FACULDADE DE ENGENHARIA DA UNIVERSIDADE DO PORTO

Adaptacao do Modulo Oracle Retail
Merchandise System (ORMS) aos
Processos de Negocio do Retalhista

Duarte Miguel Faria Ferreira Cabral

Relatorio de Projecto

Mestrado Integrado em Engenharia Informatica e Computacao

Orientador: Luis Paulo Gongalves dos Reis (Prof. Auxiliar da Faculdade de Engenharia
da Universidade do Porto)

Julho de 2008



(© Duarte Miguel Faria Ferreira Cabral, 2008



Adaptacao do Maédulo Oracle Retail Merchandise System
(ORMYS) aos Processos de Negocio do Retalhista

Duarte Miguel Faria Ferreira Cabral

Relatério de Projecto

Mestrado Integrado em Engenharia Informética e Computagao

Aprovado em provas publicas pelo Juri:

Presidente: Jodo Sousa Cardoso (Prof. Auxiliar da Faculdade de Engenharia da Universi-
dade do Porto)

Arguente: Isabel Ramos (Professora Auxiliar da Universidade do Minho)

Vogal (Orientador): Luis Paulo Gongalves dos Reis (Prof. Auxiliar da Faculdade de
Engenharia da Universidade do Porto)

31 de Julho de 2008






Resumo

O mercado retalhista encontra-se em constante mutagdo, juntamente com as necessi-
dades do consumidor e o seu poder econdmico. Para acompanhar a mudanga, os retalhis-
tas tém a necessidade de criar novas estratégias para atrair novos clientes, nao permitindo
a fuga de clientes ja adquiridos para a concorréncia. Uma das estratégias mais utilizadas
para aquisicao de clientes € criacdo de acgdes promocionais, colocando diversos artigos
com precos mais atractivos, de forma a aumentar o trafego de clientes na loja.

A Sonae Distribuicdo SGPS possui vdrias insignias no negocio retalhista e, como tal,
¢ afectada pela mutacdo do mercado em que se insere. Ao criar novos tipos de promogao,
surge a necessidade deste retalhista ver o seu sistema de gestdo de promog¢des adaptado
para suportar estas novas promocoes. Para concretizar este projecto, a Sonae SGPS con-
tactou a empresa Enabler Informética S.A., a qual realizou a adaptacao do médulo Oracle
Retail Merchandising System, criando o actual sistema de gestdo de promogoes.

A solugdo foi encontrada seguindo a metodologia Integracdo de Solugdes. Na primeira
fase é pedido ao cliente uma descricdo das suas necessidades, resultando o Business Re-
quirements Document (BRD) contendo os requisitos do negdcio em detalhe. Partindo
deste documento, é produzido o Functional Requirements Document (FRD) com a identifica¢dao
dos requisitos funcionais, sendo necessdria a aprovacgao final do cliente para que se possa
avancar para a proxima fase. Numa terceira fase, € efectuada uma anélise do sistema ac-
tual, resultando o Technical Requirements Document (TRD). Posteriormente € realizada a
implementacdo, testes e finalmente a instalacao no cliente.

A maioria das novas promogdes a criar € semelhante as ja existentes (promocoes de
quantidade e de valor), podendo ser manipuladas pelas interfaces também j4 existentes,
sendo apenas necessdrio adicionar alguns campos caracterizadores das promocdes. Um
dos novos tipos de promocao necessitou, no entanto, de uma interface inteiramente ded-
icada a esta, ndo afectando os processos, pois consegui-se incluir a mesma no grupo
das promogdes de valor. O meio de transmissdo destas promogdes para as lojas, quer
fisicas, quer virtuais foi alterado devido a necessidade de comunicar as mesmas as novas
promocdes existentes no sistema.

Este projecto permitiu contemplar de perto a enorme complexidade de um sistema de
gestao de promogdes, assim como a necessidade que um retalhista possui de ter a sua
disposicdo um vasto e variado conjunto de promog¢des para accionar nas suas lojas. A
solucdo implementada foi realmente de encontro as necessidades do cliente, tendo sido
incluidas todas as novas promogdes com sucesso. Os testes de integracdo foram efectua-
dos com elevado sucesso sem encontrar anomalias.
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Abstract

The retail market is in constant change, together with the needs of consumers and
their economic power. To foster change, retailers have the need to create new strategies to
attract new customers, not allowing the escape of customers already acquired customers
for the competition. One of the strategies used to acquire more customers is creating pro-
motional actions, putting several products with more attractive prices in order to increase
traffic of customers at the store.

Sonae Distribui¢cdo SGPS has several brands in the retail business and so it is affected
by the changing market in which it is embedded. By creating new types of promotion,
comes the necessity of this retailer to adapt its promotion management system, being able
to support these new deals.To execute this project, the Sonae SGPS hired the company
Enabler Informatica S.A., which undertook the adaptation of the Oracle Retail Merchan-
dising System module, creating the current promotion management system.

The solution was found following the company’s software development process - So-
lution Integration. The first step consists in the customer’s needs identification, resulting
the Business Requirements Document (BRD), which contains detail on the business’ re-
quirements. From this document, it is produced the Functional Requirements Document
(FRD) with the identification of the functional requirements, requiring the customer’s fi-
nal approval in order to move forward to the next stage. Third, an analysis of the current
system is performed, producing Technical Requirements Document (TRD). Later the per-
formed tasks include: solution development or coding, testing and final deployment on
the client.

The majority of new deals is similar to those already existing (promotions of quantity
and value) and can also be handled by existing interfaces, being required only to add some
new fields for promotion detailing. However, one of the new types of promotion needed
an interface entirely devoted to this, not affecting the process, as it was included in the
same group of promotions of value. The means to transfer these promotions to the stores,
whether physical or virtual were changed because of the need to communicate correctly
the newly created promotion types.

This project had closely reflect the enormous complexity of a promotion management
system as well as the need that a retailer has to have at its disposal a wide and varied set
of promotions to apply in its stores. The solution developed met all the client’s needs,
including all new deals with success. Integration tests were also performed with success
and without problems.

il
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Capitulo 1

Introducao

1.1 Contexto/Enquadramento

O projecto realizado esté relacionado com o sistema de gestao de promocdes da Sonae
Distribuicdo SGPS [3], vindo no seguimento de outros projectos ja realizados no mesmo
sistema. Este tinha como objectivo adicionar, ao sistema existente, a capacidade de
aceitar promogdes existentes, mas com novas caracteristicas, € também novos tipos de
promocgdes. Assim, este retalhista fica melhor capacitado para acompanhar a evolucao do
mercado do retalho.

Este projecto foi implementado na empresa Enabler Informética S.A. [4], uma em-
presa da Wipro Technologies [5]. Esta empresa € uma especialista em solugdes de sis-
temas de informacdo para retalhistas, tendo em vista a optimizacdo dos processos de
negdcio do cliente. Estas solugdes sdo implementadas com base na Retail Information
Systems Framework [4], a qual faz uma cobertura completa das necessidades do retal-
hista cliente. A Figura 1.1 na pagina 2 ilustra a arquitectura do sistema de um retalhista
moderno.

A Sonae Distribuicdo SGPS detém varias insignias (Continente, Modelo, Modelo
Bonjour, Worten, Modalfa, Maxmat, Sportzone, Vobis, Zippy, Worten Mobile, Area
Satde e Maxgarden) [3], sendo todas incluidas no negécio de retalho e cujas promocdes
sdo geridas pelo mesmo sistema.

1.2 Projecto

A Sonae SGPS possui um sistema de gestdo para as promog¢des de artigos nas suas
lojas. Este estava preparado para aceitar dois tipos genéricos de promogdes: de valor e
de quantidade, enviando-as para as lojas, fisicas e virtuais (i.e. lojas online), utilizando
ficheiros e difusdo através da rede, respectivamente.
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DIRECTION & STRATEGY

KNOWLEDGE & EXECUTION

Figura 1.1: Arquitectura do Sistema de um Retalhista Moderno

As promocdes de valor possuem uma estrutura na qual o cliente, ao comprar determi-
nados artigos, usufrui de um desconto em percentagem ou em valor monetério aplicado
ao numerdrio a pagar. Este desconto pode ser imediato, tendo efeito no acto de compra,
ou diferido, sendo assim emitido um taldao de desconto ou, entdo, o valor de desconto €
adicionado ao saldo do cartdo de fidelizag¢ao do cliente.

As de quantidade traduzem-se na oferta de um ou mais artigos na condicao do cliente
adquirir um nimero determinado de artigos, sendo que estes podem ser da mesma na-
tureza ou nao.

Estas promocdes sdo incluidas numa accao promocional, que define o evento e as
datas de aplicac@o das promogdes. Estas ac¢des promocionais sdao enviadas para as lojas
fisicas através de um ficheiro gerado por processos criados para o efeito e para as lojas
virtuais através da utilizacdo de tabelas de difusdo presentes na base de dados.

O projecto abordado neste documento consiste na adaptacdo deste sistema de forma a
ser possivel gerir as novas promog¢oes criadas pelo cliente. Algumas das novas promocdes
consistem apenas na adi¢do de novas caracteristicas as promogdes ji existentes. Entre as
novas caracteristicas a considerar encontram-se: a associagdo de uma promo¢ao a um
cartdo de fidelizacdo, acréscimo do conceito de conjunto de artigos e limite de unidades
por cliente. Os novos tipos de promog¢des que se podem considerar sdo: na compra de um
conjunto de artigos, o mais barato € oferecido; artigos associados a uma ou mais formas
de pagamento; promog¢des com os mesmo artigos mas com ofertas diferentes para cartoes
de fidelizacdo diferentes.
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1.3 Motivacao e Objectivos

O projecto desenvolvido foi motivado pela necessidade do cliente actualizar o seu
sistema de gestdo de promocdes de forma a poder registar novos tipos de promocgoes.
Estas promocdes foram criadas com o objectivo de acompanhar a evolu¢ao do mercado
retalhista nesta area.

Para o autor, a oportunidade de aprender a funcionar com novas ferramentas e, também,
de trabalhar num sistema que € usado em larga escala por uma grande empresa retalhista
em Portugal, potenciaram muito a motivagao para a realizag¢do deste projecto. O trabalho
em equipa com pessoas com muita experiéncia nas tecnologias utilizadas e também com
um conhecimento aprofundado sobre o negdcio do retalho foi muito enriquecedor, assim
como as deslocagdes para a empresa cliente, onde foi possivel trocar ideias directamente
com o cliente e esclarecer dividas acerca dos processos de negocio envolvidos no pro-
jecto.

Os objectivos do projecto em questdo consistem na adaptacdo do sistema de gestao de
promogoes do retalhista de forma a que sejam incluidas as novas promogodes criadas pelo
cliente, assim como as novas caracteristicas das promogdes ja existentes. Outro objectivo
consiste na minimizac¢ao do impacto que todas as alteracdoes necessdrias tenham no sis-
tema actual, tanto ao nivel da interac¢do com o utilizador, como ao nivel dos processos
de tratamento dos dados.

A metodologia de desenvolvimento € a utilizada pela empresa e € denominada por
Integracdo de Solugdes, baseando-se na metodologia waterfall [6] e € referida com maior
detalhe na sec¢do 4.1. O desenvolvimento da solugdo € guiado pela ja referida metodolo-
gia, passando pelas suas vdrias fases, sendo cada uma delas associada a uma validagcdo
por parte do cliente. Todas as fases resultam na produ¢do de um documento com a assi-
natura do cliente, assegurando a aprovacao deste e, assim, salvaguardando os interesses
da empresa. Apds a implementacdo da solugdo, existem duas fases de testes e mais uma
de estabilizacdo para que a satisfagdo do cliente seja mais facilmente garantida.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Para além do capitulo da introducdo, esta dissertacdo estd organizada em mais 5
capitulos. No capitulo 2 € feita uma breve introducao ao negécio do retalho, abordando-
se de seguida o tema dos sistemas informéticos neste negdcio e, por fim, sdo discutidos
algumas aplicagdes de software existentes no mercado para cobrir as necessidades do
retalhista, comparando com o trabalho desenvolvido pelo autor. No capitulo 3 apresenta-
se o sistema existente antes do projecto, o que levou o cliente a requisitar o projecto e,
finalmente, a solu¢c@o encontrada para o problema colocado. No capitulo 4 € descrita
em pormenor a metodologia de desenvolvimento utilizada, seguindo-se uma abordagem
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técnica da implementacdo da solug@o encontrada e referida no capitulo 3. Finalmente, no
capitulo 5 sdo tiradas conclusdes sobre o trabalho desenvolvido, sendo feita uma avaliagao
da satisfacao dos objectivos do mesmo e sdo apresentadas algumas linhas de orientagcdo
para desenvolvimentos futuros.
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Revisao Bibliografica

2.1 O Negocio do Retalho

O negdcio do retalho inclui todas as actividades que tém como finalidade a venda de
produtos ou servicos ao consumidor final, ou seja, o consumidor ndo utiliza o produto
ou servi¢o adquirido para um qualquer negécio. Um retalhista ou uma loja de retalho é
assim designado por o seu volume de vendas ser originado principalmente com o negdcio
do retalho. Qualquer organizacdo que vende produtos ou servigos ao consumidor final é
uma retalhista, ndo sendo relevante a origem ou o local de venda dos produtos [7].

O consumidor utiliza o seu poder monetario na aquisi¢ao de bens em lojas de roupa,
supermercados, servicos e outros produto, sendo estes disponibilizados no mercado por
retalhistas. Todo este dinheiro é gerador de receitas que, por sua vez, sdo distribuidas por
toda a cadeia de distribui¢do de um produto ou servigo, constituindo assim um factor de
desenvolvimento da Economia.

De forma a obter sucesso neste negdcio, € necessdrio fornecer, ao consumidor, o
produto/servigo certo, no local certo, a hora certa. Para tal € essencial possuir:

e compreensdo clara e a mais completa possivel sobre as necessidades do cliente;
e gestdo e operacdo de loja perfeitos;

e cficiente cadeia de fornecimentos.

No retalho podem-se considerar duas categorias de produtos:

e resistentes - produtos que tém um ciclo de vida esperado de trés anos (carros, mo-
biliario, electrodomésticos).

e nao resistentes - produtos de utilizacdo didria e que consistem no maior volume de
vendas (comida).
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Embora a forca de trabalho de um retalhista seja constituida por empregados de balcao
e vendedores, existe um grupos de pessoas que tem um papel fulcral neste negécio. Estes
sdo responsdveis pela tomada de decisdo relativa a selec¢do de produtos a disponibilizar
na loja e também pela gestao operacional, financeira e da prépria organizagao.

2.1.1 Tipos de Retalhistas
Existem vérios tipos de retalhistas, podendo ser agrupados em trés grandes categorias:
e Retalhistas de Loja

e Retalhistas sem Loja

e Grandes Empresas Retalhistas

2.1.1.1 Retalhistas de Loja

Os retalhistas de loja utilizam lojas fisicas para disponibilizarem os seus produtos e
servigos, utilizando a decoragdo e localizacdo das lojas, assim como a publicidade nos
meios de comunicagdo em massa, para atraccdo e retencdo de clientes. Normalmente,
estas lojas disponibilizam mercadoria para consumo doméstico e pessoal, visando essen-
cialmente o publico em geral, embora também existam algumas que prestam servigos
destinados a determinadas dreas de negdcio e clientes institucionais.

Como exemplo deste tipo de retalhista, podem ser enunciados os seguintes:

e lojas com material de escritdrio;

lojas de informética (computadores e software);

lojas de material de bricolage e construgao;

lojas de material de canalizagdo;

lojas de material eléctrico;

mostras de catalogo;

lojas em estagdes de servigo (postos de combustivel);
e stands de automdoveis.

Como um extra a oferta inerente ao negécio do retalho, alguns retalhistas de loja
(vendedores de automdveis, lojas de electrodomésticos, entre outros) oferecem servicos
p6s-venda como, por exemplo, reparacdo e manutengdo ou até a instalacdao/entrega do
produto. Existe uma forma de caracterizar cada um destes retalhistas, dentro da categoria
de retalhistas de loja, tendo como critério a drea de negdcio abrangida por cada um deles,
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fazendo com que cada um tenha uma designacdo que espelha a forma como a industria e
os consumidores véem a loja. Como exemplo deste tipo de subcategorizacdo existem os
supermercados, farmécias e lojas de electrodomésticos.

Cada um destes retalhistas tem necessidades de capital e recursos humanos que sao
especificos de cada drea de neg6cio. Um retalhista que trabalha com comida, deve ter
equipamento para conservaciao e venda da mesma, o qual ndo serd necessario para um
vendedor de automdveis. Por outro lado, num stand de automoéveis deve existir pessoal
especializado em finangas, licenciamento, registo automdvel e outras dreas que nao seriam
necessarias nem ao retalhista de comida nem a uma loja que venda, por exemplo, software.

e Hipermercado - Este tipo de retalhista oferece, num mesmo local, uma enorme
variedade de produtos. Em Portugal, por exemplo, o Continente € o Jumbo, t€ém
disponiveis produtos para a casa, roupa, electrodomésticos e comida. Cada um
destes tipos de produtos estdo organizados por departamentos e sdo geridos por
especialistas em cada uma dessas dreas de negocio.

e Grossistas - Inicialmente, este tipo de retalhista, baseava o seu negdcio na venda
de mercadoria em grandes quantidades, a um menor preco, tal como a Makro em
Portugal. Este conceito de retalhista evolui para lojas especializadas, vendendo pro-
dutos de apenas uma drea de negocio (desporto, livros). Originalmente criadas para
um ndmero restrito de clientes cadastrados como membros, este tipo de retalhistas
encontra-se a enfrentar a concorréncia de lojas-armazém nao restritas a membros,
os Category Killers.

e Category Killers - Estes sdo retalhistas de grande dimensdo que possuem a ca-
pacidade de comprar mercadoria em quantidades tdo grandes que podem vender
a mesma mercadoria aos pre¢os mais baixos do mercado. Normalmente, nem os
maiores concorrentes destes retalhistas conseguem competir com esses precos.

e Lojas de Especialidade - lojas como as de produtos de desporto e de mobilidrio,
que baseiam o seu negdcio numa tnica drea de negdocio, tendo, por isso, uma grande
variedade de produtos dentro dessa mesma drea. Alguns destes retalhistas tém tanto
sucesso que algumas das maiores empresas de retalho estdo a adoptar as suas es-
tratégias de compra, marketing e de divulgacdo e forma de disponibilizar a mer-
cadoria.

e Lojas de Conveniéncia - lojas pequenas localizadas em zonas residenciais e que
oferecem os seus produtos aos clientes durante todo o dia, durante toda a semana.
Este tipo de lojas € mais comum nos Estados Unidos da América e, em Portugal, as
lojas associadas a postos de combustivel sdo as que se aproximem mais deste tipo
de negocio. Os produtos sao vendidos a precos altos, sendo a gama da oferta muito
pequena, havendo altas margens de lucro para o retalhista.
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e Supermercado - Este tipo de loja tem como utilidade a oferta de comida e utilitarios
para consumo caseiro a uma preco baixo e, por isso, com margens de lucro peque-
nas.

e Off-Price Retailer ou Outlet - Estes retalhistas adquirem a mercadoria a precos
inferiores ao que € normal e vendem-na a precos mais baixos que a concorréncia.
Normalmente € mercadoria de marcas conceituadas mas que constituem excessos
de stock ou pecas com defeitos minimos que sdo obtidas dos fornecedores a precos
mais baixos. Algumas das lojas deste género sdo geridas pelos proprios fabricantes
e sdo designados como factory outlets, escoando excessos de stock e produtos com
defeitos desses fabricantes. Existem também lojas de Off-Price Retailer indepen-
dentes que sdao, normalmente geridas por grandes empresas de retalho.

e Clubes-Armazém - Com oferta de uma selec¢do limitada de produtos de marca
(mercearia, roupa, electrodomésticos, entre outros) com descontos significativos e
apenas para pessoas que sejam membros, pagando uma anuidade para tal. Este tipo
de loja serve pequenos negdcios, agéncias governamentais, organizacdes sem fins
lucrativos e algumas grandes empress. De forma a incentivar os clientes a comprar
grandes volumes de mercadoria, os descontos chegam a ser de trinta a quarenta por
cento do valor praticado em supermercados ou mesmo 0s grossistas.

2.1.1.2 Retalhistas sem Loja

Visando o publico em geral, tal como os Retalhistas de Loja, este tipo de lojas tentam
chegar ao cliente através da publicidade nos meios de comunicagdo, catalogos em papel
ou em formato electrénico, publicidade de resposta directa, venda porta-a-porta, accoes
de demonstragdo ao publico e miquinas de venda automatica. Existem quatro grandes
categorias para este tipo de negécio de retalho:

e Venda Directa - nesta categoria, os métodos de venda sdo: porta-a-porta; festas
de venda domicilidria, onde o vendedor organiza na prdpria casa ou na casa de
um cliente, convidando-se os amigos do anfitrido para uma mostra de produtos,
aceitando-se também encomendas dos interessados. Também se incluem nesta cat-
egoria as redes hierdrquicas de vendedores que consistem em companhias que con-
tratam pessoas independentes para trabalhar como distribuidores. A receita de cada
distribuidor tem origem nas vendas do mesmo, com acréscimo duma percentagem
das vendas originadas pelos distribuidores contratados por ele.

e Marketing Directo - Correio-directo e marketing por catdlogo, incluindo o tele-
marketing e compras pela internet.
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e Venda Automatica - Utilizando maquinas de venda automatica, o servico é ofer-
ecido vinte e quatro horas por dia e a mercadoria permanece sempre fresca. Sao
utilizadas para venda de uma grande variedade de produtos (por exemplo: tabaco,
refrigerantes, comida quente, café).

e Compra de Servicos - E oferecido um servico destinado a servir uma clientela es-
pecial, que possuem o direito de aquisi¢do de produtos de um determinado niimero
de retalhistas que, por sua vez, acordaram oferecer descontos em troca do estatuto
de membros de um clube (por exemplo: AAA - American Automobile Associa-
tion [8]).

2.1.1.3 Grandes Empresas Retalhistas

Muitas lojas de retalho fazem parte de uma dnica empresa retalhista. Organizagdes
corporativas de retalho possuem grande poder de compra, reconhecimento superior pelas
marcas e empregados bem treinados. Existem varios tipos de organizagdes deste género [7]:

e Cadeia de lojas - duas ou mais lojas sdo controladas por uma empresa comum e
vendem produtos similares. Os maiores hipermercados, lojas de comida ou lojas de
sapatos sao exemplos deste tipo de retalhista. Por exemplo, a Sony World que vende
apenas produtos da marca Sony [9]. O tamanho destes retalhistas permite a compra
de mercadoria em quantidades consideravelmente grandes, a precos mais baixos e,
também, a contratacio de mao-de-obra especializada para gerir promog¢des, mer-
cadoria, controlo de inventdrio e previsao de vendas.

e Cooperativa Retalhista - Conjunto de retalhistas que se juntam numa organizagao
central e comum, conduzindo ac¢des promocionais conjuntas. Este método oferece
remuneracdes considerdveis aos fornecedores e a disponibizacdo de produtos de
qualidade elevada a baixo preco, aos consumidores.

e Cooperativa de Consumidores - Este tipo de retalhista consiste numa empresa de
retalho controlada pelos seus préprios consumidores. Um grupo de pessoas con-
tribui com dinheiro para poderem abrir a sua prépria loja. O destino a dar a loja é
votado entre eles e é eleito um pequeno grupo para o gerir, sendo que os dividendos
sdo distribuidos por todos.

¢ Organizacao em Franchising - Este tipo de retalhista possui uma associa¢do con-
tractual com um franchiser (fabricante, grossista, prestador de servigcos) e o fran-
chisado (negbcio independente que compra o direito de possuir e operar um con-
junto de unidades do sistema de franchising). Como exemplo podem ser referidos
os seguintes: McDonald’s, Pizza Hut, 7-Eleven e muitos outros.
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e Conglomerado Mercadoldgico - Combinacdo de varias linhas de produtos para a
venda a retalho sob controlo de uma entidade central, estando a distribui¢do e a
gestdo dos mesmos devidamente integrada.

2.1.2 Marketing

De forma a fidelizar um nimero crescente de clientes, os retalhistas t€m de encontrar
novas estratégias de marketing, além de desenvolver as estratégias que se encontram em
utilizacdo. Até agora, os retalhistas incluiam na sua estratégia de marketing: a localizacao
das lojas, a oferta de um conjunto especial de produtos e maiores ou melhores servigos do
que a concorréncia, para além da utilizacdo de cartdes de crédito associados a loja.

No entanto, com a passagem do tempo, as necessidades do mercado e dos clientes
sofreram alteragdes, as quais devem ser acompanhadas pelos retalhistas de forma a nao
existir perda de clientes ja fidelizados ou mesmo auséncia de aquisicdo de novos. Por
exemplo:

e alguns fabricantes de produtos de marca incluiram os seus produtos em quase todas
as lojas, acompanhado o crescimento da gama das lojas de retalhistas;

e a diferenciagdo através dos servicos prestados foi atenuada, ou seja, os hipermerca-
dos reduziram os o nimero de servi¢os e os grossistas, por sua vez, aumentaram os
Seus Servicos.

Para fazer frente a este mundo, em constante mudanca, muitos retalhistas, localizados
principalmente nos centros das cidades, comegaram a abrir ramifica¢cdes do negdcio em
locais suburbanos, nomeadamente, em centros comerciais, onde o estacionamento € facili-
tado, estando mais acessivel as familias. Outros optaram por abrir lojas maiores, podendo
oferecer mais produtos e com maior variedade. Os supermercados aumentaram o seu
orcamento destinado a promog¢des e alguns comecaram também a criar marcas proprias
(Continente [3], Pingo Doce [10]), de forma a aumentar as margens de lucro.

Para criar ou alterar estratégias de marketing, um retalhista deve considerar vdrias

areas:

e mercado-alvo;

linha de produtos e aquisi¢oes;
e servigcos e ambiente na loja;

® preco;

promocgaoes;

localizacao.

10
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2.1.2.1 Mercado-Alvo

A tomada de decisao relativamente ao mercado-alvo € crucial para dar capacidade ao
retalhista para decidir acerca da linha de produtos a vender, decoracdo da loja, precario,
prestacdo de servigos e publicidade. Apds a identificagdo do mercado-alvo, o retalhista
deve efectuar uma pesquisa periddica sobre o sucesso da sua estratégia de marketing,
utilizando o nivel de satisfacdo do cliente como indicador de sucesso. Deve haver flex-
ibilidade no posicionamento do negécio do retalhista de forma a poder responder as ne-
cessidades de pessoas de diferentes padroes sdcio-econdmicos [7].

2.1.2.2 Linha de Produtos e Aquisicoes

A linha de produtos oferecida por um retalhista deve ir ao encontro das necessidades
do mercado-alvo. O verdadeiro desafio surge depois da definicdo da linha de produtos
e a sua variedade, dentro da mesma, sendo que esse consiste na escolha da estratégia de
diferenciacdo a utilizar. Existem vérias formas para definir esta estratégia:

e Oferta de produtos de marcas nacionais em regime de exclusividade, ou seja, que
ndo estdo disponiveis em nenhum dos retalhistas concorrentes;

e Oferta de produtos com elevado sucesso de vendas;

e Proporcionar o aparecimento de produtos surpresa ou alterar o conjunto de produtos
oferecidos com frequéncia;

e Presenca dos produtos mais recentes possiveis;
e Oferta de servigos de personalizacdo de mercadoria;
e Oferta de produtos altamente desejados pelo publico.

O préximo passo consiste na tomada de decis@o sobre as politicas e praticas de aquisi¢ao
de mercadoria, assim como sobre as suas fontes. Na sede do retalhista, especialistas em
compras estdo responsaveis pelo desenvolvimento da linha de produtos das marcas e pela
visualizacdo de apresentacdes por parte dos vendedores. Por vezes, estes especialistas
tém poder para aprovar ou reprovar novos artigos ou mesmo para sugerir artigos para
aprovacao.

As capacidades dos retalhistas nas dreas de previsdo de procura, controlo de stock,
alocacdo de espaco e disposicao de artigos. Os computadores estdo a ser utilizados para
localizar artigos, encomenda de mercadoria e analise dos custos originados por despesas
com fornecedores e outros.

11
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2.1.2.3 Servicos e Ambiente de Loja
E também necessério decidir sobre os servi¢os que serdo prestados:

e Servigos de pré-venda que incluem a aceitagdo de encomendas por telefone ou por
correio, publicidade, disposicao dos artigos em montra e no interior da loja, horario
de funcionamento, entre outros.

e Servigos pds-venda, que incluem o envio e entrega, embrulho de presentes, ajustes
e devolucdes, personalizagdo, instalacdo, entre outros.

e Servicos acessorios incluindo informacao genérica, aceitagdo de vérias formas de
pagamento, parque de estacionamento, restaurantes, reparacoes, restaurantes, zonas
de descanso e para criangas.

As ferramentas-chave para atraccao de clientes para aquisi¢do de produtos e diferenciacio
de outros retalhistas concorrentes sao:

e O conjunto de servicos oferecido por uma loja deve ir ao encontro das necessidades
de uma grande variedade de clientes.

e O ambiente de loja pode ser um que facilite ou pode também tornar dificil circular
dentro da loja e devera satisfazer o mercado-alvo, de forma a agradar os clientes que
entram na loja, levando-os a compra de produtos ou a um eventual regresso a loja.
Se se verificar o contrario, nao é nada bom para o futuro da loja em questao.

2.1.2.4 Decisao de Precario

Os precos sao um factor de diferenciacdo para um retalhista e, como tal, todas as
decisdes que afectam o precdrio devem ser feitas considerando o mercado-alvo, con-
corréncia e conjunto de servigos e produtos oferecidos. Todos os retalhistas gostariam
de atingir elevados volumes de vendas aliados a margens de lucro também elevadas, mas,
na realidade, a maioria dos retalhistas acaba por ficar ou no grupo de elevada margem e
baixo volume ou elevado volume e margens baixas [7].

2.1.2.5 Promocoes

Os retalhistas utilizam as promocdes de muitas formas e, normalmente, com o ob-
jectivo de chamar clientes a loja, levando-os também a compra de produtos. Por vezes
sdo escolhidos produtos para vendas especiais, colocam publicidade sobre as ac¢des pro-
mocionais em vigor, emitem taldes de desconto e criam métodos de recompensa para 0s
clientes mais fieis. Cada empresa usa a estratégia promocional que mais refor¢a a sua
imagem. Este tema € abordado com maior detalhe na sec¢do 2.2.

12
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2.1.2.6 Place Decision

Existe uma afirmag@o a qual os retalhistas ndo se cansam de referir “As trés chaves
do sucesso sdo: localizacao, localizacdo e localiza¢dao” [7]. A maioria dos consumidores
escolhe o banco mais proximo e o posto de gasolina mais préximo e, por esta razao, todos
os retalhistas dedicam especial atengdo a escola da localizagdo das suas lojas.

2.2 Precos e Promocoes no Retalho

As promogdes consistem na utilizagdo de técnicas para estruturar programas rela-
cionados com vendas, direccionados a consumidores ou retalhistas, os quais reagirdo com
uma acg¢ao especifica e quantificavel a um determinado produto ou servigo [11].

Além dos objectivos ja referidos em 2.1.2.5, pode-se considerar que o principal ob-
jectivo em retalho € aumentar as vendas rentdveis numa loja. Para o atingir, os retalhistas
guiavam-se maioritariamente pela intui¢do (resultante em grande parte de anos de ex-
periéncia no negdcio), padrdes sazonais e acordos paralelos as ac¢des de compra com 0s
fornecedores (publicidade conjunta, por exemplo). Os gestores t€ém tendéncia para criar
promogdes baseando-se apenas no lucro que se pode obter ao vender o artigo na loja em
vez de avaliarem o crescimento de vendas que um artigo pode induzir, se promovido numa
loja [11].

Uma promocgao € influenciada por trés factores principais: a organizacao, os sistemas
de informagdo e uma abordagem rigorosa e sistematica. Esta tltima € considerada o elo
mais fraco [12], mas quando é bem executada, resulta em decisdes de pre¢ério € promogao
melhores e mais rentdveis e uma gestdo da percep¢ao dos precos mais eficaz. Para con-
seguir uma abordagem tdo rigorosa € necessario compreender o comportamento € o ponto
de vista do consumidor; ter um conhecimento aprofundado das implica¢des econémicas
provocados por alteragdes no precario ou pela aplicacao de promogdes; integracdo destas
alteracdes nos processos de negdcio ja existentes [12].

O retalhista, no planeamento de uma promogao deve:

e determinar o produtos certos a promover;
e identificacdo de quando e onde promover;
e escolher a oferta e precos ideais;

e medir a eficiéncia e a eficicia.

A eficiéncia traduz-se no quanto é minimizada a despesa comercial, podendo ser me-
dida a partir do custo comercial médio ou pela contribuicdo para o crescimento global
das vendas. A eficacia ¢ o resultado do aumento de vendas ou no lucro conseguido pela
promogao [11].

13
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Na escolha dos produtos a promover, € necessario ter em consideracao varios critérios [13]:
e relacdo entre o volume de vendas e a procura;

e margem de lucro unitaria do artigo;

e altura do ano;

e relacdo entre a marca do fornecedor e lideranca da categoria em que o artigo se

insere;
e receita unitdria por metro quadrado;
e capacidade de reabastecimento (fornecedor);
e receita gerada pela venda de produtos de um fornecedor por metro quadrado;
e orcamento para promog¢des e marketing do fornecedor;

e localizagdo das lojas;

preco dos lugares nas prateleiras.

Normalmente, o sucesso da promog¢ao € medido através de dois indicadores: o grau
de crescimento das vendas do artigo promovido; aumento de visitantes na loja. Mesmo
sendo bons indicadores, ndo traduzem a totalidade do impacto que uma promocao pode ter
numa loja. Mais importante que estes indicadores € a avaliagdao das consequéncias que um
artigo promovido tem no volume de vendas dos outros produtos da loja. Para optimizar
uma campanha promocional, o retalhista deve promover artigos de vdrias categorias € em
vdrias zonas da loja de forma a potenciar as vendas em todos os artigos da loja. Assim
pode-se considerar que a promocao foi um auténtico sucesso, pois ao baixar o preco num
pequeno conjunto de artigos, consegue-se um aumento nas vendas num conjunto maior
de produtos vendidos na loja, aumentando as receitas geradas pela mesma.

Existem formas de optimizacdo de promog¢des, apoiadas por software, que t€ém como
base os seguintes critérios [13] [12]:

e O artigo certo no sitio certo - Longe da vista, longe do coracdo é uma frase que
se pode muito bem aplicar retalho como um factor condicional do sucesso de uma
promocao. Nem que seja o melhor produto ao melhor preco, se o cliente ndo o
conseguir encontrar facilmente, ou se ndo estiver visivel, nunca chegaré a sair da
loja.

e Retalho baseado em factos - a colocacido de um artigo em localizacdo promocional
na loja, deve basear-se sempre em andlise estatistica e dados cientificos, nunca de-
vendo ser motivado pela vontade do gestor ou apenas pelo facto do artigo se encon-
trar numa campanha promocional.

14
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e Experiéncias - alteracdes controladas de precos e criagdo de promogdes com 0
unico intuito de avaliar a reac¢ao do consumidor a essas alteracoes.

e Dados de cartoes de fidelizacao - os cartdes de fidelizacdo permitem tragar perfis
de cliente e produzir estatisticas de vendas de produtos por dias da semana, sexo,
més e outros factores de parametrizacao.

e Estudos de satisfacao do consumidor - procurar informacao sobre a satisfacao
do cliente através de inquéritos periddicos ou aceitando sugestdes dos clientes no
momento do pagamento das suas compras.

e Precos de concorrentes - visitas a retalhistas concorrentes procurando informagao
sobre os precos praticados e tipos de promogdes utilizadas.

Esta optimizacio permite aos retalhistas aperfeicoar as promog¢des, conseguindo atingir
melhor objectivos de limpeza de stock, lancamento de produtos, aumentar o ndmero de
clientes de produtos especificos, entre outros.

2.3 Os Sistemas de Informacao no Retalho

A evolucdo do mercado do retalho trouxe um crescente nivel de competitividade,
obrigando os retalhistas a criar formas de optimizar e acelerar processos de negdcio. A
utilizacdo de sistemas de informacao foi o grande passo que todos tiveram que dar para
conseguir acompanhar esta evolucao.

Estes sistemas de informacdo sdo conhecidos como Enterprise Resource Planning
- ERP e constituem todo o software de backoffice que apoiam os retalhistas na gestao
e execucao das tarefas didrias. Supply Chain Management - SCM, Retail Merchandise
Management System - RMM e Merchandise Management System - MMS sao exemplos
de outros sistemas de informacao utilizados por retalhistas [14], podendo ser interligados
formando um sistema de informagao de maior complexidade sendo, no entanto, mais
abrangente. Normalmente, um ERP providencia uma base de dados central que suporta
a informacao de todos os modulos necessarios: fabrico, cadeia de abastecimento (SCM),
financas, projectos, recursos humanos, gestdo de relacionamento com clientes (CRP) e
armazenamento de dados [15].

2.3.1 Sistemas de Informacao

Os sistemas de informacgdo (SI) devem ser vistos de duas perspectivas: negocio e
tecnologias de informacdo. Estes podem ser definidos como um conjunto de compo-
nentes inter-relacionados que recolhem, devolvem, processam, armazenam e distribuem
informacao apoiando a tomada de decisdes e o controlo de uma organizacao [1]. Um sis-
tema deste género possui informacao (i.e. dados previamente transformados de forma a
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Figura 2.1: Fung¢des de um Sistema de Informagdo

que tenham significado ttil para um ser humano) acerca de pessoas, locais e outras com-
ponentes de uma organizagdo, assim como sobre o ambiente que a rodeia. Sdo trés as
actividades que um sistema de informacgdo executa para produzir a informa¢do que uma
organizagao necessita: entrada de dados, processamento e saida de dados.

Como se pode verificar analisando a Figura 2.1 na pdgina 16, um sistema recebe
informacdo do ambiente externo, previamente tratado por funciondrios especializados.
ApOs o tratamento dessa informacao, o sistema devolve essa informacdo tratada ao am-
biente externo e € feita uma avaliacdo do desempenho do sistema, de forma a se poder
refinar o processo de tratamento dos dados a fornecer na entrada do sistema. O ambi-
ente externo é constituido por vérias entidades (fornecedores, clientes, accionistas, enti-
dades reguladoras e a concorréncia), todas susceptiveis de uma anélise cuidada, se uma
organizacdo deseja sobreviver no mercado.
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Figura 2.2: Cadeia de valor da informagao de uma empresa [1]

Uma organizagdo investe num sistema de informacao pois este se traduz num instru-
mento gerador de valor, tendo potencial para criar maior, a longo-prazo, do que o inves-
timento em edificios e maquinas. Este maior retorno traduz-se no aumento da produtivi-
dade, sendo este crescimento acompanhado pelo incremento das receitas o que, por sua
vez, aumenta o valor da empresa no mercado cambial [1], ndo esquecendo a diminui¢ao
de custos associada a melhoria dos processos de negdcio de uma organizagdo. Embora o
referido investimento prometa trazer um 6ptimo retorno, algumas companhias sdo obri-
gadas a fazé-lo para acompanhar o mercado e permanecer competitivas, como € o caso das
institui¢des bancdrias, que foram obrigadas de investir nas caixas automaticas ATM [16].

Actualmente, qualquer empresa possui uma cadeia de valor de informacdo, a qual
consiste na aquisicao constante de informag¢ao em estado bruto, a qual vai ganhando valor
a medida que vai percorrendo a cadeia (Figura 2.2 na pagina 17). E possivel concluir,
através desta andlise da perspectiva do negdcio, que um sistema de informacao consiste
numa solu¢do organizacional orientada a gestao, para fazer face a desafios colocados pelo
ambiente que rodeia a organizacao.

Um SI € tridimensional: [1]

e Organizacao - Um SI faz parte de uma organizacdo, havendo casos em que a via-
bilidade do seu negdcio estd inteiramente dependente de um, como € o caso de uma
empresa de crédito (por exemplo: Credibom [17], Cetelem [18] e Cofidis [19]). Os
elementos chave de uma organizacao sdo as pessoas, os processos de negdcio, a es-
trutura, politicas e a cultura. Por sua vez, as suas funcdes de negdcio sdo: vendas
e marketing, producio e fabrico, financas e contabilidade e recursos humanos. A
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gestdo e a produtividade de todos estes elementos referidos sdo desenvolvidos de
uma forma positiva com a ajuda de um SI.

e Gestao - O papel de um gestor consiste na identificacdo dos desafios de negdcio
que surgem no mercador, desenvolvendo estratégias para responder a estes desafios.
De seguida faz uma alocagdo de recursos humanos e financeiros de forma a obter
sucesso na resolucao do problema. No que diz respeito ao futuro de uma organizagao,
¢ da responsabilidade do gestor a criagdo de novos produtos e servigos, como resul-
tado de novo conhecimento adquirido (investiga¢cdo) e informac¢do (fornecida pelo
ambiente em que a empresa se insere). Mais uma vez, os SI t€ém um papel muito im-
portante a desenrolar neste campo, facilitando a andlise da informacao e a avaliacdo
da viabilidade, tanto de uma estratégia para enfrentar um qualquer desafio, como
um novo produto ou servigo que se deseja introduzir no mercado.

e Tecnologia - Um SI necessita de hardware e software para funcionar. O hardware
consiste nas maquinas que suportam o seu funcionamento (processadores, disposi-
tivos de rede e de entrada e saida de dados) e o software controlo o funcionamento
destes.

Construir um SI ndo € uma tarefa fécil e os gestores, quando abracam um projecto
destes, deparam-se com grandes desafios, sendo cinco os principais:

¢ Investimento em Sistemas de Informacao - Embora um SI tenha potencial para au-
mentar a receita de uma empresa, a obten¢do de retorno de um investimento destes
€ uma grande preocupacgdo para o gestor. Uma coisa € a utilizacao desta tecnologia
para desenvolver novos produtos e acelerar processos de negdcio, outra comple-
tamente diferente é a realizacdo de lucro. Como pode um gestor assegurar que o
investimento em tecnologia estd a gerar retorno compensatorio? Como pode asse-
gurar que o SI traz valor a organizacdo? A resposta a estas questdes € de dificil
obtencdo, sendo habitual a existéncia de problemas na determina¢do de quanto uma
empresa gasta em tecnologia € mesmo na quantificacdo no retorno obtido por este
investimento [1].

e Estratégia de Negocio - A tecnologia por si s, ndo traz realizacdo de melhorias
numa organizagdo. Esta deve identificar quais as capacidades que necessita de ter
para que consiga usufruir das vantagens da utilizagc@o da tecnologia. Algumas em-
presas, para aproveitarem os beneficios de produtividade, eficiéncia e competitivi-
dade, necessitam de ser completamente reestruturadas, alterando por completo o
comportamento tanto da gestdo como dos empregados, desenvolvendo novos pro-
cessos de negdcio e eliminando regras e processos tornados obsoletos pela utilizacao
de um SI [1].
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e Globalizacao - O desenvolvimento da economia, caminhando para a globalizacdo,
provoca a necessidade de SI preparados para funcionar, tanto ao nivel da producao
como das vendas, em vérias geografias a0 mesmo tempo. No passado, cada regido
estava responsavel por resolver os seus proprios problemas de tratamento de informacao,
causando problemas nos mecanismos de gestdo central, devido as diferengas no id-
ioma, cultura e politicas entre os diferentes paises. De forma a criar um SI integrado
e multi-nacional, as empresas devem investir em hardware, software e padroes de
comunicacao globais, desenvolvendo também processos de negdcio inter-culturais [1].

e Infra-estrutura Tecnoldgica - A constante e rapida evolucdo das condi¢des de
negocio e das tecnologias constitui uma barreira a construcao de uma infra-estrutura
tecnoldgica eficaz na concretizacao dos objectivos da organizagdo. Por vezes, os SI
existentes podem ser impeditivos a execug@o dos processos de negocio, dada a sua
complexidade, sendo necessdria a criacdo de uma infra-estrutura tecnoldgica e de
um SI completamente novo para dar resposta a novos desafios tecnoldgicos e de
negocio. A maioria das empresas possuem situacdes criticas de incompatibilidade
entre software, hardware e sistemas de comunicagdo, impedindo a circulacdo livre
da informacao entre as varias componentes. A internet tem tido um papel extrema-
mente importante na resolucao de problemas deste género, permitindo a interligacao
entre a empresa e os seus parceiros de negdcio [1].

e Ltica e Seguranca - A utilizacdo de SI traz inimeras vantagens mas ha sempre
um lado negativo: as questdes de ética e seguranca. O gestor depara-se agora com
ameacas a privacidade individual dos seus trabalhadores, problemas de saude rela-
cionados com a utilizacdo de computadores, crimes informdticos e postos de tra-
balho substituidos por maquinas. Entdo, é preciso fazer uma avaliacio cuidada das
consequéncias positivas da utilizacdo de SI, em comparacdo com as consequéncias
negativas desta. Outra preocupacao advém da necessidade de manter a seguranca
e o controlo. A utiliza¢do da tecnologias da informacgdo (TI) tornou-se essencial
para as empresas e governos, que se tornou essencial tornar medidas para assegurar
a seguranca e o funcionamento correcto destas tecnologias. Se um SI ndo tiver um
funcionamento previsivel, se ndo for controldvel por seres humanos ou permitir a
invasdo por parte de intrusos, a empresa que o utiliza pode sofrer consequéncias
desastrosas [1].

Uma empresa estd dividida em vdérios niveis estratégicos e cada um destes divididos
em vdrias areas funcionais. Como nao existe nenhum sistema capaz de suprimir as ne-
cessidades totais de uma organizacdo, existem varios tipos de sistemas, correspondendo
cada um a um conjunto de dreas funcionais de uma companhia (Figura 2.3 na péagina 20).

Existem trés categorias principais de SI, um para cada nivel organizacional:
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e Operacional - O sistema que dé apoio a este nivel fornece informacao sobre o fluxo
de transacc¢Oes que atravessam toda a organizacdo: vendas, recibos, depdsitos de
dinheiro, créditos e fluxo de materiais numa fabrica. Este tipo de informacdo deve
estar sempre disponivel e actualizado, tal como o sistema que regista os movimentos
da conta de um banco através de uma ATM ou mesmo o que regista as horas de
trabalho dos empregados numa fébrica [1].

Gestao - Destinados a servir as necessidades dos gestores de nivel médio, os quais
estdo responsaveis pela monitorizacdo, controlo e tarefas administrativas. Estes ne-
cessitam de produzir relatdrios periddicos sobre o estado de funcionamento das ac-
tividades da empresa, nao sendo essencial possuir informacao actualizada em tempo
real. Este tipo de sistemas € utilizado para tomada de decisdes ndo rotineiras,ou seja,
para responder a questdes do tipo “E se...?”.Para tal, é necessaria informacao externa
a organizacao e também dados internos, mas que nao sao obtidos dos sistemas do
nivel operacional [1].

Estratégico - A este nivel, os sistemas dio suporte a tomada de decisio dos gestores
de topo, cuja responsabilidade consiste em resolver problemas estratégicos a longo
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prazo, tanto interiores como exteriores a organizagdo. A sua principal preocupagdo
€ dar resposta a futuras alteracdes no ambiente externo, com as capacidades que a
empresa possui em cada momento [1].

A mais tipica das organizagdes possui um sistema de cada uma das referidas categorias
por area funcional (vendas e marketing, fabrico e produgdo, financas e contabilidade e
recursos humanos). Por exemplo, para a drea funcional de vendas, ha um SI ao nivel
operacional que regista os valores resultantes das vendas didrias, processando também
as ordens de compra aos fornecedores; um ao nivel da gestdo que controla as vendas
mensais por regido, facultando a realizagcdo de relatorios sobre areas em que a variagao
nas vendas apresenta discrepancias significativas perante as previsdes feitas; outro ao
nivel estratégico que trata das previsdes de vendas num periodo futuro de cinco anos.

Depois de descrever a utilidade de cada uma destas categorias de sistemas para cada
nivel organizacional, € agora apresentada a forma como as empresas usam os SI para as
servir em cada uma das suas principais funcdes de negdcio.

2.3.2 Tipos de Sistemas de Informacao

E possivel identificar trés grandes tipos de sistemas de informagao, relacionados com
os varios niveis organizacionais de uma companhia:

e ao nivel operacional, o SI utilizado € designado por Transaction Processing Systems
(TPS) [20];

e ao nivel da gestdo s@o dois os SI utilizados: Management Information Systems
(MIS) [21] e Decision-Support Systems (DSS) [22];

e ao nivel estratégico existem os Executive Support System (ESS).

Os TPS sdo os sistemas que tratam os dados das transac¢des rotineiras necessarias para
o bom funcionamento do negdcio, tais como a gestdo de ordens de compra de mercadoria
a fornecedores ou o sistema de reservas de um hotel. Este tipo de sistemas € tao central
que uma paragem no seu funcionamento pode comprometer o funcionamento normal da
empresa. Os gestores necessitam do TPS para controlar e acompanhar a interaccdo da
organizacdo com o ambiente externo. Estes sistemas sdo também grandes produtores de
informagdo necessdrias noutro sistema.

Os MIS utilizam a informacgao produzida pelos TPS para a producgdo de relatérios a
apresentar ao gestor. Este utiliza os relatdrios produzidos para obter informacdo sobre a
prestacdo da empresa no presente e registos historicos. Os MIS sdo orientados para even-
tos internos a organizagdo, apoiando vdrias actividades de gestdo tais como: planeamento,
controlo e tomada de decisdo.
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Os DSS sao sistemas com um elevado poder analitico apoiando a tomada de decisdao
em situacdes em que a resolucdo de um problema emergente nao se encontra previamente
estruturada. Para tal, possuem interfaces amigas do utilizador, permitindo a interac¢ao
directa com o sistema para andlise de dados imediata e com a possibilidade de alterar
pressupostos e adicionar novos dados, de forma a que os resultados fornecidos sejam o
mais actualizados possiveis. Estes sistemas utilizam dados internos provenientes dos TPS
e dos MIS, e também dados externos tais como: valores no mercado cambial ou pregos
praticados pela concorréncia.

Finalmente, os ESS, sdo sistemas utilizados para responder a necessidades de tomada
de decisdao nao rotineiras, que implicam visdo e andlise rigorosa, pois a solu¢do nao se
encontra preparada com antecedéncia. Sao desenhados de forma a incorporarem dados
sobre alteracdes ao ambiente externo (alteragdes em impostos ou o aparecimento de novos
concorrentes), importando também dados dos MIS e DSS. Sendo normalmente acedidos
através de um portal web, integram software grafico de elevada qualidade, podendo apre-
sentar graficos com dados provenientes de diversas fontes.

Este quatro tipo de sistemas podem ser interligados, sendo que os ESS sdo os princi-
pais receptores de dados dos outros sistemas e os TPS os maiores emissores de informacao.
No entanto, todos os sistemas podem trocar informagao entre si. A integracdo de todos os
tipos de SI € encorajada, pois s6 assim se potencia a livre circulagdao de informagao den-
tro de uma organizacgdo entre as varias dreas funcionais, providenciando informacao sufi-
ciente para que se possa fazer uma anélise ao desempenho global da empresa. O lado neg-
ativo desta integragdo total traduz-se na enorme complexidade inerente a construgdo de
um sistema em larga escala, custando tempo e dinheiro a organizagdo. Esta, por sua vez,
deve ter em consideracio a necessidade de ter um sistema deste género em comparagao
com as dificuldades associadas a constru¢do do mesmo.

2.3.3 Aplicacoes Empresariais

Uma empresa com uma dimensao considerdvel possui varios SI de forma a suportar
diferentes fungdes, niveis organizacionais e processos de negocio, ndo existindo, na maio-
ria das situacdes, troca de informacao entre estes sistemas. A fragmentacdo da informagao
em inimeros sistemas separados tem consequéncias negativas para a eficicia de uma
organizagdo e também no desempenho do seu negdécio.

As aplicagOes empresariais, sdo também denominadas por ERP, resolvem o problema
referido, disponibilizando um armazenamento de dados central, permitindo coordenacao
entre todas as componentes de uma organizagdo e a integracdo dos seus processos de
negocio. Assim, € possibilitada a troca de informacao entre as vdrias dreas da empresa e,
por isso, a integracdo de varios processos em processos de negdcio tnicos e que percorrem
toda a organizacao.
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Figura 2.4: Modelo Tipico de um ESS [1]

O ERP recolhe dados das mais variadas areas funcionais (Figura 2.4 na pagina 23),
concentrando toda a informacao num Unico repositério (i.e. base de dados), podendo esta
ser utilizada por outras areas de negdcio. Este repositorio central possibilita a disponibilizagcdo
de dados mais actualizados € com maior precisdo para que um gestor coordene as activi-
dades didrias do negdcio, assim como faculta uma visdo global dos processos de negdcio
e fluxo de informacao existentes na empresa.

Os SCM sao sistemas direccionados para o apoio a gestao da relagdo entre uma
organizacdo e os seus fornecedores, permitindo a optimizacdo do planeamento, fornec-
imento, fabrico e entrega de produtos ou servicos. Constituem uma fonte de informacao
que auxilia fornecedores, empresas compradoras, distribuidores; a coordenagdo de com-
panhias de logistica, calendarizagcdo; o controlo de processos de negdcio para gestio de
aquisi¢des, producdo, gestdo de stock e entrega de produtos e servicos. E um sistema
inter-organizacional, pois trata do fluxo de informagdo além das fronteiras desta. Uma
empresa que utilize um SCM, troca informag¢do com os seus fornecedores sobre disponi-
bilidade de mercadoria e datas de recepcao de encomendas feitas.

Os CRM [2] coordenam todos os processos de negocio envolvidos na interacgao en-
tre uma organizacgao e os seus clientes em varias dreas: vendas, marketing, servi¢os para
optimizagdo de receitas, satisfacdo e retencao de clientes. Um sistema deste género, para
ser ideal, deve permitir o acompanhamento do produto desde que a sua encomenda até a
entrega do mesmo ao cliente. Para ter um conhecimento mais aprofundado dos clientes
de uma organizacao, este sistema integra toda a informacao sobre cliente e proveniente
de varias fontes num unico local (Figura 2.5 na pédgina 24). Estes sistemas permitem a
uma empresa utilizar a informacgao disponibilizada para atrair novos clientes, melhorar
a oferta de servicos e produtos, indo ao encontro das preferéncias dos clientes. A ca-
pacidade destes sistemas de dotarem as empresas de maior competéncia para controlar
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a execucdo das actividades de negdcio e para tomada de decisdo perante alteracdes no
ambiente externo, torna os SI essenciais para uma empresa sobreviver no mercado.

O Sistema de Gestio de Promog¢des da MCH, faz parte do ERP utilizado por esta em-
presa e utiliza informacao sobre vendas, fornecedores, preferéncias e hédbitos de clientes,
gestdo de stock e marketing, ou seja, cruza informacao do CRM e do SCM para ser criada

uma promocao.

2.4 Revisao Tecnologica
As tecnologias utilizadas neste projecto foram:
e Oracle Forms [23] - componente de interfaces;
e Linguagem Pro*C [24] - processos;

e Oracle PL/SQL [25] - procedimentos de execugdo das interfaces e procedimentos
da Base de Dados.
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Como o projecto abordado neste documento consiste num melhoramento de um sis-
tema ja existente, foi necessdria a utilizagdo das mesmas tecnologias utilizadas para a
constru¢do desse sistema. Segue-se uma breve descricdo de cada uma destas tecnologias.

A tecnologia Oracle Forms é uma componente da Oracle Development Suite [26], que
permite a criagdo de interfaces graficas com ligacdo directa a uma base de dados Oracle.
Assim € possivel obter alteracdes directas na base de dados através da interaccado com o
utilizador. Uma interface criada com esta tecnologia possui as seguintes componentes:

e blocos de dados - estes blocos incluem caixas de texto, botdes de radio, caixas de
seleccao, podendo cada um destes blocos estar directamente associado a uma tabela
da base de dados.

e unidades programaticas e triggers - estas componentes controlam o comportamento
da interface, sendo que a primeira consistem em blocos de codigo PL/SQL asse-
gurando fung¢des especificas da interface. Os friggers constituem a vertente guiada
a eventos da interface, estando ligados a assegurar o comportamento desejado da
interface, de acordo com as ac¢des do utilizador.

A linguagem Pro*C € uma linguagem que mistura o poder de duas: C e PL/SQL.
E possivel criar cédigo C com blocos de cédigo PL/SQL embebido e é uma linguagem
utilizada com bases de dados Oracle. Os processos abordados na seccdo 4.3 sdo imple-
mentados com esta linguagem.

A linguagem PL/SQL (Procedural Language/Structured Query Language) [27] é uma
extensdo da linguagem SQL, permitindo a criacdo de programas poderosos € complexos
para manipulacio de dados. Esta € utilizada para a implementacao de procedimentos do
lado da base de dados, criar blocos de c6digo nos processos implementados em Pro*C e
também para codificar as unidades programaéticas e triggers nos Oracle Forms.

A escolha das tecnologias utilizadas foi restringida pelo facto de ser necessério usar
exactamente as mesmas que tinham sido utilizadas para construir o sistema a ser alterado
no ambito deste projecto. A tecnologia de Oracle Forms mostrou ser muito poderosa ao
disponibilizar todos os recursos necessarios para a criacdo de interfaces eficazes e orga-
nizadas. A ligacdo directa desta a base de dados, tal como a utilizagdo de PL/SQL para
apoiar o seu funcionamento permite que nao exista nenhum intermédio entre a interface
e a base de dados, assim como um registo mais rapido dos dados fornecidos pelo uti-
lizador e a utilizacao de procedimentos guardados na base de dados, distribuindo a carga
de processamento pela maquina da interface e pela maquina da base de dados. A lin-
guagem Pro*C demonstrou ser uma tecnologia muito ttil, permitindo utilizar o poder da
linguagem C na criagdo de algoritmos para execugdo dos processos de negdcio juntamente
com a eficiéncia da linguagem PL/SQL na manipulacdo de dados e para utilizacdo de
procedimentos guardados na base de dados. Tal como acontece nas interfaces, € possivel
distribuir a carga de processamento entre a maquina da aplicacdo e a maquina da base de
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dados. Tudo isto traz um aumento no desempenho e qualidade na execugao dos processos
de negdcio e no tratamento da informacao no SI.

2.5 Resumo

Existem varios tipos de retalhistas, com as suas necessidades e dreas de negdcio es-
pecificas. No entanto, apresentam a necessidade comum de aquisi¢do e retencdo de
clientes, tendo que, para tal, de criar estratégias de marketing. Uma das estratégias de
marketing mais utilizadas € a criacdo de promogdes, que tanto aumenta o volume de ven-
das dos produtos promovidos, como potencia 0 mesmo crescimento nas vendas de outros
produtos presentes na loja.

Para conseguir obter resultados ideais duma promocgao € preciso ter em atengao fac-
tores como, drea de negdcio da loja, localizacdo da loja, disposi¢ao dos artigos a promover
dentro da loja, necessidades econdmicas dos clientes, entre outros.

Para obter uma anélise rigorosa e o mais perfeita possivel, os retalhistas investem
em sistemas de informacao com o objectivo de obter um auxilio tecnoldgico na gestdao
do seu negdcio. Devido a existéncia de vdrios tipos de SI e, cada um, dedicado a um
nivel organizacional e areas funcionais especificas, as organizacdes devem analisar as
suas necessidades de forma a construir um conjunto de SI que seja realmente util para o
negocio.

Normalmente, os retalhistas constroem um ERP, que oferece um repositério central
de informacao, centralizando a informacao recolhida e tratada por outros SI (Figura 2.6
na pagina 27). Um sistema destes bem construido e com uma infra-estrutura tecnoldgica
bem adaptada aos processos de negdcio de uma organizacdo, permite que esta usufrua de
crescimento de produtividade, aumento da receita e diminui¢do de custos, o que leva a
uma valoriza¢do da empresa no mercado cambial.

A utilizagdo de duas tecnologias (Oracle Forms e Pro*C), completamente novas para
o autor, na implementacdo do projecto abordado neste documento, dotou o mesmo de
novos conhecimentos e permitiu o aprofundamento dos conhecimentos ja adquiridos em
PL/SQOL.
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Capitulo 3

O Sistema de Gestao de Promocoes

O retalhista cliente deste projecto possui um sistema para gestdo de promogdes nas
suas lojas. Este trabalho de gestdo, ou seja, criagdo, aprovagao, reprovacao e término
de uma qualquer promocgao € feito em backoffice. A comunicacdo ao front office é feita
através da utilizacdo de ficheiros, processo este que serd explicado detalhadamente na
seccao 3.1.3.

Com a passagem do tempo, surge a necessidade de alterar o formato das promogdes
Jé existentes € mesmo de criar novos tipos de promog¢des para que se possa atrair mais
clientes as lojas.

Segue-se uma introducao ao sistema de promogdes existente, apresentando-se de seguida

as alteragdes desejadas pelo cliente.

3.1 O Sistema de Gestao Promocoes Existente

Para aceder ao sistema de gestdo de promog¢des € necessdrio entrar no Sistema de
Informacao principal, o Oracle Retail Meschandising System (ORMS) [28], escolhendo o
directério Promotion, que se encontra dentro do directério Pricing, tal como € possivel
verificar na Figura 3.1 na pagina 30.

Acedendo a estes sistema, utilizando qualquer das op¢des presentes no quadro do lado
direito da referida figura, é possivel aceder ao menu de procura de accdes promocionais,
sendo possivel a selec¢do de uma para edicao ou visualizacdo, entrando-se num ecra de
detalhe da acc@o promocional. A partir deste, € possivel visualizar as promogdes de uma
accdo promocional ou mesmo adicionar uma nova, podendo esta ser dos tipos:

e Promocado de Quantidade

e Promocio de Valor
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Figura 3.1: Acesso ao Sistema de Gestdo de Promogdes

Uma ac¢do promocional estd, por sua vez, associada as lojas em que vai estar em
funcionamento e a duas datas, uma de inicio e outra de término.

ApOs a criagdo de uma ac¢do promocional e das promog¢des que a constituem, esta
passa por vdrias fases até ser enviada para o front office, ou seja, para as lojas. Estas fases
sdo traduzidas nos seguintes estados (Figura 3.2 na pagina 31):

e Worksheet - Nesta fase a Accdo Promocional estd em fase de edi¢cdo, podendo-se
adicionar ou remover promog¢des € mesmo editar as promogdes ja adicionadas.

e Submited - Quando se encontra neste estado, a Ac¢ao Promocional pode regressar
ao estado Worksheet por acg¢ao do utilizador, tendo ja passado pela verificacdo de
conflitos.

e Approved - Neste estado, a Ac¢do Promocional encontra-se em condi¢des para ser
enviada para o front office, tendo passado novamente pela verificacdo de conflitos.

e Extracted - Este € o ultimo estado por que passa uma Acg¢dao Promocional, antes de
entrar em vigor, tendo sido gerado o ficheiro de envio para o front office.

A passagem entre estes estados de uma Acg¢do Promocional sera explicado com maior
detalhe na seccao 3.1.3, juntamente com todo o processo de envio da mesma para as lojas
(fisicas e virtuais). Uma ac¢do promocional pode ser extraida para um ficheiro excel,
podendo este ser utilizado para carregar a mesma ac¢ao promocional no sistema.
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Figura 3.2: Estados de uma Acg¢do Promocional

Para apagar as accdes promocionais, € utilizado um processo de purga, que faz a
transferéncia dos dados para umas tabelas de base de dados criadas para o efeito, criando-
se uma coOpia das accdes promocionais que se decidiu apagar. Desta forma, nunca se
perdem os dados de qualquer ac¢ido promocional, sendo possivel a sua recuperacdo em
caso de necessidade.

A arquitectura deste sistema €, portanto, constituida por trés componentes (Figura 3.3
na P4gina 32 na pagina 32):

e Interfaces Graficas;
e Processos;
e Base de Dados.

As interfaces grificas comunicam directamente com a base de dados, lendo e es-
crevendo dados nesta mesma. Os processos utilizam os dados existentes na base de dados,
previamente manipulados através das interfaces. A base de dados possui também vdérios
procedimentos utilizados tanto pelas interfaces como pelos processos.

3.1.1 Promocoes de Quantidade

Neste tipo de promogdes, o cliente recebe a oferta de um determinado nimero de
produtos na compra de outro determinado conjunto de artigos. As famosas “Leve 3 pague
2”estdo inseridas neste grupo de promogdes.

A interface utilizada para registo de promocoes deste género € a apresentada na Figura 3.4
na pagina 33.

Tal como € possivel observar na referida figura, € possivel caracterizar esta promog¢ao
com as seguintes caracteristicas:

e Promotion - Numero identificador da Ac¢do Promocional (conjunto de promocgdes)
em que a promogao se insere.

e Mix Match - Numero identificador da promocao e descritivo textual.
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Figura 3.3: Arquitectura do Sistema de Gestao de Promog¢des

e Supplier Information - Neste campo € possivel classificar o fornecedor responsavel
pela promocdo, distinguindo-se se € o proprio retalhista ou um outro fornecedor

qualquer.

e Status - Estado da promocao, indicando se estd em criacdo, se ja foi enviada para o
front office ou mesmo se ja nao se encontra em vigor.

e Currency - Unidade monetéria utilizada.
e Seq - Numero identificador da promocao que sera enviado para o front office.

e Buy - Na zona intitulada desta forma, € feito o registo dos artigos que o cliente deve
comprar para poder usufruir das vantagens da promogao:

— Item Type - Aqui faz-se a escolha entre single item ou item list. No primeiro
caso, os artigos sao adicionados um a um, no segundo € adicionada uma lista
de artigos pré-definida.

— Item - Campo de introdu¢do do cddigo do artigo ou do cddigo da lista de
artigos e a descricao textual que corresponde ao cédigo inserido.

— Quantity - Quantidade associada ao artigo inserido.
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Figura 3.4: Interface de Registo de Promocdes de Quantidade

— Number of Items - Quantidade de artigos que € necessdrio comprar para ter
direito a promocao. A forma como o nimero introduzido neste campo € inter-
pretado estd dependente de uma das seguintes opcoes:

* Any Sku - Com esta op¢do, o nimero introduzido significa o total de ar-
tigos que se deve levar, sendo que o atributo quantity associado a cada ar-
tigo deve ser interpretado como um méximo para aquele artigo. Assim, o
cliente pode levar uma qualquer combinagao de artigos, desde que cumpra
o numero total de artigos que € necessario.

* Minimum Quantity - Esta op¢do indica, como o nome indica, que o
numero inserido significa a quantidade minima de artigos que o cliente
necessita de comprar para usufruir da promocao.

x Distinct References - Esta op¢ao indica que o conjunto de artigos a adquirir
deve ser composto por artigos todos diferentes uns dos outros.

— All/Any - Esta op¢do indica, se a op¢ao escolhida for All, o atributo quantity
associado a cada artigo significa o nimero de artigos que o cliente tem de
adquirir para usufruir da promog¢do. No caso da escolha for Any, o referido
atributo indica o nimero maximo de artigos que o cliente pode levar, podendo
usar qualquer combinacao de artigos para perfazer a quantidade necessaria.

— Quadro de Artigos - Neste quadro € possivel ver as caracteristicas dos artigos
registados, tendo informacao de acordo com as caracteristicas preenchidas nos
jé referidos campos aquando do registo de cada um dos artigos.
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e Get - Na zona assim intitulado, sao definidas as caracteristicas da oferta inerente
a promocao. A especificacdo desta parte € feita contemplando as seguintes carac-
teristicas:

— Promo Supplier - Fornecedor responsdvel pela promogao, associado a um
artigo.

— Item Type - Aqui faz-se a escolha entre single item ou item list. No primeiro
caso, os artigos sao adicionados um a um, no segundo € adicionada uma lista
de artigos pré-definida.

— Item - Campo de introdu¢do do cddigo do artigo ou do cddigo da lista de
artigos e a descricao textual que corresponde ao cédigo inserido.

— Quantity - Quantidade associada ao artigo.

— Debit Supplier - Fornecedor responsavel pela perda do valor do artigo ofere-
cido.

— Quadro de Artigos - Contém informagdo sobre os artigos registados para
oferta, de acordo com a informacao preenchida nos campos ja referidos.

3.1.2 Promocoes de Valor

Este tipo de promogdes oferece um desconto em valor monetério, cuja quantia pode
ser fixada previamente ou pode variar segundo uma percentagem definida sobre o valor
de compra. Um exemplo de uma promogao deste género poderia ser: “Na compra de 2
embalagens de bolachas maria, o cliente obtém 20 por cento de desconto”.

A interface utilizada para registo de promocgdes deste género € a apresentada na Figura 3.5
na pagina 35.

Tal como € possivel observar na referida figura, € possivel caracterizar esta promog¢ao
com as seguintes caracteristicas:

e Promotion - Nimero identificador da Ac¢ao Promocional (conjunto de promocdes)
em que a promogao se insere.

e Threshold - Nimero identificador da promogao e texto descritivo.

e Status - Estado da promocdo, indicando se estd em criagdo, se ja foi enviada para o
front office ou mesmo se ja nao se encontra em vigor.

e Currency - Unidade monetaria utilizada.
e Seq - Numero identificador da promog¢ado que serd enviado para o front office.

e Supplier Information - Neste campo € possivel classificar o fornecedor responsdvel
pela promocao, distinguindo-se se € o proprio retalhista ou um outro fornecedor
qualquer.
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Figura 3.5: Interface de Registo de Promocdes de Valor

e Apply Type - Existem neste grupo duas opc¢des a escolher:

— Take N units of the item and get a discount - Escolhendo esta op¢ao, o cliente
necessita de comprar a exacta quantia de artigos definida para poder usufruir
do desconto.

— Take more than N units of the item and get a discount - Com esta opcao,
para obter o desconto associado a promocgao, o cliente deve adquirir um nimero
minimo de artigos.

e Categoria - Quando se selecciona esta op¢ao, indica que a promogao fica associada
a uma categoria de artigos.

— With Explosion - Com esta op¢ao, os artigos sdo todos registados no quadro
de artigos, aplicando-se a promog¢ao apenas aos artigos existentes no momento
de criagdo da promocao.

— Without Explosion - Com esta opcao, os artigos nao ficam registados directa-
mente na promoc¢ao, sendo que a mesma se aplica a todos os artigos da catego-
ria seleccionada, mesmo que esses nao existissem no momento da criagdo da
promocgao.
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e Discount Type - Nesta campo faz-se a escolha entre Amount Off, indicando que
o desconto é em valor fixo na unidade monetaria escolhida, ou Percent Off, indi-
cando que o desconto é calculado através de uma percentagem aplicada ao valor da
compra.

e Discount Ticket - Caso seja seleccionada esta opcao, o desconto € nao é imediato,
sendo emitido um taldo de desconto para que o cliente possa usufruir do desconto
numa préxima ida a loja.

e Loyalty Card - Esta op¢ao indica sobre a necessidade do cliente possuir cartdo de
fidelizacdo para poder usufruir das vantagens da promogao.

e Units - Numero de unidades indicativo da quantidade de artigos que é necessario
comprar. Dependendo da opg¢ado escolhida no campo Apply Type, este valor indica a
quantidade exacta (no primeiro caso) ou a quantidade minima (no segundo caso).

e Discount - Valor em unidade monetdria ou percentagem, dependendo da opg¢ao es-
colhida no campo Discount Type.

e Filter Items - Nesta drea € possivel o utilizado fazer uma procura de artigos regis-
tados na promocgao.

2

e Add Items - Nesta area sdo caracterizados os artigos a adicionar a promog¢do. E
possivel fazer essa caracterizagdo através dos seguintes campos:

— Promo Supplier - Fornecedor responsédvel pela promocdo, no caso de ndo ser
o proprio retalhista.

— Items - Aqui faz-se a escolha entre single item ou item list. No primeiro caso,
os artigos sdo adicionados um a um, no segundo € adicionada uma lista de
artigos pré-definida.

— Single Item/Item List - Conforme a op¢ao escolhida no item anterior, o campo
assume uma destas etiquetas. Aqui coloca-se ou o cédigo do artigo ou o co6digo
da lista de artigos. No campo ao lado fica indicada também uma descri¢dao
textual do artigo ou da lista de artigos.

— Debit Supplier - Fornecedor responsavel pelos custos associados a promog¢ao
do artigo.

e Quadro de Artigos - Contém informacao de todos os artigos registados nesta promogao.

3.1.3 Envio de uma Accao Promocional

Uma Accio Promocional € enviada para as lojas através de um processo que valida
todas as promogoes e verifica a existéncia de conflitos entre as promog¢des que estao dentro
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Figura 3.6: Processo de Envio de Ac¢des Promocionais para as Lojas

da mesma Acc¢do Promocional e também entre promog¢des que se encontram em Accoes
Promocionais diferentes. Apds a verificacdo dos conflitos, outros processos tratam de
extrair a Accdo Promocional e da geracdo de ficheiro de envio para as lojas. Todos os
processos sao executados durante a noite, o que significa que uma Ac¢do Promocional
aprovada num dia, apenas € reconhecida nas caixas das lojas no dia seguinte.

Existe conflito entre promocdes, quando estas vao estar em vigor coincidindo no
tempo, loja e artigo. Havendo conflito, a Ac¢do Promocional ndo € aprovada e nao pode
ser enviada para as lojas. A verificacdo é feita contemplando ac¢des promocionais em
vigor e todas as que estejam em processo de aprovagao.

O processo de envio para as lojas encontra-se ilustrado na Figura 3.6 na pagina 37.
Inicialmente, a accdo promocional estd em estado Worksheet e, quando ja possui todas as
promocgoes necessarias, o utilizador deve submeté-la no sistema, ficando no estado Submit
in Progress.Durante a noite é executado o processo de gestdo de conflitos, que pode ter
dois comportamentos:

e no caso de existirem conflitos, é gerado um relatério de conflitos identificando quais
as promogdes que estdo em conflito, quais as accdes promocionais a que que per-
tencem e quais os artigos que estdo em conflito. As accdes promocionais que es-

tavam no estado Submit in Progress, voltam ao estado Worksheet.

e no caso de ndo existir qualquer conflito, as accdes promocionais submetidas passam
ao estado Submitted.
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Nesta fase o utilizador pode escolher:

e Reprovar Accao Promocional - através desta ac¢do, a ac¢do promocional volta
para o estado Worksheet.

e Aprovar Accao Promocional - com esta op¢ao, o utilizador aprova a ac¢do promo-
cional, ficando esta no estado Approve in Progress.

Durante a noite € novamente executado o processo de gestao de conflitos, sendo as con-
sequéncias da existéncia de conflitos semelhante a execu¢@o anterior deste processo. A
diferenca estd no caso de ndo existir qualquer conflito, passando a ac¢cdo promocional,
neste caso, ao estado de Approved. Nesta situacdo, outro processo € executado. Este pro-
cesso faz a extrac¢ao das promogdes que estdo no estado de Approved. Esta extraccao
consiste numa filtragem de todos os artigos que estdo inactivos para cada uma das lojas
em questao, preparando a base de dados para a geracao dos ficheiros de envio para as mes-
mas. Apds a execucdo deste Ultimo, as ac¢des promocionais ficam no estado Extracted.
De seguida o processo de geracao de ficheiros € executado, criando um ficheiro por loja
fisica e o processo de difusdo também é executado, sendo preenchidas as tabelas de di-
fusdo, que consistem no meio de comunicacado das ac¢des promocionais as lojas virtuais.

3.2 Necessidades do Cliente

De forma a poder acompanhar a evolu¢do do mercado e, assim, continuar a atrair e
fidelizar clientes, o retalhista necessita de criar novos tipos de promocdes. Da existéncia
destas novas promocgoes, surge a necessidade de alterar o sistema de gestao de promogdes.

Para além das novas promogdes criadas, as promog¢des podem diferir na quantidade
de desconto ou mesmo ser restritas dependendo do cartdo de fidelizacao utilizado pelo
cliente. Da diferenciacdo através de varios cartdes de fidelizacdo, surge a necessidade
de uma interface de gestdao de cartdes. Outra alteracdo a considerar € a possibilidade de
considerar quantidades ndo inteiras de forma a poder contemplar artigos de peso varidvel
(por exemplo: fruta e legumes) nas promogdes.

3.2.1 Novas Promocoes

As novas promogdes criadas, como resposta a evolucao do mercado retalhista foram
as seguintes:

e Na compra de N unidades de artigos de um conjunto, o cliente obtém um de-
sconto - esta promogdo insere-se no conceito das promogdes de valor, referidas em
3.1.2.
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e Get Cheapest - esta promog¢do consiste na compra de um certo nimero de artigos
de um determinado conjunto, tem como oferta o artigo mais barato.

e Compra de artigos com uma forma de pagamento - Neste tipo de promocao, €
dada ao cliente a op¢ao de pagar o artigo com uma forma de pagamento pré-definido.
E possivel que exista mais do que uma forma de pagamento 2 disposi¢io do cliente.
Desta nova promocao também surge a necessidade de uma interface para gestao das
formas de pagamento.

e Na compra de um conjunto de artigos, o cliente obtém um desconto em alguns
deles - Este tipo de promoc¢des insere-se no conceito das promocdes de quantidade,
referidas em 3.1.1, com a unica diferenca de que, em vez de o artigo ser oferecido,
tem associado um desconto em valor ou em percentagem.

3.3 Alteracoes ao Sistema de Gestao de Promocoes

Para conseguir responder as necessidades de negdcio do retalhista, foi necessario es-
tudar uma solucao que tivesse o menor impacto possivel nas alteragdes do sistema actual.
Das novas promogdes criadas pelo cliente e enunciadas na seccao 3.2.1, apenas uma
delas necessitou de uma interface completamente a ela dedicada, o terceiro ponto da ja
referida sec¢do, sendo que as restantes foram inseridas nas interfaces referidas em 3.1.2 e
3.1.1. Para que estas interfaces consigam englobar estas novas promog¢des, foi necessério
introduzir novas caracteristicas, alterando as interfaces e, por sua vez, a base de dados que
suporta estas promogoes.

A interface do menu principal de gestdao de promocdes, da visualizacdo de detalhe
de uma ac¢do promocional e de extrac¢do de uma ac¢do promocional para ficheiro ex-
cel também sofreram alteracdes, de forma as suas funcionalidades se manterem apds a
introducao das novas promogoes.

Para que o front office consiga interpretar estas novas caracteristicas, foi também
essencial fazer alteracdes aos processos de gestdo de conflitos e de geracao de ficheiro
de envio para as lojas fisicas e também no processo de preenchimento das tabelas de
difusdo, assim como na estrutura das proprias tabelas de difusao.

A gestdo de conflitos foi alterada de forma a ndo considerar conflito nos seguintes
casos:

e promocdes com artigos iguais e para uma mesma loja, mas com tipos diferentes de
cartOes associados;

e promocdes para 0s mesmos artigos € mesma loja, mas com diferentes formas de
pagamento.
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Na geracgdo de ficheiros, as alteragdes feitas tiveram como tnico objectivo a inclusio
das novas caracteristicas das promocdes, assim como 0s novos tipos de promogdes cria-
dos. Também foi necessario alterar o processo de purga de promog¢des, devido as alteracoes
feitas nos campos das tabelas da base de dados.

Foi também necessdria a criacdo de duas novas interfaces para que o utilizador consiga
gerir os tipos de cartdes de fidelizacdo e as formas de pagamentos. Nestas interfaces o
utilizador tem a possibilidade activar ou desactivar os cartdes ou formas de pagamento e

também pode criar novos tipos de cartdo e novas formas de pagamento.

3.4 Resumo

Para acompanhar a constante alteracdo do mercado, o que inclui a concorréncia, a
Sonae SGPS teve a necessidade de criar novos tipos de promogdes para aplicar nas lojas
das suas insignias. Criando novas promogdes, € necessario alterar os sistema de gestdao de
promocgdes existente para que este possa suportar os dados inerentes a esta nova situacao.

As solugdo encontrada foi desenhada com o objectivo de minimizar os impactos das
alteracdes no resto do sistema, que inclui interfaces gréficas, processos e base de da-
dos. Para tal, a inclusdo da maioria das novas promog¢des nos modelos das promogdes
antigas foi crucial, limitando o impacto na estrutura da base de dados e no modo de fun-
cionamento dos processos. Apenas um dos novos tipos de promog¢ao necessitou de uma
interface completamente nova, ndo afectando significativamente os processos associados
a gestao de promocoes.

A propagacdo das novas promogdes para as lojas fisicas e virtuais foi também con-
templada com alteragdes na estrutura de dados utilizada no processo: ficheiros e algumas
tabelas da base de dados.

O autor pode concluir que uma anélise cuidada de um sistema a alterar, juntamente
com as necessidades do cliente, e tendo sempre em vista a minimiza¢do do impacto que
as alteracdes a cada pequeno moédulo pode provocar, leva a engenharia de uma solugao
mais facil de por em prética, sendo por isso menos complexa e menos dispendiosa em
recursos financeiros e humanos.

40



Capitulo 4

Implementacao

Neste capitulo € apresentada a implementacdo das alteracOes feitas ao Sistema de
Gestdo de Promocdes, assim como a metodologia utilizada. Apés a descri¢ao da metodolo-
gia, sdo descritas as alteragdes feitas nas interfaces, seguidamente sdo apresentadas as
aplicadas aos processos e, finalmente, as alteragdes feitas ao nivel da base de dados.

A instalacd@o da solucdo nas lojas foi feita gradualmente, sendo necessdrio garantir que
as lojas preparadas para o novo sistema recebem as promogdes novas e antigas e também,
que as lojas que ainda estdo com o sistema antigo continuam a receber as promocoes
antigas, ndo recebendo as novas.

4.1 Metodologia de Desenvolvimento

A metodologia de desenvolvimento utilizada pela empresa Enabler Wipro é denom-
inada por Integracdo de Solugcdes, e tem como base o desenvolvimento de solucdes de
negocio para o cliente final, partindo de um sistema ja existente e do qual a empresa ja
possui um conhecimento aprofundado. Esta metodologia é constituida por varias fases
(Figura 4.1 na pagina 42), podendo ser aplicada na sua totalidade ou apenas algumas
fases da mesma.

As fases ilustradas na referida figura tém os seguintes objectivos [29]:

e Identificacao das Necessidades do Cliente - Esta fase é constituida pela tarefa de
identificacdo dos requisitos de negdcio para o projecto (T1 na Figura 4.1), sendo
produzidos dois documentos, o Business Requirement Document - BRD e o Con-
ference Room Pilot Report - CRP Report. Estes documentos conterdo o resultado
da anélise, e discussdao com o cliente, dos requisitos de negdcio que é necessario
ter em conta durante o desenho, desenvolvimento e implementagdo da solugdo (i.e.
instalacdo da solucdo no cliente).
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Figura 4.1: Fases da metodologia de Integragdo de Solugdes

e Analise - Nesta fase, a tarefa consiste na identificacao dos requisitos funcionais do
projecto (T2 na Figura 4.1), resultando o documento Functional Requirement Doc-
ument - FRD. Este documento € constituido por uma transformacgao dos requisitos
identificados no BRD em requisitos funcionais, sendo estritamente necessdria a ex-
isténcia de varias reunides com o cliente para se poder assegurar que 0s requisitos
de negdcio estdo a ser bem interpretados e que a solucao funcional é do agrado do
cliente, para além de se fazerem correc¢des ainda durante a fase de desenvolvimento
do documento, o que acelera o processo de assinatura do mesmo por todas as partes
interessadas.

e Desenho - Na fase de desenho podem ser identificadas duas tarefas distintas: identificacao
de requisitos técnicos e defini¢ao de testes unitarios (T3 e T4 na Figura 4.1, respecti-
vamente). A primeira consiste na andlise técnica do sistema e dos documentos BRD
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e FRD previamente desenvolvidos, identificando quais as alteragdes necessdrias
para que o sistema cumpra com 0s requisitos funcionais e de negdcio ja identifi-
cados, e os impactos decorrentes dessas alteracoes, registando-se todas as decisoes
e observagdes no documento Technical Requirement Document - TRD. A segunda
tarefa consiste na defini¢cao dos testes unitarios que deverao ser feitos durante o de-
senvolvimento de cada alteracdo definida no TRD, resultando o Unit Tests Document
- UTD.

Codificacao e Testes Unitarios - Esta fase ¢ decomposta em duas tarefas, que se re-
alizam em simultaneo, e que consistem no desenvolvimento do cddigo e na execucao
dos testes unitarios previamente definidos (T5 e T6 na Figura 4.1, respectivamente).
O desenvolvimento do cddigo consiste na desenvolvimento da solug@o no sistema,
tendo como guia o 7RD. Os testes unitdrios devem ser feitos durante a codificacdo
de forma a diminuir a possibilidade de ocorréncia de defeitos de software, tornando
a fase de implementacgao e testes de integracdo mais rapida e menos problematica.

Testes de Integracao - Trés tarefas compoem esta fase: preparacdo dos testes de
integracdo; execucdo dos testes de integracdo; criacdo do relatério de testes de
integracdo (T7, T8 e T9 na Figura 4.1, respectivamente). Na primeira tarefa € criado
um documento de gestdo de testes, que possui a estratégia de testes e uma listagem
com todos os testes de integracdo que sao necessarios. Na tarefa seguinte, a equipa
de testes utiliza o documento de gestdo de testes para se guiar e executar todos
os testes necessarios, registando todas as anomalias encontradas. Na ultima tarefa,
dado os resultados dos testes efectuados, € criado um relatorio de testes, assinalando
se o produto estd pronto para ser entregue ao cliente, sendo atribuido um nivel de
risco, dependendo do nimero de anomalias encontradas e também qual o seu tipo
(consultar tabela 4.1).

Documentacao - Existe agora a necessidade de criar os documento User and Tech-
nical Manual, tendo como base todos os documentos (FRD, TRD) ja desenvolvidos
(T10 na Figura 4.1). E também produzido um documento de suporte, com maior de-
talhe técnico sobre todos os processos, componentes e tarefas do sistema, de forma a
que a manuten¢ao do produto possa ser feita com um alto nivel de profissionalismo,
sem necessidade de recorrer a equipa de desenvolvimento.

Implementacao - Nesta metodologia, a implementacdo (T11 na Figura 4.1) des-
igna a fase em que o produto € entregue ao cliente e instalado nas suas maquinas,
entrando em producdo (Go Live).

Estabilizacao - Nesta fase faz-se o acompanhamento da solu¢cdo em produgao, ter-
minando esta tarefa (T12 na Figura 4.1) com a entrega a equipa de suporte.
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Tabela 4.1: Quadro de Anomalias

Tipo de Anomalia Risco Critério Impacto
Nao funciona; Impede a entrada
Impede utilizagio em producdo do

1 Muito Critico | correcta; projecto
Provoca anomalias
graves
N3o funciona como Impede que o projecto
requerido; seja fechado.

2 Critico Nao impede utilizacao, Pode impedir a entrada
mas tem impacto nos em producio
processos.

Nao afecta utilizacdo Nao impede a entrada

3 Pouco Critico | normal, mas a falha tem em producdo.
de ser resolvida
Novos pedidos, no dmbito

4 Melhorias do projecto; Nenhum
Melhorias de interface.

4.2 Alteracao as Interfaces

As interfaces sdo cruciais num sistema, pois sao 0 Unico meio existente para comunicagao
entre o utilizador e o sistema. Para que este possa funcionar como € desejado, o utilizador
deve conseguir trabalhar com ele correctamente e, por isso, € necessario que a interface
ofereca uma utilizagdo intuitiva e agradavel.

Como estas interfaces, na sua maioria, ja existiam, as alteracoes foram feitas tendo em
consideragdo que a forma de as utilizar se mantinha. As novas foram criadas mantendo a
l6gica de utilizag@o usual, a semelhancga de outras com funcionalidades semelhantes.

Foram alteradas as seguintes interfaces:

e interface de registo de promogdes de valor;
e interface de registo de promog¢des de quantidade.
Foram criadas as interfaces:
e interface de registo de promogdes associadas a uma forma de pagamento
e interface de gestdo de cartdes de fidelizacao
e interface de gestao de formas de pagamento

De forma a validar o conjunto de caracteristicas e opgdes seleccionadas para uma
determinada opg¢do, sao utilizados dois métodos. O primeiro consiste na disposicao das
opg¢oes na interface de uma forma sequencial, no que respeita a dependéncias, isto €, o
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Figura 4.2: Interface de Registo de Promog¢des de Valor: Alterado

utilizador comeca por preencher os campos que nao estao dependentes de nenhum outro,
condicionando a disponibilidade de alguns dos elementos seguintes, sendo que a selec¢ao
destes depende das opcOes previamente preenchidas. O segundo método destina-se a
verificar tudo o que ndo foi abrangido pelo primeiro método, através de mensagens de
erro disparadas logo apds o preenchimento de um determinado campo ou mesmo aquando
da submissdo da promocao, indicando ao utilizador qual dos campos estd mal preenchido
e porqué. Durante a apresentacao das alteracoes das interfaces e também das novas, serdo
referidas essas dependéncias e as situagdes em que sdo disparadas as mensagens de erro.

4.2.1 Interface de Registo de Promocoes de Valor

Esta interface € utilizada para o registo de promocdes de valor e foi alterada de forma
a contemplar as novas caracteristicas deste tipo de promocgdes.

Observando a Figura 4.2 na pagina 45 e comparando com a andlise feita na sec¢ao 3.1.2,
€ possivel verificar que existem uns campos adicionais para preenchimento. Os campos

adicionais foram os seguintes:

e Set of Items - Este atributo representa o conceito de conjunto de artigos que foi
necessdrio incluir neste tipo de promog¢des, de forma a ser possivel introduzir as
promocdes do tipo “Na compra de N unidades de artigos de um conjunto, o cliente
obtém um desconto”, ja referidas na seccao 3.2.1. Associadas a este atributo existem

duas opcoes:
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— Distinct References - significa que o cliente deve adquirir uma unidade de cada
artigo até perfazer a quantidade definida, para que possa usufruir do desconto.

— Any - com esta op¢do, o cliente pode levar uma qualquer combinagao de arti-
gos do conjunto, desde que cumpra com a quantidade definida, usufruindo do
desconto.

e Get Cheapest - Este atributo, quando seleccionado, significa que a promocao € do
tipo com 0 mesmo nome. Neste caso, o campo de introdugdo de valor de desconto
desaparece da interface, deixando de ser necessaria.

e Loyalty Card - Quando seleccionada esta opcdo fica disponivel o campo Card,
onde se deve introduzir o tipo de cartdo de fidelizacdo que se deseja associar a

promocao.

¢ Differed Discount - Esta op¢do corresponde a antiga Discount Ticket (Figura 3.5),
indicando, quando seleccionada, que o desconto € diferido, isto é, ndo se aplica no
momento de compra.

e Limit Units for Costumer - Limite mdximo de unidades de um artigo que o cliente
pode adquirir de cada vez, usufruindo do desconto. Por exemplo, se este campo
para um qualquer artigo, tiver o valor 2, e o cliente adquirir trés unidades do artigo,
apenas dois deles influenciardo o disparo da promo¢ao no momento do pagamento.
Este atributo ndo € de preenchimento obrigatério e, no caso de ndo ser preenchido,
nao € considerado qualquer limite para o artigo em questao.

e Quadro de Artigos - No quadro de artigos foram incluidos dois novos campos:

— Limit Units - campo que corresponde ao atributo Limit Units for Costumer
ja referido, estado associado um valor a cada artigo.

— Debit Price - este campo representa o valor monetario descontado ao fornece-

dor responsavel pela promo¢do. Apenas € calculado em promocdes do tipo
“Get Cheapest”.

4.2.2 Interface de Registo de Promocoes de Quantidade

Para submeter promog¢des de quantidade, com as novas caracteristicas e suportando o
novo tipo “Na compra de um conjunto de artigos, o cliente obtém um desconto em alguns
deles”.

A interface alterada apresenta-se na figura 4.3 e as alteracdes foram as seguinte:

¢ Differed Discount - No caso desta op¢ao estar seleccionada, o desconto ndo € apli-
cado no momento da compra, sendo registado no saldo do cartdo de fidelizagdo ou
mesmo emitindo um taldo de desconto.
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Figura 4.3: Interface de Registo de Promocdes de Quantidade: Alterado

Loyalty Card - Indica a associa¢@o da promog¢do com um cartio de fidelizagdao. No
caso de estar seleccionada esta op¢ao, fica disponivel também o campo Card, local
onde deve ser indicado o tipo de cartdo de fidelizacdo utilizado.

Item Free/Get Discount - Estas duas op¢des permitem fazer a disting@o entre uma
promocao de quantidade das antigas, “Na compra de um conjunto de artigos, o
cliente tem como oferta um ou mais artigos”, das novas “Na compra de um conjunto
de artigos, o cliente obtém um desconto em alguns deles”. A primeira € identificada
pela opcao Item Free, a segunda pela Get Discount.

Number of Items - Este nimero indica o nimero de artigos que sdo oferecidos ou
tém desconto.

Any/All - A primeira opg¢ao indica que o cliente pode escolher quais os artigos do
conjunto para obter desconto. A segunda significa que todos os produtos listados
tém desconto associado.

Amount Off/Percent Off - A primeira op¢do indica que o desconto é em valor
monetério fixo, a segunda indica que o desconto é calculado através de uma per-
centagem do valor do artigo em causa.

Discount - Valor de desconto em valor ou percentagem.
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Figura 4.4: Interface de Detalhe de uma Accdo Promocional: Op¢des de Adi¢do de Promocdes

4.2.3 Interface de Registo de Promocoes Associadas a Uma Forma de Pagamento

Esta interface de registo de promogdes é completamente nova e foi necessario acres-
centar uma op¢ao na interface de detalhe de uma ac¢ao promocional, tal como € mostrado
na Figura 4.4 na pagina 48. A opcdo Payment Method, que se encontra a azul, foi adi-
cionada para dar acesso a nova interface de registo de promocdes.

Esta interface de registo de promogdes, permite a adi¢do de promog¢des do novo tipo
“Compra de artigos com uma forma de pagamento” e estd ilustrada na Figura 4.5 na
pagina 49. A semelhanca da interface de registo de promocdes de valor descrita na secgdo
3.1.2 na pégina 34, o cabecalho da interface € composto pelos seguintes campos:

e Promotion - Niimero identificador da Accao Promocional (conjunto de promogdes)
em que a promogao se insere.

e Threshold - Nimero identificador da promogao e texto descritivo.

e Status - Estado da promocgao, indicando se estd em criacao, se ja foi enviada para o
front office ou mesmo se ja ndo se encontra em vigor.

e Currency - Unidade monetdria utilizada.
e Seq - Numero identificador da promocao que serd enviado para o front office.

A zona de caracteriza¢do da promocao € constituida por:
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Figura 4.5: Interface de Registo de Promocdes Associadas a Uma Forma de Pagamento

e Categoria - Quando se selecciona esta op¢ao, indica que a promogao fica associada
a uma categoria de artigos.

— With Explosion - Com esta op¢ao, os artigos sdo todos registados no quadro
de artigos, aplicando-se a promog¢ao apenas aos artigos existentes no momento
de criagdo da promocao.

— Without Explosion - Com esta op¢do, os artigos ndo ficam registados directa-
mente na promog¢ao, sendo que a mesma se aplica a todos os artigos da catego-
ria seleccionada, mesmo que esses nao existissem no momento da criagdo da
promocgao.

e Forma de Pagamento - Neste campo € inserida a forma de pagamento que se deseja

ter associada a promocao.
A drea destina aos artigos € constituida por:

e Filter Items - Nesta drea € possivel o utilizado fazer uma procura de artigos regis-
tados na promocgao.

e Add Items - Nesta drea € possivel registar artigos ou listas de artigos através dos
seguintes campos:
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— Items - Aqui faz-se a escolha entre single item ou item list. No primeiro caso,
os artigos sdo adicionados um a um, no segundo € adicionada uma lista de
artigos pré-definida.

— Single Item/Item List - Conforme a op¢ao escolhida no item anterior, o campo
assume uma destas etiquetas. Aqui coloca-se ou o cédigo do artigo ou o co6digo
da lista de artigos. No campo ao lado fica indicada também uma descri¢dao
textual do artigo ou da lista de artigos.

e Quadro de Artigos - Contém informacao de todos os artigos registados nesta promogao.

4.2.4 Interface de Gestao de Cartoes

Esta interface, ilustrada na Figura 4.6 foi criada para fazer a gestdo dos cartdes exis-
tentes, dada a nova necessidade de diferenciacdo entre os tipos de cartio associados a uma
promogao. Assim, € possivel criar, procurar, activar e desactivar os cartdes. No cabecalho
desta interface € possivel identificar um filtro de cartdes, criado para facilitar a procura
dos cartdes existentes. Esta pode ser feita a partir dos seguintes parametros:

e Card Type - colocando o cédigo do cartdo desejado neste campo, € possivel isolar
um cartdo especifico para edicao.

e Status - escolha de filtragem de cartdes activos, inactivos ou sem critério neste
campo.

A area principal desta interface consiste numa plataforma de visualizacdo e edicdo de
cartdes, exibindo um quadro com todos os cartdes que respeitem as condi¢des do filtro.
Se o filtro estiver vazio, sdo apresentados os cartdes na sua totalidade. Este quadro é
preenchido por trés colunas:

e Card Type - cédigo do tipo de cartio;
e Description - descricdo do cartdo;
e Status - estado de actividade do cartdo (Active/Inactive).

Para adicionar um novo tipo de cartdo, basta utilizar o botdo Add, ou seleccionar
a linha imediatamente a seguir ao ultimo cartdo apresentado no quadro. A edi¢do dos
cartdes € apenas permitida ao nivel do seu estado de actividade, ndo sendo permitido
colocar um cartdo associado a uma promog¢ao em vigor com estado Inactive.

4.2.5 Interface de Gestao de Formas de Pagamento

Esta interface, ilustrada na Figura 4.7 foi criada para fazer a gestdo das formas de
pagamento existentes, com um comportamento semelhante a referida no ponto anterior
para os cartoes.
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Figura 4.6: Interface de Gestao de Cartdes

E possivel verificar, comparando as Figuras 4.6 e 4.7, que a Unica diferenca existente
entre esta interface e a referida na secc¢ao 4.2.4. O funcionamento desta interface € exac-
tamente igual a descrita na ja referida secc¢ao.

4.3 Alteracoes aos Processos

Os processos s3o uma parte muito importante neste sistema, pois sao estes que fazem
a maioria das verificacdes de negdcio e tratam do envio das promog¢des para as lojas.

Os processos que necessitaram de sofrer alteracdes foram os seguintes:
e processo de extrac¢ao de ac¢des promocionais;

e processo de geracdo de ficheiros.
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Figura 4.7: Interface de Gestdo de Formas de Pagamento

4.3.1 Processo de Extraccao de Accoes Promocionais
O processo de extraccao de promogdes tem duas fases de execucao:

e Na primeira fase € feita a extraccdo das ac¢des promocionais aprovadas, e que en-
tram em vigor no dia seguinte a0 momento da execug¢ao, alterando o seu estado para
Extracted e copiando os dados para uma tabela da base de dados que existe para esse
efeito. O mesmo acontece a todos os artigos presentes nessas ac¢des promocionais,
sendo guardados dados sobre estes numa tabela a eles destinada.

e Na segunda fase, as ac¢des promocionais e os artigos sdo copiados para umas tabelas
que sdo a imagem, na base de dados, dos ficheiros a gerar.

As alteracdes necessdrias a este processo consistem na adaptacao dos filtros de acesso
a base de dados, de forma a contemplar as novas promogdes € as novas caracteristicas das
promocgdes, sendo necessdrias alteragdes devido ao facto de a tabela imagem do ficheiro
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de promocgao ter alguns dos seus campos utilizados para guardar caracteristicas diferentes.
A reutilizagdo de campos foi feita com seguranga porque, estes mesmos campos ja nao
possuiam qualquer utilidade prética na actualidade.

Foi introduzido neste processo uma fun¢do que, com base numa tabela da base de da-
dos, distingue quais as lojas que ja estdo preparadas para interpretar as novas promogoes.
Assim, quando ndo € este o caso, todas as novas promocdes sao filtradas, ndo sendo in-
cluidas na tabela imagem do ficheiro a gerar.

4.3.2 Processo de Geracao de Ficheiros

O processo de geracdo de ficheiros apenas sofreu alteragdes de forma a respeitar o
novo formato de ficheiro e, também, as alteragdes existentes na tabela imagem deste
ficheiro. A tabela 4.2 na pdgina 60 e, que continua na tabela 4.3 na pigina 61 apresenta
a estrutura do ficheiro que € enviado para o front office. Os campos que estdo apresenta-
dos a itdlico sao os que sofreram alteracdes para acompanhar as novas caracteristicas das
promocdes e também os novos tipos de promogdes.

O ficheiro Excel gerado vai ter uma coluna para cada campo que estd apresentado
nas tabelas referidas e cada linha corresponde a um artigo. O processo de geracdo de
ficheiros cria um ficheiro por cada uma das lojas que esta associada a ac¢do promocional.
A geracgdo deste ficheiro foi testada com varias ac¢des promocionais € com vérias lojas
(preparadas e ndo preparadas para as novas promog¢des), comparando os valores intro-
duzidos existentes nas tabelas imagem do ficheiro e verificando que todos os campos
estavam preenchidos correctamente. Este teste ndo apresentou qualquer anomalia, tendo
sido obtidos excelentes resultados.

4.4 Base de Dados e Alteracoes

As alteragdes referentes a estrutura da base de dados consistiram na alteracdo de al-
gumas tabelas, de forma a dar suporte as novas caracteristicas das promoc¢oes e também a
algumas alteracdes no funcionamento de algumas das interfaces. Também foi necessario
alterar procedimentos instalados na base de dados que suportam algumas das funcionali-
dades das interfaces e outros processos.

A Figura 4.8 na péagina 54 ilustra o modelo de dados que suporta as promog¢des de
valor. Segue-se uma descri¢dao da utilidade de cada uma das tabelas deste modelo, as-
sim como as alteracdes necessdrias para que a base de dados tivesse capacidade para
armazenar os dados associados as novas promocdes incluidas no grupo das promocdes de
valor.

Segue-se a descricdo das principais tabelas deste modelo de dados:
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Figura 4.8: Modelo de Dados Associado as Promocdes de Valor

e PROMHEAD - tabela destinada a armazenar os dados da Ac¢do Promocional,
tendo como principais campos os seguintes:

PROMOTION - chave primdria desta tabela, representa o cédigo identificador
de uma acc¢ao promocional;

PROM_NAME - nome da ac¢ao promocional;

PROM _DESC - descricao da accao promocional;
START_DATE - data de inicio;

END_DATE - data de término;

CURRENCY_CODE - moeda associada a ac¢do promocional;

EVENT - identificador do evento ao qual a accdo promocional estd associ-
ada, sendo uma chave estrangeira que estabelece a relacdo entre esta tabela e a
PROMEVENT.
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e PROMEVENT - esta tabela armazena informagao sobre o evento promocional:

— EVENT - cédigo identificador do evento, sendo a chave primdria desta tabela;
— EVENT_DESC - descri¢ao do evento promocional;
— START_DATE - data de inicio do evento;

e PROMSTORE - tabela que trata da associac@o entre as lojas e a accdo promocional.
Possui uma chave primdria composta pelo identificador da ac¢do promocional e o
identificador da loja. Os seus campos principais sao:

— PROMOTION - identificador da ac¢do promocional, sendo chave estrangeira,
associando esta tabela a PROMHEAD, e parte da chave priméria desta tabela;

— STORE - identificador da loja, sendo parte da chave primdria da tabela;
— START_DATE - data de inicio da ac¢do promocional na loja;
— END _DATE - data de término da ac¢@o promocional na loja.

e PROM _THRESHOLD HEAD - tabela de cabecalho de uma promogao de valor,
possuindo os seguintes campos caracterizadores da promogao:

— PROMOTION - cédigo da ac¢do promocional, sendo chave estrangeira de
associagao com a tabela PROMHEAD e parte da chave priméria composta
desta tabela.

— THRESHOLD NO - cédigo identificador da promocdo de valor no sistema,
sendo parte da chave primaria da tabela.

— APPLY_TO - este campo identifica o tipo de promocao de valor: C - Take N
units of the item and get a discount; E - Take more than N units of the item
and get a discount; P - Compra de artigos com uma forma de pagamento (nova
promocgao).

— DISCOUNT_TYPE - tipo de desconto aplicado na promog¢ado: em percentagem
- P ou em valor fixo - A.

e PROM _THRESHOLD DETAIL - tabela destinada a armazenar o detalhe da promocgao:

— PROMOTION, THRESHOLD_NO - chave estrangeira composta, associando
esta tabela com a PROM_THRESHOLD HEAD, sendo também parte da
chave priméria.

— THRESHOLD_AMT - campo que indica a quantidade de artigos que o cliente
tem que comprar para aceder a promocao, fazendo parte da chave primaria.

— DISCOUNT_AMT - campo que armazena o valor de desconto.
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PROM _THRESHOLD DEPT - Tabela que associa uma categoria de artigos a uma
promocgao, associando-a a promogao através da chave estrangeira composta pelos
campos PROMOTION e THRESHOLD NO, possuindo o codigo da categoria no
campo DEPT.

PROM _THRESHOLD SKU - Tabela que associa os artigos a promog¢ao, sendo
estes 1dentificados através do campo SKU.

NB _PROM _THR SKU_ATTR - Tabela que armazena os detalhes dos artigos reg-
istados na promocgao, tendo sido incluidos dois novos campos:

— LIMIT_UNITS_CUSTOMER - armazena o nimero representativo do nimero de
unidades por cliente referido na sec¢do 4.2.1;

— DEBIT_PRICE - quantidade a debitar ao fornecedor do artigo.

NB_PROM_THRESHOLD_ATTR - contém informacdo sobre as caracteristicas
da promocao, sendo que as principais sdo as seguintes:

— DISCOUNT_TICKET_IND - indicador de desconto diferido.

— NB_POS_SEQ_NO - identificador da promogao para envio para as lojas.

— STRUCT - indica se a promogao estd associada a uma categoria ou nao.

— FORM_PAYMENT - campo reutilizado para armazenamento do codigo da forma
de pagamento do novo tipo de promogdes.

— GET_CHEAPEST_IND (Novo) - indicador do novo tipo de promo¢do com o

mesmo home.

— LOYALTY_CARD - indica se h4d um cartao associado a promocao.

— SET_OF _ITEMS (Novo) - indicador da utilizacdo do novo conceito de conjunto
na promocgao.

— BUY_TYPE (Novo) - este campo identifica a op¢ao Any - U ou Distinct Refer-
ences - D, referida na seccdo 4.2.1.

— CARD_TYPE (Novo) - cédigo do tipo de cartdo associado a promogao.

Tal como este modelo de dados, o que suporta o armazenamento de dados associados

as promocgoes de quantidade também sofreu alteracdes, como se pode ver na Figura 4.9

na pagina 62.

Segue-se uma descric@o das tabelas principais, excepto das que sao comuns ao mod-

elo de dados das promocgdes de valor, como a PROMHEAD, PROMEVENT e a PROM-
STORE:

e PROM_MIX_MATCH_HEAD - tabela de cabegalho de uma promocao de quanti-
dade, possuindo os seguintes campos:
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— PROMOTION - cédigo identificador da ac¢do promocional, chave estrangeira
que associa esta tabela a PROMHEAD, fazendo também parte da chave primaria
composta desta tabela.

— MIX_ MAYCH _NO - cédigo identificador da promocdo, sendo parte da chave
primaria.

— MIX_ MATCH_DESC - descricao da promogao.

— BUY_TYPE - indica se o tipo de compra € Any ou All (sec¢do 3.1.1).

— BUY_AMT - indica a quantidade de artigos que € necessario comprar.

— GET_TYPE - armazena a mesma informagao que o campo BUY_TYPE.

— GET_AMT - quantidade de artigos oferecidos ou com desconto.

e PROM_MIX_ MATCH_GET_ATTR - armazena o detalhe dos artigos registados
na promogao, na drea de artigos de oferta ou com desconto.

e PROM MIX MATCH BUY ATTR - armazena o detalhe dos artigos registados
na promoc¢ao, mas ha area de compra.

e NB_PROM_MIX_MATCH_ATTR - nesta tabela sdo armazenadas as caracteristicas
da promocao, sendo as principais:

— POS_SEQ_NO - codigo identificador da promogao nas lojas.
— LOYALTY_CARD_IND - indicador da associacdo de um cartdo a promocao.

— MIX_MATCH_TYPE (Novo) - este campo define o tipo de promo¢do de quan-
tidade: O - oferta; D - Desconto.

— DISCOUNT_TICKET_IND (Novo) - indicador de desconto diferido.
— CARD _TYPE (Novo) - cédigo identificador do tipo de cartdo associado a promocao

Todas as tabelas contidas em ambos os modelos de dados acima apresentados, pos-
suem tabelas com os mesmos campos, que consistem nas tabelas de purga. Estas tiveram
de ser contempladas com exactamente as mesmas alteragdes que as tabelas de origem dos
dados, de forma a que o processo de purga possa manter a sua funcionalidade.

Para além das tabelas relacionadas directamente com o armazenamento de dados rel-
ativos as promocdes, foi necessario alterar as tabelas que apoiam o processo de envio das
accoes promocionais para as lojas. Na tabela de apoio a geragdo de ficheiro de envio para
as lojas fisicas (NB_POS_PROM _DETAIL) foram adicionados os campos: CARD _TYPE,
SET_OF _ITEMS, GET_-CHEAPEST e LIMIT _UNITS _CUSTOMER, a semelhanca dos cam-
pos adicionados as tabelas dos modelos de dados das promog¢des de valor e de quantidade.
Nas tabelas de difusao, utilizadas no envio das ac¢des promocionais para as lojas virtuais,
foram feitas as seguintes alteracoes:
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e na tabela D_PROMOCAO, responsidvel pelo armazenamento de dados de detalhe
das promogdes, foram adicionados os campos: CARD_TYPE, MIX MATCH _TYPE,
SET_OF _ITEMS, GET_CHEAPEST_IND, GET_TYPE_DISCOUNT (para o tipo de
desconto nas promogdes de quantidade) e GET_AMT (valor de desconto para as
promogdes de quantidade). A excepcio dos dois tltimos campos, todos os outros
foram adicionados a semelhanga das alteracoes feitas nas tabelas caracterizadoras
das promogdes de quantidade e de valor.

e na tabela D_ARTIGO_PROMOVIDO, que armazena os dados dos artigos associ-
ados as promocgodes, foram adicionados os campos LIMIT _UNITS_CUSTOMER e
DEBIT_PRICE, espelhando a introdu¢ao de novos campos na tabela de detalhe dos
artigos nas promogoes de valor.

Além das alteragOes nas tabelas da base de dados, foi necessério efectuar alteragcdes
em varios procedimentos, como consequéncia das j4 referidas mudancas nos modelos
de dados. Procedimentos de cépia de promocdes, inser¢do de artigos nas tabelas de de-
talhe respectivas nas promog¢des e outros relativos ao funcionamento de interfaces, apenas
tiveram alteracdes relacionadas com a inclusdo e consideracdo dos novos campos das
bases de dados. No entanto, o procedimento que tem como fun¢do a gestdo de conflitos
entre promocoes teve que ser alterado no seu funcionamento, sendo acrescentada uma
func¢do que elimina todos os conflitos que ja ndo devem existir dadas as novas condigdes,
tal como € referido na sec¢ado 3.3.

4.5 Resumo e Conclusoes

A implementagao da solugao encontrada causou algumas dificuldades ao autor, numa
fase inicial, devido a necessidade de aprendizagem sobre o funcionamento do sistema em
questdo e também das tecnologias que foi necessario utilizar no processo.

Todas as componentes a alterar foram alvo de multiplas validacdes de forma a que
fosse assegurado o cumprimento das necessidades de negdcio do cliente, adicionando
sempre algo ao sistema. Ou seja, o funcionamento do sistema a alterar deveria per-
manecer intacto, apenas existindo a adicdo de funcionalidades e capacitando o sistema
da compreensao dos novos conceitos incluidos.

As alteragdes alvo de maior complexidade foram aplicadas as interfaces, devido ao
rigor necessdrio para esta componente, devido a ser nesta que se executam as validagdes
de dados que ndo permitem que o utilizador introduza informacgao incorrecta no sistema.
Os processos e procedimentos da base de dados também foram alvo de cuidado espe-
cial pois sdo estes que enviam os dados para as lojas, sendo necessario assegurar que
os protocolos de comunicacdo entre o backoffice e o front office estdo a ser respeita-
dos. As mudancas na estrutura das tabelas da base de dados sdo mais simples € menos

58



Implementagdo

susceptiveis da geracdo de erros, até porque a especificagdo no TRD contém toda a
informacao necessdria para que esta fase de implementacao corra sem grande risco de
existéncia de defeitos.
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Tabela 4.2: Estrutura do Ficheiro de Envio para o Front Office (Parte 1)

Campo

Descricao

Cédigo de Promocao

Numero sequencial identificador da promocao

Descri¢do da Promogado

Descrigao textual da promocao

Tipo de Alteragao

Podera assumir os valores:
C(riacao)

A(lteracao)

E(liminacdo)

Data de Inicio

Data de inicio da promocao

Hora Inicio

Hora de inicio da promocgao

Data Fim

Data de fim da promogao

Hora Fim

Hora de fim da promog¢ao

Tipo de Promocgdo

1 - Leve N pague M

2 - Leve N desconto X

3 - A partir de N unidades tem desconto

4 - Por cada N unidades do artigo X, ganhe o artigo Y
5 - Leve N unidades do artigo X com uma forma

de pagamento

6 - Leve N artigos e tenha desconto em alguns deles

Meio de fidelizacao

Indicador de necessidade de apresentar cartdo de
fidelizacdo
para usufruir da promog¢ao (S/N)

Cddigo de Meio de Pagamento

Indica o c6digo do meio de pagamento associado
a promocao.

Card Type Codigo do tipo de cartdo associado a promogdo

Card Indica se a promogdo tem cartdo associado:
S(im) ou N(ado)

Set of Items Indica se a promocdo é ao conjunto de artigos:

S(im) ou N(do)

Discount Ticket

Indica se a promocio ¢ com desconto diferido,
o que corresponde a op¢ao actual de
“Differed Discount”

Get Cheapest Identifica se a promogdo é do tipo “Get Cheapest”
Artigo Oferta/ Indica qual € a situag@o do artigo dentro da promocao:
Artigo Disparo/ D(isparo)
Artigo Rebate O(ferta)

R(ebate)
Any/All Indica se € necessario comprar/oferecer a totalidade dos

artigos ou apenas um subconjunto:
ANY

ALL

NAO - quando nao se aplica
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Tabela 4.3: Estrutura do Ficheiro de Envio para o Front Office (Parte 2)

Campo Descricao

Free Text 1 Indicara o descritivo que aparecera no talao de desconto
com rebate condicionado (primeira parte)

Free Text 2 Indicard o descritivo que aparecerd no taldao de desconto
com rebate condicionado (segunda parte)

Free Text 3 Indicara o descritivo que aparecera no talao de desconto
com rebate condicionado (terceira parte)

Free Text 4 Indicard o descritivo que aparecera no taldo de desconto

com rebate condicionado (quarta parte)

Niimero Limite
de Unidades por cliente

Numero limite de artigos que o
cliente pode comprar, contando para a condigcdo
de disparo da promogdo

Estrutura

Indica se a promocgao € a categoria: S(im) ou N(do)

Explosdo a estrutura

Indica se a promogdo a categoria € com explosao
dos artigos ou ndo

Categoria Identificador da categoria

Subcategoria Identificador da subcategoria

Unidade Base Identificador da unidade base

Cddigo de Artigo Cédigo interno do artigo

Cdédigo EAN cddigo do artigo na loja (cédigo de barras)
Unidades Compra Numero de artigos que € necessdrio comprar para

aceder a promog¢ao

Valor Minimo de Compra

Nimero minimo de artigos que € necessario
comprar para aceder 2 promog¢ao

Desconto

Indica o valor de desconto oferecido na promog¢ao

Promocao Obrigacgdo/
Promocgao sem obrigacao

Indica se, no conjunto de artigos, é obrigatdria
a compra de algum dos artigos:

O(brigacio)

S(em obrigacdo)

Quantidade Opcional

Se a promocao é sem obrigacdo, € indicado o niimero de
artigos que t€m de ser comprados /oferecidos se o artigo
¢ escolhido

Quantidade Obrigatdria

Se a promogao € com obrigacdo, € indicado o nimero de
artigos obrigatdrios que é necessdrio comprar. Assume o
valor zero se o artigo nao for de compra obrigatdria

Numero Total de
Referéncias

No caso de ser uma promog¢ado de quantidade sem obrigacdo,

este campo indicard o nimero de artigos diferentes.

Nimero Total de Artigos

No caso de ser uma promocgao de quantidade com
obrigagdo este campo indicard o nimero de artigos
totais que deverdo ser comprados

Valor de Disparo

Q - quantidade de artigos
V - valor em Euros
P - percentagem do preco de vendas
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ER - Mix and Match

PROMHEAD
PK |PROMOTION PROMSTORE
PROM_NAME PK,FK1 |PROMOTION
PROM_DESC PK STORE
START_DATE -
-«
END_DATE START_DATE
START_TIME END_DATE
END_TIME EXTRACT_STATUS
CURRENCY_CODE COMMENT_DESC
STATUS =
FORECAST
NB_PROM_APPROVE_EVENT
FK1 | EVENT PROMEVENT = = —
CREATE_DATE PK,FK1 |EVENT
CREATE_ID PK | EVENT < PK APPROVE_ID
APPROVAL_DATE -
APPROVAL_ID - EVENT_DESC
EXTRACT_DATE THEME
IMPACT_DATE START_DATE
PROJ_SALES_METHOD END_DATE
LEAD TIME. METHOD START TIME NB_PROM_MIX_MATCH_ATTR
LIKE_PERIOD_PROMO_STRT_DATE END_TIME PK,FK1 | PROMOTION
LIKE_PERIOD _PROMO_END DATE PK,FK1 |MIX_MATCH_NO
LIKE_PERIOD_LEADTIME_STRT_DATE
LIKE_PERIOD_LEADTIME_END_DATE MODIS_IND
LEADTIME_PCT_SOH POS_SEQ_NO
PROMO SALES PCT SOH PROM_MIX_MATCH_HEAD NUM-BERQTTEMS IND
< | _
COMMENT _DESC 4 PK,FK1 | PROMOTION NUMBER_ITEMS_GET
NB_PROM_TYPE PK MIX MATCH NO NUMBER_ITEMS_BUY
— = BUY_TYPE
MIX_MATCH_DESC GET_TYPE
BUY TYPE FORM_PAYMENT
BUY AMT LOYALTY_CARD_IND
GET_TYPE SUPPLIER_IND
( Legend \ GET_AMT g MIX_MATCH_TYPE
- PAGE DISCOUNT_TICKET_IND
Legend Subtitle BLOCK ﬁ CARD_TYPE
Symbol |Count | Description SEGMENT
w 3 Colunas Novas| y A
PROM_MIX_MATCH_GET PROM_MIX_MATCH_BUY
PK,FK1 |PROMOTION PK,FK1 | PROMOTION
PK,FK1 [ MIX_MATCH NO PK,FK1 |MIX_MATCH NO
PK SKU PK SKU
PK SEQ_NO PK SEQ_NO
COLOR COLOR
A A

NB_PROM_MM_GET_ATTR

PK,FK1
PK,FK1
PK,FK1
PK,FK1

PROMOTION
MIX MATCH NO
SKU

SEQ NO

QUANTITY
DEBIT_PRICE
SUPP_PROMOTION
SUPP_DEBIT

NB_PROM_MM_BUY_ATTR

PK,FK1
PK,FK1
PK,FK1
PK,FK1

PROMOTION
MIX MATCH NO
SKU

SEQ NO

QUANTITY

Figura 4.9: Modelo de Dados Associado as Promocdes de Quantidade
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Capitulo 5

Conclusoes e Trabalho Futuro

5.1 Satisfacao dos Objectivos

O trabalho proposto neste projecto tinha como objectivo a inclusido de novos tipos de
promocdes no sistema de gestdo das mesmas da Sonae SGPS, dotando-o da capacidade
de comunicagdo destas novas promogdes as lojas fisicas e virtuais.

Inicialmente, foi necessario efectuar uma analise atenta e cuidadosa ao sistema exis-
tente, considerando os requisitos funcionais apurados no FRD, para determinar de que
forma se iriam incluir os novos tipos de promocao criados pelo cliente. Concluiu-se que
apenas um dos novos tipos necessitaria de uma nova interface, sendo que todas as outras
poderiam ser incluidas nas j4 existentes (promogdes de valor e de quantidade).

Numa segunda fase foi realizada uma andlise de teor mais técnico sobre todos os
processos e procedimentos da base de dados influenciados pelas altera¢des necessarias
a inclusdo das novas promocgdes. Concluindo-se que o facto de a maioria das novas
promogdes poder ser incluida nas interfaces ja existentes provocou uma diminui¢ao signi-
ficativa no numero de processos e procedimentos afectados pela introdugdo dos elementos

novos no sistema.

O trabalho de maior complexidade consistiu na alteracao aos processos de extrac¢ao
de promogdes e de geracao de ficheiros de envio para as lojas, enquanto que a gestio de
conflitos foi de solucdo mais facil. A quantidade de validagdes e filtragem de artigos,
tendo em atengdo a gama de artigos de loja, realizado pelos dois primeiros processos
referidos neste pardgrafo, levou a que a inclusd@o de novas promocgdes trouxesse novas
condicdes, obrigando a alteracdes em toda a execucdo do processo. Pelo contrério, a
gestdo de conflitos apenas exigiu a criagdo de um novo procedimento para filtragem das
situacdes de conflito que deixaram de ser consideradas com as novas promogdes.
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Uma édrea em que a complexidade se revelou superior a esperada, foi a das interfaces
gréficas ja existentes. Estas, devido as validag¢des, que sdo necessarias para impedir que
o utilizador introduza combinacdes de opg¢des de caracterizagdo de uma promocao, € a
necessidade de manter o seu comportamento, necessitaram de indmeros testes unitarios
e alteracdes relacionadas com o seu funcionamento. No entanto, a criacdo das novas
interfaces nao trouxe dificuldades, dada a sua relativa simplicidade.

Apds a implementacdo, ao realizar os testes de integracdo, o autor pdde verificar
que, mesmo com muitos testes unitarios, surgem sempre algumas anomalias ao funciona-
mento. No entanto, as anomalias que surgiram ndo tinham um nivel elevado de critici-
dade, sendo de correccdo rapida e simples, consequéncia da execucao de testes unitarios
exaustivos.

No fim do projecto verificou-se um aprofundamento do conhecimento sobre as tec-
nologias utilizadas e também sobre 0 negdcio do retalho, nomeadamente na drea abrangida
pelo projecto - as ac¢des promocionais. Existem intimeros tipos de promog¢des em utilizacao,
tal como imensos tipos de promog¢do que se tornaram obsoletos, tendo sido abandona-
dos pelo cliente. Esta constante mutacao das necessidades de um retalhista ao nivel das
accoes promocionais significa que o projecto abordado neste documento serd, num futuro
préximo, seguido por outro projecto para actualizacao do sistema de gestao de promogdes.

Todas as alteragdes identificadas e validadas pelo cliente deste projecto foram imple-
mentadas com sucesso. Ou seja, o sistema de gestao de promogdes ficou com capacidade
para dar suporte a gestdo das novas promogdes e também de as enviar com sucesso as
lojas fisicas e virtuais.

5.2 Trabalho Futuro

O sistema de gestdo de promocgoes estd longe da perfeicao, existindo sempre um atraso
de um dia entre 0 momento em que uma promogdo € aprovada até que chega as lojas,
ficando neste momento disponivel para o cliente. O sistema de promocdes teria um au-
mento de eficiéncia se o processo de envio para as lojas conseguisse ser feito de forma
imediata, o que implicaria a criagao de uma infra-estrutura de comunicac¢ao ente o sistema
de backoffice e o sistema de front office.

Os sistemas de RFID (Radio-Frequency Indentification) estao a comegar a atingir
niveis de prego cada vez mais acessiveis, sendo que a inclusdo desta tecnologia asso-
ciada a promogdes poderia trazer grandes vantagens. Dotando os artigos de uma loja com
RFID e os carrinhos de compras com leitores da mesma tecnologia, seria possivel avisar o
cliente de uma qualquer promocao existente, no momento da passagem deste pelo artigo
promovido.
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