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EPIGRAFE

“Se podes! Tudo é possivel para quem cré.” (Ma8c@S)
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RESUMO

De tempos em tempos o mundo enfrenta momentos foelldiade no quadro econdmico
devido a diversos fatores que podem desequilibraccmomia e refletir nos resultados das
empresas, gerando assim eventuais crises e rekukam cortes de funcionarios e até levando
algumas empresas a faléncia. Em tempos de crisecis@inovar, buscar novas solucdes para
vencer o momento de dificuldade. Fazer o uso detegias para atender as necessidades da
empresa se tornou fundamental para superar a e¢énc@ e oferecer servicos e produtos de
qualidade com maior agilidade e precos atrativoprd@posta deste trabalho visa melhorar as
vendas no setor atacadista através de um ferranestatistico e da linguagem de programacéao
Java, que ira oferecer no momento do fechamentmoufgra do cliente, produtos adicionais,
gue a priori 0 consumidor deixaria de comprar.

Palavra-chave:Probabilidade, Competitividade, Marketing, Setcaestdista, Java.
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ABSTRACT

From time to time the world is facing difficult tes in the economic scenario due to several
factors that can tip the economy and reflect tiselte of companies, thus generating potential
crises and resulting in job cuts and even leadorgescompanies to bankruptcy. In times of
crisis we need to innovate, seeking new solutionsvercome the difficult moment. Make use
of technology to meet business needs has becondarfiental to outperform the competition
and offer quality services and products with gredtexibility and attractive prices. The
purpose of this work is to improve sales in the l@kale sector through a statistical tools and
the Java programming language, which will offertla¢ customer's purchase of closing,
additional products, which a priori consumers diaging.

Keywords: Probability, Competitiveness, Marketing, Industrydlesale, Java.
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INTRODUCAO

Pelo fato da globalizacdo e da crise mundial quentemente se instalou no cenario
econdmico em diversos setores, as organizacoes fobaigadas a buscar novas tecnologias
para melhorar seus negocios.

No ramo atacadista a aquisicdo de produtos na imales vezes se faz diretamente
com o fabricante envolvendo grandes quantidademgequentemente conseguindo melhores
precos de compra fazendo com que o preco do aséagmiira negociacdo com os clientes se
torne mais flexivel podendo oferecer melhores d@ssopara quem comprar em maiores
quantidades.

Devido a internet tornar o0 mundo mais préximo d#socom apenas alguns clics, se
consegue fazer negociagdes em qualquer lugar ddoreircom 6timos precos e como o foco
principal de qualquer empresa é fazer com que rRdagese mantenham altas para obter lucro,
honrar seus compromissos e expandir seus negasisis) as empresas estdo sendo levadas a
buscar novas formas de oferecer seus produtosiecaser

Atualmente a maioria das empresas possuem ferramenformatizados para
controlar suas operagdes e consequentemente garargrande quantidade de dados que sao
armazenados e muitas vezes séo deixadas de ladbanapor esquecidas.

Swift (2001) diz que “As organizacfes que colocadas$ dos clientes no centro de
sua infra-estrutura de informagéao excedem a lwedatile dos concorrentes”.

“No século XX, o valor mudou da infra-estruturadés como terras e fabricas, para os
dados, que estédo se tornando um importante beroratigm, recurso econdmico essencial e a
base para novos modelos de negocios.” (Mayer 2013)

Pensando em uma maneira de utilizar os dados geranegociacdes comerciais
teve-se a idéia de desenvolver uma ferramenta chpeamodelar a forma em que os dados sao
trabalhados na empresa, fazendo uso destes dalétesdos e empregando o uso de técnicas
probabilisticas para fazer a analise do histére@ampras e converter estes em informacdes
que possibilitem a organizagcdo em aumentar as seitadesenvolvimento da ferramenta, a
linguagem de programacao Java foi escolhida dewdgortabilidade proporcionada pela
linguagem que pode ser utilizada em qualquer dispogue tenha um JVM (Maquina Virtual
Java) embutida independente da plataforma utiliz&latro motivo foi a maturidade da
linguagem que tem muitos anos de uso com diversogrgmas desenvolvidos com Java
indicando que € segura e que possui suporte aalygya de programacao.
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Com a utilizag&o das tecnologias envolvidas nodestieste trabalho, espera se chegar
a uma ferramenta capaz de analisar o histérico elgpamcdes concretizadas de cada
consumidor e identificar o perfil de compras deacath para fazer um marketing de produtos
direcionado para o consumidor especifico, posthilio concretizar um maior nimero de
negocios e assim proporcionar uma maior facilidaa® atingir as metas de vendas que sao
cobradas constantemente pela diretoria da orgaiuzag
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OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

Em qualquer transagcdo comercial, muitos dados siadgs e acabam apenas
armazenados e desperdicando contetdo que se béonaeog poderiam extrair importantes
informacdes que estdo escondidas nas entre lidsadatios. Com o pensamento de encontrar
uma maneira de utilizar estes dados que séo gedamitmente nas transacdes com os clientes
teve se a idéia de desenvolver uma ferramenta igeiepttoveito destes dados e que o0s

transforme em vantagem diante da concorréncia\ec@anem lucro.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

 Fazer a utilizacdo de tecnologias open source pardesenvolvimento de uma
ferramenta.

» Desenvolvimento de uma ferramenta de analise d@ricis de compras.

» Indicar um produto com grande probabilidade de garppra o cliente especifico.

» Desenvolver uma forma capaz de aumentar as podadek de venda.

» Fazer o melhor aproveitamento dos dados da orggitza
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CAPITULO 1 — PROBABILIDADE

Durante muito tempo 0 homem tentou descobrir gei@s as chances de algum fato
vir a acontecer dado uma circunstancia qualqueniQseriam as chances de uma pessoa
acertar o resultado do langamento de dados? A lpiimizale vem sendo utilizada hé séculos e
inicialmente se aplicava a jogos de azar parartediginhar as apostas.

A probabilidade utiliza calculos para resolver peofias onde se pode ter mais de uma
resposta. Ao jogar uma moeda pode se descobrilogeslltado utilizando a probabilidade.

O dicionario Aurélio traz a seguinte definicdo dehabilidade, “conjunto de regras
por meio das quais se calcula o numero de caugasafeeis ou contrarias a producao de um
certo acontecimento.” (FERREIRA, 1993)

Em 1494, um monge franciscano Lucas Picioli propdsproblema matematico de
jogos de dados onde estudiosos da época comecgransar sobre 0 assunto e somente apds
se passar quase dois séculos se deu o inicio dgésopara 0 problema proposto por Picioli.
(DOMODARAN, 2008).

1.1 - Conceitos Basicos de Probabilidade

Todos os dias as pessoas necessitam tomar deeisdeisas vezes nem se dao conta
que séo forcadas a isto, pelo fato das decisbesnséomadas naturalmente de forma
automatica elas passam por despercebidas. Acbes estolher a roupa para ir ao trabalho
(roupa de frio ou calor), qual caminho tomar panagar ao seu destino (rota para evitar
transito) e muitas outras coisas. Para tentar pmossiveis resultados se pode fazer o uso de
técnicas de probabilidade que é uma area da matengue consegue fazer previsdes de
qualquer tipo de acontecimento atraves de caleulismaticos. (DANTAS, 2004)

Através da probabilidade se torna possivel descajwalquer evento que tenha
ocorrido ou que venha a acontecer e para fazereuanfamento probabilistico inicialmente
tém que se conhecer 0s conceitos basicos utilizaal@sa realizacdo da andlise probabilistica,
com este objetivo a seguir sera apresentado attpssonceitos basicos da probabilidade.

Populacdo - Segundo (WALPOLE, 2009) populacdo sittast as observacoes

encontradas dentro de um determinado espaco dessée seja ela finita ou infinita.
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Toda pesquisa envolve a busca de materiais que sglidados na analises para obter
os resultados desejados e estes dados séo tidosacpopulacdo, que formam a matéria base
para se conduzir a pesquisa probabilistica.

Amostragem e AmostraNem sempre se faz possivel a andlise de toda dagdpu
devido a grande quantidade de dados coletadogspomotivo a extracdo de uma parcela que
represente exatamente a populacdo é muito imperiaenta se obter resultados precisos e
verdadeiros, a amostragem € o processo de seadados coletados resultando em um ou
varios subconjuntos da populacdo. Estes subcomgjustio definidos como amostras.
(CORREIA, 2003)

A partir da selecdo dos dados que formam a populéctito a separagdo de um
subgrupo e dependendo da situacdo, mais de umugpubgode ser selecionado com o objetivo
de representar a populacao para a elaboracdo ddragptos, este subgrupo recebe o nome de
amostra.

Conforme (WALPOLE, 2009) a amostra € um subgruparda populacao e deve ser
extraida de forma que represente a populacdo péea eesultados tendenciosos devido as
amostragens errbneas.

Parametros- Parametro € uma variavel de interesse de estudop gsabelecer a
caracteristica de uma populacdo. Os autores (LARSXDMNO) e (CORREIA, 2003) definem
parametro como sendo uma descricdo numeérica dearaeteristica populacional.

Experimento— Experimento € a forma na qual se consegue encaminarresposta
para um problema que envolve situacdes probabdsstiPara (ANDERSON, 2003) define que
“um experimento como sendo qualquer processo que sultados bem definidos. Em
qualquer repeticdo singular de um experimento, wongente um dos resultados experimentais
possiveis ocorrera.”

“E uma acdo ou tentativa pela qual resultados épes (contagem, medicdo ou
respostas) sao obtidos.” (LARSON, 2010)

Espaco amostral “O espaco amostral de um experimento € o conjuattodos 0s
resultados experimentais.” (ANDERSON, 2002)

Para o autor, espaco amostral sdo todos os ressilfaolssiveis de acontecerem
(CORREIA, 2003) alguns autores fazem a representdeda pela letr& (Omega), outros
autores pela letra S. Sendo assim pode se disseo g@spaco amostral de uma moeda pode
assumir duas formas representadas por:

Q = {cara, coroa}
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Evento- O evento € um subconjunto de um espaco amostraLRRAE, 2009) na
qual se deseja saber alguma informacédo. Ao jogardawio pode se verificar qual a
probabilidade de sair um numero par ou impar. Aréoaia da acdo de verificar se saiu um
namero par ou impar pode ser chamado de eventarAdp evento B (impar).

Vieira, (2008) define que “Todo fenbmeno probabdts tem como resultado, um
evento (acontecimento) e o conjunto de eventosymssao chamados espago amostral.”

Um evento pode ser classificado de diversos tipessgrao apresentadas a seguir:

Evento Certo - Todo o espaco amostral constitwiemt® certo, representado por: E =
Q, pois qualquer evento que ocorra se resulta eralemento do espaco amostral. (CORREIA,
2003)

Evento impossivel - Quando a possibilidade de umeroenado evento se torna
impossivel de se realizar pelo fato do evento éstardo espaco amostral, cuja probabilidade é
zero (MYNBAEYV, 2004). No caso de um dado de salss® = {1, 2, 3, 4, 5,6} e 0 evento A=
{9} é impossivel de ocorrer.

Evento Unido- Quando se junta todos os elementos pertencentespago amostral
se da o evento unido.(LORI, 2000)

“A unido de dois eventos A e B, indicado pouB, é o conjunto de resultados que
pertencem a A, a B, ou a ambos.” (NAVIDI, 2012)

Evento interseccédoSao dois eventos diferentes que possuem elementosraum e
estdo localizados ho mesmo espaco amostral, denptadAnB. (WALPOLE, 2009)

Eventos mutuamente exclusivos - S&o eventos emaquealizacdo de um evento
impossibilita a realizacdo do outro. (CORREIA, 2003

Como o evento de jogar um dado, o resultado pedeagenas par ou impar, a
ocorréncia de qualquer uma das possibilidades anotarréncia do outro.

Uma forma de verificar se dois eventos sdo mututamerclusivos é aplicando a
formula P(ANB) = 0. Caso o resultado seja zero entdo os eveatmsnutuamente exclusivos.
Em outras palavras ao fazer a intersec¢cdo dosa/éné B ndo sdo observados elementos em
comum por isso a ocorréncia de qualquer que sejewto impossibilita a ocorréncia do outro
evento. (LORI, 2000)

Eventos ndo mutuamente exclusivaQuando dois eventos podem ocorrer a0 mesmo
tempo havendo a repeticdo de parte dos eventoslad@visobreposicdo, caso este tipo de
situagdo ocorra pode se unir 0S eventos e depbisasuos elementos da interseccdo dos
eventos para anular a sobreposicéo e duplicagcéomagem. (VIEIRA, 2014)
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Eventos Complementares - Em um espaco amostransaurte evento A no qual
pertence a um espaco amostral e se quer saberdsd@dores deste espaco amostral que nao
estdo contidos em A. Para resolver esta situagiéaige o A’ (a linha) que representa todos os
valores que ndo pertencem ao evento A, mas que estdidos no mesmo espaco amostral.
(ANDERSON, 2002).

Este conceito pode ser observado na formula P(R}AH = 1e no diagrama de Venn
a seqguir:

Figura 1 - Diagrama de Jhon Venn

DIAGRAMA DE VENN

A: 4

Fonte: Adaptacgéo do livro Estatistica aplicada.RIS®ON, 2010)

Desta forma quando se deseja encontrar os valaresspaco amostral que nao
pertencem ao evento A basta fazer uso da férmutaaachegando ao valor do evento
complementar tido com A'.

Eventos DependentesExistem casos em que eventos diferentes A e B, e,
exemplo, quando o evento A ocorrer pode acabanenfliando no resultado do evento B.
Quando isso ocorre o evento € chamado de evenémdepte. Pode ser citado o caso de retirar
duas cartas de figuras de um baralho sem reposas&on quando a primeira figura sair a
probabilidade da segunda carta sera alterada. @oafcita o autor (ANDERSON, 2002),
guando a férmula P(A|B¥ P(A) for verdadeira, entdo o evento é dependente.

Eventos IndependentesEm algumas ocasides dois eventos podem acontecer em
sequéncia, mas o resultado de um nao ira afeesultado do outro. Sendo assim considerados
eventos independentes.

Larson, (2010) define que: “Dois eventos sdo inddpates se a ocorréncia de um
deles ndo afeta a probabilidade de ocorréncia dm @vento. Dois eventos A e B séo
independentes se: P(BJA) = P(B) ou se P(A|B) = P(A)
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Quando se tem eventos independentes pode se ruéiligaguinte formula: P(A|B) =
P(A).P(B).

Resultado ProbabilisticoA execucdo de um experimento de probabilidade pages
amostral com base em um evento A qualquer, tengeae um resultado final do experimento
e qualquer que seja o resultado de uma probabéidadgatoriamente necessita estar entre 0
(zero) e 1 (um), onde O quer dizer impossivel ertocde acontecer (LARSON, 2010)<0

P(A) < 1, como mostra o grafico da escala a seguir.

Figura 2 - Grafico da Escala de Probabilidade

POUCO POSSIVEL MUITO POSSIVEL

Fonte: Adaptacao do livro Estatistica aplicadardiaistracao e economia. (ANDERSON, 2002)

O resultado pode ser em qualquer lugar desta espadato mais proximo de zero,
menores as probabilidades, ao centro perto de @idxiama se de 50% de probabilidade e
guanto mais proximo de 1 (um) maiores as probatuéd 100%.

1.2 - Origens Dos Dados

Inicialmente se tem que capturar dados a respeitsgunto de interesse para que em
um segundo momento se possa fazer a analise cliegason a um resultado satisfatorio.
Existem dois tipos de dados, os primarios e osrgkrios onde os dados primarios sao
coletados pelo pesquisador diretamente na fonterigem dos mesmos e conhecida como
coleta direta. A técnica a ser utilizada pode sergbservacao, entrevista pessoal, questionario
ou levantamento.

“Os dados primarios sao originados por um pesqargaara a finalidade especifica de
solucionar o problema ”. (MALHOTRA, 2010)

Ja os dados secundarios os mesmos séo obtidogésattavtrabalhos de terceiros ja

realizados, neste tipo de coleta de dados e segoaseconomia de tempo e de recursos
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financeiro, mas em alguns casos os dados podersan&suficientes para a concretizagdo do
estudo.
Honorato (2004) nos traz que: “Dados secundariososé&dados coletados a partir de

fontes ja publicadas, podendo ser de fontes indezrexternas.”

1.3 - Classificacdes dos Tipos de Probabilidades

Quando se deseja fazer um calculo de probabilidad®z necessario definir qual o
tipo de probabilidade melhor se aplica a cada GtniaPara isso vamos verificar quais os tipos
de probabilidades existentes:

» Probabilidade Classica ou Tedrica
* Probabilidade Empirica
* Probabilidade Subjetiva

A Probabilidade Classica ou Tedric&ste tipo de probabilidade pode ser encontrado
antes mesmo de se fazer algum experimento pelodfatee poder observar todo o espaco
amostral, desta forma pode se deduzir todas asalpitolades possiveis de acontecer. Por
exemplo, no caso de uma moeda pode se deduziptedpaco amostral, assim podendo prever
o resultado que é cara ou coroa. (LORI, 2000).

Utilizada quando as chances de ocorréncias saesigasa todos os eventos dado as
mesmas condicdes, onde a férmula a seguir poddikeada. (LARSON, 2010).

A probabilidade pode ser encontrada pela formula:

nleventos

n°de eventos no espago amostral
Ao jogar uma vez uma moeda para cima qual seriassilfilidade de se obter cara?
Utilizando a féormula acima pode se chegar ao ragdaltle 50%.

=
P =0,5ou 50%

Probabilidade Empirica- Este tipo de probabilidade pode ser utilizado em
experimentos probabilisticos em que se pode ohsamepeticdo de eventos.

“Podemos usar a abordagem empirica ou abordagelinedgeéncia relativa para
atribuir probabilidades contando as frequénciasl@f resultados observados em nosso espaco
amostral experimental e dividindo-as pelo nimerolmservacdes (n).” (LORI, 2000)

A frequéncia € a quantidade de vezes em se podavabsa ocorréncia de um

determinado evento e representado pela letra f.
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Probabilidade Subjetiva Este tipo de probabilidade se baseia em suposiedes
estimativas. Quando se supde que existe 10% dagrara amanhda, apenas com a observacgao
do céu e sem o uso de métodos meteoroldgicos. Dmsta esta se fazendo uma previséo
probabilistica subjetiva.

Conforme Lori (2000) a probabilidade subjetiva sesdia “no julgamento ou na
opinido de um especialista. Entretanto tal julgameréio é aleatério, porque geralmente é
baseado na experiéncia de eventos similares e nbecionento dos processos causais
subjacentes.”

Apds a apresentacdo de alguns dos conceitos b&cpsobabilidade pode se dar
inicio ao objetivo central deste trabalho que é@sch por uma solucdo para melhorar as vendas
de um estabelecimento do ramo de atacado, paraaugmento em que um cliente estiver
fazendo a compra, a ferramenta faca uma analiséstaico deste cliente e consiga analisar o
perfil de compras do mesmo e aponte um possivelupsoque possa ser comprado tirando
como base a compra atual e o seu perfil de conffaa que isso se torne possivel se faz
necessaria a utilizacao de técnicas probabiliséadentre as diversas existentes a que mais se
adégua a esta situacao € a probabilidade condi@qua este motivo sera a apresentada neste
trabalho.

Em diversas situacbes em que se quer encontrasbalplidade de algo que esteja
relacionado a outro acontecimento, a utilizacéddédaica da probabilidade condicional pode
ser empregada. (ANDERSON, 2002)

Walpole, (2009) cita que: "A probabilidade de unere B ocorrer quando sabemos
que algum evento A ocorreu € chamada de probathidandicional e é denotada por P(B|A)."

A férmula utilizada neste caso pode ser expressa po

P(ANB
(o 1o

Podendo ser utilizada para encontrar a probabgidbel dois eventos ocorrerem em
sequéncia. Para descobrir qual a probabilidadendevento B dado que A ja tenha ocorrido é
dado o nome de probabilidade condicional. (LARS@M,0)

Trazendo o conceito de probabilidade condicionah mafoco do estudo o mesmo
pode ser representado pelo diagrama da seguim@ fende o objeto de estudo € a interseccéo

do evento AB.
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Figura 3 - Diagrama Condicional do Cupom

FRODUTO DO CUPOM ATUAL PRODUTO DO HISTORICO DO CLIENTE

ANB

Fonte: Adaptacao do liviastatistica Aplicada & Administracao e Economiari(l2000)

Neste diagrama se tem o0 evento A que representganc atual, o evento B que
representa o historico de compras e a intersecgacedentos AB que representa o elo de
ligac@o entre os dois eventos que sera utilizada faaer a projecao probabilistica do produto
com possibilidade de aquisicao.

1.4 - Lei da Multiplicacao

O autor Anderson (2002), nos traz que “A lei datiplitacéo € usada para calcular a
probabilidade de uma interseccdo de dois eventosei Ala multiplicacdo é baseada na
definicdo da probabilidade condicional.”

A regra da multiplicacdo pode ser utilizada pardficar a probabilidade de dois
eventos ocorrerem na sequéncia. No caso de eveefmsndentes utiliza se: RiB) =
P(A).P(B |A).

Larson (2010), diz que caso o0 evento seja indepgdda formula pode ser
simplificada para a seguinte expressao:A= P(A).P(B)

1.5 - Teorema de Bayes

Probabilidades iniciais sdo tidas como probabikdprevia e ap0s a obtencdo de uma
nova informacdo se faz necessario a geracdo desnosdtrtulos para se encontrar a
probabilidade posterior. Casos como este podepdieado o teorema de Bayes para ajudar a
resolver o problema na tomada de decisdo. (ANDERS00R)
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Ao se deparar com a necessidade de descobrir aalplidbde de algum
acontecimento que pode vir a acontecer ou quenf@atacontecido, o teorema de Bayes pode
ser empregado como uma forma de tentar enconpraxbabilidade do acontecimento.

Este teorema pode ser empregado quando se tersatiaarticoes pertencentes a um
mesmo espaco amostral e se quer verificar a priatede de um evento e somente um evento
ocorrer. (MAYER, 1983)

Abaixo pode se verificar o espaco amostral que ypogsevento A que envolve

diversas particbes de um mesmo espaco amostralah@itpdo por Mayer.

Figura 4 - Diagrama de Particoes

Bl

B10 B13

B2
B11

Bl4

B3 Bl2

Fonte: Adaptacao do livro Probabilidade - Aplicag@eestatistica. (MAYER, 1983).

WALPOLE, (2009) traz o teorema de Bayes da seguiotma: "Se 0s eventos
By B, .. By, constituem uma particdo do espaco amostral S,atorque PR;) # 0 para i =

1,2, ..., k, entdo , para qualquer evento A eml@jue P(Ax= 0, temos que:

P(BTnA) _ P(BT)P(A|Br )
kK P(B1n4) XX P(B1)P(AIBy)

PB:|A) =5 parar=1,2, ...,k

Na figura 5 pode se entender melhor a sequéngmad@sso da utilizagdo do teorema
de Bayes. A partir do momento em que se tem umbapilidade e se obtém uma nova

informacéo, aplica se o teorema de Bayes para glac@nova probabilidade.
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Figura 5 - Sequéncia do Teorema de Bayes

TEOREMA DE BAYES

PROBABILIDADE NOVA , by PROBABILIDADES
PEEVIA INFORMACAO e POSTERIORES

Fonte: Adaptacao do livro Estatistica aplicadardiaistracdo e economia. (ANDERSON, 2002)

Para melhor auxiliar no entendimento do problemdepse utilizar o diagrama de
arvore de possibilidades, onde se tem diversas®tapde se pode observar quais os caminhos
possiveis de ocorrer. Na primeira etapa se tenmtopoicial que passa para a segunda etapa e
se divide em duas partes AAl1 e BB2 que na tered@ga por sua vez se subdivide em S (sim)

e N (n&do), na etapa seguinte chega se aos resutfada@aminhos possiveis de ocorrer.

Figura 6 - Diagrama da Arvore de Possibilidadearhibhos Possiveis

1*ETAPA 2* ETAPA 3* ETAPA
(PRODUTOS) R RESULTADOS
(AAL §)
(AALN)
(BB2.S)
(BB2,N)

Fonte: Adaptacao do livro Estatistica aplicadaraiastracdo e economia. (ANDERSON, 2002)
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Apés a construcdo do diagrama de arvore pode s& psgesultados ((AAl, S), (AAL,
N), (BB2, S) e (BB2, N)) dos caminhos possiveisadentecer e montar as féormulas com que
sera utilizada para encontrar a probabilidade iddal de cada caminho com base na lei da
multiplicacéo.

(AA1, S) => P(AAINS) = P(AA1).P(S|AA1)

Neste caminho pode se encontrar a probabilidageatuto AA1 ser comprado.
(AA1, N) => P(AAINN) = P(AA1).P(N|AAL)

Com esta formula pode se encontrar a probabilidd@eproduto AAl nao ser
comprado.

(BB2, S) => P(BB2\S) = P(BB2).P(S|BB2)

Desta forma se consegue chegar a probabilidadeodotp BB2 ser comprado.
(BB2, N) => P(BB2IN) = P(BB2).P(N|BB2)

Assim se consegue encontrar a probabilidade dauppyd@B2 ndo ser comprado.

Com este diagrama se torna mais facil de visuadizgnossibilidades e a quantidade de
resultados possiveis de se obter. Conforme o dutderson (2002), na segunda etapa tem se
as ramificacdes e cada uma delas se tém um vadoé ghhamado de probabilidade prévia e a
seguir se tem a terceira etapa e suas ramificagfeesdo as probabilidades condicionais e em
seguida o resultado.

No proximo capitulo serdo apresentados os conceétanarketing, pois a ferramenta

ao indicar um produto ao cliente também esta @matic uma forma de marketing.
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CAPITULO 2 — MARKETING

Para muitos quando se fala &marketinglogo vem a cabeca propaganda, divulgacao
do produto e na verdade é muito mais que issoeecagiitulo tém a missdo de mostrar de fato
gue o marketing vai muito além disto.

“Marketingé o conjunto das atividades que fazem com quemspaesa venda mais e
com maior lucratividade." (CIDES, 2009)

“Os dois principais objetivos dmarketingsdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes
valor superior e manter os clientes atuais, prappando-lhes satisfagcédo.” (KOTLER, 2003)

Marketing busca reter clientes, atingir a exceknoas atividades operacionais,
oferecer produtos com qualidade e boa localizaigizaf (GREWAL, 2012)

Para que isso se torne possivel algumas medidasmdser observadas para melhorar
a forma com que se tratam os clientes, como a fatenatender ao telefone, a organizagao
visual do ambiente de trabalho, a entrega cordigdrdduto, verificar a qualidade dos produtos
e servicos, verificar se a embalagem é adequaghmoanito, treinar os funcionarios para que
priorizem a vontade do cliente porque ele é maomante do que tudo, pois de nada adianta
fazer um grande investimento em propagandas pasa at cliente se os itens acima nao
estiverem em pratica podendo causar a qualquer mntome insatisfacdo do cliente e
consequentemente a queda nas vendas e o afastalaafientela. (CIDES, 2009)

Para melhorar as vendas, é importante fazer umttadralho de marketing, conhecer
seus concorrentes e estudar as técnicas utilipemtasles para aperfeicoar as utilizadas em sua
organizacdo e ainda mais importante conhecer osugudores, pois sdo eles os ingredientes
principais de qualquer negdcio, os clientes.

Uma empresa americana de cartdo de crédito tinha gremde numero de
cancelamentos de cartdes, ap0s perder muitosadiempresidente da empresa resolveu mudar
a estratégia e coletéeedback(coletar depoimentos) de clientes que estavametamio os
cartdes. Depois de alguns anosfesdbackdrouxeram mudancas de estratégias e surgiram
resultados traduzidos em lucros de 16 vezes majoreantes. (FURLONG, 1994)

Um exemplo trazido pelo autor Cides, diz que d@amos um fabricante de extrato
de tomate investiu pesado em campanhas publigtpeea atacar e superar as vendas de seu
concorrente e ser o lider de mercado, tudo issonseito sucesso gerando muitos gastos com
publicidade, mas a partir do momento em que serdes atencdo aos desejos dos clientes tudo
mudou. Em pouco tempo a empresa alcancou a liderd@gnercado perpetuando a marca.
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(Cides, 2009). Com isso pode se observar que oteli& o centro de tudo e com a ajuda da
tecnologia associados a boas praticasmdeketingé possivel aumentar as vendas.

2.1 - Retencdes de Clientes

Segundo Furlong (1994), uma pesquisa feita pet@rican Management Association
fazer a captura de novos clientes se torna cingesvemais caro que manter os clientes atuais
fieis a empresa.

"Vocé conhece seus clientes? Sabe do que elesygestid que eles tém queixas? A
melhor forma de economizar dinheiro é gastando’b@IDES, 2009).

Sua empresa sabe como fazer issoRatketingé uma ferramenta que busca melhorar
em diversos setores a empresa como citado no codes¢e capitulo e em conjunto com uma
ferramenta de analise de perfil de compras, vengragar mais conhecimento sobre seus
consumidores para uma melhor gestdo da organizacgao.

No livro “Marketing para reter clientes” Furlong, (1994) nos mostra guistem
diversos passos para a retencdo de clientes e epee @bmecar de dentro para fora da
organizacao treinando a equipe para trabalhar enpegara oferecer servigos de qualidade,
fazer pesquisas de satisfacdo de clientes, eleaditra de 80/20, “que 80% dos negocios
originam se de apenas 20% de seus clientes”, @omanter o contato com os clientes para se
manterem perto. Estes sdo apenas alguns pontadasano livro que devem ser trabalhados
para ter um bonmarketinge reter os clientes. A ferramenta de analise d# pe compras
pode ajudar a fazer uma parte destes passos afdcepeodutos de interesse ao cliente e ao
fazer isso a ferramenta ndo esta oferecendo sorpardeos 20% de clientes, mas isso sera
feito para todos os clientes que possuem histdlécoompras aumentando as oportunidades de
negocios, desta forma também pode se ter uma m&oacdo com o cliente. Todos os clientes,
100% deles desde que tenham histéricos de compras sinalisados e um produto com
potencial de compra sera apresentado a ele.

O comerciante ao oferecer algum produto precisat@iguns cuidados como saber o
que oferecer e para quem oferecer (Cides, 199@)n@ar criar situagbes embaragosas. Este tipo
de situac&o nao existe, pois, a ferramenta salbe ofgrecer ao cliente.

Outro canal demarketing da empresa é através da internet onde as empresas
comunicam diretamente com o cliente. A maioria oi@mnizacdes o utiliza como canal ou
meio de ofertar seus produtos. (KOTLER, 2003).
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A ferramenta proposta busca oferecer mais um acn@larketinge conhecer melhor
o perfil do cliente e identificar targetgroup(publico alvo) para poder indicar o produto certo
para o cliente certo diminuindo ou praticamenteni@ando o risco de oferecer o produto
errado para o cliente causando situacfes indesejaAdierramenta faz com que o cliente se
torne muito mais que um consumidor ele o transfa@maum cliente com potencial de compra
oferecendo o produto certo para a pessoa certa.

Ao chegar a um estabelecimento e receber um bondiatento, o consumidor se
sente valorizado o que € algo muito bom e em algasss acaba comprando além do que
precisava pelo simples fato de ser bem atendidmda daz propaganda positiva para seus
amigos. (FURLONG, 1994).

"A parte primordial de manter o cliente sempre eeu fstabelecimento é o
atendimento, mas ele muitas vezes peca, e comasele consumidor descontente no seu
estabelecimento vai para outro [...]" (MARQUES, @p1

Por isso se faz de grande valia proporcionar um &t@mdimento e procurar entender
0 gque o cliente necessita para que ele se sirtazado e satisfeito com o servigo prestado.

Esta ferramenta pode ser util ndo apenas para egagmpresas, mas também para
pequenas e médias empresas que querem proporaionarendimento diferenciado aos seus
consumidores através da andlise do perfil de cangeaseus clientes podendo antecipar o
produto que o cliente ira comprar e com isso temugthor planejamento do estoque. Pode ser
feito um melhor planejamento de compras para ewitaquisicdo de produtos que apresente
dificuldade de venda, e evitar custos de logistica.

No capitulo seguinte vamos explanar alguns dos eitmsc sobre o atacado e a

previsao de venda para entender como as organgatfmm neste tipo de seguimento.
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CAPITULO 3 - CANAL DE DISTRIBUICAO — ATACADISTA

A caracteristica de um atacadista visa atendea®w@mpresas de pequeno, medio,
micro e até varejo devido ao fato de conseguir camgem grande quantidade e
consequentemente conseguir vender com precos nam®sbque o0s praticados pelos
concorrentes. (COBRA, 2009)

“Os atacadistas compram os produtos em grandedidp@es e os vendem para 0s
varejistas.” (CAMAROTTO, 2009). Devido ao maior podaquisitivo do atacadista, se
consegue fazer grandes compras com precos maissbaidistribuir para outros varejistas e
também tem que se levar em conta a infra-estruderdogistica necessaria para fazer a
armazenagem e a entrega destes produtos.

Para que isso se torne possivel se faz necessdridrabalho de logistica de
mercadorias a fim de poder fornecer o produto @uerdndido na hora certa na quantidade
requisitada e no preco combinado.

Segundo Costa (2010) define a logistica de mer@laromo, “O processo de
planejar, implementar e controlar, adequada eegfiej o fluxo e armazenamento de bens,
servigos e informacéo relacionada, do ponto desprigo ponto de consumo e vice-versa, por
forma a satisfazer os requerimentos dos clientes.”

Cobra (2009) cita que o setor de logistica da esapfiea responsavel pelo transporte,
recebimento e armazenagem de mercadorias e paraudaeocorra de maneira eficiente
existem algumas ferramentas que podem ser adgietiessorganizacdes como o JiTust In
Time(Na Hora Certa), ESI Early Supplier Involvemer{fEnvolvimento do Fornecedor) e EDI
— Eletronic Data InterchangéTroca Eletronica de Dados)

JIT —Just In Time- A ferramentalust In Timebusca minimizar 0 maximo o estoque
da empresa, fazendo o pedido apenas quando hounesreasidade do produto. Este tipo de
ferramenta fica exposto a problemas como o atrasenttega de mercadorias devido a algum
imprevisto sofrido pelo fornecedor, afetando oustad&keholdel(partes interessadas) devido ao
fato de que os fornecedores também adotam o mastema. (MARQUES, 2010).

ESI —Early Supplier Involvement Com este tipo de ferramenta o envolvimento do
fabricante com o atacadista necessita estar bexmpyaim do outro para haver uma constante

comunicacao entre as partes facilitando o fluxpldeejamento do produto. (COBRA, 2009).
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Neste modelo também pode haver problemas como praahe produtos em excesso
ou a compra da quantidade inferior a demanda cajgoum ruido na comunicacao entre as
partes.

EDI — Eletronic Data Interchange Um ferramenta de informacéo de logistica capaz
de coletar, manter e processar informacdes parntaana gestdo operacional da organizacao
facilitando a comunicacgao entre a empresa e octfe. (BULLER, 2012).

No tipo de ferrament&letronic Data Interchangexiste uma série de tecnologias
integradas como cdédigos de barras, RFIRadio Frequency Identificatiofidentificacdo por
radio frequéncia), GPS Global Positioning Systelfirerramenta de Posicionamento Global) e
outras tecnologias para ajudar a controlar tod@istica facilitando todo o trabalho.

Desde o0 momento da venda do produto, a verificagdquantidade em estoque, o
pedido de produtos ao fabricante, transporte ecebmmento tudo funciona em sincronia de
forma automatizada. Este tipo de ferramenta tosgonnuito eficiente facilitando e agilizando a
gestao de qualquer organizacdo, mas envolve gramgetimentos tecnoldgicos e altos custos

para a implantacéo.

3.1 Variacdes do Atacado

Independente do ramo de atividade de atuacdo emmmalghomento qualquer
organizacdo pode passar por dificuldades e parar@aups problemas se faz necessério a
adaptacdo de mudancas que o mercado competitige.eMo seguimento atacadista ndo é
diferente, alguns tiveram que se mesclar com difio de seguimento deixando de atender
apenas clientes juridicos B2BBusiness-to-Businegde empresa para empresa) e passaram a
atender também os clientes fisicos B2Business-to-consuméde empresa para consumidor)
surgindo variacdes de atacado como mostra o qaeskguir.
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Figura 7 - Tipos de Atacado

TIPO DE ATACADO CARACTERISTICAS

Operam com ampla variedade e com lojas para que os clientes

Atacado autosservigo . . .
& comprem em sistema parecido com o dos hipermercados.

- Vendem produtos especificos e atuam em uma faixa estreita do
Atacado especializado

mercado.
- Estabelecimento que possuem estogues altos e vendem no
Atacado balcdo balcio ou por telefone. Normalmente nio fazem, entrega.
Atacado de servigos completos Trata-se daqueles que executam todas as fungdes do canal.
Atacado distibuidor Atuam com equipes de vendas, executam entregas e possuem

contratos de exclusividade com algumas industrias.

Fonte: Adaptag&o do livro Gestédo de Atacado e Ya(6GAMAROTTO, 2009).

“Assim como 0s varejistas precisaram se adaptarnamncas do ambiente de negécio,
0os atacadistas também precisaram transformar spamgdes e oferecer mais servigos.”
(CAMAROTTO, 2009).

Atacado Autosservico — é uma forma de atacado cp®ifa atender os varejistas e 0s
consumidores com uma vasta gama de categoriaodetps onde 0s clientes podem se servir
e comprar com precos diferenciados dependendo datidade comprada, quanto maior a
quantidade melhor o preco.

Atacado Especializado — sdo atacadistas que vemgemas para pessoas juridicas
onde fornecem uma determinada categoria de produttingindo um publico especifico.

Atacado Balcdo — sdo lojas que possuem grandeguestce vendem por meios
eletrénicostelemarketingou no balcdo onde o publico ndo tem acesso fésioercadoria.

Atacado de Servicos Completos — Este tipo de aisteattabalha com todas as
caracteristicas citadas dos atacadistas, fazedds tis processos.

Atacado Distribuidor — é a forma de atacado quieattea com grandes estoques e as
vezes com parcerias com o fabricante e atua comtoocge distribuicdo para outras empresas
revender o produto.

No préximo capitulo serd apresentada a importaaeise fazer a previsdo de vendas

para que nao haja surpresas no decorrer das opsracd
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CAPITULO 4 - PREVISOES DE VENDAS

Seja qual for o tipo de ferramenta adotado pelarorgcao se faz necessario fazer
uma previsdo de vendas para que possa tracaregsimtle vendas, abastecer seus estoques
adequando a logistica. Caso contrario a empresa oorisco de falta de produtos e ter que
fazer pedidos as pressas e pagar precos altaa edich prazos apertados de entrega podendo ir
até a faléncia. (CIDES, 1997).

Segundo o autor Grecco (2007), fazer “a previsdoveledas é de fundamental
importancia para a programacao de diversas atieglad empresa, como a programacao da
producao industrial, as compras e estoques de iamf@imas, o material de consumo e
manutencdo, o estoque dos produtos acabados, ammentps financeiros, as necessidades de
pessoal, as verbas de propaganda e de promocandas\vetc.”

De uma maneira simplificada para fazer uma previddiovendas se faz preciso a
analise de vendas passadas verificando o que ridid@ no més anterior, qual foi a venda no
ano passado, qual a evolucdo de venda? ApOs respesids perguntas se torna possivel ter
uma noc¢ao da previsao de vendas e tracar estmégerem seguidas. (CIDES, 1997).

“Previsao de vendas € a estimativa de vendas parpewiodo futuro em termos de
volume ou valor, orientada por um plano de markggbroposto e sob um conjunto pressuposto
de condi¢cbes com probabilidade de prevalecer dei@periodo.” (RICCA, 2005).

Independente do tipo de ferramenta que a orgamizadate esta sujeito a falhas
durante os processos e para amenizar este tiptuded® pode se associar outras ferramentas
para suprir as deficiéncias ou necessidades queanem enfrentar. Com uma ferramenta de
analise de perfil de compras dos clientes, o gest@mpresa pode ter um melhor planejamento
de previsdo de vendas fazendo a andlise do histpassado e fazer analises probabilisticas
futuras com base nos ultimos produtos compradossemadeterminar quais produtos o0s
clientes podem comprar. Pode se disser que a @ceds vendas se faz em cima de alguns
pontos que fornecem base para se tomar a decisdloeficom a ferramenta de analise de
compras dos clientes pode se obter um ponto apaaisse apoiar na tomada de decisédo e se
programar com mais eficiéncia.

N&o se pode esquecer que muitos produtos sao wsnetal épocas especificas do ano,
produtos sazonais e por isso € preciso ter um jplaeato de venda no qual a ferramenta de
analise de perfil pode auxiliar na decisao poddader previsées de quais produtos possuem
mais chances de venda e assim estimar a quantadade solicitada ao fabricante. Como
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resultado final pode se chegar a uma melhora estsetores, maior produtividade e melhores
lucros. (CIDES, 1997).

No proximo capitulo serd apresentada o Java que asdinguagem de programa
utilizada para desenvolver a ferramenta proposttengabalho para chegar a possiveis

produtos que um cliente possa ter interesse dereomp
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CAPITULO 5 — JAVA

O foco principal para o surgimento da Java foi@ssidade de uma linguagem de
programacao que pudesse ser utilizada em qualgoeté microprocessadores sem a
necessidade de fazer alteracdes na programac@dtware que era utilizado em cafeteiras,
micro-ondas, controle remotos e outros aparelhtiseAtdo era utilizado o C++ para escrever
os codigos e devido a variedade de CR¢ntral Processing UnitUnidade Central de
Processamento) existentes na época era precigartibmpiladores especificos para cada tipo
de CPU e como a constru¢do de compiladores especffara cada tipo de microprocessadores
tinha um custo elevado e demandava muito tempiezseecessaria a busca de novas
tecnologias para solucionar o problema. (SHILDTL30

Em 1990 James Gosling trabalhava em um projeto\dénterativa financiado pela
Sun MicroSystems quando teve problemas para o dalsenento do projeto devido a
limitagcbes da linguagem empregada na época qu€efa A partir deste momento James
Gosling buscou solucionar o problema com o desemaehto de uma linguagem de
programacao baseada em C++ para suprir as defe$éda linguagem C++ surgindo assim
uma nova linguagem de programacéo. (CADENHEAD, 2005

Inicialmente foi dado o nome de Oak, mais tardeomen da linguagem foi trocado

para Java porque ja existia outra linguagem comresne. (DEITEL, 2009).

5.1 - Como Executar um Cadigo em Java

Para executar os codigos escritos em Java se faass@io a instalagdo de um
conjunto de ferramentas que foi atribuido o noméDil¢ (Java Development Kitjue consiste
em um pacote de ferramentas para a execucao dgsm@s em Java disponibilizado pela
Oracle Segundo Deitel (2009) “programas Java passargcipoo fases — edi¢cdo, compilagéo,
carregamento, verificacio e execugao.”

Na fase de edi¢cdo o codigo Java € escrito em utoredle textos e salvo com a
extensdo .java e armazenado no disco da maquirfaséAseguinte é o da compilacdo, no
prompt (janela de comandos) de comando do Windows ou moirtael do Linux ou Mac &
executado o comando javac mais o nome do arquawa .criando um arquivcclass O
compilador converte o arquivo fonte éagtecodegpara que a JVM Java Virtual Machine

(Maquina Virtual Java) possa interpretar. O proxipasso € o carregamento da memaoria com
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0S arquivosclasspara que na etapa seguinte a de verificacao dpsvas bytecodesa JVM
possa analisar o cédigo para certificar que estd terto e ndo tem nenhuma inconformidade
com a seguranca estabelecida no Java, algo qua gassicar outros codigos ou a maquina e
assim prosseguir para a etapa final que é a cdwatsbytecodespara a linguagem de
maquina.

Através destes processos 0 Java consegue ofeegteasca para que nenhum codigo
malicioso seja executado vindo a prejudicar o siateu qualquer outro programa instalado.

Todo o processo de escrita, leitura interpretac@xexucdo tomam um pouco de
tempo na hora de programar e para agilizar o psocts desenvolvido outra tecnologia para
tornar o processo mais &gil, foi assim que surdDEa- Integrated Development Environment
(plataforma integrada de desenvolvimento).

A IDE oferece um ambiente de desenvolvimento mlaisoeado, agil e com uma série
de beneficios como correcdo do cddigo caso o pragtar cometa erros na programacao,
emissdo de alertas caso utilize codigos fora dakdpa aceitos pela linguagem, melhor
organizacdo do codigo e muito mais. Ao clicar pexacutar a ferramenta faz todos os
processos rapidamente facilitando muito na progcamaDentre as varias IDE existentes pode
se citar d\etbeansEclipse,Intellij IDEA, estas s&o as mais utilizadas e todas elas s@ntaga
e podem ser utilizadas em qualquer platafoviiladows Mac ou Linux.

5.2 - Motivo da Escolha da Linguagem Java

Um dos motivos da escolha da linguagem foi a poidade da linguagem que pode
ser utilizada em qualquer dispositivo que tenha I embutido independentemente da
plataforma utilizada. Outro motivo foi a maturidatke linguagem que tem muitos anos de uso
com diversos programas desenvolvidos com Java.

Segundo pesquisas feitas p&€l®BE (The Importance of BeingEarng&€m maio de
2014 Java estava em segundo lugar e em 2015 passauprimeiro em popularidade no

mundo como podemos observar na tabela abaixo.
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Figura 8 - Popularidade de Linguagem de Programagadundo

014 MUDANCA

LINGUAGEM DE
PROGRAMACAQ

CLASSIFICACOES

MUDANCA

10 16

12 31

14 3

16 20

i

JAVASCRIPT

RUBY

ASSEMBLY
LANGUAGE

OBIJETIVE-C

PASCAL

16.190%

4.825%

2.561%

2:292%

1.825%

1.573%

1.419%

1.194%

-1.47%

+0.08%

-0.38%

+0.52%

+0.70%

+1/16%

-8.68%

H0.47%

M
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Fonte: Adaptagéo do TIOBE - http://www.tiobe.cordén.php/content/paperinfo/tpci/index. 2015

Com isso pode se verificar que ndo é apenas umaaljem de momento que pode
deixar de ser utilizada a qualquer hora, os estagostam que a linguagem é segura, confiavel
e possui muitos adeptos a ela. Na proxima tabeala pe verificar que o Java desde o ano 2000

se manteve entre os mais bem cotadosramking das linguagens mais populares tendo

pequenas variacdes, mas sempre se mantendo eptimesas.
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Figura 9 - Ranking Anual das Linguagens de Progcama

2015 2005 2000 1950 1985

LINGUAGEM DE PROGRAMACAOQ

PYTHON ] ] ] 23 15 - -
I RN N N N
JAVASCRIPT 8 8 10 7 - - -
I N I I I N N
PERL 10 7 4 4 & 17 -
| wew [ fefefe]s el
FORTRAN 26 25 15 17 17 3 5
| w [w el o]z
ADA 29 23 17 15 4 7 3

Fonte: Adaptagéo do TIOBE - http://www.tiobe.cordén.php/content/paperinfo/tpci/index.html. 2015

Muitas empresas adotaram o0 Java como a linguagenprdgramacado para
desenvolver seus sistemas pela sua robustez, iidedb com que a linguagem oferece para
poder programar em qualquer plataforma e execatagualquer plataforma desde que tenha
uma JVM instalada para executar o cédigo. Issoxeanoumeras possibilidades podendo ser

implantadas em celulares, computadores, chips déesa robés, carros, GoogleMaps e uma

série de dispositivos.
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CAPITULO 6 - APLICANDO OS CONCEITOS AO TRABALHO

Quando um produto qualquer for comprado, qual &®abiidade de comprar outro
produto que esteja associado a ele?

Neste momento todos 0s conceitos apresentados masgtho serdo utilizados na
solugédo das questbes de probabilidade para a gédicde produtos com possibilidades de
compra, uma vez que determinados produtos sejastreglps na cesta de compras. Tomando
como ponto de partida o cupom atual de um clierspés selecionando o arroz, retirado deste
mesmo cupom sera feito uma analise utilizando Wii® de compras para identificar qual o
perfil de compras deste cliente e encontrar o gomduser indicado. O produto arroz foi
selecionado devido a frequéncia em que aparecerfibde compras desta cliente.

Com base em verificacbes no historico do clientee s que todas as vezes que 0
produto A (Arroz) foi comprado, os 2 (dois) produtgue mais foram comprados junto foram
0 B;(Batata) com 12 (doze) vezes 840leo) com 9 (nove) vezes. O produto A foi comprado
9 (nove) vezes, sabe se também que a quantidgutedigtos registrados no historico € de 139.

Para facilitar a visualizacéo dos dados os meserés snseridos em uma tabela.

Figura 10 - Tabela de Dados

PEODUTOS DO CUPOM  PRODUTO A INDICAER. QUANTIDADE DE mﬁ@ﬁﬂ FORNECIDA

ATUAL (micio) {evento B1) PRODUTOS HISTORICO

Bl (batata) 12 vezes
A (amroz) 139 vezes
E2 {gleo) 9 vezes

Fonte: Adaptacao do livro Estatistica aplicadardiaigtracdo e economia. (ANDERSON, 2002)

Com os dados da figura 10 pode se criar um diag@enarvore para identificar os
possiveis caminhos a serem tomados e auxiliar lsaloadas probabilidades. Para encontrar a
probabilidade individual de cada produto bastarfazdivisdo da quantidade de vezes que o
produto foi comprado pela quantidade total do hisdéencontrando a porcentagem individual

de cada produto.

Calculo da porcentagem individual do prodB;o=% =>(0,08633 ou 86,33%.

Encontrando a porcentagem individual do prodi;gtc;:% =>0,06474 ou 64,74%.
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Figura 11 - Diagrama da Arvore de Probabilidades

1*ETAPA 2*ETAPA F*ETAPA

(PRODUTOS DO (COMPRAR. SIM
HISTORICO) QU NAD)

(CUPOM)

RESULTADOS

(BLS> (B1NSFER(B1)F(S|B1)

B1=BATATA
3,633

(B1N=> (B1NN)=P(B1).B(N/B1)
ARROZ

(B2.8=> (B2NS)=P(B2).(3/B2)

B2 = OLEO
6.474

(B2N=> B2N<P(B2)P(S|B)

Fonte: Adaptacéo do livro Probabilidade - Aplicag;@eestatistica. (MAYER, 1983)

No diagrama acima pode se observar que se temoa eomo ponto de partida,
retirado do cupom atual, na primeira etapa se temdubos observados no historico que
possuem relacdo com o produto selecionado, na degiapa em ambas a ramificacdo se tem
as opcoes de comprar (S) ou ndo comprar (N) e gmdseo resultado. Apos a constru¢do do
diagrama, fica mais claro para identificar os pagsicaminhos existentes.

Para solucionar este problema e encontrar a piatsd® pode se utilizar o teorema
de Bayes para chegar a uma conclusédo de qual prodilente tem possibilidade de comprar.
Com a formula a seguir para calcular as probaliédados eventos, primeiramente sera

calculada a probabilidade do eveBtode ser comprado.

P(By) .P(A|B1)

PBIA) = 56 P @m0 + pe,) PaiB)
a (8,633).(0,50)
P, |4) = (8,633).(0,50)+(6,474).(0,50)
4,3165
P(B: |4) =

7,5535
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P(B,|A) = 0,5714 ou 57,14%.
O resultado obtido foi de 57,14% de possibilidadecdmpra do produtB, (batata).

A seguir seré feito o calculo para o eveBjo

P(B2) .P(A|B)

P(Bz |A) = P(B1).P(A|B1) + P(B2) .P(A|By)
_ (6,474).(0,50)
P(B;14) = (8,633).(0,50)+(6,474).(0,50)
3,237
P@B;|A) =

7,553
P(B, |A) = 0,4285 ou 42,85%.

O célculo gerou o resultado de 42,85% para o poaBlutCom estes resultados pode
se chegar a conclusdo que ao comprar o produtardzjaa probabilidade de compra do
produtoB, (batata) é de 57,14% em relacdo ao progyt(®leo).

De acordo com os calculos acima quando um clievitecar em sua compra o arroz
existem outros produtos com potencial de comprara fentar descobrir qual o produto que
pode ser comprado em conjunto com o0 arroz se f@seéria a utilizacdo do teorema de Bayes
para encontrar o perfil de compra do cliente. Coaplicacdo das formulas apresentadas se
consegue verificar que este cliente ao comprarroz agxiste a probabilidade do mesmo
também compra a batata com 57,14% de chances andeixom segunda op¢do o 6leo com
42,8%. Este mesmo procedimento se aplica a todaaitoss clientes ao fazer suas compras
facilitando a andlise do perfil de compras de toolwslientes e oferecendo produtos que eles
realmente gostariam de comprar podendo a emprasallier com uma melhor estratégia de

vendas.
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CAPITULO 7 - DIFERENCIAL DA FERRAMENTA / RESULTADOS
OBTIDOS

Esta ferramenta procura preencher a lacuna depadautros sistemas que sempre
geram grande quantidade de dados, mas nem senopudilados na sua totalidade deixando
um grande potencial de informacdes a serem exerdd lado. Pensando nesta lacuna este
trabalho busca uma maneira de aproveitar os dagl@gl@s pelos sistemas ja existentes nas
organizacdes e transforma-los em uma forca pamn@ht um maior niumero de vendas e
aumentar a lucratividade.

Em grandes organizacdes com filiais espalhadas Rl e pelo mundo é comum a
pratica de transferéncia de funcionarios para suthais. A principio o novo funcionario ao
assumir seu novo posto de trabalho na nova filé, conhece o cliente que vem até ele e pode
deixar de fazer alguma venda pelo fato de ndo adeie produto certo por isso que a analise do
perfil de compras € importante para aumentar adagerO funcionario ndo precisa conhecer o
cliente, a ferramenta conhece o cliente para adunacio e indica o produto certo para o cliente
certo.

A seguir sera apresentada algumas telas da fertareenbrando que todos os dados
envolvidos para a realizacdo do experimento darfeznta foram descaracterizados para néao

haver nenhum tipo de coincidéncia com qualquer daskados.

7.1 - Iniciando a Ferramenta

Primeiramente se dois tipos de perfil para se logasistema que sdo: operador e
administrador. O operador tem perfil de acessoade vendas. Enquanto o administrador
possui acesso as telas de cadastro de produt@stmade clientes, cadastro de funcionario,
manutencdo de produtos, manutenc¢do de clientesigtemgdo de funcionarios na qual se pode
ter relatérios sobre os mesmos.

Abaixo se tem a tela de login para iniciar a witi@o da ferramenta.
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Figura 12 - Tela de Login e Senha

NEA ATACADISTA

Fonte: Autoria propria, retirado da ferramenta ni@iae de clientes.

Inicialmente para que o operador comece a utifiZerramenta se faz necesséario fazer
a sua identificacdo. Na tela gin, o operador deve informaragin e senha.
Apés a identificacdo do usuério na ferramenta, gprésentado a tela a seguir.

Figura 13 - Tela de Espera de Venda

CNPJ | maciar | OPERADOR

JSEA AT ACADISTA

Fonte: Autoria propria, retirado da ferramenta ni@iae de clientes.

Esta tela funciona como uma tela de propaganda andg@ pode colocar seu logo

tipo que ficard exposto até que seja inserido urRILpara iniciar uma venda.
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7.2 - Iniciando a Venda

No canto superior esquerdo sera colocado o CNRlaide para iniciar a venda e do
lado direito ficara aparecendo o login do operadortnomento em que for inserido o CNPJ, a

tela de propaganda dara lugar a tela de vendaegaegresentada na sequéncia.

Figura 14 — Iniciando Venda

= [JSA ATACADISTSZ

CNP1 654

cODIGO

VALOR UNID.
5 @
Cédige Descricso
4325 7 COCA COLA 1 2.50
8 VALOR TOTAL PARCIAL
3445 ARROZ 1 10.00 12 50
VALOR TOTAL

12.50

Fonte: Autoria propria, retirado da ferramenta ni@iae de clientes.

Apos inserir o CNPJ na barra superior (1), a telaehdas sera apresentada podendo
ser registrado qualquer produto.

No campo cédigo (3) aparecera o codigo do procegesirado, e no campo descricao
(4) sera informado o nome do produto registrado (itomo, no campo quantidade (5) sera
exibido a quantidade registrada e no campo vajoo (@&lor do produto.

Para saber quais os produtos que foram registralossta de compras, basta verificar
no campo janela Cesta de Compras (7), que contéebdigos dos produtos, descricdes,
quantidades e valores dos produtos registradosqéaiguer momento da compra pode se
verificar o valor da venda até o momento consultamdampo valor parcial da compra (8).

No momento em que o operador clicar sobre o botdaiEar (9) a ferramenta fara
uma busca no histérico do cliente para encontraproduto com possibilidade de compra e
sera informado na tela a descricdo do produto audiq12) e valor do produto indicado sera
exibido no campo abaixo (13) para que o operacenegé a oferta ao cliente. Neste momento
sera habilitado o bot&o Incluir para adicionarextaf como visto na figura abaixo.



46

Figura 15 — Indicando Produto

= [JSA ATACADISTA"

CNP1 |65445322849773 | f— | OPERADOR
CODIGO DESCR](;RO QTD VALOR UNID.
4325 REF. COCA COLA 1 2.50

CESTA DE COMPRAS

Cédigo Descrico Qu valor

4325 COCA COLA 1 2.50
VALOR TOTAL PARCIAL

13.21

VALOR TOTAL

13.21
CODIGO DESCRIGAO VALOR
2261 ESPONJA BANHO 3.93 )

Fonte: Autoria propria, retirado da ferramenta wi@liae de clientes.

2191 AMAC ROUPA 1 10.71

Nesta situagéo pode se ter duas opg¢des: aceitacasar a oferta.

Caso o cliente recuse a oferta, o operador deearctio botdo Finalizar (9) para
descartar a oferta e encerrar a venda.

No caso do cliente aceitar comprar o item oferfaasta clicar em Incluir (13) e por

fim clicar em Finalizar (9) para aparecer o vatiiak (10) e encerrar a venda.

7.2.1 - Cddigo java

Apos efetuar o registro de todos os produtos, oaoloe clica no botédo Finalizar (9) e
a ferramenta chama o método para calcular a pagemt do produto do cupom atual e
encontrar a probabilidade prévia.

A seguir se tem o cddigo responsavel por encoatprobabilidade prévia.

Figura 16 — Cddigo do Calculo de Probabilidade iarév

doukle calenlaFracao (double numerador, double denominador){

double fracao = 100#% (numerador / denominador):
return fracao;

Fonte: Autoria propria, retirado da ferramenta i@liae de clientes.
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Apds encontrar a probabilidade prévia se faz outalpara encontrar a probabilidade
do produto ser comprado no qual se tem parte dgada figura abaixo.

Figura 17 — Parte do Codigo do Calculo da Proladadie Posterior

doukle calculaBl (doukle fracaol ){
double bl = (fracaol / 0.50);:
return bl;

double calculaB2 (double fracao2 ){
double b2 = (fracao2 / 0.50);
return b2;

doukle soma (double bl, doukle b2){
double somatoria = bl + b2;
return somatoria;

doukle dividel (doukle b1, doukle soma){
double resultadol = 100 * (bl / soma):
return resultadol;

double divide? (doukle b2, double soma){
double resultado2 = 100 * (b2 / soma):
return resultadol:

String comparaPorcentagem (double resultadol, double resultadol, 5tring produtol, String produtod ) {
if (resultadol »> resultadol){
return produtol;
} else {
return produtol;

Fonte: Autoria propria, retirado da ferramenta ni@liae de clientes.

Apéds a execucao dos codigos java acima a ferraneitia o resultado no campo (12)

da tela de vendas para que o operador oferecadatprselecionado ao cliente.

7.3 - Cancelamento de Produtos Registrados no Cupom

Caso aconteca do cliente solicitar o cancelameatand determinado produto, basta
clicar sobre o item da Cesta de Compras para &agetecédo do produto a ser cancelado, apos
terminar a selecéo do produto clique no botdo Gan¢gl) para fazer a subtragdo do valor
registrado no valor parcial. Ao terminar o procesgerramenta automaticamente desabilitara a
cesta de compras para selecdo de cancelamentd& yaara o modo de vendas até que se

deseje cancelar outro produto ou que se desejeéina venda clicando no botdo Finalizar (9).
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7.4 - Menu de Cadastros e Manutencéao

A seguir sera apresentada as telas do adminis&rderdamenta onde se pode ter
acesso a tela de cadastros de funcionérios, cadkestlientes e cadastro de produtos. Também
se tem a tela de manutencdo de clientes, manutefedoncionarios e de manutencdo de

produtos.

Figura 18 — Tela de Menus

| JSA ATACADISTA F=ErE <

Cadastros Manutengio Sair

NEA AT ACAIDIST A

Fonte: autoria propria, retirado da ferramentarddise de clientes.

7.5 - Cadastro e Manutencéo de Funcionarios

Nesta tela pode ser feito o cadastro do funciorngui opera a ferramenta de venda
com o nome, rg, cpf, telefone, endereco, cep, eidadoerfil desejado (administrador ou

operador.



Figura 19 - Tela de Cadastro de Funcionérios

ﬁ Cadastro de Funcionarios m
Cadigo Mome
RG CPF Telefone
Endereco
CEP Cidade Estado

- v
Senha Perrissdo
- v [ Novo J [ Cancelar J [ Salvar J

Fonte: autoria propria, retirado da ferramentarddise de clientes.

Para se fazer a manutencédo dos funcionarios sa tela a seguir.

Figura 20 - Tela de Manutencédo de Funcionérios

(=] Manutencéo de Funcionarios (X]
Cadigo Nome
1 ABIGAIL L
RG CPF Telefone
54787632 55232768515 1038749648
Endereco

Rua Manoel Ferreira Damiao 41

CEP Cidade Estado
17601-901 Marilia |SF' x
Senha Permissdo

- | Oper v Cancelar Editar 1 Salvar E

Pesquisa por CPF

Pesquisar

| Nome | R ERE | Telefone | Endereco | cEP | Cidade | Estado | Permissao | |
ABIGAIL L 54787632 55232768515 1038749648 Rua Manoel Ferreira Damiao 41 17601-901  Marilia a|

| ADALBERTOF 73804253 55288832765 8034359455 RuaManoel Ferreira Damiao 26 17601-901 Marilia sP Oper

| ADEMIR D 40064278 75639667058 1238837680 Rua Antonio Cintra Junior 2 17030-902 Marilia sP Oper

‘ ADMINISTRADOR 12345678 12345678901 1234567890 RUA DO ADMINISTRADOR 1010 17510-010 Marilia sP Admin

| ADRIAN 35057109 35838261072 1634142634 Avenida Crlando Ranien 85 17047-902 Marilia SP QOper

‘ ALESSANDRO M 43577797 46320912221 1339624109 FRuaBela42 17515-933 Marilia sP Oper

| ALEX O FFO71327 128526309328 1733425562  Avenida Doutor Assis Ribeiro 83 17527-902 Marilia SP Oper

\ ALEXANDRAD 52090816 31771799794 1537481713 Avenida Doutor Assis Ribeiro 270 03827-900 Marilia SP Oper |v|

Fonte: autoria propria, retirado da ferramentarddise de clientes.

Pode se fazer a alteracao e exclusédo de qualquapfiario, para isso basta clicar na

lista sobre qualquer funcionario que os dados eafes ao mesmo serda preenchido
automaticamente para facilitar a manutencdo. Tambduhe ser feito a consulta de qualquer

funcionario colocando o cpf e clicando em pesquisar

Na tela seguinte sera apresentado o cadastroemedli
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7.6 — Cadastro e Manutencao de Clientes

Nesta tela pode ser feito o cadastro de clientdsrreanenta de venda com o nome, rg,

cpf, telefone, endereco, cep, cidade e estado.

Figura 21 - Tela de Cadastro de Clientes

¥ Cadastro de Clientes %]
Cddigo Nome
Cnipj Cpf Telefone
Endereco
=3 Cidade Estado .
- v
RS

Fonte: autoria propria, retirado da ferramentarddise de clientes.

Para fazer a manutencao do cadastro de clientems& tela a seguir.

Figura 22 - Tela de Manutengé&o de clientes

2 Manutengio de Clientes %)
Cddiga Mome
AD

2 cPF Telefone

1256404252101 T e
Endereco

enida Rui Bar |
— Y Selecionar uma Opgio - Estado

19800-203

Eancelar Editar Salvar Excluir

&
Pesquisa por Cnpj
4 P F J @ Tem certeza que deseja excluir?
L

Mo j [ Cancelar J

: o sim | | ;

Mome | Cnpj | Cpf | Cep | Cidade | Estado | |
ABADIA G 51201228306901 52232, = =— da0 428 17601-801  Tupa sP A
ADALBERTO B 73804254761586 55298959765 1034359455 Rua Manoel Ferreira Damiao 426 17601-901  Tupa SP
ADALBERTO E 19014832491261 69898221163 1438707898  Rua David Caldas 636 64001-904  Teresina Pl

ADAUTO C 61000979107080 77738639938 1238847471 Rua Campos Salles 55 Quadra 7 17050-801  Bauru SP

51256404252101 42669387004 1032486242  Avenida Rui Barbosa 185 19300-903 55 S

ADEMIR D 40064278316183 75630667950 1238837630 Rua Antonio Cintra Junior 3 Quadra 11 17030-902  Bauru sP

ADEMIR J 35057109100022 35838261078 1634142657  Avenida Orlando Ranieri 85 Quadra 8 17047-902  Bauru sP
ADENILSON D 21189506741033 74644386719 1033688463 Rua Aimores 1320 17601-900  Tupa sP
ADENILSON E 40451721394417 67596342415 1730836668 Rua Primeiro de Agosto 63 Quadra 7 17010-800  Bauru sP
ADILSON F 59739304257349 95292181361 1039821290  Rua Hygino Muzy Filhe 1001 17525-902  Marilia sP
| ADILSON L 23548506638035 90382431464 1532838079  Praca da Bandeira 900 17600-901  Tupa sP ]

Fonte: autoria prépria, retirado da ferramentarddise de clientes.
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Nesta tela se pode consultar, alterar e exclulreote desejado clicando sobre a lista

de clientes ou pesquisando no campo de pesquisa.

Na tela seguinte sera apresentado o cadastro detpso

7.7 — Cadastro e Manutencao de Produtos

Nesta tela pode ser feito o cadastro de produtdsrreanenta de venda com o codigo

do produto, descricdo, quantidade e valor.

Figura 15 - Tela de Cadastro de Produtos

ﬁ Cadastro de Produtos

(odigo Destricdo

(td, Valor

{ Novo J { Cancelar J { Salvar J

Fonte: autoria propria, retirado da ferramentarddise de clientes.

Para fazer a manutencdo dos produtos cadastradasapeesentado a tela de

manutencao de produtos.

Figura 164 - Tela de Manutencéo de Produtos

ﬁ Manutengao de Produtos
Cadigo Descricio
d Walor

Cancelar Editar

Pesquisa por Codigo

3886 Pesguisar |

Excluir

28482 ACUCAR CRISTAL ORGANICO MATIVE B47 623

| Id_prod | Descricao | td | Valor | |
46632 ACHOC PO MARATA SACHET 436 506 a|
| 31900 ACHOC PO MESCAU 958 2572 r
26037 ACHOC PO NESCAU 20 965 AT
| 192681 ACHOC PO NESCAU PCT 3725 554 11.32
34745 ACHOC PO OVOMALTIME FLOCOS 513 6.88
| 11768 ACHOC PO TODDY POTE 558 1032
23407 ACHOC PO TODDY POTE 197 1174
| 23408 ACHOC PO TODDY POTE 876 33.13
1736 ACHOC PO TODDY REFORC 816 15.45
| 37966 ACHOCOLATADO PO GOLD DIET VITAMINA 240 9.01
38 ACUCAR CONFEITEIRO GLACUCAR
| 8558 ACUCAR CONFEITEIRO ITAIQUARA 157 6.48
8735 ACUCAR CRISTAL COLOMBO 448 6.08
| 25668 ACUCAR CRISTAL COLOMBO 83 1024
25670 ACUCAR CRISTAL COLOMBO 448 478
| 2450 ACUCAR CRISTAL CRISTALCUCAR 6 9.96
17930 ACUCAR CRISTAL CRISTALCUCAR 830 491
| 490486 ACUCAR CRISTAL ORGAN NATIVE SACHE 940 7.04 -
v

Fonte: autoria propria, retirado da ferramentarddise de clientes.
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Nesta tela de tem a possibilidade de consultagraalte excluir qualquer produto
cadastrado na ferramenta.
ApoOs terminar a utilizacédo das telas do administrdzhsta clicar em sair localizado

No menu superior para sair da ferramenta.
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CONCLUSAO

No cenario atual existem diversas empresas no @aaadista que visam atender
tanto o cliente de grande porte como 0 peguenoucadsr varejista, com iSSO surgiu uma
nova modalidade de comércio, os atacarejos. Comadidade de atingir todos os tipos de
publico, esse tipo de comércio vem ganhando fooga@rcado e obtendo boa aceitacdo, nessa
modalidade existe a possibilidade de escolher aon&rma de aquisicdo dos produtos, diante
dessa possibilidade o cliente pode optar por lamavolume maior e por consequéncia pagar
menos, desta forma consegue agradar diferentesdapublico.

Com esse formato de vendas aliado a uma manegigyarite de aproveitar os dados
armazenados referentes a compras anteriores poderrssr uma Otima ferramenta de
marketing dos produtos e consequentemente ajudaadmentar as vendas.

Todas as organizagBes costumam destinar uma queartiaa area de marketing de
seus produtos e muitas vezes o cliente € atingido uma avalanche de ofertas que para ele
ndo tem nenhuma importancia tornando todo aqueleepso de separacdo dos produtos a
serem oferecidos, a escolha do local para fazevudgdcgao inutil e ndo dando o resultado
esperado. Uma organizacdo de atacarejos envolvemosmprocessos operacionais e
administrativos e aperfeicoar 0os processos seuanuispensavel.

A adocéo inteligente de analise de dados com ummanienta capaz de analisar o
histérico de compras e indicar um produto sendoegtie produto ndo € um produto qualquer
indicado ao acaso, mas um produto que tem grarabalpitidade de compra por este cliente
faz com que o cliente se sinta mais valorizado,traapie a empresa esta preocupada em dar
um bom atendimento com qualidade buscando idesntiBcsatisfazer o gosto de cada cliente
individualmente e apontando produtos que realmgaode interessar a ele.

Desta forma pode se mostrar ao cliente que a emnpoesiece 0 gosto e se preocupa
em bem servir cada um de seus clientes e direcmmaarketing para o ponto certo e como

foco para caminhar para o sucesso nas vendas.
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TRABALHOS FUTUROS

Como trabalhos futuros pode se fazer um melhomdesamento das interfaces desta
ferramenta tornando mais amigavel e elegante pasaario.
Fazer o desenvolvimento de uma Api para ajudaresem/olvimento da linguagem

Java.
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