JRrazilian _JYournal of Development

Inteligéncia artificial como solugdo para classificacao fiscal: um estudo de caso
sobre os impactos das tecnologias digitais sobre os cinco dominios fundamentais
da estratégia

Artificial intelligence as a solution for tax classification of products: a case study
on the impacts of digital technologies on the five domain fields of strategy

DOI:10.34117/bjdven11-214

Recebimento dos originais: 19/10/2020
Aceitacdo para publicacéo: 11/11/2020

Edgar Teixeira Madruga Junior
Mestrando em Ciéncias Empresariais - Universidade Fernando Pessoa — UFP
Instituicdo: Faculdade BSSP
Endereco: Av. Hamburgo, N°254 - Jardim Europa, Goiania - GO, 74330-340
E-mail: edgarmadruga01@gmail.com

Fabio Rodrigues de Oliveira
Doutorando em Ciéncias da Informacao - Universidade Fernando Pessoa — UFP
Instituigdo: Faculdade BSSP
Endereco: Av. Hamburgo, N°254 - Jardim Europa, Goiania - GO, 74330-340
E-mail: fabio.rodrigues@bssp.edu.br

Leandro Braga Alexandre
Mestre em Administracéo
Instituicdo: Faculdade BSSP
Endereco: Rua Martins de Souza 484 - Morada Do Vale - Governador Valadares - MG
E-mail: leandrobalex@uol.com.br

Luis Borges Gouveia
Doutorado em Ciéncia da Computacdo - Universidade de Lancaster, ULAN, Inglaterra
Instituigdo: Universidade Fernando Pessoa — UFP
Endereco: Praca de 9 de Abril 349, 4249-004 Porto, Portugal
E-mail: Imbg@ufp.edu.pt

RESUMO

Este trabalho objetiva analisar o processo de concepcdo, desenvolvimento, ajustes, implantacdo e a
utilizacdo da ferramenta digital de classificacdo fiscal Busca.Legal - TC. Desenvolveu-se uma pesquisa
qualitativa, atraves de estudo de caso, analisando a teoria dos impactos das for¢as digitais nos cinco
dominios fundamentais da estratégia. Com base nos estudos empiricos apresentados, foi possivel a
criacdo de cinco proposi¢cdes de pesquisa: relacionamento com clientes (P1); parceiras estratégicas
(P2); informacéo valiosa (P3), inovacgdo continuada (P4) e Valor Constante (P5). Evidenciou-se que a
concepgdo para a criagdo da ferramenta se deu por intermedio de uma dificuldade encontrada pelas
empresas frente a necessidade de classificacdo de seus produtos e da crescente evolucdo de novas
tecnologias digitais. Neste caso, em especifico, a “Inteligéncia Artificial. O estudo contribui para o
entendimento do impacto das mudangas digitais nas organizacfes sob a Otica dos cinco dominios
fundamentais da estratégia.
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ABSTRACT

The objective of this paper is to analyze the process of designing, developing, adjusting, implementing
and using the tax classification solution "Busca.Legal - TC". A qualitative research was developed,
through a case study, analyzing the theory of the impacts of digital forces in the five fundamental
domains of the strategy. Based on the empirical studies presented, it was possible to create five research
propositions: relationship with clients (P1); strategic partners (P2); valuable information (P3),
continuous innovation (P4) and constant value (P5). It was evidenced that the conception for the
creation of the tool was through a difficulty found by the companies in face of the need to classify their
products and the growing evolution of new digital technologies. In this case, specifically, the "Atrtificial
Intelligence.” The study contributes to the understanding of the impact of digital changes on
organizations from the standpoint of the five key areas of strategy.

Keywords: Digital technologies, Fiscal classification, Artificial intelligence, Domains of strategy.

1 INTRODUCAO

Nunca, em tdo pouco espaco de tempo, 0 ambiente organizacional sofreu tantas e tdo severas
transformacoes, que chamam a atencdo por sua rapidez e capacidade de transformar a realidade de
pessoas e empresas de maneira radical, fazendo desaparecer e surgir novos produtos e servi¢cos em uma
velocidade jamais vista, tendo o seu motor de propulsdo e suas bases impulsionadas por uma nova
revolucéo digital.

De acordo com Rogers (2017), as tecnologias digitais, além de mudar a maneira com que as
empresas se conectam com seus clientes e Ihes oferecem valor, também transformou a maneira com
que as empresas passaram a encarar a competicao. Para Magaldi (2018), a possibilidade do surgimento
de novos competidores que dominem novas tecnologias é latente e sdo muitos os lideres corporativos
que aguardam o mal anunciado. O autor considera que a sociedade passa por um momento histérico,
em que ha uma confluéncia de movimentos e esferas do conhecimento profundos, como IA, a roboética,
a internet das coisas, a impressdo 3D, a nanotecnologia, dentre outras.

Com o surgimento das tecnologias digitais, tornou-se possivel para as organizacgdes a criagdo
de um ambiente virtual capaz de produzir para os seus clientes experiéncias Unicas, mediante a
quantidade de informacdes, de forma agil e cada vez mais precisas. Dentre as diversas tecnologias,
uma tem apresentado destaque, sendo utilizada cada vez mais pelas empresas a 1A. Segundo Schwab
(2018, p. 177), a IA “tem como um dos seus objetivos ajudar as maquinas autébnimas a navegarem pelo

mundo fisico e ajudar os seres humanos e 0os computadores a se inter-relacionarem”.
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Paiva e Prevedello (2017) ressaltam que a eletricidade, a internet e, mais recentemente, a IA e
a general purpose technologies, possibilitaram o progresso das sociedades e a melhora da qualidade de
vida. Diante de tal perspectiva, o estudo busca responder a seguinte probleméatica: Como e quais
motivos levaram a empresa estudada a adotar um sistema de A como ferramenta de suporte aos clientes
no momento da classificacdo fiscal (NCM) de seus produtos?

O objetivo deste trabalho é analisar o processo de concepcdo, desenvolvimento, ajustes,
implantacéo e utilizacdo de uma ferramenta digital que oferece um sistema de classificacao fiscal de
mercadorias sob a ética dos gestores da empresa. Tem como base a perspectiva da teoria das forgas
digitais e seus impactos nos cinco dominios fundamentais da estratégia (Rogers, 2017).

Este artigo esta estruturado em cinco secfes: a primeira, traz esta introducdo. A segunda, a
revisao tedrica que aborda a IA e também a classificacdo fiscal de produtos. A terceira, apresenta a
formulacdo das proposi¢cOes de pesquisa e, em seguida, a quarta secdo, onde sdo abordados os
procedimentos metodol6gicos. A quinta se¢do descreve a analise dos resultados da pesquisa e, por fim,
as consideracdes finais do estudo na sexta secdo. A linha de pesquisa deste estudo esta relacionada com

a Tecnologia e Sistema de Informacgdo e Comunicacao.

2 INTELIGENCIA ARTIFICIAL (1A)

Apesar da sua popularizacéo ter ocorrido a partir do inicio século XXI, a IA tem seus primeiros
estudos e artigos publicados a partir dos anos de 1950, tendo com um dos seus precursores o cientista
e pesquisador John McCarthy. Desde ent&o, o tema ganhou relevancia e os estudos comegaram a surgir
em maior nimero (Turing, 1950; Schank & Childers,1984; Schutzer, 1987; Russel & Norvig, 1995).

A lA tem sido cada vez mais utilizada como ferramenta de apoio ao desenvolvimento social e
empresarial, se fazendo presente em areas e negéocios bem distintos, tais como: psicologia cognitiva,
capacidades dindmicas, gestdo do conhecimento, medicina, comunicacdo, manutencdo de maquinas,
na otimizag&o de processos na area da agricultura, mercado financeiro, direito, medicina, contabilidade
e jornalismo, entre outras (Schank, 1990; Gunkel, 2012; Kornienko, Kornienko, Fofanov. & Chubik,
2015; Paiva & Prevedello, 2017; Schwab, 2018).

Para Trahand e Hoppen (1988), a IA tem potencial para revolucionar o apoio a decisdo ao
utilizar novos conceitos, tecnologias e suas aplicacdes. Makridakis (2017) destaca que o impacto das
revolugdes industrial e digital ou da informacéo, afetou substancialmente a sociedade, mas ha uma

nova revolucao sendo formada pela 1A, o que podera gerar forte impacto nas empresas e nos empregos.
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Esses impactos poderao ser positivos e negativos e, ainda, afetar os mercados desenvolvidos bem como
aqueles em desenvolvimento.

Para uma corrente de autores, as definicGes de 1A tém suas raizes na area da Ciéncias da
Computacéo, servindo como ponto de partida para os estudos do comportamento humano de forma
inteligente (Barr & Feigenbaum, 1981; Luger & Stubblefield, 1993). No entanto, as defini¢cbes podem
ser as mais diversas. Reis e Pati (2000) definem 1A como um computador que pode substituir as funcées
inteligentes dos seres humanos. Para outros autores, a IA é tida como um sistema que imita a solucéo
de problemas complicados dos seres humanos durante sua vida (Kornienko et al., 2015). Harari (2018)
explica que a revolucdo da IA ndo envolve apenas tornar computador mais rapido e inteligente. Ela se

abastece de avangos nas ciéncias da vida e nas ciéncias social.

2.1 CLASSIFICACAO FISCAL

A tributacdo afeta o comportamento dos individuos de diversas formas como o consumo, as
horas dedicadas ao trabalho e a poupanca. Também interfere nas decisGes das empresas no que tange
as contratacdes e ao aumento da producéo (Atkinson, 1977).

No Brasil, onde a carga tributaria em 2017 atingiu a marca de 32,43% do Produto Interno Bruto
(PIB), conforme Ministério da Fazenda (2018), isso ndo é diferente. Soma-se a isso o fato de o pais
ocupar a primeira posi¢do no que diz respeito a burocracia tributaria, como demonstra o estudo do The
World Bank (2015). No Brasil, se consome em média, 1.958 h/ano para pagar tributos, o que é 10 vezes
superior a média dos paises da Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE).

Um dos motivadores para esse indice € o modelo tributario brasileiro que tem como base a
tributacdo do consumo. No Brasil, a tributacdo sobre o consumo alcanca 15,80% do PIB e nos Estados
Unidos apenas 4,4% (Ministério da Fazenda, 2017). Enquanto em outros paises, normalmente, hd um
unico tributo sobre o consumo, no Brasil ha pelo menos cinco (Oliveira, 2017).

E na definicdo das regras tributarias aplicaveis a cada produto, um fator decisivo é a
identificacdo da Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM), baseada no Sistema Harmonizado, uma
padronizacdo de seis digitos criada para facilitar as relagfes internacionais (Oliveira, 2017). Este
sistema, é adotado por 177 paises, entre 0s quais encontram-se aqueles pertencentes ao Mercosul, onde
esse sistema sofreu algumas alteracGes com a aprovacdo da NCM, que agrega mais dois digitos aos

seis originais, totalizando mais de dez mil cddigos diferentes.
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Erros na identificacdo da NCM podem levar ao recolhimento de tributos a mais ou a menos,
sendo que nesta Ultima hipdtese, a multa minima é de 75%. Além disso, sem o cddigo da NCM, é
impossivel cumprir com o0s procedimentos para a importacdo. Diante desse ambiente regulatorio,
complexo e hostil, percebeu-se que as novas tecnologias digitais demonstram a sua capacidade de
melhorar 0 desempenho das empresas. Assim, justifica-se a analise e o entendimento de uma
ferramenta de busca que possui como base a 1A e que pode ajudar as empresas a classificar na NCM

seus produtos de forma mais rapida e precisa, evitando desperdicio de tempo e prejuizos financeiros.

3 FORMULACAO DAS PROPOSICOES DE PESQUISA

A 1A pode ser considerada como parte integrante de uma revolucéo digital que vem ocorrendo
desde o final do século XX. E nesta fase da revolucéo digital sairdo na frente as empresas que souberem
converter dados em ativos estratégicos para geracdo de valor. Neste caso, para efeito de estudo,
considera-se a A como uma nova tecnologia disruptiva, integrante de uma revolugéo digital capaz de
movimentar todos 0os mercados, integrando ambientes e modificando a sociedade.

Para Rogers (2017), a Unica prevencdo segura em um contexto de mutacdo constante como o
que propde a revolucgdo digital, é escolher o caminho da evolugdo permanente. Para o autor, as empresas
devem aproveitar as oportunidades impostas pelas mudancgas e construir novas fontes de vantagem
competitiva por meio de temas estratégicos. Segundo o autor, os cinco dominios fundamentais da
estratégia: (i) clientes; (ii) competicdo; (iii) dados; (iv) inovagdo; e (v) valor sdo impactados e

reformulados de forma direta pelas novas tecnologias digitais (Fig. 1).
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Fig. 1. Cinco dominios fundamentais da estratégia

Dominios Temas Estratégicos (Definicéo) Conceitos-Chaves
. . . Acesso, customizagao,
Consumidores como parte integrante ativa do X N x
. x customizagao/personalizagéo, conexdo e
Clientes processo de construcdo das novas ferramentas x
. colaboragdo. Jornada de compras e
da empresa através de redes. "
comportamento em rede de clientes.
A dindmica cambiante da competi¢do e dos
Competicio relacionamentos entre empresas e seu Relacionamento, canal de parceiros,
petic impacto especifico sobre 0s negécios de “coopeti¢do”, ativos em redes externas.
plataforma.
Dados fornecidos por novas fontes, aplicados . x -
: Insight, segmentac&o, personalizagéo,
a novos problemas como importante vetor da
. ~ L ) contexto, dados correntes, lacunas de
Dados inovacdo. Dados como ativo intangivel, tendo - an
- necessidade, novas fontes, solugdes técnicas,
estes um grande valor para qualquer tipo de - -
- processos de negdcios e prova de conceitos.
negdcio e empresas.
Inovacdo do mecanismo de busca por meio de Testes, validagdes, rapidez, facilidade,
Inovacao uma experimentacdo rapida e do aprendizado experimentos continuos, resolucéo de
continuo. problemas certos e viabilidade de utilizag&o.
Devido a Era Digital o foco da execucéo e Identificacdo e selecdo dos clientes.
entrega de valor reside em tonar a proposta Elementos de valor, proposta de valor total,
Valor flexivel. A proposta de valor é definida pela novas tecnologias, mudangas nas
evolucgdo e adaptagdo das necessidades dos necessidades, necessidades insatisfeitas e
clientes. novas propostas de valor.

Diante do exposto na Figura 1 e com base nos estudos empiricos apresentados foi possivel

estabelecer cinco proposicdes de pesquisa para analisar o processo de concepcdo, desenvolvimento,

ajustes e implantacéo da ferramenta TC:

. Proposicéo 1 - Relacionamento clientes: As tecnologias digitais mudaram a maneira como as

empresas se conectam com os clientes e vivenciam juntamente com eles a construcao de solugdes por

intermédio de redes. A adogdo de uma ferramenta de IA possibilita uma relacdo mais interativa e de

méo dupla.

. Proposicéo 2 - Parcerias estratégicas: As tecnologias digitais transformam a maneira de como

se encara a competicdo. Os recursos competitivos ndo se situam mais dentro da organizacdo, mas sim,

em uma rede de parceiros difusa. As parcerias estratégicas viabilizam a ado¢do de ferramentas como a

A,

. Proposicéo 3 - Informacéo valiosa: As tecnologias digitais facilitaram o acesso e o tratamento

de grandes quantidades de dados, bem como 0 seu armazenamento nas nuvens e a sua conversao em

informacgdes valiosas. Os dados sdo a base para o sucesso de uma ferramenta como a IA.

. Proposicéo 4 - Inovagéo continuada: As tecnologias digitais permitem as empresas inovarem

por meio da verificacdo e experimentacdo continuas e a um custo mais acessivel. Um ambiente

inovador proporciona a facilidade e a aceitagéo de novas tecnologias como a IA.

. Proposicdo 5 - Valor constante: As tecnologias digitais possibilitam melhor compreensao

sobre os clientes e a criacdo de valor para eles. Novas fontes de valor sdo constantemente renovadas e

oferecidas aos clientes quando se tem uma tecnologia de 1A a disposicéo do cliente.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Do ponto de vista da abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa (Sampieri, Collado, &
Lucio, 2013) e de carater descritivo (Silva & Menezes, 2005). Tem como procedimento o estudo de
caso (Yin, 2015). O foco da pesquisa qualitativa € compreender e aprofundar os fenémenos, que sao
explorados a partir da perspectiva dos participantes em um ambiente natural e em relagdo ao contexto
(Sampieri, Collado, & Lucio, 2013). Trivifios (1987) aponta que um dos tipos mais utilizados e
relevantes de pesquisa qualitativa trata do estudo de caso, que, por sua vez, investiga um fenémeno
considerando o seu contexto. Ou seja, realiza uma analise sob a conjuntura real, de temas complexos,
sob a Gtica de varias pessoas, em que as percepcbes dos pesquisados sdo de grande importancia (Yin,
2015).

4.1 COLETA DE DADOS

Em busca das informacbes sobre o tema em estudo foram utilizados alguns recursos e
mecanismos como o site da empresa, noticias na imprensa, artigos, documentos internos (pesquisas) e
visita a empresa. Depois desta fase, foram feitas as entrevistas semiestruturadas e individuais com cada
gestor da empresa a respeito dos temas especificos. De acordo com Trivifios (1987), as entrevistas
semiestruturadas devem ter como suporte teorias e hipoteses relacionadas com o tema. Elas possuem
varias vantagens como a obtencdo de dados e informacgdes ndo documentadas e maior flexibilidade
para reformular uma pergunta quando ndo ha um entendimento imediato por parte do entrevistado.

Para a construcdo da entrevista foi planejado e elaborado um roteiro prévio com o intuito de
atingir os objetivos da pesquisa. Manzini (2003) argumenta que a confecgdo de um roteiro prévio ajuda
a melhor a interacdo entre o pesquisador e 0 pesquisado, ajudando a atingir os objetivos de pesquisa.
Os colaboradores escolhidos para responder a pesquisa foram definidos com base na amostragem de
especialistas a respeito do tema estudado. Portanto, ficou definido que participariam das entrevistas
dois executivos do nivel estratégico da empresa.

A entrevista foi dividida em duas partes: a primeira, teve como objetivo caracterizar e conhecer
0s respondentes e, a segunda, transcorrer as questdes relativas ao estudo, com o objetivo de alcangar

respostas para a problematica de pesquisa Tab. 1. e Fig. 2).
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Tabela 1. Caracterizagdo dos entrevistados

. Tempo de Area de ~ Data Duragéo
Entrevistado ~ Formacao : '
empresa atuacdo entrevista entrevista
oot o0t
El lano Information ormagdo, - 17/07/2018 48 minutos
. Complience e gestao
Officer N
tributaria
CEO — Chief Contabeis e
E2 1 ano Executive S 28/07/2018 55 minutos
: tributéria
Officer
Fonte: Dados da pesquisa
Fig. 2. Instrumento de pesquisa
Questdes Proposicao Autor
Quando e por que a empresa descobriu a importancia dessa
ferramenta para seus clientes? Qual foi a estratégia utilizada P1 — Relacionamento
. N . Rogers (2017)
para envolver os clientes na construcao da ferramenta? Como Cliente
foi possivel customizar a oferta para cada tipo de cliente?
Durante o processo de implantacdo a empresa envolveu varios
tipos de fornecedores? Houve um ambiente cooperativo entre P2 — Parcerias
; . A L Rogers (2017)
as empresas envolvidas? Existe uma cooperacdo ativa para Estratégicas
atualizagdo da plataforma?
Como foi feita a transformacdo dos dados em informacGes
relevantes? De que forma foram feitos os testes que permitiam
respostas aos problemas dos clientes? E possivel com a P3 — Informacéo Rogers (2017)
ferramenta de Informacéo Artificial (1A) disponivel a empresa Valiosa g
buscar dados em varios servidores e dar respostas rapidas e
precisas?
A nova ferramenta de consulta/busca pode ser considerada
como um tipo de inovacgdo? Em que tipo de inovacao ela se
encaixa? A ferramenta é capaz de se manter inovadora e P4 — Inovagéo
. . i . Rogers (2017)
passivel de adaptacéo rapida provocada por mudancas Continuada
técnicas e impostas por novas tecnologias, sendo validada
com rapidez?
Com a implantacdo da nova ferramenta de busca, a empresa
conseguiu agregar maior valor para os negocios de seus
clientes? Como isso é percebido por eles? A ferramenta ajuda P5 — Valor Constante Rogers (2017)
a empresa a criar propostas de valor definida pela evolucéo
das necessidades do cliente?

4.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDADA

A Busca.Legal Tecnologia Ltda é uma empresa brasileira, sediada em S&o Paulo e fundada em

2017. Tem por objeto, o desenvolvimento de solugdes para a &rea tributaria com uso de IA. Os

fundadores da empresa empreendem na area tributaria desde 1999, tendo, anteriormente, criado a

primeira empresa de informagoes fiscais na internet, a Editora Fiscosoft Ltda, que em 2012 foi adquiria

pela multinacional Thomson Reuters, sediada em Nova lorque.

Apesar da sua breve existéncia, a empresa pesquisada ja acumula alguns prémios, tendo sido

ganhadora do IBM Watson Build Latin American Champion 2017, do qual participaram 56 empresas

da América Latina com projetos relacionados a IA utilizando a plataforma Watson, desenvolvido pela
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americana IBM. A solucéo ganhadora, o TC, foi posteriormente selecionado durante o Tax Suppliers

Day, evento promovido pela BRF S.A., uma das maiores companhias de alimentos do mundo.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, discute-se os resultados obtidos no intuito de conhecer como ocorreu 0 processo
de concepcao, desenvolvimento, ajustes, implantacéo e a utilizacdo de uma ferramenta digital em uma
startup do setor de tecnologia. Desta forma, sdo expostos os resultados no que concerne a identificacao

das proposic¢des do estudo em consonancia com os cinco dominios fundamentais da estratégia.

5.1 PROPOSICAO 1 - RELACIONAMENTO CLIENTE

As tecnologias digitais mudaram a maneira como as empresas se conectam com os clientes e
vivenciam eles a construcao de solugdes por meio de redes. A adogéo da ferramenta IA possibilita uma
relacdo mais ampla, interativa e de méo dupla.

Rogers (2017) destaca que o Dominio Clientes tem como tema estratégico: consumidores como
parte integrante ativa do processo de construcdo das novas ferramentas da empresa por meio de redes.
Seus conceitos chaves séo: acesso, engajamento, customizagao/personalizacéo, conexao e colaboracao.

Os entrevistados E1 e E2 evidenciam em suas respostas que ao verificarem lacunas existentes
na definicdo da tributacdo sobre 0 consumo, surgiu a oportunidade de auxiliar as empresas neste desafio
de forma colaborativa e segura. E1 ressalta que “o mercado de informacao fiscal, ndo sofreu grandes
avancos desde 1999 no que tange a tecnologia”.

Diante de tal situacdo exposta, E2 acrescenta que “a tributacdo sobre o consumo no Brasil
representa quase 50% do total da tributacdo, que ¢ uma das mais elevadas do mundo”. Ainda, segundo
E2,

[...] para definir a tributacéo de um produto, a NCM e fundamental. E como esta é uma atividade
muito complexa, h&d muito tempo vimos a oportunidade de auxiliar as empresas neste desafio, evitando
riscos ou mesmo pagamento de tributos a maior, mas faltava uma tecnologia para apoiar na construcéo
desta ferramenta (E2).

Desta forma, a criagdo da ferramenta permite aos clientes 0 acesso as respostas a seus
questionamentos de maneira customizada, de forma rapida, facil, segura e onipresente. Rogers (2017)

destaca 0 acesso como um dos fatores de sucesso para o0 engajamento dos clientes.
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E para fazer sentido, a tecnologia precisa ser capaz de permitir que as empresas tenham a
possibilidade de engajar seus clientes em seus projetos. A estratégia de engajamento para as empresas,
segundo Rogers (2017), se concentra em tornar-se a fonte de contetdo valioso para os clientes.

Pelo ponto de vista de E2, o sucesso do TC pode ser creditado, em parte, aos diretamente no
teste dos produtos disponibilizados pela empresa. Segundo E2, “nosso modelo comercial se baseia na
disponibilizacédo gratuita do produto ao cliente, com limites de acesso. Dessa forma, conseguimos um
grande namero de pessoas que podem testa-lo, uma vez que ndo exige nenhum investimento ou
compromisso”.

Além de concordar com a afirma¢do de E2, El acrescenta ao afirmar que “as redes sociais
profissionais e nao profissionais, tiveram, e ainda tém um papel fundamental na comunicagdo com 0s
clientes. Abertura de um campo feedback para que os clientes pudessem participar na criacdo e
aperfeicoamento da ferramenta”. Rogers (2017) destaca que um dos pontos principais de uma estratégia
de engajamento é, em primeiro momento, conhecer o cliente e, posteriormente, criar contetdo relevante
para estes clientes.

Ao serem questionados sobre o grau de customizacdo da ferramenta, os dois entrevistados
apresentaram opinides que parecem divergentes inicialmente, mas que se convergem ao final. E1
apresenta que “existe a possibilidade de personalizar a ferramenta, de acordo com os cendrios e a
realidade de cada empresa”.

Ele relata uma evolucdo da ferramenta que se encaixa a necessidade de cada cliente. Porém, E2,
apresenta uma visdo de ndo customizacdo inicial, mas salienta que ela sofrerd uma evolucdo natural

que a levara a customizagéo e especificidade com o passar do tempo:

[...] Em geral, nossos produtos ndo precisam de uma customizagdo. O cliente consegue acessar
a partir da internet e ja sair usando. Prevemos, no entanto, solu¢des no qual sera necessario um
projeto especifico para entender a realidade tributaria do cliente (E2).

Rogers (2017, p. 55) destaca que “uma estratégia de customizacdo para as empresas consiste

em tornar suas ofertas adaptaveis as necessidades dos clientes”.

5.2 PROPOSICAO 2 — PARCERIAS ESTRATEGICAS
As tecnologias digitais transformam a maneira de como se encara a competi¢do. Os recursos
competitivos ndo se situam mais dentro da organizacao, mas sim, em uma rede de parceiros difusa. As

parcerias estratégicas viabilizam a ado¢éo de ferramentas digitais como a IA.
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Rogers (2017) destaca que o Dominio Competicdo tem como tema estratégico: a dindmica
cambiante da competicdo e dos relacionamentos entre empresas e seu impacto especifico sobre 0s
negocios de plataforma. Trés sdo as mudancas promovidas nos relacionamentos entre empresas pelos
negocios na era digital, sdo elas: a) coopeticdo: setores fluidos e concorrentes assimétricos; b)
desintermediacdo; e c¢) intermediacéo.

Com base nos conceitos destacados, a pesquisa procurou entender se durante o processo de
implantacdo, a Busca.Legal envolveu varios tipos de fornecedores. Houve um ambiente cooperativo
entre as empresas envolvidas? Como destaque E1 ressalta o envolvimento da IBM na questdo de
tecnologia e da empresa Systax no fornecimento de conteudo.

E2 enfatiza e destaca a importancia dos parceiros estratégicos na construcdo de solucdes, tais
como: IBM e Systax. “Da IBM, utilizamos os recursos de inteligéncia artificial do Watson, a exemplo
de linguagem natural. Da Systax, utilizamos uma grande base de informacdes tributarias que a empresa
mantém desde 2008 (E2).

Rogers (2017) aponta para um caminho onde os concorrentes irdo unir forcas e usar as mesmas
tecnologias de forma a amenizar as ameacas em seus segmentos. Para os E1 e E2 a capacidade de
cooperacao ativa para atualizacdo da plataforma e introducéo de novas tecnologias é fundamental para
0 sucesso do negocio, permitindo a utilizacdo de poucos ativos, escalagem rapida e eficiéncia

econbmica, gerando uma vantagem competitiva por periodos mais longo.

5.3 PROPOSICAO 3 — INFORMACAO VALIOSA

As tecnologias digitais facilitaram o acesso e o tratamento de grandes quantidades de dados,
bem como seu armazenamento nas nuvens e a conversdo de dados em informaces valiosas. Os dados
s8o a base para o sucesso de uma ferramenta digital como a IA.

De acordo com Rogers (2017), o Dominio Dados tem como tema estratégico: dados fornecidos
por novas fontes e aplicados a problemas recentes como importante vetor da inovagdo. Dados como
ativo intangivel, tendo estes um grande valor para qualquer tipo de negdcio e empresas. Partindo deste
pressuposto, torna-se de suma relevancia saber como a Busca.Legal fez a transformagéo dos dados em
informacgdes relevantes para seus clientes.

E1 ressalta que

[...] o diferencial é a questdo dos dados ndo estruturados através de plataformas de IA. Vamos
pensar no TC, onde foram juntadas a uma base ja existente (tabela NCM), 25 bases que foram
criadas e ndo necessariamente com dados estruturados. Essas bases sdo complemento para o
chat, onde ele pode pesquisar e dar a resposta para o cliente. Elas podem ser aumentadas de
acordo com que véo surgindo novas informac@es para classificacdo fiscal (E1).
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Rogers (2017) destaca que o maior desafio € a exploracao e a conversdo destes dados em ideias

Uteis. E2 acrescenta que:

[...] foram mapeadas mais de 20 fontes que seriam utilizadas para dar uma resposta as consultas
dos usuérios. Estas fontes passaram por um processo de curadoria pela equipe da Busca.Legal.
Para tal foi utilizado o Watson para ranquear as informacGes e dar a resposta mais provavel
(E2).

Neste caso, a empresa Busca.Legal se enquadra em uma categoria de dados sobre produto ou
servigos que, segundo Rogers (2017), sdo estratégicos para o negocio da empresa e cumprem a funcao
de valor central dos produtos ou servigos da empresa.

Tanto o E1 como o E2 destacam a importancia da disponibilizacdo de forma gratuita da
ferramenta para usuarios externos, como também para usuarios internos de uma empresa parceira, a
Systax. Desta forma, as informac6es sdo passadas, os dados ndo estruturados sao gerados (chat bot) em
uma juncdo de linguagem natural e capacidade de aprendizado das maquinas.

De acordo com Rogers (2017, p. 121), “os dados estao sendo fornecidos por novas fontes, e
estdo sendo aplicados a novos problemas, e estdo se tornando importante vetor de inovagdo”. Para o
autor, descobrir as fontes certas de dados adicionais € fundamental para preencher as lacunas e, com o
passar do tempo, construir seu ativo de dados.

Para 0 E1, é possivel a Busca.Legal com a ferramenta de 1A disponivel buscar dados em vérios
servidores, oferecendo dessa forma respostas rapidas e precisas para seus clientes. E2 traz a seguinte
declaragdo: “Sao mais de 20 fontes de informagdes usadas para entregar a informag@o mais provavel
ao usuario”. Para Rogers (2017), os dados podem ser encontrados em varias fontes, com destaque para

a participacao dos usudrios principais e parceiros da cadeia de fornecimento.

5.4 PROPOSICAO 4 — INOVACAO CONTINUADA

As tecnologias digitais permitem as empresas inovarem por meio da verificagdo e
experimentacdo continuas & um custo mais acessivel. Um ambiente inovador proporciona a facilidade
e a aceitagdo de novas tecnologias digitais 1A.

De acordo com Rogers (2017), o Dominio Inovagédo tem como tema estratégico: a inovacao por
intermédio do mecanismo de busca, da experimentacao rapida e do aprendizado continuo. Tanto o
entrevistado E1, como E2 denominam a Busca.Legal como uma grande inovacgdo. De acordo com o0 E1

pode ser considerada “Inovagdo total, uma inovagdo realmente de ruptura. O primeiro Chat de
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tributacdo de produto do mercado nacional e muito provavelmente do mercado internacional.

Afirmagdo que pode ter sua comprovagao junto a propria IBM”. E2 defini assim:

Sem divida. E uma experiéncia totalmente nova ao usuério, que a partir de chatbot, usando
linguagem natural, conseguird uma resposta a sua ddvida de classificacdo fiscal. Era um desafio
que uma pessoa da area fiscal dificilmente conseguiria resolver sozinho, pois ndo saberia que
tipos de elementos precisaria dispor para classificar corretamente um produto (E2).

Desta forma, a ferramenta TC ganha caracteristicas de inovacdo experimental. Para Rogers
(2017, p. 164) “na era digital, as empresas precisam inovar de maneira radicalmente diferente, por meio
da experimentacéo rapida e do aprendizado continuo”. No entendimento de E1, o tipo de inovagdo em
que a Busca.Legal se encaixa ¢ “Tecnoldgica”, tendo como suporte a “Revolucdo Digital”. E2
acrescenta que este tipo de inovacao pode ser classificada como uma “Inovacao Radical”.

Sendo assim, o TC se encaixa como uma ferramenta de “inovagao por experimentagao rapida”
que, segundo Rogers (2017) tem um ciclo mais rapido e que se resume em observar, gerar ideias,
projetar o produto e testar e, por fim, responder ao cliente. Isto tudo a um custo bem menor, do que o
custo do ciclo de inovacéo tradicional. O maior diferencial da ferramenta, segundo os E1 e E2, é a sua
capacidade em se manter atualizada, por meio de um processo de inovagdo continuada.

Rogers (2017) apresenta 0 Método Experimental Convergente, por considera-lo util para inovar
produtos, servicos e processos existentes, para otimiza-los ou melhora-los continuamente. De acordo
com El1, a ferramenta ¢ “totalmente, a base de consulta ja ¢ muito dindmica (base de dados). Sobre a
ferramenta vocé pode usar a digitacdo, a fala e inser¢do de fotos. Na opinido de E2, “sim, pois usamos
na ferramenta machine learning, que permite constante evolucdo, tanto pelas interagdes feitas pelo

usuario como pelo nosso treinamento”.

5.5 PROPOSICAO 5 - VALOR CONSTANTE

As tecnologias digitais possibilitam uma melhor compreensao sobre clientes e a criagdo de valor
para eles. Novas fontes de valor séo constantemente renovadas e oferecidas aos clientes quando se tem
uma tecnologia de IA a sua disposicéo.

Rogers (2017) destaca que o Dominio Valor tem como tema estratégico: devido a Era Digital,
o foco da execucdo e entrega de valor reside em tonar a proposta flexivel. A proposta de valor é definida
pela evolugdo e adaptacdo das necessidades dos clientes. A classificacdo de produtos ja existia no

mercado, porém, o TC conseguiu apresentar um novo valor para os clientes ja existentes neste mercado.
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Para E1, com a implantagcdo da nova ferramenta de busca, a empresa conseguiu agregar maior
valor para 0s negdcios de seus clientes. E2 salienta que a Busca.Legal é uma startup ainda no inicio de
suas atividades, porém apresenta resultados bem positivos ja alcancados.

Para E1, o destaque da ferramenta TC é que ela assume um ponto que, na visdo de Rogers 2017,

é relevante, ou seja, pensar no negdcio em relacdo aos clientes. Em seu relato E1 explica que:

[...] a empresa mostra para o cliente que o mercado evoluiu e que a ferramenta foi concebida
como oportunidade de melhoria continua na tributacéo dos produtos de sua empresa. E ainda,
melhora no aproveitamento dos recursos intelectuais da empresa, investido seu tempo na
analise dos resultados, e ndo na busca da classificacdo. A cadeia de valor inteira ganha.
Fonecedor/cliente e cliente do cliente (E1).

Neste contexto, E2 acrescenta que:

[...] a ferramenta pode ser utilizada inclusive por prestadores de servigos que poderdo agregar
outras informac@es ao retorno da ferramenta. E ainda, que a Busca.Legal tem trabalhado em
facilitadores, como a criagdo de uma API, para que a pessoa possa fazer uma pesquisaao TC a
partir do proprio sistema que ja utiliza. Esta APl também podera ser utilizada por softwares de
auditoria para analisar as informacdes que sdo entregues as fazendas publicas (E2).

6 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi analisar o processo de concepcdo, desenvolvimento, ajustes,
implantacéo e utilizagdo de uma ferramenta digital de classificagéo fiscal. Para a o desenvolvimento
do estudo realizou-se uma pesquisa descritiva de abordagem qualitativa, tendo como instrumento o
estudo de caso. A investigacdo do processo se deu sob a luz da teoria dos impactos das forcas digitais
nos cinco dominios fundamentais da estratégia: (i) Clientes; (ii) competicdo; (iii) dados; (iv) inovacéo;
(v) valor. Foram entrevistados dois gestores da empresa, que estdo presentes desde a sua fundacéo.

Evidenciou-se que a concepcao para criacdo da ferramenta se deu a partir de uma dificuldade
encontrada pelas empresas da necessidade de classificacdo dos seus produtos e da crescente evolugao
das novas tecnologias digitais, especificamente, a IA.

Em relacdo a proposicdo Relacionamento (P1) com clientes, observou-se que criagdo da
ferramenta TC foi arquitetada tendo como base a tecnologia, 0 engajamento dos clientes e a capacidade
que a empresa possui de entregar um produto/servi¢co de forma customizada, na medida em que as
necessidades surgem.

Na proposicdo Parceiras estratégicas (P2), percebeu-se a preocupacdo da empresa em
desenvolver parcerias capazes de criar solu¢fes compativeis com as necessidades da organizacao, pois,

com isso, a empresa se mantém competitiva. Destacou-se a necessidade de parceiros no negdécio, visto
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que grandes empresas foram envolvidas no desenvolvimento da ferramenta, desde as ideias iniciais,
criacdo de bancos de dados e uso de tecnologias disponiveis.

A proposigéo Informacdo Valiosa (P3) apresentou como destaque as fontes de informacéo
externa, de onde se extraem dados que, em seguida, se transformam em informacGes Uteis para a
organizacdo. Neste contexto, observou-se também a importancia de um sistema de IA, para apurar as
informacdes de dados estruturados e de dados ndo estruturados.

Na proposicdo Inovacdo continuada (P4), observou-se o grau de inovacdo da ferramenta,
proporcionando ao cliente uma experiéncia Unica e totalmente inovadora. Além disto, evidenciou-se
durante o estudo a capacidade da ferramenta em se manter atualizada por meio de um processo de
inovacdo continuada.

Para a proposi¢do Valor constante (P5), constatou-se que a empresa Busca.Legal Ltda, com a
implantacdo da nova ferramenta de busca, conseguiu agregar maior valor para 0s negocios de seus
clientes, fornecendo a eles maior rapidez e seguranca nas informacoes desejadas, além da oportunidade
de evoluir ao investir o seu tempo na andlise dos resultados ao invés da busca para classificacdo dos
produtos.

Entende-se que, neste caso, o trabalho alcangcou o seu objetivo de analisar o processo de
concepcao, desenvolvimento, ajustes, implantacdo e utilizacdo de uma ferramenta digital que oferece
um sistema de classificacao fiscal de mercadorias sob a 6tica dos gestores da empresa, sob a perspectiva
da teoria das forgas digitais e seus impactos nos cinco dominios fundamentais da estratégia.

Considerou-se entdo, que a organizacao, durante todo processo e, atualmente, utiliza as praticas
condizentes com a teoria apresentada na gestdo dos seus negocios e na manutencdo da sua inovadora
ferramenta digital. A principal contribuicdo teorica deste estudo consiste na aplicacdo dos
ensinamentos de Rogers (2017), como fonte de informacgéo para transformacdo do pensamento
estratégico organizacional, modelado e intensificado pela transformacéo digital.

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, ndo é pretensdo dos autores deste estudo generalizar
os resultados obtidos. Portanto, sugerem para o futuro uma investigacdo mais aprofundada da teoria

apresentada e sua aplicabilidade em outras organizagdes, bem como a sua capacidade de atualizagéo.
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