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RESUMO

Através das informagdes compartilhadas na Internet, o0 modo de consumir vem se
alterando, modificando padrées e tornando o consumidor mais exigente e
contestador em relacdo a precos. Neste sentido, o objetivo geral deste relatério
técnico é apresentar a proposta de uma plataforma digital de valoracédo de produtos
e servicos, na forma de um sitegrama. A importancia desta plataforma se da no
sentido de que ela contribuira para que as empresas que a utilizarem possam
receber informacdes valiosas e assertivas em relacdo ao valor de seus produtos ou
servicos, percebidos através da otica do consumidor. A metodologia utilizada
contemplou a pesquisa bibliografica e a prototipagem de uma versao preliminar do
sitegrama, além do desenvolvimento e aplicacdo de um instrumento de coleta para a
pesquisa de campo. A verséo final do sitegrama € o resultado das contribuicdes do
processo de qualificacdo académica e de entrevistas qualitativas, realizadas com
profissionais relacionados a segmentos industriais, comerciais e de prestacdo de
servicos, e a constatacdo da importancia da plataforma digital de valoracdo de
produtos e servicos na area de pesquisa de mercado.

Palavras-chave: Valoracao; Plataforma digital; Consumidor.



ABSTRACT

Through the information shared on the Internet, the mode of consumption has been
changing, modifying patterns and making the consumer more demanding and
challenging in relation to prices. In this sense, the general objective of this technical
report is to present the proposal of a digital platform for valuation of products and
services, in the form of a sitegram. The importance of this platform is in the sense
that it will help companies that use it to receive valuable and assertive information
regarding the value of their products or services, perceived from the perspective of
the consumer. The methodology used included bibliographical research and
prototyping of a preliminary version of the sitegram, as well as the development and
application of a collection instrument for field research. The final version of the
sitegram is the result of the contributions of the academic qualification process and
qualitative interviews carried out with professionals related to industrial, commercial
and service rendering segments, with the purpose of validating the project.

Keywords: Valuation; Digital platform; Consumer.
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INTRODUCAO

A necessidade do ser humano de se relacionar fez com que a evolugédo da
Internet promovesse um grande avango na comunicagao. Através das conexdes on-
line, criou-se um poderoso meio para divulgar as informacdes, o que ocasionou
também uma nova forma de consumo. Através das relacdes virtuais, 0s
consumidores atualmente podem recorrer a plataformas de pesquisa de preco e
opinido e analisar a melhor maneira de consumir, o que os faz possuir uma eventual
autonomia na decisao de compra.

Neste sentido, os consumidores tendem a serem mais criticos em relacdo a
pregos e valores, e anseiam ter mais conhecimento sobre os produtos ou servigos
que tendem a adquirir, demandando uma postura mais madura em relacdo ao
consumo consciente. Somado a isso, as informacdes relacionadas a custos,
matéria-prima e insumos de producdo estdo cada vez mais disponiveis, através da
troca de conhecimentos, 0 que exige das empresas uma transparéncia corporativa,
a fim de justificar seus precos.

Diante deste cenario, uma grande dificuldade para as empresas pode ser a
valoracdo de seus produtos e servigos. Sendo assim, este projeto tem a finalidade
de auxiliar estas a encontrarem valor para seus respectivos produtos e servigos,
através do desenvolvimento de uma plataforma digital de valoracédo, fomentada pela
percepcdo dos préprios consumidores. Nesta logica, chega-se ao problema do
presente projeto: Como valorar produtos e servigcos para empresas por meio de uma
plataforma digital?

Dentro desta perspectiva foi definido como objetivo geral deste trabalho o
desenvolvimento de uma plataforma digital de valoragcdo de produtos e servicos,
representada na forma de um sitegrama, e, para tanto, os objetivos especificos
compreenderam o entendimento de varias tematicas associadas ao consumidor e
também ao proprio consumo, além de sua relagdo com a cultura e com o design,
como também as associacbes dos valores simbolicos aos proprios bens de
consumo. Foi necessario também entender os atuais métodos de precificacdo e
percepcao de valor e, além disso, compreender o funcionamento da ambiente web,
onde a plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos ira atuar. Neste

mesmo sentido fez-se necessario o entendimento das praticas de Arquitetura de
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Informacao e Design de Interacdo para websites, com a finalidade de aplica-los no
desenvolvimento do protétipo da plataforma digital.

Apoés a pesquisa bibliografica, o processo de desenvolvimento da plataforma
digital de valoracdo de produtos e servicos seguiu para a metodologia projectual,
apoiando-se na hipotese de que poderia contribuir para que empresas recebessem
informacdes valiosas e assertivas, sob a Otica do consumidor, em relacdo aos
produtos ou servicos valorados, bem como a sua aceitacdo de mercado.

Sendo assim, este relatorio técnico apresenta, em um primeiro momento, a
prototipagem da plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos na forma de
um sitegrama preliminar. Esta prototipagem foi descrita através de duas areas
fundamentais que compfem a plataforma: a area das empresas com interesse em
encontrar valor para seus produtos e servicos; e a area dos consumidores que irdo
participar das pesquisas de valor.

Este material foi validado através de um instrumento de coleta aplicado em
entrevistas qualitativas com profissionais relacionados as praticas de formacao de
precos, tais quais empresarios, gestores e profissionais liberais, e foi devidamente
autorizada pelo Comité de Etica, conforme Anexo 1. Apés esta pesquisa de campo,
foi realizado o tratamento dos dados coletados, estabelecendo-se orientacdes de
melhorias, as quais foram agregadas na estrutura do projeto. Nesta acepcao, este
relatorio técnico também apresenta a aplicacdo destas contribuicdes, o que resultou
na definicho do modelo final do sitegrama da plataforma digital de valoracdo de

produtos e servicos.
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1 DIAGNOSTICO

Com a disseminacado da informacao através da Internet, a partir do século
XXI, os consumidores deixam de ser meros coadjuvantes no consumo e desviam
sua atenc¢ao para produtos ou servigos de seus interesses, aliando a isso o poder de
escolha do momento em que desejarem consumir. Através de um volume
gigantesco de informacdes disponiveis, 0 consumidor se torna mais contestador em
relacdo a precos. De acordo com Tomyia (2015, web), soma-se a esse cenario um
consumidor muito mais consciente de sua atribuicdo na sociedade, demandando das

empresas uma postura muito critica em relacao a transparéncia.

1.1 Problematizacao

Segundo a empresa Trendwatching (2015, web), que examina o mundo todo
em busca das tendéncias de consumo, estar-se-4 na era da transparéncia
corporativa, como demonstrado na Figura 1. Nesta era de transparéncia,
apresentada pelo mesmo website, percebe-se que ha um movimento que faz com
que os consumidores se entreguem as marcas que sdo honestas e participativas,
possuem uma Vvisdo holistica e s&o responsaveis socialmente. Portanto, estas
marcas visam trazer um discurso coerente e um dialogo aberto com seu publico
consumidor, como define Rodrigues (2015, web). Em meio a esse ambiente
participativo e colaborativo, o consumidor sente-se expressivo e consciente ao

participar da valoracao dos produtos e servicgos.
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Figura 1 — Website Trandwatching

TREND
WATCHING W\\

MAY 2015 SOUTH & CENTRAL AMERICA TREND BULLETIN - TRANSPARENCY Tlllﬂﬂ”ﬂ
¢ S

TRANSPARENCY
TRIUMPH

Why Latin American consumers are
demanding honesty — and leaving no
hiding place for brands!

Fonte: Trend Watching (2016)

Atualmente, existem varias plataformas on-line que fazem pesquisas e
comparacdes de precos de produtos j& estabelecidos no mercado brasileiro, como
0s  websites Bondfaro (http://www.bondfaro.com.br) e o] Buscapé
(http://www.buscape.com.br), todos visando auxiliar o consumidor, verificando o
preco do produto pesquisado em varios estabelecimentos pré-cadastrados nos
websites. O consumidor, obviamente, procura a melhor relagdo custo/beneficio. Na
Figura 2 pode-se visualizar a interface do website Bondfaro, a qual apresenta o

resultado de uma busca de precos por celulares.

Figura 2 — Website Bondfaro

iEmrar | Cadastrese

CELULARES v ELETRONICOS INFORMATICA ELETRODOMESTICOS CASA E DECORACAO MAIS CATEGORIAS

5 produtos melhor avaliados

CELULAR E SMARTPHONE VS NOTEBOOK TABLET CAMERA DIGITAL MAQUINA DE LAVAR

Samsung 56 Edge SM-
G92532GB

RS 2.245,92

- Apple 5 16GB
RS 1.994,05

41 opinides @ 126 opinices

Apple 65 64GB LGH815P M (o) Awlesisce

Fonte: Bondfaro (2016)
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Outra plataforma de democratizacdo da fungdo do consumidor na Internet é o
website Reclame Aqui (http://www.reclameaqui.com.br), por meio do qual os
internautas podem expressar sua insatisfacdo em relacdo ao atendimento, compra
ou venda de produtos e servicos. Neste website existe um grande cadastro de
empresas que recebem diariamente mensagens de usuarios, cadastrados
gratuitamente. Assim que uma empresa € notificada, o website Reclame Aqui entra
em contato com a instituicdo para que o setor de atendimento ao consumidor desta
possa resolver o problema entdo surgido, o mais rapido possivel. O mesmo website
oferece ainda aos consumidores, um ranking contendo as empresas que possuem
mais reclamacbes, porém disponibiliza também uma lista com as melhores
empresas, certificadas pelo préprio website, como pode ser visualizado na Figura 3.
Esta é a principal funcdo desta plataforma e uma grande vantagem corporativa na
era da transparéncia, para quem € bem avaliado ou, pelo menos, ndo possui

registros de reclamacoes.

Figura 3 — Website Reclame Aqui

Servigos publicos Prémio Epoca Reclame AQUI

AQUI n & reclamar

Rankings

Fonte: Reclame Aqui (2016)

Como as informagfes sobre custos relacionados a matéria-prima e insumos
estdo a disposicdo no mercado, as empresas ndo podem mais omitir dados a fim de
justificar precos. Soma-se a esta situacao o fato de que os precos praticados pela
concorréncia também estdo a mostra, e realizar uma pesquisa de precos da
concorréncia através da Internet se tornou muito mais acessivel. Diante deste

cenario, onde o consumidor esta muito mais consciente de sua atribuicdo na
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sociedade, e levando em consideracédo que a era da transparéncia corporativa exige
das empresas mais coeréncia, possivelmente uma grande dificuldade surgida para
elas é a valoracéo de seus produtos e servicgos.

Considerando que os consumidores exigirdo mais sinceridade das empresas
na era da transparéncia, uma alternativa seria convida-los a participar da valoracéo
de produtos e servigos, seguindo a tendéncia anteriormente apresentada pela
empresa Trendwatching (2015, web). Este processo colaborativo, utilizando as
opinides dos consumidores, poderia aperfeicoar a visdo de valor que devera ser
incorporada em novos produtos e servicos, gerando um valor mais proximo as
necessidades.

Desse modo, esta participacdo do consumidor em ajudar a criar valor poderia
auxiliar as empresas que utilizam o conceito de MVP (Produto Viavel Minimo,
traducdo do idioma inglés para minimum viable product) no desenvolvimento de
novos produtos ou servicos. Esse conceito é bastante utilizado em startups, e
segundo Kayo (2013, web), é definido como “[...] uma versdo protétipo de um
produto que serve para testar o modelo de negdécios de uma empresa”, ou seja, um
produto ou servico que contém as principais ideias que o compdem, feito com mais
velocidade e menor custo possivel, com o objetivo de avaliar a viabilidade.

Um dos meios mais apropriados para conseguir esta conexdo do consumidor
com a oportunidade de valoracdo de produtos e servicos, atualmente, pode ser a
Internet, em funcgdo da interatividade. Sendo assim, uma das melhores formas de
aproxima-los pode ser o desenvolvimento de uma plataforma digital, dirigida a
empresas que buscam encontrar valor para seus produtos e servigos.

Para desenvolver esta plataforma digital, a utilizacdo de conhecimentos sobre
processos criativos também auxiliou na busca por solucdes, assim como o design, o
qual se relacionou diretamente com este projeto, justamente por ser uma atividade
estratégica e criativa, como explica Csillag (1995). E através do design que se
conseguiu buscar alternativas inovadoras, combinando elementos anteriormente nao

relacionados, para entdo produzir uma nova ideia, com resultados positivos.
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1.2 O consumo e sua relagdo com a cultura

A histéria do consumo moderno esta diretamente associada as propriedades
culturais e simbdlicas do periodo Elisabetano, na Inglaterra do século XVI. Segundo
0 antropologo McCracken (2010), o consumo carrega diversos significados e
codigos, que somente sdo assimilados por quem os conhece, e seu valor simbdlico
sempre tem relacdo com a cultura da época. De acordo com o autor, este periodo da
histéria ficou conhecido como o boom do consumo, onde a Rainha Elizabeth |
(rainha da Inglaterra no periodo entre 1558 a 1603) utilizou a despesa financeira
como um instrumento politico de governo. Sua principal estratégia era promover
banquetes e desfiles similares a espetaculos teatrais, e 0s nobres da corte, em
busca de status, eram persuadidos a bancar uma grande parte dos gastos. Neste
periodo historico, o culto ao status familiar era o que mais importava e, por este viés,
Cornetta (2014, web), afirma que “os nobres passaram a consumir mais com 0
objetivo de se destacar na corte entre seus pares”. Neste sentido, percebe-se que a
cultura de cada época habitualmente exerce uma grande influéncia na
potencializagcdo do consumismao.

A patina, um composto quimico que se forma nas superficies de metais, e que
“[...] consiste em pequenos signos da idade que se acumulam na superficie dos
objetos”, como descreve McCracken (2010, p. 54), era o principal valor simbdlico de
autenticidade da propriedade familiar, sendo uma forma de agregar percepcao de

valor, como exemplificado na Figura 4:

Figura 4 — Patina em moveis

Fonte: 10 e 15 (2016)
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Com o gasto exacerbado dos nobres com tentativas infindaveis de agradar a
Rainha Elizabeth |, as demandas de grandes valores “tornaram as obrigagbes em
relacdo a familia e a localidade muito mais dificeis de serem cumpridas”, de acordo
com Cornetta (2014, web). Neste sentido, o autor também relata que,
consequentemente, a unidade de consumo deixou de ser a familia para ser o
individuo, o que gerou uma grande mudanc¢a no processo de decisdo de consumo.
Ou seja, a preocupacdo com o0 coletivo foi superada pela individualidade, e a
tradicdo familiar junto a patina perdeu seus valores, iniciando uma série de
transformacdes no modo de consumir.

Ja no século VIII, como explica McCracken (2010, p. 36), “o mundo dos bens
de consumo se expandiu dramaticamente para incluir novas oportunidades para a
compra”. As influéncias, gostos e preferéncias se baseavam em coordenadas
culturais, gerando uma competicdo social e que, segundo o autor, foi esta a forca-
motriz dessa revolucdo, pois, a partir daquele momento as pessoas poderiam
comprar, por si mesmas, aquilo que antes esperavam herdar de seus pais. Assim,
dessa maneira, a competicdo social e os bens de consumo carregados de
significados acabariam por gerar a moda, como McCraken (1988, p. 39) afirma: “[...]
que um objeto ndo tenha se exaurido em sua utilidade ndo é mais motivo suficiente
para sua preservacdo; se ele é ou ndo capaz de satisfazer a condicdo mais
importante de estar na moda € agora o fator decisivo”.

Moda, portanto, é priorizar a estética sobre a funcao, ou seja, “...] um triunfo
do estilo sobre a utilidade”, como afirma McCracken (2010, p. 39). Neste sentido,
percebe-se que a busca por status social e o sentimento humano de ser reconhecido
dentre uma sociedade através do ponto de vista dos individuos que a compdem,

sobrepbem, na maior parte das vezes, as necessidades funcionais.

1.2.1 Os significados dos bens de consumo e sua relagédo com o design

Ainda em relagéo a cultura, McCraken (1988, p. 99) explica que “os bens de
consumo tém uma significacdo que vai além de seu carater utilitario e de seu valor
comercial’. A cultura determina como o mundo é visto e moldado, suprindo-o com

significados. Neste sentido, segundo Mozota (2011), uma determinada cor, formato
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ou material serd mais valorizado por uma cultura e menos por outra, fazendo com
gue o design contribua na definicdo destes aspectos culturais e significativos.

Estas significacdes culturais se transferem para os bens de consumo. O
mundo €é mobiliado com objetos materiais que refletem a cultura, e estas
transferéncias de significados geram as percepcdes de valor que cada ser humano
possui. McCraken (1988) revela que estes significados estdo em constante transito,
movimentando-se a partir do mundo culturalmente constituido para os bens de
consumo e, através destes, seguem para 0s consumidores individuais. Neste
sentido, confirma-se o conceito de Wolff (1982, p. 23) de que [...] a atividade pratica
e a criatividade estdo em relacdo mutua de interdependéncia com as estruturas
sociais”.

O movimento dos significados a partir do mundo culturalmente constituido
para os bens de consumo pode ser transferido através de dois instrumentos, como
demostra McCracken (2010): as instituicdes da publicidade e o sistema de moda.

A publicidade exerce a funcdo de transferéncia de significados do mundo
cultural para os bens de consumo através de ideias que os evocam. Para McCraken
(1988, p. 108), o discurso textual e imagético “precisa decidir exatamente como o
mundo culturalmente constituido deve ser retratado na propaganda”, de forma que o
consumidor perceba a mensagem contida no anuncio. Este discurso é produzido
pelo design que, segundo Mozota (2011), é uma filosofia de negdcios focalizada nos
desejos e necessidades do consumidor.

Em relacdo ao sistema de moda, a funcéo de transferéncia de significados se
da por meio de “lideres de opinidao”, como analisa McCraken (1988, p. 110). Estes
agentes de transferéncia sdo associados a categorias e principios culturais
estabelecidos, e ajudam a moldar e a refinar o significado cultural existente.
Segundo o autor, estes individuos, em virtude de seu nascimento, beleza,
celebridade ou faganha, “sdo tidos em alta conta”. Sdo fontes de significado para
posi¢coes mais baixas.

Quanto a transferéncia de significado dos bens de consumo para o
consumidor individual, McCraken (1988, p.115) sugere quatro tipos de instrumentos:
os rituais de troca, ou seja, a compra e entrega de presentes, nos quais se
intenciona transferir as propriedades simbdlicas para o receptor; os rituais de posse,

nos quais o consumidor tenta reivindicar o que € seu, isto &, extrair do objeto as
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qualidades que Ihe foram conferidas pelas forcas do marketing do mundo dos bens;
os rituais de arrumacdo, nos quais alguns bens de consumo tem uma natureza
perecivel, e necessitam ter seu significado extraido em certas ocasifes, como certos
tipos de roupas; e, por fim, os rituais de despojamento, nos quais um individuo
adquire um bem que pertenceu a outrem, concedendo-lhe um novo significado.

Os bens de consumo funcionam como agentes vitais de continuidade e
mudanca. McCraken (1988, p.166), afirma que, “ao existir nos bens, a cultura passa
a ser vivida em toda a parte no mundo material“, ou seja, eles tornam a cultura
tangivel e presente, refletindo a propria existéncia do ser humano. Sendo assim, o
valor simbdlico pertencente a um bem de consumo é a principal razdo para a sua
aguisicdo e, de acordo com Mozota (2011), é a funcdo do design projetar, neste
mesmo bem de consumo, um aspecto de autoimagem do consumidor, que tenha
relevancia para ele. Nesse mesmo sentido, McCraken (1988) ressalta que “ideologia
e mundo material sdo uma coisa s6”, como € o caso de grupos radicais, que tentam
declarar sua diferenca criando mensagens que inevitavelmente todos podem ler, e 0
ato de protesto acaba por si mesmo integrando-se num conjunto cultural ainda mais
amplo. Por outro lado, existem necessidades sociais, ou demandas, que exigem
signos para ter sua significacdo, como € o caso de um grupo de pessoas ou nichos
de mercado que possuem um grande apelo social.

Em relacéo ao presente projeto da plataforma digital de valoracdo de produtos
e servicos, 0 grupo cultural em estudo esta inserido na comunicacgéo virtual, e é
denominado por Lévy (1999) como Cibercultura. Esta cultura surgiu a partir do uso
de computadores em rede e, sendo assim, serd 0 grupo consumidor que ira
participar do processo de definicdo de valor na plataforma digital de valoracdo de

produtos e servicos.

1.3 O consumo moderno: a sociedade de hiperconsumo

Quando a producado artesanal cedeu espacgo para a produgdao em volume,
atraves de linhas de producdo, o mundo assistiu a difusdo do Fordismo, modelo de
producdo em massa, instituido por Henry Ford. Esse método consistia em “aumentar
a producdo atravées do aumento de eficiéncia e baixar o preco do produto”

(SANTOS, 2016, web). Enquanto baixava o preco dos produtos, este processo
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visava também o consumo em massa. Contudo, para se vender produtos com tanta
frequéncia, tornou-se necessaria uma nova abordagem em relagdo aos
consumidores e, dessa maneira, 0 marketing tornou-se inerente a economia de

consumo. Em relacéo ao Fordismo, Lipovestsky (2007, p.12) relata que:

O sistema fordista, ao difundir produtos padronizados, cedeu o passo a uma
economia da variedade e da reatividade na qual ndo apenas a qualidade,
mas também o tempo, a inovacao e a renovacao dos produtos tornaram-se
critérios de competitividade das empresas.

Em busca de novos mercados, as empresas optaram por orientar sua
economia através dos consumidores, e ndo somente produzindo produtos a espera
de compradores. Em fung¢do disso, o consumo aumentou cada vez mais e 0S
produtos passaram a ser substituidos por marcas, as quais, segundo Lipovetsky
(2007), traduzem ao consumidor uma apropriacdo pessoal, uma busca da
individualizacdo, assim como um desejo de se integrar em determinados grupos.
Diversos produtos, como televisores, eletrodomésticos e automdéveis tornaram-se
acessiveis a uma maior parcela da populacdo. Como resultado, a economia
centrada na procura, ou seja, no mercado e no consumidor, foi definitivamente
estabelecida sobre e a economia centrada na oferta e no produto.

Estes acontecimentos permitiram que, em paralelo, a publicidade, a
comunicacdo e o marketing desenvolvessem novas ferramentas visando buscar
novos mercados, o que reforca a afirmacao de Forty (2007, p. 19) de que “[...] o que
€ tido como progresso nas sociedades modernas €, na verdade, sinbnimo, em larga
amplitude, de uma série de medidas provocadas pelo capital industrial”.

Por outro viés, uma consequéncia negativa gerada pela economia orientada
para o consumo, no que diz respeito ao consumidor, é que este acaba perdendo
seus parametros de necessidades, ou seja, seus critérios de percepcdes de valor, e
fica desorientado no que realmente necessita consumir. Neste sentido, Baumann
(2005) explica que a sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer
os desejos humanos, mas consegue tornar permanente a insatisfacdo, colocando o
valor da novidade acima do valor da permanéncia, fazendo com que o consumo se
inicie como necessidade e acabe em compulséo ou vicio. Aliado a isto, Lipovetsky
(2007) afirma que, em uma situagcdo em que surgem ameacas ecoldgicas ou

catastrofes, a culpa sempre recai sobre o consumidor, uma vez que as praticas
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excessivas de consumo, que sdo promovidas pelo proprio mercado, desestabilizam
a natureza.

Estes sentimentos de responsabilidade fazem com que o consumidor adquira
mais consciéncia em relacdo ao consumo. Com base nisto e, temendo novamente
uma queda no consumo, alguns mercados produziram a necessidade de [...]
instaurar um clima geral de confianga dos compradores” (LIPOVETSKY, 2007, p.13),
convencendo-os que, ao poupar menos e adquirir mais empréstimos, eles
contribuam para uma expansao econdmica forte. Neste sentido, Forty (2007, p. 15)
explica que “[...] em todas as sociedades, as contradi¢gdes perturbadoras que surgem
entre as crencas das pessoas e suas experiéncias cotidianas sao resolvidas pela
invencao de mitos”. Ou seja, foi instituida esta crenca de adquirir empréstimos e,
com ela, uma justificativa para a continuacdo do consumo excessivo dos bens de
consumo, e que prosseguem sendo elaborados de forma que o consumidor continue
a perder seus parametros de necessidade e valor, criando o que Lipovetsky (2007)
denomina como a sociedade de hiperconsumo.

Embora os atuais consumidores estejam mais informados e conscientes
sobre seu consumo, buscando o bem-estar e um equilibrio existencial, este ato de
desnortear o consumidor, que gera o hiperconsumo, transpassa diversas areas da
vida cotidiana, como exemplifica Lipovetsky (2007, p. 14): “Pouco a pouco, o espirito
de consumo conseguiu infiltrar-se até na relacdo com a familia e a religido, com a
politica e o sindicalismo, com a cultura e o tempo disponivel”. O autor também relata
que, aproveitando-se do consumo consciente e saudavel, alguns mercados
declaram o ideal do Super-homem (conforme o préprio autor), ou seja, uma crenca
para o consumidor em “superar-se e vencer’ (LIPOVETSY, 2007, p. 260), gerando
uma obsesséao pelo desempenho e pelos prazeres dos sentidos.

Esta l6gica de concorréncia e cultura de desempenho se instaura em todas as
instancias da sociedade, como no esporte e no trabalho, no lazer e no estudo, na
beleza e na alimentagdo, além do sexo e da saude, mercantilizando todas as
experiéncias. Dessa forma, ser o melhor atleta, o melhor empresario e o mais
saudavel é a atual exigéncia. Este discurso carrega principios de que o consumidor
s6 conseguira ser completamente feliz se atingir estes limites, e o ndo alcance deste
estado de superagdo, devido a constante producdo de novos bens de consumo,

consequentemente causa uma fragilizacdo mental que se concretiza na depressao,
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no esgotamento cerebral, nos disturbios alimentares, nos vicios e toxicomanias
(LIPOVETSKY, 2007, p. 273). Percebe-se, portanto, que os direcionamentos das
prioridades de consumo estdo confusos na mente das pessoas, o que demanda uma
necessidade de ajustes, a fim de equilibrar estas necessidades. Neste sentido,
verifica-se a importancia do crescimento na adesdo das praticas do consumo
consciente. De acordo com o Instituto Akatu (2013, web), uma pesquisa com o0s
brasileiros definiu que o conceito de felicidade esta relacionado a preferéncia pelas
praticas mais sustentaveis, pois dois tercos dos entrevistados indicaram que estar
saudavel ou ter sua familia saudavel é um fator essencial.

Sendo assim, esta necessidade de consumo consciente, juntamente com a
cultura do compartiihamento da informacdo, comeca a demandar uma ética de
transparéncia das empresas. Segundo Robb (2015, web), o capitalismo ja alcangou
sua data de validade, e sugere que as empresas, para sobreviverem, ndo poderéo
mais ignorar o que o autor conceitua de “capitalismo consciente”. Para Robb (2015),
o atual consumidor quer saber mais sobre os produtos que consome e também
sobre as estruturas por tras das organizacdes que geram estes produtos e servicos,
obrigando-as a serem transparentes em suas demonstracdes contdbeis, e nao
omitindo informagdes importantes. A transparéncia corporativa, além de ser mais
consciente, é importante também porque o consumidor, através da cultura da
informacéo, podera descobrir a realidade da empresa, e isto poderd impactar de
forma positiva ou negativa perante a sociedade.

Em sintese, tudo é movido pelo consumo, pois, segundo Baumann (2005, p.
109), “todos os seres humanos sdao e sempre foram consumidores”, e uma das
propostas do presente projeto € gerar uma plataforma digital que contribua para que
as empresas percebam o valor de seus produtos e servicos, verificando a aceitacéo
de mercado dos mesmos, e ocasionando uma vantagem competitiva em relacdo aos
seus concorrentes.

Além disso, outra proposta é conceber uma alternativa de transpor a
sociedade de hiperconsumo, gerando uma plataforma digital na qual o consumidor
possa participar do processo de valoracdo de produtos e servigos auxiliando as
empresas a serem mais transparentes, de forma que se alcance um valor
aproximado e coerente com o atual conceito de consumo consciente, como

descreve Faria (2016, web): “o consumo consciente nada mais é do que consumir
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de forma responséavel, pensando nas consequéncias de seus atos de compra sobre

a qualidade de vida no planeta e na vida das futuras geragoes”.

1.4 Formacao estratégica de precificacao

A plataforma digital de valoragdo de produtos e servi¢os, que podera ajudar
as empresas a serem mais transparentes e mais conscientes perante o consumidor,
sera projetada para a definicdo de percepcdo de valor de produtos e servigos,
portanto é preciso entender como se forma a precificacdo destes, visto que, para
Kotler (2012), o preco € um determinante importante de escolha do comprador.
Neste mesmo viés, Coelho (2007) define o preco como o valor agregado que
justifica a troca de bens ou servicos, desde que comecou a ser fixado por
compradores e vendedores que negociavam entre si.

Primeiramente, deve-se entender a diferenca de fixacdo de preco e
percepcao de valor. Coelho (2007, p.56) exemplifica a fixacdo de preco como “um
valor matematico para dar nimeros aos bens e servicos que serao vendidos”. Ja a
percepcao de valor, para o autor, proporciona as empresas condicdes de melhor
administrar variaveis mercadolégicas e se posicionarem de forma lucrativa perante o
mercado, como exemplo o0 posicionamento da uma marca. Este posicionamento se
traduz na imagem e na importancia que ela tem na mente do cliente/consumidor. E a
soma de tudo o que a empresa faz, fabrica, vende e atende. Seus elementos
basicos sdo os beneficios que se associam a ela instintivamente.

A percepcédo de valor, segundo Coelho (2007), possui uma relacdo entre
preco e qualidade. Na Figura 5, o autor demonstra uma abordagem relacionada a

preco, baseada na visédo de Kotler (2012).



Figura 5 — Abordagem relacionada a preco, baseada na visdo de Kotler (2012)
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PRECO
Alto Médio Baixo
Ial Alta 1 Prego premium 2 Alto valor 3 Super valor
R
:' Meédia 4 Preco excessivo 5 Valor médio 6 Valor bom
<
2 . i . )
0 Baixa 7 Assalto ao cliente 8 Falsa economia 9 Economia

Fonte: Adaptado de Coelho (2007)

A plataforma digital de valoracéo ira auxiliar as empresas a definirem valor
para seus produtos e servigos. Kotler (2012) afirma que o estabelecimento de preco
€ um problema quando uma empresa precisa fixa-lo pela primeira vez. Corroborando
com Kotler (2012), Coelho (2007, p. 156) informa que, quando ha estratégias para
langamentos de novos produtos ou servigos, “[...] a primeira compra tem um aspecto
muito mais importante do que o ganho financeiro”, visto que pode ser a Unica
oportunidade de se criar um relacionamento com os consumidores. Sendo assim,
avaliar um produto ou servico junto as percepcdes do consumidor, torna mais facil a
busca por um valor coeso. Neste sentido, as empresas devem estar atentas a

algumas consideracoes para gerar 0 preco e ter sua penetragdo no mercado.

1.4.1 O conceito dos trés Cs da precificacédo

O conceito dos trés Cs da precificacdo faz referéncia ao consumidor, aos

custos e aos concorrentes das empresas.

1.4.1.1 Primeiro C: o consumidor

Analisando o primeiro C, ou seja, o consumidor, este possui relacdo direta
com a demanda. As empresas orientadas para o0 consumo tendem a criar 0s seus
préprios nichos de consumidores, porém necessitam primeiramente verificar se

existe demanda para o seu produto. Para Coelho (2007, p. 79), “0 homem tem
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desejos quase ilimitados, mas recursos limitados”, e quando a satisfacdo destes
desejos pode ser comprada, tornam-se demandas. Neste sentido, Kotler (2012)
afirma que a demanda consiste em um conjunto de compradores reais e potenciais
para uma oferta de mercado. Para o autor, estes compradores potenciais possuem
trés caracteristicas basicas: interesse, renda e acesso. Portanto, percebe-se que 0
estudo da demanda deve conferir se existe interesse na aquisicao do produto, e
também se o consumidor possui renda suficiente para a compra, além de checar se
nao havera barreiras de acesso e distribuicdo para estes compradores.

Esta busca por perceber oportunidades de demanda potencial e previsdes de
vendas € analisada através da segmentacdo de mercado, ou seja, a identificacdo de
um grupo de consumidores semelhantes, possibilitando disponibilizar produtos e
servicos mais adequados, consequentemente gerando vantagem competitiva para
as empresas. Como afirma Yanaze (2011, p. 186), “[...] segmentar nada mais € que
identificar, em um mercado heterogéneo, grupos homogéneos com caracteristicas
semelhantes”. De acordo com o autor, segmentar € a combinacao de varios critérios

e carateristicas, e pode ser determinada através de cinco principais bases, a saber:

e Segmentacao geogréafica: Regido, estado, cidade, vizinhanca, etc.

e Segmentacdo demografica e socioecondmica: Sexo, idade, estado civil,
escolaridade, renda, grupo étnico, profisséao, etc.

e Segmentacdo por beneficios: Expectativa do consumidor quanto a
beneficios especificos do produto, satisfacdo de necessidades, etc.

e Segmentacdo comportamental: Comportamento de consumo, grau de
uso do produto, lealdade a marca, etc.

e Segmentacao psicogréafica: Personalidade, valores atitudes, etc.

Aliada a esta segmentacdo de mercado, poder-se-a utilizar uma técnica
denominada de Conjoin Analysis, ou Analise Conjunta. Esta técnica foi desenvolvida
na area da psicologia matematica, na década de 70, por Paul Green (Professor
emérito de marketing na Wharton School of the University of Pennsylvania) e,
segundo Medina (2014, web), “permite avaliar em que medida os consumidores
valorizam as caracteristicas que compde um produto ou servi¢go”. A técnica consiste

em decompor os atributos de um produto ou servi¢o, e solicitar a um segmento de



26

mercado que indiquem suas preferéncias, detectando assim quais niveis destes
mesmos atributos sdo mais valorizados pelos consumidores. Por exemplo,
decompondo os atributos de um carro, pode-se analisar a preferéncia de cor da
lataria, a poténcia do motor, o tipo de volante, etc. Entretanto, esta técnica demanda
um investimento de grande periodo de tempo, além de elevados custos para ser
realizada, o que ocasiona em muitas vezes o impedimento das empresas em aplica-
la.

A relacdo entre cultura e consumo, anteriormente apresentada, demonstra
como a cultura e os fatores sociais influenciam diretamente o comportamento da
demanda. De acordo com Yanaze (2011), o comportamento dos seres humanos é
basicamente determinado pelos instintos — sua programacado genética natural — e
condicionado, ou até modificado, pelas condicbes ambientais e de convivio. Isto
porque os fatores humanos envolvidos, “[...] estdo sujeitos a interpretacdes
psicoldgicas e percepgbes emocionais” como ressalta Coelho (2007, p. 69).
Abraham Maslow, psicélogo americano célebre por seus estudos sobre a motivacao,
desenvolveu a teoria da “Hierarquia das Necessidades de Maslow”, na qual
apresenta uma ordem de prioridade das necessidades humanas, que ajuda a
compreender melhor a motivacdo dos consumidores. Esta teoria € apresentada na

Figura 6.

Figura 6 — Hierarquia das Necessidades de Maslow
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Fisiologia

Fonte: Correa (2016)

Em relacdo a percepcdo de valor, os beneficios sdo a razdo pela qual o

consumidor compra um produto (LANCE; WOLL, 2006). Eles podem estar ligados a
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uma emocéo, a um pensamento ou a uma necessidade. Kotler (2012) reforga estas
afirmacdes demonstrando que o conjunto de beneficios previsto por um determinado
produto € o valor total esperado pelo consumidor. Porém, o valor que é entregue ao
consumidor é a diferenca entre este conjunto de beneficios e as determinantes do
custo total do consumidor, como o tempo e energia fisica. Estas determinantes estao
apresentadas na Figura 7.

Figura 7 — Determinantes do valor agregado entregue ao consumidor

Determinantes do Valor
Entreg{y ao-Cliente
Valor da Imagem |—
Valor do Pessoal |— Valor total|
—- parao
Valor dos Servigos |— cliente
Valor do produto I_ Valor |

—- entregue
ao cliente

Fonte: Emerson (2016)

Neste sentido, Dias (2014, web), corroborando com Kotler, analisa a relacdo
entre custos e beneficios, ou seja, quanto maior a capacidade de um produto ou
servico de agregar valor, maior sera a satisfacdo proporcionada aos seus
consumidores. Sendo assim, esta relacdo significa oferecer ao consumidor um
retorno satisfatorio na aquisicdo de um produto ou servico, fazendo com que os
beneficios obtidos superem os investimentos por ele realizados. Estes beneficios

sdo a importancia que o consumidor da em relacdo ao produto ou servi¢o adquirido.

1.4.1.2 Segundo C: os custos

O segundo C remete aos custos, isto €, o gasto total que a empresa tera para
a producdo de determinado produto ou servico. Como Kotler (2012) ressalta, a
empresa deseja cobrar um pre¢co que cubra os custos de producédo, distribuicdo e
venda do produto. Estes custos sdo divididos em dois tipos: fixos e variaveis.
Zanluca (2016, web) descreve como custos fixos “aqueles que ndo sofrem alteracéo

de valor em caso de aumento ou diminuicdo da produgao” e cita alguns exemplos,
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como limpeza e conservacao da empresa, aluguéis de equipamentos e instalaces e
salérios. Ja os custos varidveis, segundo o autor, sdo “aqueles que variam
proporcionalmente de acordo com o nivel de producédo ou atividades”, dependendo
diretamente do volume produzido ou vendido, como matérias-primas, comissdes de
venda e insumos produtivos.

Ap6s adquirirem conhecimento de determinado produto em relacdo a
demanda, seus custos fixos e variaveis, e também o preco meédio praticado atraves
da concorréncia, as empresas podem utilizar o método de preco conhecido como
markup. Kotler (2012) apresenta o markup como um indice aplicado sobre o custo
de um produto ou servigo, ou seja, um percentual padrédo de margem de lucro. Com
esta margem definida, torna-se mais facil a gestdo do produto e limites para
concessao de descontos em negociagdes. O markup pode ser calculado, conforme

Kotler (2012) de acordo com as férmulas apresentadas na Figura 8:

Figura 8 — Célculo de preco de Markup

Custos variaveis R$ 10/unidade
Custos fixos R$ 300.000
Unidades de vendas previstas 50.000 unidades

Assim, o custo unitario da fabrica é dado por:

Custo unitério = custo variavel + __custos fixos
unidades vendidas

=R$ 10 +$ 300.000 =R$ 16
50.000

Agora assumimos que a fabrica deseja obter um markup
de 20% sobre as vendas. Seu prego de markup passa a

ser:
Preco de venda = custo unitario
(1 - taxa de retorno sobre as vendas)
= R$16 =R$ 20
1-0,2

Fonte: Adaptado de Kotler (2012)
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Para Kotler (2012), os custos sinalizam um piso para 0 preco; 0s precos dos
concorrentes fornecem um ponto de referéncia; e a avaliagdo dos consumidores
estabelece o valor agregado, ou seja, o preco teto. Neste sentido, Coelho (2007)
afirma que o valor de referéncia para o consumidor deve ser estabelecido entre o
piso e o teto do preco, pois abaixo ou acima dele a percep¢éo é de baixa qualidade
ou caro demais. Este valor de referéncia, isto €, o nivel desejado de atributos do

produto ou servico, pode ser visualizado na Figura 9, a seguir.

Figura 9 — Nivel desejavel de atributos

“Piso” aceitavel “Teto” aceitavel

Baixa qualidade Caro demais
< B D —

‘Nivel desejavel de atributos
(caracteristicas e pregos do produto/servico etc.)

Fonte: Adaptado de Coelho (2007)

A soma dos custos multiplicado pelo markup pode ser utilizada para avaliacao
dos consumidores. Coelho (2007, p. 59) denomina este preco a ser repassado ao
consumidor como custo-meta ou target-cost, € o “estabelecimento de quanto o
produto ou servico deve custar’, para que entdo possa ser determinado junto a
percepcéo de valor. Neste sentido as empresas, segundo Coelho (2007), buscarao
mensurar quanto os consumidores estarao dispostos a pagar em troca de um bem
ou servico. Como visto anteriormente, a demanda é que ira demonstrar quanto vale
0 produto ou servico oferecido, e gerar uma estimativa de volume de vendas.
Conferindo o preco de valor percebido pela demanda, ou seja, a avaliagdo dos
consumidores, as empresas poderéo verificar se ha um lucro satisfatorio em relacao

aos custos, e entao prosseguir com o desenvolvimento do produto ou servico.
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1.4.1.3 Terceiro C: 0s concorrentes

O terceiro C faz referéncia aos concorrentes, mais precisamente aos precos
que eles praticam. Estes valores ajudam a definir o nivel em que eles podem ser
fixados. Kotler (2012) indica que, desde que a empresa esteja consciente dos precos
e das ofertas dos concorrentes, pode usa-los como ponto de referéncia para o seu
préprio preco. Porém, Coelho (2007, p. 90) observa que, nesta estratégia,
consequentemente o consumidor obtém um poder de comparacéo, isto é, “quanto
maior a capacidade de comparagdo, mais complexa se dara a realizacado da venda,
pois o cliente se torna sensivel a preco”.

Estes pontos de referéncia podem ser encontrados utilizando a técnica de
Benchmarking que, de acordo com Sorio (2016, web) consiste em “[...] um processo
continuo de comparagcdo dos produtos, servicos e praticas empresarias entre 0s
mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas como lideres”. Neste sentido,
esta comparacdo pode ser investigada utilizando uma analise sincrbnica, ou seja,
uma andlise para interpretar o mercado atual onde o produto ou servigo concorrente
esta inserido. Para Lobach (2001), a andlise comparativa de produtos deve
representar o estado real dos produtos e servicos existentes, o que possibilita a
identificacdo de deficiéncias e valores contidos nestes, para entdo gerar produtos ou

servicos aperfeicoados.

1.5 O ambiente web

Assim como a cultura, o consumo, a precificacdo e a valoracao anteriormente
apresentadas neste projeto, faz-se necessario um entendimento e uma analise de
cenario do ambiente web, onde a plataforma digital de valoracdo de produtos e

servicos ira funcionar. Esta andlise serd apresentada a seguir.
1.5.1 O cenario da Internet: uma analise de sua origem
A historia mostra que, corroborando com a ideia de Ferreira (2011, web), toda

evolucdo sempre é fomentada por conflitos. Quando ha conflitos de ideias, h4 a

possibilidade de estas evoluirem, tanto para o bem quanto para o mal, e cabe ao ser
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humano saber discernir. No campo da tecnologia ndo é diferente. As evolucdes
tecnoldgicas também sdo fomentadas por conflitos.

De acordo com Arruda (2011, web) a Internet surgiu nos Estados Unidos, em
meio a Guerra Fria, durante a década de 1960, na qual americanos e soviéticos
(atualmente os russos) disputavam entre si o poder econdmico, politico e
armamentista do planeta. A Unido Soviética buscava expandir e implantar o
socialismo em outros paises, enquanto que os Estados Unidos defendiam a
expansao do sistema capitalista. Esta guerra ndo teve confrontos diretos, mas havia
certas eminéncias de ataques. E, para prevenir que as informacdes mais valiosas
contidas em computadores ndo fossem destruidas com possiveis ataques ou
bombardeios, o Departamento de Defesa americano criou uma rede de
comunicacdo entre estes computadores, colocando-os em pontos estratégicos,
como por exemplo, em centros de pesquisa. O intuito era descentralizar as
informacdes contidas, de forma que ndo fossem destruidas se estivessem
localizadas em um Unico servidor ou computador.

Mendes (2015, web) comenta que, neste contexto, uma das subdivisbes do
Departamento de Defesa, a ARPA (Advanced Research Projects Agency), criou uma
rede chamada ARPANET, ligada por um backbone (uma “espinha dorsal”, ou seja,
uma estrutura de rede capaz de manipular grandes volumes de informacgdes) que
passava embaixo da terra, o que dificultava a sua destruicdo, em caso de ataques.
Durante o periodo da Guerra Fria, 0 acesso a ARPANET era restrito a militares, pois
estes temiam 0 mau uso dessa tecnologia por civis ou paises socialistas.

Quando a tensdo da Guerra Fria diminuiu, e também nao havendo mais a
iminéncia de um ataque, o governo dos Estados Unidos investiu no desenvolvimento
e permitiu que pesquisadores académicos na area de defesa também tivessem
acesso a ARPANET. Este aumento do fluxo de acessos gerou dificuldades para
administrar todo o sistema, em virtude do grande e crescente nimero de localidades
universitarias contidas nela. A solugcdo encontrada foi dividir o sistema em dois
grupos, a MILNET, para militares, e a nova ARPANET, para pesquisadores, para
aliviar este fluxo de informacdes.

Abrindo a rede para universidades, alunos e jovens de contracultura,
ideologicamente engajados em uma utopia de difusao da informacéo, comecaram a

acessar e desenvolver a intercomunicagao.
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Segundo uma pesquisa do Centro Internacional de Semiética & Comunicacao
(2015, web), na década de 1970 surge um impasse em relacdo a rede. Com a crise
do petréleo, o mundo todo e, particularmente os Estados Unidos, estavam com a
economia desestabilizada, pois a humanidade tinha recém-descoberto que o
petréleo € um recurso natural ndo renovavel. Neste periodo, comecam a surgir
também as primeiras questdes sobre sustentabilidade. Para financiar o setor de
computacdo, a ordem nos Estados Unidos era de que os investimentos deveriam
contribuir na recuperacdo produtiva do pais. Devido a este cenario, surge entdo a
necessidade, e ao mesmo tempo, a oportunidade de transformar a rede de
comunicacdo em uma atividade econémica importante por si mesma, para fins de
ganhos comerciais.

Para difundir a Internet comercialmente, foi criado o mito de um novo mundo a
ser explorado, um novo mercado com infinitas possibilidades. Neste sentido, far-se-a
necesséria a reafirmacédo de Forty (2007, p. 15) j& empregada no capitulo 2.3 do
presente projeto, a qual diz que “...] em todas as sociedades, as contradigbes
perturbadoras que surgem entre as crencas das pessoas e suas experiéncias
cotidianas sdo resolvidas pela invengdo de mitos”. Ou seja, o meio ja estava
produzido, e o mercado para 0 mesmo seria inventado. A Internet seria entendida
especificamente como um conjunto de tecnologias com chance de progredir para
uma nova forma de criar riquezas. A partir disso, estava instituida uma nova forma
de atividade econdmica.

Segundo Maia (2013, web), no final dos anos 80, Tim Berners-Lee, um fisico
e cientista da computacao britanico, criou uma forma mais elaborada de facilitar o
compartilhamento de informacdes na rede, através de hypertextos. Eles consistiam
basicamente em paginas que continham ligagcdes marcadas (que foram batizadas de
links) entre as paginas para outros conteudos. Tim Berners-Lee comparou a sua
criacdo com uma teia, "web" no idioma inglés. A partir disto, ele publicou a proposta
de uma rede de alcance mundial, ou seja, a World Wide Web. A Internet estava

pronta para virar um fenémeno mundial.
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1.5.2 A Cibercultura

A cultura surgida através da comunicagado virtual, e que esta atualmente
integrada a sociedade, é a cibercultura, e pode ser definida, segundo Lévy (1999,
p.13), como “o conjunto de técnicas, praticas, atitudes, modos de pensamento e
valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco, ou seja,
da Internet”. Tudo o que é realizado nesse meio esta inserido nessa cultura, e os
lacos entre os individuos pertencentes a ela comecaram a ficar mais estreitos a
partir da popularizagdo da Internet e das tecnologias moéveis, como os telefones
celulares, smartphones e computadores portateis, como informa Barwinski (2010,
web). Portanto, € através desta cultura de troca de informagdes que o conhecimento
€ compartilhado e a participacdo dos individuos a ela pertencentes € ampliada. Isto
faz com que o consumidor esteja muito mais consciente de sua atribuicdo na
sociedade. Consequentemente, esta situacdo movimenta e altera os valores
simbdlicos dos bens de consumo. Marroquin (2014, web) reafirma este argumento,
guanto salienta que o atual consumidor, com muito mais acesso a informacéao, tem
expectativas cada vez maiores em relagdo a qualidade de produtos, servicos,
atendimento, etc.

Neste mesmo sentido, através do compartilhamento de informac¢des em meio
virtual, surge o conceito de Crowdsourcing, ou seja, a participacdo colaborativa de
conhecimento. Este conceito, segundo Ramos (2016, web) pode ser definido como a
acdo de obter ideias, conteudos ou até mesmo servigos a partir de contribuicées
que, de modo geral, sdo realizadas por meio de comunidades virtuais. O
Crowdsourcing é viabilizado por voluntarios que, por sua proépria iniciativa, adicionam
pequenas contribuicdes para gerar um resultado maior. Desta forma, cada voluntario
€ capaz de corrigir os erros dos outros participantes envolvidos, gerando um
resultado ainda mais assertivo. Ainda de acordo com o autor, é cada vez mais
comum que, quando o problema aborda algo especifico, os solucionadores sejam
premiados, sendo de forma financeira ou por reconhecimento, e consequentemente

gerando a satisfacdo pessoal.
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1.5.3 A Internet contemporanea

O termo website veio da ideia de que o0 espacgo ou terreno contratado por uma
empresa ou instituicdo dentro da rede, ou teia (web), como viria a ser chamada,
seria similar a um sitio, onde existem varias areas (plantacdes, armazém, curral,
etc.) e a pagina principal (a casa), também chamada de Inicial (home). No Brasil, o
termo também €& comumente chamado apenas de site. Em um projeto para web,
Reis (2007, p. 63) afirma que “a Arquitetura de Informacédo é responsavel por definir
a estrutura, o esqueleto que organiza as informagdes sobre o qual todas as demais
partes irdo se encaixar’.

Com a popularizacdo da Internet, outro tipo de servico de comunicacéo e
também de entretenimento ganhou forca: as redes sociais, uma grande guinada
para o marketing digital. As redes sociais sdo estruturas compostas por pessoas ou
organizacfes (nos), conectadas por um ou Varios tipos de relacdes (suas ligacdes),
e que compartilham valores e objetivos em comum (fluxo de informacéo). Elas
criaram uma nova forma de relacionamento entre as empresas e 0s seus clientes,
pois é mais pessoal e interativa do que qualquer outra midia, o usuario recebe
apenas informacfes de seu interesse, pode comentar online e indicar produtos e
servicos para outros usuarios. Ha varios segmentos de redes sociais, como area
profissional (Linkedin), entretenimento (Facebook) e compartilhamento de videos

(YouTube), como pode-se observar na Figura 10.

Figura 10 — icones de varias redes sociais

Fonte: Sucesso Certo (2015)

Por meio da Internet, e especialmente nas redes sociais, 0 comportamento

social das pessoas vem mudando, pois aléem de alcancarem qualquer conteudo e
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conhecimento de seus interesses, tém autonomia para expressarem suas ideias,
estendendo o convivio fisico para o convivio virtual. Qualquer pessoa pode produzir
informacdes e influenciar outras, porém cabe aos usuarios apurarem o que é real ou
falso. Neste sentido, o presente projeto de valoragdo on-line fornecera

oportunidades para os consumidores expressarem suas opinides.

Com a demanda da Internet mével e 0 acesso as tecnologias de comunicacéo
sem fio (wireless), a proliferacdo e venda dos smartphones no mercado aumentou
em niveis astronémicos. Projetados desde 1992 pela empresa multinacional norte-
americana Apple, a tecnologia atingiu as massas em 2007 com a comercializacao do
IPhone, a linha de smartphones desenvolvidos e comercializados pela mesma,
exemplificado na Figura 11. De acordo com Parizotto (2015, web), muito mais do
que um simples celular, os aparelhos rednem exatamente aquilo que € exigido do
profissional moderno: mobilidade, rapidez e funcionalidade, desempenhando a
funcdo de um computador com avancados recursos multimidias, desde transacoes
bancarias, e-mails, redes sociais, games, além de uma infinidade de aplicativos para

o dia a dia.

Figura 11 - Iphone

Fonte: Apple (2015)

O surgimento dos varios dispositivos moveis para acesso a Internet, como 0s
smartphones, tablets e smartTVs, criou um problema e, ao mesmo tempo, uma
oportunidade de negocios para os webdesigners e desenvolvedores web. Como o
design de um website projetado para o computador tem sua devida dimenséo, ele

nao se adaptaria em diferentes formatos de tela. E, para os usuarios visualizarem as
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informacdes de maneira pratica, surge entdo uma nova tendéncia para projeta-los: O
design responsivo, ou seja, um segmento do webdesign que se adapta e responde a
qualquer tipo de tela, em qualquer dispositivo ou plataforma, como apresentado na
Figura 12. Neste sentido, confirma-se a ideia de Forty (2007, p. 16), de que “todo
produto, para ter éxito, deve incorporar as ideias que o tornardo comercializavel, e a
tarefa especifica do design € provocar a conjungdo entre essas ideias e 0s meios

disponiveis de producao”.

Figura 12 — Design responsivo para varios dispositivos
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Fonte: Altermann (2012)

O design responsivo possui muitas vantagens, como a identificacao
automatica e o ajuste ao dispositivo utilizado, e melhora o tempo de acesso ao
website. Mas o0 mais importante € que ele melhora a experiéncia de acesso ao
website, 0 que proporciona um maior nimero de retornos ao mesmo. Além disso,
proporciona o aumento da relevancia do proprio website nos motores de sistemas de
busca on-line, os quais oferecem inimeros servicos, como buscar informacoes,
armazena-las e apresenta-las aos usuarios. O website de busca que mais se

destaca entre os usuarios da web é o Google.
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1.6 A Arquitetura de Informacéo e o Design de Interacéo

Para a construcédo da plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos,
todas as informacdes relevantes aos custos, precos e valores deverdo ser
organizadas. Este planejamento é imprescindivel, pois estas informacfes sdo o
ndacleo do presente projeto, ou seja, os dados que compordo a Arquitetura de
Informacao da plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos. Aliado a este
planejamento, é fundamental fazer uma relagcdo com o Design de Interacdo, o qual é
definido por Preece, Rogers e Sharp (2005) como a importancia de se entender de
que maneira 0S USUArios agem e reagem a situacbes e como se comunicam e
interagem. E uma é&rea do design que gera produtos interativos que fornecem
suporte as atividades cotidianas das pessoas.

Segundo Reis (2007, p. 111), corroborando com Morrogh (2003) e Csillag
(1995), a Arquitetura de Informacédo de websites € um projeto de design, pois 0
trabalho de um arquiteto de informacdo € um processo de criar solu¢cdes para
problemas de programacéo visual on-line. Chiou (2003, web) confirma esta ideia
quando afirma que “processos de design sdo processos criativos e de grande
esforgo intelectual nos quais se faz um balanceamento entre forma e fungao para
criar um objeto util e agradavel aos usuarios”. Confirma-se, portanto, que o
desenvolvimento da plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos € um
projeto de design.

De acordo com Preece, Rogers e Sharp (2005), os departamentos de
marketing ja identificam a importancia do Design de Interagdo, pois a marca, 0
namero de acessos, o indice de retorno do consumidor e a sua satisfacdo em
acessar um website sdo afetados pela usabilidade. Neste sentido, as autoras

informam que o processo de Design de Interacdo envolve quatro atividades basicas:

e |dentificar necessidades e estabelecer requisitos;

e Desenvolver designs alternativos que preencham estes requisitos;

e Construir versdes interativas dos designs, de maneira que possam ser
comunicados e analisados;

e Avaliar o que esta sendo construido durante o processo.
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Sendo assim, o desenvolvimento da presente plataforma digital de valoragao
de produtos e servicos devera contemplar a prototipagem e a busca de avaliagdes,
para entdo valida-la. Nesta perspectiva, a Arquitetura de Informacdo se torna de
fundamental importancia na prototipagem.

A Arquitetura de Informagdo €& um termo que surgiu muito antes da
popularizacdo da Internet. De acordo com Reis (2007), o termo foi criado por
Wurman, em 1976, em sua pesquisa sobre organizar a informacdo para torna-la
mais compreensivel. Esta pesquisa teve como motivacdo o problema da oferta
explosiva de informacbes. Segundo o autor, esta sobrecarga de informacoes
provoca nos usuarios uma sensacdo de distanciamento entre o que se compreende
e 0 que deveria se compreender, causando sentimentos de angustia, ansiedade e
estresse.

No desenvolvimento da presente plataforma digital de valoracdo de produtos
e servicos que sera desenvolvida para ambiente web, alguns itens importantes
referentes a Arquitetura de Informacdo e Design de Interacdo devem ser
observados, pois neste ambiente on-line a organizacdo das estruturas é
extremamente importante. Como explica Reis (2007, p. 63), deve-se “[...] criar as
estruturas de organizacdo da informacédo apresentada por um website para que o
usuario consiga encontrar e compreender as informacdes que necessita e
desempenhar suas tarefas com facilidade”.

Corroborando com a andlise de Rosenfeld e Morville (2002), Reis (2007, p.
65) descreve que a Arquitetura de Informagao “busca compreender e atender a trés
dimensdes de variaveis para organizar a informagao”. A primeira destas variaveis, de
acordo com o autor, € 0 usuario, isto €, entender suas necessidades, habitos e
comportamentos. A segunda variavel € o conteudo, seu volume e formato que sera
apresentado. Por fim, a terceira variavel, mas ndo menos importante, € o contexto
de uso, ou seja, 0 objetivo e propésito do website existir. Estas trés variaveis
necessitardo estar em acordo para o desenvolvimento da plataforma digital de
valoragéo de produtos e servigos.

A Arquitetura de Informacdo, de acordo com Reis (2007, p. 71) e
corroborando com Rosenfeld e Morville (2002), se divide em quatro grandes

sistemas independentes que, em conjunto, “...] reunem todos os elementos de
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interacdo do usuario com o ambiente informacional do website”. Estes sistemas sao

apresentados pelos autores como:

e Sistema de Organizacdo (Organization System): Define o
agrupamento e a categoriza¢ado de todo o conteudo informacional;

e Sistema de Navegacéao (Navigation System): Especifica as maneiras
de navegar, de se mover pelo informacional e hipertextual,

e Sistema de Rotulacédo (Labeling System): Estabelece as formas de
representacédo, de apresentacdo da informacéo definindo signos para
cada elemento informativo;

e Sistema de Busca (Search System): Determina as perguntas que o

usuario pode fazer e o conjunto de resposta que ira obter.

Alguns autores, como Wodtke (1997) e Dijck (2003), confirmam que o0s
planejamentos dos trés primeiros sistemas séo responsabilidade de Arquitetos de
Informacao ou Designers de Interacdo. Para Reis (2007, p. 72), estes trés sistemas,
ou seja, o Sistema de Organizacédo, de Navegacao e de Rotulacdo “[...] formam a
imagem do sistema, que cria o0 modelo mental do funcionamento do website”. Caso
exista uma reorganizacdo do conteludo, sera necessdaria uma readequacao em cada
um destes sistemas. Em relacdo ao sistema de busca, este se encaixa a qualquer
momento de alteracdo do website. Em funcéo disto, serdo apresentados e
estudados somente os trés primeiros sistemas de organizagdo para a presente
plataforma digital de valoracéo de produtos e servicos.

O primeiro sistema de Arquitetura de Informacdo, ou seja, 0 sistema de
organizacdo de um website, como a nomenclatura ja indica o significado, refere-se a
maneira como as informacdes serdo organizadas, a fim de que o usudrio consiga
encontrar facilmente o que deseja. Reis (2007, p. 74) explica que, para realizar esta
organizacgao, as informagdes necessitam serem categorizadas, isto é, “[...] agrupar
entidades (objetos, ideias, acdes, etc.) por semelhanga”. Um exemplo que pode ser
citado é de um supermercado, onde os produtos comercializados séo categorizados
e divididos em setores, como higiene, bebidas, enlatados, frutas e verduras. Este
agrupamento por semelhanca é uma habilidade cognitiva natural que a mente

humana usa para compreender o mundo ao seu redor, com a funcao de simplificar a
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interacdo do individuo com o ambiente, e se baseia na Teoria da Classificacdo do
filésofo grego Aristoteles, como informa Abréao (2005, web): “Aristételes foi o primeiro
cientista que procurou classificar os seres vivos. Ele dividia os seres vivos em dois
grandes grupos: animais e vegetais”. Portanto, o Sistema de Organizagao define o

agrupamento e a categorizacao de todo o conteudo informacional do website.

A organizacdo das informacfes pode ser definida através de um sitegrama
(também denominado como mapa do website). Como define Reis (2007, p. 145), o
sitegrama ¢é “[...] um diagrama que representa a organizagao hierarquica do website
e que contém todas as paginas de conteudo”. A Figura 13 apresenta um exemplo de

um sitegrama:

Figura 13 — Exemplo de sitegrama

SITEGRAMA

PESQUISA FALE CONOSCO MAPA DO SITE
PAGINA INICIAL
PROJETOS INSTITUCIONAL EVENTOS AJUDE-NOS
Doagao direta
Ateigéjég\rg;nto Quem somos Campanhas Doacoes ?gﬁf:zepﬁjli
. . Fundo Municipal
Projeto Como funciona Bazar
Independéncia
Familia aiores. Noticias Voluntariado

Acolhedora

Parcerias

Documentagao

Fonte: Hirano (2016)

O segundo sistema de Arquitetura de Informacéo € o Sistema de Navegacéo,
cujo propasito é indicar ao usuario sua localizacdo e mostrar o caminho correto para

chegar ao seu destino. Nielsen (2000) afirma que existem trés perguntas
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fundamentais que o Sistema de Navegacéo necessita responder em todas as etapas
do projeto: “Onde estou?”, “Onde estive?” e “Ande posso ir?”. O projeto de um
website necessita organizar os elementos que compde cada pagina, ou seja, as
informacgdes intrinsecas, que sdo inerentes aos usuarios. Esta composicdo de
elementos € denominada de wireframe, um diagrama especifico de cada pagina do
website, e que indica a hierarquia das informacdes presentes. De acordo com
Pereira (2008, web) wireframe € um desenho basico, “[...] um esqueleto, que
demonstra de forma direta a arquitetura de como o objeto final (interface, pagina da
Internet, modelo, etc.) serd de acordo com as especificacdes relatadas”. Segue

abaixo, na Figura 14, um exemplo de wireframe para um website:

Figura 14 — Exemplo de wireframe

Identificagéo do site
Anuncios

Inicio  Secdo1 Segdo2  Segdo3  Secdo 4

Links uteis

Conteudo do site

Anuncios

Conteudo relacionado

Fonte: Partilho (2016)
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Novamente corroborando com Rosenfeld e Morville (2002), Reis (2007, p.
147) destaca que o wireframe pode ser utilizado por varios membros da equipe de

desenvolvimento do website, com diferentes propositos:

e Arquitetos de Informacgdo: usam para especificar cada pagina do
website.

e Diretores de Arte e Designers Graficos: utilizam para definir a linha
gréfica do website e o layout de cada péagina;

e Redatores e Produtores de Conteudo: usam para especificar os
conteudos das paginas.

e Empresa contratante: usa para validar se o conteddo das paginas

atende aos requisitos do projeto.

A partir do sitegrama anteriormente apresentado, s&o desenvolvidos os
wireframes de cada pégina, ja definidos de acordo com a categorizacdo das
informacgoes.

O terceiro sistema de Arquitetura de Informacédo é o Sistema de Rotulacgéo.
Este sistema tem como objetivo rotular o contetdo, definindo a forma como o ele
sera apresentado. Para esta rotulacdo, € empregada a utilizacdo de signos, ou seja,
simbolos linguisticos que representam um conceito. De acordo com Reis (2007, p.
99), o Sistema de Rotulagdo deve “[...] comunicar o conceito sem ocupar muito
espaco na pagina e sem demandar muito esforgo cognitivo do usuario [...]". A partir
desta nocdo, usa-se uma linguagem apropriada, de maneira que O USUArio
compreenda o que esta sendo apresentado, sem gerar ambiguidade.

Segundo Reis (2007, p. 100), um rétulo “...] pode ser textual, quando
composto por uma ou mais palavras, ou ndo textual, quando composto por imagens
ou sons”. Na Arquitetura de Informagdo de um website, quando o rétulo se
apresenta nao textual, normalmente assume a forma de um icone, cuja definicdo o
autor relata como pequenas imagens que representam conceitos. O autor ainda
exemplifica aplicagdes dos rétulos em um website: sdo empregados nos titulos das
paginas, nas op¢bes do Sistema de Navegacado, nos links contextualizados dentro
das péaginas e nos meta-dados (cédigos de programacgédo) utilizados na indexacao

das péaginas para o sistema de busca.
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2 METODOLOGIA PROJETUAL

A pesquisa referente ao desenvolvimento da presente plataforma se apoiou
na hipotese de que ela poderia contribuir para que as empresas recebessem
informacg0des valiosas e assertivas em relacdo ao valor de seus produtos e servigos
e, consequentemente, em relacdo ao pre¢co e a aceitagdo de mercado. De acordo
com Ruiz (2008, p. 48), “pesquisa cientifica € a realizagdo de uma investigagao
planejada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas da metodologia
consagrada pela ciéncia”.

E importante ressaltar que esta plataforma digital é restrita somente a
produtos e servicos de consumo, e ndo a bens industriais, em funcdo de sua
interacdo com o consumidor final.

O desenvolvimento da plataforma digital de valoracdo de produtos e servigos

foi realizado através de 06 (seis) etapas:

a) Pesquisa bibliogréfica;

b) Prototipagem da versao preliminar;

c) Desenvolvimento do instrumento de coleta;

d) Aplicagédo do instrumento de coleta;

e) Tratamento de dados coletados;

f) Versdo final do sitegrama da plataforma com base nas informacdes

coletadas.

A primeira etapa realizada foi a pesquisa bibliografica, no item A, a qual se
fundamentou no levantamento teérico, e englobou a relacdo entre cultura e
consumo, 0os métodos de precificacdo e a percepcdo de valor, além da Arquitetura
de Informacdo e Design de Interacdo para websites. Esta fundamentacéo foi
utilizada como diretriz para a construcao da plataforma. Além disso, esta base de
conhecimento foi utilizada também na etapa de prototipagem, no item B, e de
mesmo modo foi utilizada na construgdo do instrumento de coleta de informagdes,
no item C.

Na etapa da prototipagem, com base na fundamentacéao teérica anteriormente
relatada, foram construidos varios esquemas e modelos de fluxo de informacdes

dentro da plataforma digital de valoracdo de produtos e servigos, e que somados
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culminaram com a projecado de um sitegrama preliminar, o qual foi apresentado nas
entrevistas junto com o instrumento de coleta, para analise, apdés a etapa de
qualificacao.

O instrumento de coleta, no item D, foi aplicado nas entrevistas qualitativas
realizadas com empresarios e pessoas associadas as atividades de formacao de
precos. As entrevistas possuiram um carater de pesquisa qualitativa
semiestruturada, onde existiram questdes predefinidas que foram debatidas, o que
possibilitou a oportunidade de explorar outras ideias que se revelaram importantes
no decorrer do dialogo.

Apbs as entrevistas, as quais geraram contribui¢cdes e validaram a plataforma
digital de valoracdo de produtos e servicos, ocorreu o tratamento dos dados
coletados, no item E, concebendo informacdes de melhorias no projeto. Dessa
foram, estas consideracbes foram aplicadas no modelo final do sitegrama da
plataforma, no item F, possibilitando o seu aperfeicoamento.

Complementado o entendimento do funcionamento do modelo final do
sitegrama da plataforma digital de valoracdo de produtos e servigos, considerou-se o
desenvolvimento de um infografico e o layout da arte conceitual da interface de
acesso, com o objetivo de facilitar a compreensao de contetido. Estas consideracdes
encontram-se logo apdés a apresentacdo do modelo final do sitegrama da plataforma.

A nomenclatura aprovada para a plataforma digital de valoracdo de produtos
e servicos foi determinada como DEFINIR VALOR, devido ao significado dos dois
termos:

e Definir: Dar um parecer a respeito de algo.
e Valor: Qualidade que faz com que algo se torne importante para

alguém.

Esta nomenclatura jA se encontra em registro de dominio on-line, ou seja, o

cadastro do endereco eletrbnico www.definirvalor.com.br j& é pertencente a

plataforma digital de valoragdo. Na Figura 15, um estudo de desenvolvimento da
marca através da qual a plataforma digital de valorac&o de produtos e servigos sera

conhecida:


http://www.definirvalor.com.br/
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Figura 15 — Marca da plataforma digital

& Definir

alor

Aliado ao desenvolvimento da marca, também foi criado um slogan para a

Fonte: Primaria (2016)

plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos, ou seja, uma frase de facil
memorizacdo que resume as caracteristicas do servico. O slogan definido é

apresentado na Figura 16:

Figura 16 — Slogan da plataforma digital

Valorando o seu negécio.

Fonte: Priméria (2016)

A metodologia utilizada na pesquisa qualitativa, com a finalidade de coletar

dados e informacdes, teve um caréater exploratorio.
2.1 Tratamento de dados

A pesquisa qualitativa semiestruturada teve como foco a coleta de
informagdes para o aperfeicoamento da plataforma digital de valoragao de produtos
e servicos. Sendo assim, ela é classificada como pesquisa exploratoria, pois
segundo Gil (2002) este tipo de pesquisa tem como principal objetivo o
aprimoramento de ideias.

Apés a elaboragdo do instrumento de coleta, definiu-se a entrevista, que é

conceituada por Gil (2002) como uma técnica que envolve duas pessoas numa
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situagao “face a face” e em que uma delas formula questdes e a outra responde. De
acordo com o autor, € através desta pesquisa de campo que as respostas sao mais
confiaveis, pois o pesquisador realiza a maior parte de trabalho pessoalmente.

Richardson (1999) observa que a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada
como a tentativa de uma compreensao detalhada dos significados e caracteristicas
situacionais apresentadas pelos entrevistados. Nesse sentido, o foco esta no
surgimento e na rigueza das informacdes coletadas. Por conseguinte, foram
entrevistados profissionais relacionados aos segmentos industriais, comerciais e de
prestacdo de servicos, como ja citado, tais quais empresarios, gestores e pessoas
relacionadas a precificacao.

Preece, Rogers e Sharp (2005) sugerem que, no desenvolvimento de um
projeto que inclui Design de Interacdo, os usuarios devam estar envolvidos no
desenvolvimento, e por este motivo o prototipo da plataforma digital de valoracéo de
produtos e servicos também foi apresentado nas entrevistas.

ApOs a pesquisa de campo, fez-se necessario a analise e a interpretacdo dos
dados coletados, ou seja, “estabelecer a ligacdo entre os resultados obtidos com
outros ja conhecidos”, de acordo com Gil (2002, p. 125). O autor define este
processo de tratamento de dados através de uma sequéncia de atividades, que
envolve:

e Reducao de dados;
e Categorizacdo dos dados;
e Interpretacdo dos dados;

e Redacao do relatério.

A reducéo dos dados, de acordo com o autor, consiste em um processo de
selecao, simplificacdo, abstracdo e transformacao dos dados originais provenientes
das observacdes de campo, isto €, organiza-los de forma que sejam consideradas
as informacfes mais relevantes e eliminadas todas as redundancias.

A proxima etapa é a categorizacdo dos dados a qual, segundo o autor,
consiste na organizacdo dos dados de forma que o pesquisador consiga tomar
decisbes e tirar conclusdes a partir deles. Através da categorizacdo, deve-se
agrupar estes dados, considerando a parte comum existente entre eles.

Sequencialmente, ocorreu a interpretacdo dos dados. Para tanto, €

necessario que o pesquisador ultrapasse a mera descricdo de cada um, buscando
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acrescentar algo ao questionamento existente sobre o assunto, ou seja, ter a
capacidade de visualizar informagfes extras ao que ja € conhecido.

A etapa final na analise e interpretacdo dos dados € a redacdo do relatorio,
para futuras consultas. Como é um formato descritivo, Gil (2002) esclarece que o

pesquisador dispde de muito mais liberdade para apresentar seus resultados.
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3 PROTOTIPAGEM

A prototipagem da presente plataforma digital de valoracdo de produtos e
servicos teve 0 proposito de apresentar o seu funcionamento, ou seja, o fluxo de
informacgdes e os processos de interagdo entre as empresas e 0s consumidores, na
forma de um sitegrama. Dentro do Design de Interacéo, este prototipo, de acordo
com Preece, Rogers e Sharp (2005), pode ser um esboco de uma tela ou um
conjunto de telas, uma “fotografia” eletrénica. Ele tem a finalidade de apresentar a
funcionalidade da plataforma digital de forma rapida e econémica, antes de seu

desenvolvimento propriamente dito.

3.1 Cadastro de empresas e consumidores

A plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos foi projetada,
basicamente, através da divisdo de dois campos distintos que irdo se conectar: o
espago das empresas com interesse em encontrar valor para seus produtos e
servigcos; e 0 espaco dos consumidores que irdo participar das pesquisas de valor.
Esta projecéo teve como base a definicdo de Reis (2007, p. 83), a qual diz que: “[...]
a estética ndo deve prevalecer sobre a compreensdo da informacdo. A forma deve
se adequar ao conteudo, e ndo o contrario”.

O espaco das empresas foi definido como o setor da plataforma digital de
valoracdo de produtos e servicos onde estas irdo realizar seu cadastro, atraves de
login e senha, e criar ofertas de valor. Sendo assim, os dados de cadastro

compreenderam os seguintes campos:

e Dados Cadastrais: Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ),
endereco, telefone e e-mail.

e Nome Fantasia: designacéo popular do estabelecimento utilizada pela
empresa, através da qual ela se torna conhecida.

e Ramo de Atividade: segmento o qual o consumidor final tera interesse
em avaliar. A propria plataforma ird disponibilizar uma lista cadastrada

de atividades para definicdo do campo.
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Nesta area de cadastro, o ramo de atividade funciona como filtro para
alcancar somente consumidores interessados no produto ou servigo avaliado, de
acordo com segmento da empresa. De acordo com o IBGE (2016), a classificacéo
nacional atual de atividades econdmicas no Brasil, apresentada na Figura 17, esta

definida da seguinte forma:

Figura 17 — Atividades econémicas cadastradas no CNAE

A 01.03 |AGRICULTURA, PECUARIA, PRODUCAO FLORESTAL, PESCA E AQUICULTURA
B 05.09 | INDUSTRIAS EXTRATIVAS

c 10.33 | INDUSTRIAS DE TRANSFORMACAO

D 35.35 |ELETRICIDADE E GAS

E 36.30 | AGUA, ESGOTO, ATIVIDADES DE GESTAO DE RESIDUOS E DESCONTAMINAGAO
E 41.43 |CONSTRUGAO

G 45.47 |COMERCIO; REPARACAO DE VEICULOS AUTOMOTORES E MOTOCICLETAS

H 49.53 | TRANSPORTE, ARMAZENAGEM E CORREIO

1 55.56 | ALOJAMENTO E ALIMENTACAO

J 58.63 | INFORMACAO E COMUNICACAO

K 64.66 | ATIVIDADES FINANCEIRAS, DE SEGUROS E SERVICOS RELACIONADOS

L 68.68 | ATIVIDADES IMOBILIARIAS

M 69.75 | ATIVIDADES PROFISSIONAIS, CIENTIFICAS E TECNICAS

N 77.82 | ATIVIDADES ADMINISTRATIVAS E SERVICOS COMPLEMENTARES

0 84.84 | ADMINISTRACAO PUBLICA, DEFESA E SEGURIDADE SOCIAL

P 85..85 EDUCACAQ

Q 86.88 | SAUDE HUMANA E SERVICOS SOCIAIS

R 90.93 | ARTES, CULTURA, ESPORTE E RECREACAO

s 94.96 |OUTRAS ATIVIDADES DE SERVICOS

T 97.97 | SERVICOS DOMESTICOS

u 99.99 | ORGANISMOS INTERNACIONAIS E OUTRAS INSTITUICGES EXTRATERRITORIAIS

Fonte: IBGE (2016)

A partir desta classificagdo, foram definidos os ramos de atividade
incorporados a plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos. Como o foco
€ o0 consumidor final, optou-se por um leque de atividades onde preferencialmente
h& uma interagdo com este consumidor.

O Quadro 01 apresenta a lista de ramos de atividades disponibilizados na
ferramenta:
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Quadro 01 — Lista de ramos de atividades

Ramos de atividades
Alimentacao Beleza e Saude
Calcados e Acessorios Comunicacao
Construcdo e Imobiliarias Cosméticos e Perfumaria
Educacao e Treinamento Entretenimento e Brinquedos
Escolas de idiomas Gas
Informatica e Eletrbnica Limpeza e Conservacao
Livraria e Papelaria Moveis, Decoracdo e Presentes
Negocios e Servicos Oticas e Fotografia
Pet Shop Servicos Automotivos
Turismo e Hotelaria Vestuario

Fonte: Primaria (2016).

A Figura 18 apresenta o esquema de cadastro das empresas na plataforma

digital de valoracao de produtos e servicos.

Figura 18 — Cadastro de empresas na plataforma digital

Empresas CNPJ
I |
Nome Fantasia Endereco
I |
Ramo de Atividade Telefone
(opgoes) |
e-mail

Fonte: Priméria (2016)

Em relacdo ao espaco dos consumidores, foi definido como este o setor da
plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos aonde os consumidores irdo
se cadastrar, também através de login e senha, e poderéo fazer suas avalia¢cées dos
produtos ou servigos ofertados pelas empresas cadastradas. Este cadastro remeteu

ao primeiro C da precificacdo, ou seja, 0 consumidor e sua relacdo com a demanda,
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de acordo com Kotler (2012). Para este setor, os dados de cadastro compreenderam

0S seguintes campos:

e Nome: nome completo do consumidor;

e E-mail: endereco eletrbnico que receberd convites para participar de
pesquisas de valoracdo em areas de interesse do consumidor;

e Data de Nascimento: cadastro em numerais (ex. 27/06/1979) para
facilitar a pesquisa de interesse através de idade;

e CPF: nimero do CPF do consumidor. Esta op¢do é solicitada com o
intuito de ndo gerar avaliac¢des ficticias pelo consumidor. Cadastrando
o CPF, o consumidor assume sua importancia e sente-se inibido a
ultrajar qualquer avaliacéo;

e Sexo0: opcdes de Masculino ou Feminino, para facilitar a pesquisa de
interesse atraves do sexo;

e Estado Civil: op¢cbes de Casado (a) ou Solteiro (a), para facilitar a
pesquisa de interesse através do estado civil;

e Escolaridade: opcdes de: Ensino Fundamental; Ensino Médio; Ensino
Superior; Pés-Graduacdo Nivel Especializacao; Pos-Graduacao Nivel
Mestrado; Pés-Graduacédo Nivel Doutorado.

e Renda Mensal: opcdes de: Até R$ 1.500,00; Entre R$ 1.500,01 a R$
3.000,00; Entre R$ 3.000,01 a R$ 5.000,00; Entre R$ 5.000,01 a R$
10.000,00; Acima de R$ 10.000,00.

e Areas de interesse: ramos de atividade que sdo de interesse do
consumidor. A cada produto ou servico cadastrado na plataforma, o
sistema automaticamente pesquisara consumidores interessados e
enviard uma mensagem eletrénica convidando a participar de pesquisa
de valoragéo.

e Endereco: Endereco completo com cidade e estado para facilitar a

pesquisa de interesse atravées da regido demografica.

A Figura 19 apresenta o esquema de cadastro dos consumidores na

plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos.



Figura 19 — Cadastro de consumidores na plataforma digital
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Pés-Graduacéao
Nivel
Doutorado
Acima de Norl’ne |
R$ 10.000,00 ‘ Pés-Graduagéo
[ e-mail Nivel
—— I Mestrado
R$ 5.001,00 Data Nasc. :
R$ 10.000.00 Pos-Graduacgao
— | Nivel
CPF Masculino Casado Especializagéo
Entre I T T T
R$ 3.001,00
R$ 5.000,00 Sexo — Feminino Solteiro Ensino
| [ Superior
Entre Estado Civil T
R$ 1.500,00 T
R$ 3.000,00 i
l Escolaridade ﬂ;&?ﬁ
Até I |
R$ 1.500,00 Renda Mensal
T Ensino
Fundamental
Areas de Interesse
|
Endereco

Fonte: Primaria (2016)

O preenchimento destes esquemas de cadastros apresentados, referentes ao
consumidor e as empresas, € de suma importancia para se alcancar um nivel
aproximado de assertividade no resultado da valoracdo de um produto ou servicgo,

através da plataforma digital.

3.2 O processo de valoracéo de produtos e servigos

O processo de pesquisa de valoracdo de produtos e servicos sera realizado
pelas empresas que buscam encontrar valor para os mesmos. Neste sentido, foi
determinado que as empresas irdo estipular um periodo de tempo, com inicio e
término, entre o qual a oferta de produtos ou servicos ficara ativa para 0s

consumidores avaliarem.
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Quando um produto ou servico for ofertado, as empresas poderéo filtrar sua
pesquisa a partir dos campos preenchidos pelos proprios consumidores, como
idade, sexo, estado civil, escolaridade, renda mensal, regido e, principalmente, a
area de interesse. Através destes itens os consumidores serdo convidados, via
mensagem eletronica, a participarem da valoragao.

Para agregar valor ao produto ou servico, foi definido que as empresas terao
a opcao de cadastrar atributos fisicos ou intangiveis referentes aos mesmos,
baseada na técnica de Analise Conjunta, anteriormente apresentada no capitulo 2.
Esta € uma grande vantagem da plataforma digital, no que diz respeito a
investimentos para realizar esta técnica de pesquisa, pois ela ja estd sendo
contemplada dentro do sistema. Estes cadastros podem ser feitos em questdes de

multipla escolha, como representado na Figura 20.

Figura 20 — Cadastro de atributos

Qual é a melhor embalagem para o produto “X”?

O Lata
O Sachet

Qual é tamanho do pacote mais utilizado em sua residéncia?
O Grande

O Meédio

O Pequeno

Fonte: Priméria (2016)

Voltando a afirmacdo de Kotler (2012), apresentada no Capitulo 2, onde o
autor reitera que o0 piso do preco sdo seus custos, o preco praticado pelos
concorrentes indica um ponto médio de referéncia e a avaliacdo dos consumidores
define o precgo teto, percebe-se entdo que existe um parametro de medida para
gerar preco. Neste sentido surge, para as empresas, a oportunidade de colocarem
em sua pesquisa um valor numeral para inicio de avaliacdo, ou seja, um preco de

referéncia, orientando os consumidores sobre um preco aproximado ja praticado.
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Com base nestes aspectos relatados, definiu-se um fluxograma de entrada de

informacgdes para a avaliacdo de produtos ou servigos, apresentado na Figura 21.:

Figura 21 — Fluxograma de entrada de informacdes para avaliacdo

Idade

Sexo

Estado Civil

Produto/Servigo
para Avaliagao

Escolaridade

|

Periodo de
Avaliacao

Renda Mensal

I

Regido

Filtro da
Pesquisa

Area de Interesse

|

Atributos

Atributo 01

|

|

Preco de
Referéncia

Atributo 02

Atributo 03

I

Atributo 04

|

Atributo 05

Fonte: Primaria (2016)

Apés o término do periodo de tempo da avaliacdo, foi estabelecido que o

resultado da valoracdo obtido pela empresa serd apresentado na plataforma digital

de valoragdo de produtos e servicos com 0s seguintes campos: nome da oferta

(produto ou servigo), empresa que solicitou a avaliagdo, ramo de atividade, data de

finalizacdo da pesquisa, periodo de avaliacdo da pesquisa, quantidade de

avaliadores e o valor numeral médio encontrado.
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A Figura 22 apresenta o modelo do resultado de uma pesquisa de valoracéo

na plataforma digital de valoragéo de produtos e servigos:

Figura 22 — Modelo do resultado de uma pesquisa de valoracéo

Produto/Servigo
Avaliado

Nome da
Empresa

Ramo de
Atividade

Encerramento
(data)

Perido de
Avaliagao

|

Numero de
Avaliadores

Oferta de Valor
R$ XXX, XX

Fonte: Primaria (2016)

Para Kotler (2012), os consumidores comprardo das empresas que entregam
maior valor agregado. Neste sentido, como demonstrado na Figura citada, o
resultado de uma pesquisa na plataforma digital de valoracéo de produtos e servigos
mostra varias informacdes que podem ser traduzidas em estratégias

mercadoldgicas.

3.3 Area institucional da plataforma digital de valorac&o de produtos e servicos

A area institucional da plataforma digital de valoracédo de produtos e servigos

foi definida como o setor em que estdo contidas as informacgdes e normas referentes
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a propria plataforma, visando uma maior confiabilidade das empresas e dos

consumidores. Esta area compreende as seguintes informacdes:

e Como Funciona: Informacbes referentes ao funcionamento da
plataforma, pertinentes as empresas que irdo realizar a pesquisa e aos
consumidores que irdo avalia-las.

e Ultimas Avaliagbes: Pagina com as pesquisas de valoracdo mais
recentes, realizadas em periodos ja encerrados.

e Cadastre-se: Area de cadastro de login e senha, dividida em campos
para empresas e para consumidores.

e Contato: Area para contato com a administracéo da plataforma, com o
objetivo de dar suporte a duvidas e informac¢@es adicionais.

e Politica de Privacidade: Termo que contém o conjunto de regras que
determinardo como serdo utilizadas as informacdes fornecidas pelos
usuarios quando ocorrer o preenchimento de dados, com vista a
garantir a integridade das empresas cadastradas, dos consumidores
cadastrados e da propria plataforma.

A Figura 23 apresenta 0 esquema da area institucional da plataforma digital

de valoracéo de produtos e servicos.

Figura 23 — Area Institucional da plataforma digital

Pagina Inicial ‘

[ ﬁ —

‘ Como Funciona? Ultimas Avaliagﬁes’ ‘ Cadastre-se ‘ Contato ‘ ’ Politica de Privacidade

Fonte: Priméria (2016)

Esta area institucional, além de fazer referéncia aos processos da prépria
plataforma digital de valoracdo de produtos e servi¢os, tem a funcdo de apresentar

conteudo informativo para os consumidores que ainda ndo possuem seus cadastros.
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3.4 O sitegrama preliminar da plataforma digital

Através dos esquemas e modelos apresentados anteriormente, pode-se
entender o fluxo de informacdes dentro da plataforma digital de valoracdo de
produtos e servigcos. Realizando a jungdo de todos estes modelos, chegou-se ao

sitegrama preliminar de funcionamento do site, apresentado na Figura 24.



Figura 24 — Sitegrama preliminar da plataforma digital

Pégina Inicial

58

|

I

| Como Funciona? I [UItimasAvaIiaQﬁes| |Cadastre—se| I Contato I ’ Politica de Privacidade |

Fonte: Priméria (2016)

PESQUISA

Produto/Servigo
para Avaliacao

l

Periodo de
Avaliagao

Filtro da
Pesquisa

l

Atributos

l

Preco de
Referéncia

Avaliaces

-

RESULTADO

Produto/Servigo
Avaliado

l

Nome da
Empresa

I

Ramo de
Atividade

|

Encerramento
(data)

l

Perido de
Avaliagao

I

Numero de
Avaliadores

v

Oferta de Valor
RS XXX, XX
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Este sitegrama preliminar, apresentado na Figura 24, teve a funcdo de
contemplar uma visdo geral do modelo de interacdo entre as areas da plataforma
digital de valoracdo de produtos e servicos, bem como o relacionamento entre elas,

e foi apresentado na pesquisa de campo, durante as entrevistas.



60

4 PESQUISA DE CAMPO

A plataforma digital de valoracdo de produtos e servigcos foi validada através
das entrevistas e das contribuicbes da banca de qualificagdo, que levantaram
guestionamentos pertinentes e importantes de serem respondidos pelos
entrevistados. Neste sentido, a coleta de informacfes foi de extrema importancia
para se comprovar aspectos e informaces ja utilizados, e também para investigar
aspectos ainda inexplorados.

A pesquisa de campo envolveu 09 (nove) profissionais. Por tratar-se de uma
pesquisa qualitativa, foi focalizada a importancia das informacdes coletadas, e ndo a
guantidade de respondentes.

Para entrecruzar as contribuigcbes oriundas de diferentes perspectivas, foram
ouvidos os seguintes profissionais:

e Respondente Al': Diretor Financeiro de uma empresa de bens de
capital do ramo metal mecanico, situada na cidade de Joinville, no
estado de Santa Catarina, a qual fabrica aparelhos para esterilizar
artigos. Esta empresa exerce suas atividades ha mais de 15 anos, e
possui atuacdo nacional. Esta industria também possui interagdo com o
consumidor final, na comercializacdo de seus produtos (representante
do ramo industrial).

e Respondente BI: Integrante da equipe de vendas em uma empresa de
equipamentos, a qual exerce suas atividades ha mais de 50 anos no
ramo de usinagem. A empresa esta situada na cidade de Joinville, no
estado de Santa Catarina, e possui atuacdo internacional. Esta
industria desenvolve compressores de ar, além de atuar em linhas
automotivas. A empresa também comercializa itens de consumo
domeéstico, como cortadores de grama, estes tendo uma grande
interagdo com o consumidor final (representante do ramo industrial).

e Respondente CIl. Analista de uma empresa de equipamentos
plasticos, a qual comercializa tubos e conexdes ha mais de 20 anos, e
esta situada na cidade de Joinville, no estado de Santa Catarina. A

empresa sempre busca a expansao do catalogo de seus produtos, cujo

1 Para facilitar a identificacdo de seu ramo de atividade, sera apresentado na sintese das respostas
como Al. Este critério sera utilizado para todos os demais respondentes.
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foco é trazer mais opgbes para o consumidor (representante do ramo
industrial).

Respondente DS: Coordenadora Pedagdgica de um CEIl (Centro de
Educacao Infantil), pertencente ao ramo da educagéo, o qual atende
criancas de O (zero) a 03 (trés) anos de idade, localizado na cidade de
Joinville, no estado de Santa Catarina. Este CEl sempre busca inovar
no oferecimento de novos servicos de educacéo para 0s seus clientes
(representante do ramo de servicos).

Respondente EC: Presidente de uma empresa da area do comeércio,
pertencente ao ramo de varejo de moda, a qual j& exerce suas
atividades h& mais de 30 anos. Esta empresa possui 05 (cinco) pontos
de venda, ou seja, 05 lojas fisicas localizadas estrategicamente dentro
da cidade de Joinville, no estado de Santa Catarina (representante do
ramo de comeércio).

Respondente FS: Profissional liberal que atua na area de marketing
estratégico, em todo o estado de Santa Catarina, promovendo
consultoria na area de Gestao para Negdécios. Foi Diretor de Inovacéo
em uma das maiores entidades de micro e pequenas empresas da
América Latina, situada na cidade de Joinville, no estado de Santa
Catarina (representante do ramo de servigos).

Respondente GS: Gestora de uma empresa que presta servicos em
consultoria de Recursos Humanos e Desenvolvimento de Carreira.
Atuando ha mais de 15 anos na cidade de Joinville, no estado de Santa
Catarina, auxilia e atende ora empresas, ora profissionais
(representante do ramo de servigos).

Respondente HC: Gestor de uma empresa que atua ha mais de 20
anos na area de recuperacao e crédito e televendas, interagindo com
pessoas fisicas e pessoas juridicas, prioritariamente da area do
comércio. A empresa esta situada na cidade de Joinville, no estado de
Santa Catarina, porém possui uma filial no estado de Sao Paulo,
atuando em todo o territério nacional (representante do ramo de

Comercio).
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e Respondente IC: Proprietario de uma empresa que atua ha 06 anos
no segmento de fabricacdo e comércio de cervejas artesanais,
interagindo com estabelecimentos comerciais e com o consumidor
final. A fabrica esta situada na cidade de Joinville, no estado de Santa
Catarina. Além da fabrica, a empresa possui uma choperia, a qual
oferece pratos tipicos da culinaria alema (representante do ramo de

COMErcio).

Deve-se destacar que a escolha dos respondentes foi definida através do
acesso pelo qual o pesquisador possui com estas pessoas, e prioritariamente pelas
possiveis contribuicdes que poderiam oferecer, face a experiéncia, conhecimento de
Seus ramos, como suas descricdes podem atestar.

Quanto ao instrumento de coleta, o questionario aplicado nas entrevistas,
reformulado apés a qualificacdo, continha 08 (oito) questdes.

Em relacéo ao questionamento 01 (Vocé vé utilidade na plataforma digital de
valoracdo de produtos e servigos para seu negocio?), o respondente Al relatou que
avalia a plataforma digital como uma inovacdo na area de pesquisa de mercado,
pois atende sua empresa no sentido de entender o comportamento do consumidor,
revelando assim o quanto de valor este percebe nos produtos comercializados. Os
respondentes BI, Cl, HC e IC relataram que percebem a importancia de seu utilizar a
plataforma digital para a avaliacdo de novos produtos e servicos, a serem lancados.
O respondente DS percebeu uma grande utilidade para o seu negécio, pois podera
verificar se os valores de seus novos servigos estdo condizentes com o mercado. O
respondente EC comentou que somente observa utilidade para o seu negécio se
porventura desenvolver uma linha prépria de roupas, pois atualmente s6 revendem
pecas de marcas ja estabelecidas, as quais ja utilizam um preco de referéncia. O
respondente FS afirmou que reconhece grande oportunidade para valorar o seu
negocio, visto que seu formato de servigcos € personalizado de acordo com cada
cliente atendido. O respondente GS afirmou que perceber utilidade na plataforma
digital para valorar seus servicos, visto que sua empresa também atende pessoas
fisicas na atividade de aconselhamento de carreira.

Sendo assim, percebeu-se que a plataforma digital tem uma usabilidade
maior para a valoracdo de novos produtos ou servigos, ou seja, terd uma eficiéncia

melhor neste sentido. Porém, mesmo com este direcionamento, ela também pode
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ser utilizada para avaliar produtos ou servicos ja existentes, e isto se aplica a todos
os trés ramos de atividade.

Quanto ao questionamento 02 (O funcionamento da plataforma digital de
valoracdo de produtos e servigos esta compreensivel?), os respondentes afirmaram,
em sua totalidade, que o funcionamento da plataforma digital de valoracdo e
produtos e servigos € compreensivel, ou seja, o fluxo de informagbes estd bem
definido. Neste sentido, deve-se destacar a importancia de apresentar um prototipo
do projeto para os possiveis usuarios, envolvendo-os no desenvolvimento.

No questionamento 03 (Qual é a sua opinido sobre expor sua estratégia de
precificacdo antecipadamente?), os respondentes Al e IC comentaram que nao
consideram esta pratica adequada para produtos e servigcos jA comercializados,
entretanto enxergam esta possibilidade para novos tipos de produtos e servi¢os. De
mesmo modo, os respondentes BI, Cl e GS consideraram utilizar a plataforma digital
somente para pesquisas internas, utilizando a prépria base de clientes da empresa,
pois acreditam que expor um numeral definido para avaliagdo é arriscado, visto que
a concorréncia pode adquirir informacdes estratégicas, além de também poderem se
cadastrar. O respondente DS comentou que também n&o considera adequado expor
suas estratégias de precificacdo, visto que novas formas de servicos, concebidas
dentro do ramo de educacdo, sao consideradas diferenciais competitivos. De
maneira semelhante, o respondente EC mencionou que ndo considera adequado
expor suas estratégias de precificacdo, pois afirmou que no ramo do vestuario o
sigilo é fundamental. O respondente FS considerou expor somente 0 produto ou o
servico a ser valorado, sem fazer referéncia a empresa que esta realizando a
pesquisa de valoracao, ou seja, ocultando o seu home fantasia. Diferentemente dos
demais entrevistados, o respondente HC acredita que, em relacdo ao seu negdcio,
expor suas estratégias de precificacdo é uma forma inteligente para validar a
aceitacaéo dos servicgos.

Por meio das respostas, pdde-se perceber a importancia de se possibilitar
também, dentro da plataforma digital, a pesquisa de valoragdo em modo restrito, no
qual a empresa podera utilizar seu proprio cadastro de clientes.

Em relacdo ao questionamento 04 (Em que sentido vocé pode utilizar os
dados apresentados no resultado de uma avaliagdo para uma estratégia

mercadoldgica?), o respondente Al acredita que pode utilizar o resultado de uma
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avaliacdo como estratégia mercadoldgica para novos tipos de produtos, nos quais
ainda ndo se conhece o mercado. Os respondentes BI, Cl, DS, GS, HC e IC
acreditam que podem utilizar o resultado de uma avaliacdo como estratégia
mercadoldgica para analisar a viabilidade de desenvolvimento de um novo produto
ou servi¢co, além do investimento na concepc¢do deste, e analisar o0 comportamento
do mercado o qual serd o consumidor, verificando seu nivel de aceitagdo e a sua
aderéncia no processo de comercializacdo. Do mesmo modo, o respondente EC
acredita que, conforme explicou no questionamento 01, podera utilizar o resultado
de uma avaliacdo como estratégia mercadoldgica para produtos proprios, ou seja,
novos produtos a serem disponibilizados no mercado. O respondente FS acredita
que utilizara a plataforma digital para valorar produtos e servicos de empresas, nas
quais este presta servicos na area de marketing estratégico, ou seja, podera
emprega-la como ferramenta de trabalho.

Considerando as respostas a questdo 04, confirma-se a utilidade
mercadoldgica da plataforma digital de valoracdo e produtos e servicos, para os trés
ramos de atividade.

No questionamento 05 (Qual é a sua percep¢do sobre o conteudo da area
das empresas?), todos os respondentes afirmaram que a area de cadastro das
empresas estd adequada e compreensivel. Do mesmo modo, no questionamento 06
(Qual é a sua percepcdo sobre o conteudo da area dos consumidores?), todos
afirmaram que a area de cadastro dos consumidores também esta apropriada e
entendivel.

Quanto ao questionamento 07 (Analisando suas necessidades de mercado, 0
gue pode ser acrescentado de contribuicdo a plataforma?), o respondente Al sugeriu
incluir uma forma de depuracdo dos dados, visando uma maior confiabilidade no
resultado encontrado. Neste sentido, confirmou-se a necessidade de se realizar o
preenchimento de todos os dados de cadastro dos consumidores, com destaque
para o CPF, a fim de n&o gerar avaliag@es ficticias.

O respondente BI, conforme explicado no questionamento 03, sugeriu que a
plataforma digital disponibilize a opcéo para utilizar o proprio cadastro de clientes da
empresa que esta realizando a pesquisa, de maneira que esta fique restrita.

Os respondentes Cl e DS sugeriram acrescentar a informacao referente ao

consumidor possuir filhos ou n&o, e incorporar aos demais campos de cadastro, para
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uma melhor filtragem. A importancia deste cadastro € apoiada na constatacdo do
fato de que a crianca impacta em todas as decisdes e habitos de consumo da
familia.

Em relacdo ao cadastro das empresas, o0 respondente DS sugeriu incluir a
opcédo de cadastro de Pessoa Fisica, através de CPF, visto que em uma pesquisa
para valoracdo de novos produtos ou servicos muitas empresas ainda nao estéao
totalmente constituidas. Esta sugestdo € relevante, porém é uma alternativa a ser
considerada futuramente, apos a plataforma digital estar em pleno funcionamento,
com a finalidade de ser testada e validada.

O respondente FS reforcou a questdo de agregar uma analise
comportamental do consumidor, e o respondente IC comentou a importancia de se
oferecer subsidios relativos ao produto ou servico a ser valorado, fazendo com que
se confirme a relevancia da op¢ao de cadastro de atributos fisicos ou intangiveis, em
uma pesquisa de valoracao de produtos ou servicos.

Em relacdo ao valor final encontrado em uma pesquisa, 0 respondente GS
sugeriu trabalhar com faixas de precos ao invés de se utilizar um numeral definido, a
fim de ter uma maior abrangéncia.

Os respondentes EC e HC afirmaram que a plataforma digital estd bem
fundamentada e coerente com suas respectivas necessidades de mercado.

Através das analises das respostas a questdo 07, percebeu-se a importancia
de identificar as necessidades dos usuarios da plataforma, de modo a contribuirem
com questdes de usabilidade.

Em relacdo ao questionamento 08 (Na sua opinido, existiria outro meio para
disponibilizar esta plataforma para seus consumidores?), os respondentes Al, Bl, Cl,
DS, FS, HC e IC acreditam que a plataforma digital esta adequada na forma em que
se apresenta, sendo que, na concepcdo destes, o ambiente web atualmente é a
melhor forma para disponibiliza-la. Dessa forma, confirma-se a necessidade de
utilizar o design responsivo no desenvolvimento do presente projeto, a fim de que a
plataforma possa ser acessada em qualquer dispositivo. Os respondentes EC e GS
sugeriram, para futuras aplicacbes, adaptar a plataforma digital na forma de um
aplicativo a ser instalado em dispositivos moveis, por acreditar que este tipo de

acesso é utilizado em maior quantidade atualmente.
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Através destas informacdes coletadas, constatou-se a importancia e utilidade

da plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos na area de pesquisa de

mercado. Além disso, estabeleceram-se orientacdes de melhorias, as quais foram

agregadas na estrutura do projeto. Estas melhorias foram definidas como:

Acrescentar, no cadastro de consumidores, o campo referente a estes
possuirem filhos, para uma melhor filtragem;

Inserir a opgdo para a empresa determinar, no inicio de um processo
de valoracéo, se o produto ou servico que sera avaliado seja novo ou
ja existente;

Incluir a opgéo para que a pesquisa possa ser publica ou restrita, esta
ltima utilizando o proprio cadastro de clientes da empresa,;
Disponibilizar também, no campo de cadastro do preco de referéncia, a
opcdo para as empresas trabalharem com faixas de valores, pré-
definidas por estas.

Introduzir, ap6s a definicdo da pesquisa, um processo de autorizacdo
desta, a fim de evitar a exposicdo de produtos ou servicos

inadequados, gerando incémodo para os consumidores.

Estas melhorias foram aplicadas na plataforma digital de valoracdo de

produtos e servicos, gerando o modelo final do sitegrama, o qual sera apresentado

no capitulo a seguir.
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5 A VERSAO FINAL DA PROPOSTA DE UMA PLATAFORMA DIGITAL DE
VALORACAO DE PRODUTOS E SERVICOS

Considerando as contribuicbes geradas na coleta de dados, através das
entrevistas qualitativas, a plataforma digital de valoracdo de produtos e servigos
sofreu algumas modificacbes, com o intuito de favorecer o funcionamento desta,
beneficiando-a.

A primeira melhoria implantada referiu-se ao cadastro de consumidores. Foi
acrescentado, em seu cadastro, o campo referente aos consumidores possuirem
filhos, e adiciona-lo na filtragem do publico-alvo em um processo de valoragcdo. A
Figura 25 apresenta o esquema de cadastro dos consumidores na plataforma digital

de valoracéo de produtos e servicos, atualizado com este campo.

Figura 25 — Cadastro atualizado para consumidores

P6s-Graduagao
] Nivel
Acima de Doutorado
R$ 10.000,00 I
- Nivel
ntre
RS 5.001,00 l CPF | | Masculino | l Casado ‘ ‘ Sim ‘ Mes?’ado
R$ 10.000,00 I [ I [ Pés-Graduagao
| | Sexo '—| Feminino | | Solteiro l l Nao l Nivel
Entre Especializagao
R 3501,00 Estado Civil I :
R$ 5.000,00 | Ensino
I Superior
Entre Possui filhos? I
R$ 1.500,00
R$ 3.000,00 Ensi
I Escolaridade I r\;ézszli?g
Até |
R$ 1.500,00 Renda Mensal
Ensino
- Fundamental
Areas de Interesse

Fonte: Priméaria (2016)
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Em relacdo ao processo de valoragéo, foi inserida a opcao para determinar se
0s produtos ou servigos a serem valorados serdo novos ou ja existentes. Do mesmo
modo, foi incluida a opcao para definir se a pesquisa sera publica, utilizando a base
de consumidores cadastrada na plataforma, ou se ela sera restrita, utilizando o
proprio cadastro de clientes da empresa que buscar encontrar valor. Além destas
consideracdes foi acrescentado, ao final do cadastro da pesquisa, um campo com a
opcado de as empresas trabalharem com faixas de valores pré-definidos, se
desejarem. Estas melhorias podem ser observadas no novo fluxograma de entrada

de informagdes para uma avaliagéo de valor, visualizado na Figura 26:

Figura 26 — Novo fluxograma para pesquisa

|dade
I
Sexo
Publica !
| Estado Civil
Base de Clientes — Restrita — Pesquisa I
Possui filhos?
| [
Produto/Servigo Escolaridade
Novo | paraAvaliagdo I
| |
i e Renda Mensal
Ja Existente Petiodoida I
Avaliagéo s
| Regiao
[
;g;';)u?; Area de Interesse
|
Atributos Atributo 01
| [
P q Atributo 02
Valor Numeral regoce
Referéncia I
I Atributo 03
Faixas de Valores T
Atributo 04
[
Atributo 05

Fonte: Priméria (2016)
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Para evitar transtornos em relagéo ao teor das pesquisas de valoracdo, bem
como produtos ou servigos que gerem desconforto ou constrangimento na exposi¢ao
destes dentro da plataforma digital, foi introduzido nestas um processo de avaliacao
e autorizacdo. Sendo assim, apds cadastrar a pesquisa, cada empresa necessitara
aguardar a aprovacao desta pela equipe de administragéo da plataforma digital, para
entdo prosseguir com o processo de valoragdo de seus respectivos produtos ou

servicos, conforme o esquema apresentado na Figura 27.

Figura 27 — Aprovacgéo da pesquisa

Pesquisa — Publica Autorizagdo  ———P

I Processo de

Valoragao
Base de Clientes — Restrita Autorizagao H

Fonte: Priméria (2016)

Apébs a realizacdo de todas estas modificacdes, chegou-se a versao final do
sitegrama da plataforma digital de valoracdo de produtos e servigos, o qual foi
validado através das entrevistas e das contribuicdes da banca de qualificacdo. Este

sitegrama € apresentado na Figura 28.



Figura 28 — Verséo final do sitegrama da plataforma digital

Pagina Inicial
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Fonte: Priméaria (2016)
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Para um melhor entendimento do fluxo de informagdes do modelo final da

plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos, foi desenvolvido um

infografico, representado na Figura 29:

Figura 29 — Infogréfico de fluxo de informac¢des da plataforma digital

Funcionamento

e liberaciao
da pesquisa
de acordo com

politica interna.

E-mail
Convite para
consumidores
avaliarem a
pesquisa.

Fonte: Primaria (2016)
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Complementando o entendimento do modelo final da plataforma digital de

valoracdo de produtos e servicos, também foi desenvolvido o layout da arte

conceitual da interface, representado na figura 30:

Figura 30 — Layout da interface da plataforma digital

Definir
; e 5 < e Al o
m alor Como Funciona?  Ultimas Avaliagdes  Politica de Privacidade ~ Contato Sl o
Clique aqui.

Valorando o seu negdcio.

Para Para
Empresas: Consumidores:

v

Ofertar Avaliar
Defini¢des de valor recentemente publicadas:

Oferta de Mercado: Abajur New Premiere e . Oferta de Mercado: Escada c/ degraus
Empresa: ABC do Brasil Ltda. 2. R Empresa: Health Center S.A.
Segmento: Movelaria k= \ Finalizado em: 15/10/2015
Finalizado em: 20/10/2015 1\ 3 Segmento: Satide
Tempo de avaliagao: 30 dias Tempo de avaliagao: 45 dias
Numero de avaliadores: 1.815 “  Nuamero de avaliadores: 312
Oferta de Valor: RS 74,86 Oferta de Valor: RS 52,63
Oferta de Mercado: Sanduiche com Mel = Oferta de Mercado: Frigobar Slim
Empresa: Nature Lanches Ltda. Empresa: Gelaville S.A.
Segmento: Alimenticio Segmento: Eletrodomésticos

, Finalizado em: 18/10/2015 Finalizado em: 14/10/2015
Tempo de avaliagao: 15 dias Tempo de avaliacao: 10 dias
Numero de avaliadores: 3.749 Nutmero de avaliadores: 15.426
Oferta de Valor: RS 12,54 Oferta de Valor: RS 429,37

Fonte: Priméria (2016)

Este layout jA esta projetado para utilizar o design responsivo, ou seja, 0

mesmo se adaptara a qualquer tipo de tela e dispositivo, 0 que facilitara ainda mais

0 acesso a plataforma digital de valoragdo de produtos e servicos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através das analises sobre consumo, cultura e precificacdo apresentados
neste projeto, percebe-se que, em uma sociedade onde a economia é orientada
para 0 consumo, conhecer o valor de um produto ou servico € uma questado de
sobrevivéncia empresarial.

Neste sentido, este projeto de pesquisa teve como objetivo o desenvolvimento
de uma plataforma digital de valoracdo de produtos e servicos, representada na
forma de um sitegrama, pois a busca por valores sempre € de grande complexidade
para os empresarios, como foi demonstrado nas entrevistas qualitativas, e o
descobrimento destas respostas sempre sera determinado por intermédio de quem
usufrui os produtos ou servigos, isto é, os consumidores e seus critérios de valor.

Pode-se afirmar que o objetivo proposto foi alcancado e para tanto, a
pesquisa bibliografica foi importante, destacando-se 0s conhecimentos sobre a
Arquitetura de Informacéo e o Design de Interacdo, que ofereceram as referéncias
necessarias para a estruturacdo do sitegrama da plataforma digital de valoracao de
produtos e servicos, identificando as necessidades dos usuéarios, 0s quais serdo 0s
proprios consumidores da plataforma.

Outro item importante para alcancar o objetivo proposto foi a pesquisa de
campo realizada com os profissionais relacionados as praticas de formacédo de
precos; por seu intermédio constatou-se a importancia da plataforma digital na area
de pesquisa de mercado, principalmente na avaliacdo de novos produtos e servigos
a serem iniciados, pois as empresas poderao verificar se ha um lucro satisfatério em
relacdo aos custos investidos. Como o ambiente web se tornou um poderoso meio
no qual existe a possibilidade de experimentar novas formas de negdcios, a
plataforma digital mostrou-se relevante na descoberta de valor destas, além de ser,
ela mesma, um novo empreendimento com a capacidade de ser sustentavel.

Neste sentido, levando em consideracao a viabilidade da plataforma digital, se
propdem algumas etapas a serem seguidas para a implantacdo, a partir do modelo

final do sitegrama:
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e Servico de hospedagem de websites: Contratar uma empresa
provedora de armazenamento e disponibilizacdo on-line dos arquivos
gue compdem a plataforma digital.

e Desenvolvimento web: Criar o layout (webdesign) de todas as areas
da plataforma digital, bem como programar a codificacdo de todo o
sistema em linguagem para web.

e Configuracdo de Banco de Dados: Elaborar a conexdo da plataforma
digital com todas as areas de entrada de informacdes, ou seja, 0s
cadastros anteriormente apresentados, e armazena-los.

e Realizar testes de funcionamento: Efetuar testes de desempenho,
antes da publicacdo da plataforma digital na Internet.

e Publicacao: Disponibilizar a plataforma digital no ambiente web dentro

do servico de hospedagem contratado.

A etapa de desenvolvimento web é a mais extensa, se comparada as outras.

Apés a implantacdo, serdo realizadas véarias acdes de marketing digital,
divulgando-a em mecanismos on-line como sistemas de busca de informacbes e
redes sociais. Esta divulgacdo visa encontrar, em meio a cibercultura, os
consumidores com potencial para compor a base de dados da plataforma, além de
informar as empresas a utilidade dela.

Como propostas de evolugdo do projeto, sugere-se realizar um estudo
referente ao comportamento dos consumidores, validando o esquema de cadastro
destes na plataforma digital, na forma de pesquisa quantitativa. Desta maneira,
também podera ser analisada a possibilidade de cadastro de Pessoa Fisica para
gerar um processo de valoracdo de produtos ou servigos, conforme constatado no
tratamento de dados da pesquisa de campo.
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ANEXO 1 - Parecer Consubstanciado do CEP

F UNIVERSIDADE DA REGIAO £~ Plataforma
cathatttia DE JOINVILLE UNIVILLE %w‘l

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: VALORACAO DE PRODUTOS E SERVICOS

Pesquisador: Daniel Rodrigo Landmann

Area Tematica:

Versao: 2

CAAE: 56372316.4.0000.5366

Instituicao Proponente: FUNDACAO EDUCACIONAL DA REGIAO DE JOINVILLE - UNIVILLE
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 1.621.003

Apresentacao do Projeto:

Conforme exposto no parecer consubstanciado n°1.620.926

Objetivo da Pesquisa:

Conforme exposto no parecer consubstanciado n°1.620.926

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:

Conforme exposto no parecer consubstanciado n°1.620.926

Comentarios e Consideracoes sobre a Pesquisa:

O pesquisador atendeu as solicitacoes indicadas.

Consideracéoes sobre os Termos de apresentacao obrigatéria:

O pesquisador atendeu as solicitacoes elencadas.

Recomendacoées:

Né&o se aplica

Conclusoées ou Pendéncias e Lista de Inadequacées:

O projeto "VALORACAO DE PRODUTOS E SERVICOS", de CAAE 56372316.4.0000.5366 teve sua(s)
pendéncia(s) esclarecida(s) pelo(a) pesquisador(a) Daniel Rodrigo Landmann, de acordo com a Resolucao
CNS 466/12 e complementares, portanto, encontra-se aprovado.

Informamos que apos leitura do parecer, € imprescindivel a leitura do item "O Parecer do CEP" na

Endereco: Rua Paulo Malschitzki, n° 10. Bloco B, Sala 17.

Bairro: Zona Industrial CEP: 89.219-710
UF: SC Municipio: JOINVILLE
Telefone: (47)3461-9235 E-mail: comitetica@univille.br
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" UNIVERSIDADE DA REGIAO gzﬂooc:.qporﬂlo

univille DE JOINVILLE UNIVILLE

Continuacao do Parecer: 1.621.003

pagina do Comité no sitio da Univille, pois os procedimentos seguintes, no que se refere ao enquadramento
do protocolo, estao disponiveis na pagina. Segue o link de acesso
(http://community.univille.edu.br/cep/status-parecer/577374).

Consideracoées Finais a critério do CEP:

Diante do exposto, o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade da Regiao de Joinville - Univille, de
acordo com as atribuicoes definidas na Res. CNS 466/12, manifesta-se pela aprovacao do projeto de
pesquisa proposto.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informacoes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 20/06/2016 Aceito
do Projeto ROJETO_720295.pdf 16:57:45
Recurso Anexado | Carta_Resposta_Daniel_Rodrigo_Land | 20/06/2016 |Daniel Rodrigo Aceito
pelo Pesquisador mann.docx 16:57:26  |Landmann
Folha de Rosto FolhaDeRosto_alterada.docx 20/06/2016 |[Daniel Rodrigo Aceito

10:32:39 [Landmann
Outros carta_anuencia.docx 20/05/2016 |[Daniel Rodrigo Aceito
10:16:33 |[Landmann
Projeto Detalhado / | questionario.docx 20/05/2016 |[Daniel Rodrigo Aceito
Brochura 10:13:47 |Landmann
Investigador
TCLE / Termos de  |tcle.docx 20/05/2016 |[Daniel Rodrigo Aceito
Assentimento / 10:11:54 [Landmann
Justificativa de
Auséncia

Situacao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:
Nao

JOINVILLE, 04 de Julho de 2016

Assinado por:

Eleide Abril Gordon Findlay
(Coordenador)

Endereco: Rua Paulo Malschitzki, n° 10. Bloco B, Sala 17.

Bairro: Zona Industrial CEP: 89.219-710
UF: SC Municipio: JOINVILLE
Telefone: (47)3461-9235 E-mail: comitetica@univille.br
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AUTORIZACAO

Nome do autor: Daniel Rodrigo Landmann
RG: 3.006.196

Titulo do Projeto Final: PROPOSTA DE UMA PLATAFORMA DIGITAL DE
VALORACAO DE PRODUTOS E SERVICOS

Autorizo a Universidade da Regido de Joinville — UNIVILLE, atraves da Biblioteca
Universitéria, disponibilizar copias do projeto final de minha autoria.

Joinville, 06 de fevereiro de 2016.

Mestrando(a)



