UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO

CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

MODELONI\/IULTICRlTERIO DE APOIO A DECISAO PARA
PRIORIZACAO DE ACOES VOLTADAS PARA O AUMENTO DA
CONFIANCA DO USUARIO EM AMBIENTES M-COMMERCE

JEAN GOMES TURET

Orientador: Prof.2 Suzana de Franca Dantas Daher, DSc

CARUARU, DEZEMBRO / 2015



UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO

CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

MODELONI\/IULTICRlTERIO DE APOIO A DECISAO PARA
PRIORIZACAO DE ACOES VOLTADAS PARA O AUMENTO DA
CONFIANCA DO USUARIO EM AMBIENTES M-COMMERCE

DISSERTAGCAO SUBMETIDA A UFPE
PARA OBTENCAO DE GRAU DE MESTRE
POR

JEAN GOMES TURET

Orientador: Prof.2 Suzana de Franca Dantas Daher, DSc

CARUARU, DEZEMBRO / 2015



Catalogacéo na fonte:
Bibliotecéria - Simone Xavier CRB/4-1242

T935m Turet, Jean Gomes.

Modelo multicritério de apoio a deciséo para priorizagdo de a¢des voltadas para o
aumento da confianga do usuario em ambientes M-commerce. / Jean Gomes Turet. -
Caruaru: O Autor, 2015.

73f.il. ;30 cm.

Orientadora: Suzana de Franca Dantas Daher.

Dissertacdo (Mestrado) — Universidade Federal de Pernambuco, CAA, Programa de
P6s-Graduagédo em Engenharia de Producgéo, 2015.

Inclui referéncias bibliograficas

1. Modelo de apoio a decisdo. 2. Modelo administrativo. 3. Confianga. 4. Comércio
eletronico. |. Daher, Suzana de Fran¢a Dantas. (Orientadora). Il. Titulo

658.5 CDD (23. ed.) UFPE (CAA 2015-249)




UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO ACADI?MICO DO AGRESTE _
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

PARECER DA COMISSAO EXAMINADORA DA COMISSAO
DE DEFESA DE DISSERTACAO DE MESTRADO DE

JEAN GOMES TURET

“Modelo multicritério de apoio a deciséo para priorizacao de acdes
voltadas para o aumento da confianca do usuario em ambientes m-
commerce”

AREA DE CONCENTRACAO:

OTIMIZACAO E GESTAO DA PRODUCAOQ

A comissdo examinadora composta pelos professores abaixo, sob a presidéncia do
primeiro, considera o candidato JEAN GOMES TURET APROVADO.

Caruaru, 10 de Dezembro de 2015.

Prof. SUZANA DE FRANCA DANTAS DAHER, Doutora (UFPE)

Prof. ANA CAROLINA SCANAVACHI MOREIRA CAMPOS, Doutora (UFPE)

Prof. MARCOS FELIPE SOBRAL, Doutor (UFPE)



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, agradeco & minha orientadora Prof?. Suzana de Franca Dantas Daher,
DSc. Profissional inteiramente dedicada, onde sempre acreditou em minha capacidade, me
ajudou em todas as circunstancias e me deu conselhos valiosos dos quais levarei para minha
vida profissional. Meu muito obrigado.

Ao programa de Pds-Graduacdo em Engenharia de Produgdo do Centro Académico do
Agreste - PPGEP/UFPE-CAA, por todo suporte durante a realizacdo deste mestrado. Este
agradecimento se estende, também, a todos os professores deste programa. Agradeco por todo
o0 aprendizado obtido, valiosos aprendizados, dos quais foram importantes para todo o processo
de mestrado.

A Fundacdo de Amparo & Ciéncia e Tecnologia do estado de Pernambuco - FACEPE
pelo apoio financeiro durante o periodo de um ano e nove meses de realizacdo do mestrado,
sendo de grande importancia para a conclusdo, com sucesso, deste.

Um agradecimento especial a minha mée, Eliene. Sempre me incentivando, oferecendo
todo o suporte e, principalmente, estando comigo nos momentos mais dificeis e entendendo
minha auséncia em importantes momentos. Muito obrigado pelo incentivo de sempre e por
acreditar em mim.

Outro agradecimento especial a minha familia pelo apoio incondicional durante todo o
mestrado e por sempre me incentivarem a continuar na area académica.

A minha turma de mestrado que definitivamente foi um grande presente. Obrigado por
sempre estarem comigo em todas as circunstancias. As amizades aqui conguistadas, sem
duvidas, serdo para toda a vida.

A todos os meus amigos que entenderam minha auséncia em Vvarios momentos
importantes e me incentivaram sempre. Em especial ao meu amigo Daniel que me ajudou na
concluséo deste trabalho e sempre me incentivou durante a realizacdo do mestrado.

E a Deus pelo dom da vida e por estar comigo nesta incrivel caminhada.



“Cada sonho que vocé deixa para tras, € um
pedaco do seu futuro que deixa de existir”

STEVE JOBS



RESUMO

Dado o crescente aumento na utilizacdo de smartphones e tablets, investimentos em m-
commerce tornam-se uma boa oportunidade para 0 aumento nas vendas e, consequentemente,
mais lucratividade para as empresas. Entretanto, para que haja sucesso neste investimento,
torna-se necessario aumentar o grau de confianga dos usuarios com o ambiente m-commerce
das empresas que investem nesta modalidade de venda (também conhecidas como empresas
em tempo real). As companhias tém se deparado com diversos desafios tecnologicos e
organizacionais em m-commerce que podem, se nao tratados corretamente, influenciar
negativamente na confianca dos usuérios e, consequentemente, afastar estes consumidores da
utilizacdo desta plataforma. Desta forma, a organizacdo que deseja investir em m-commerce
necessita minimizar ou sanar os impactos negativos que podem afastar o cliente do m-
commerce. O uso adequado da Tecnologia da Informacdo e dos Sistemas de Informacdo sédo
fundamentais para atender aos objetivos estratégicos da organizacdo, bem como 0 sucesso neste
ambiente de comércio virtual. Assim, para minimizar os problemas que os desafios do ambiente
m-commerce impdem e aumentar esse grau de confianca dos usuarios, as empresas deparam-se
com a necessidade de executar melhorias no setor de Tecnologia da Informacdo. A
impossibilidade de executar as acfes estratégicas em paralelo impde a necessidade de
priorizagdo de acOes, que nem sempre é uma tarefa facil. Nesse contexto, este trabalho procurou
classificar esses desafios e apresentar um modelo multicritério baseado no modelo aditivo com
veto para priorizacao das acBes necessarias para melhorias neste ambiente de comércio virtual.
Esse modelo procura minimizar alguns inconvenientes que podem acontecer devido ao efeito

compensatério do modelo aditivo tradicional.

Palavras-chave: m-commerce; confianca do usuario; modelo aditivo com veto.
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ABSTRACT

Due to the growth of the use of smartphones and tablets, investments in m-commerce
seems to be a good opportunity to increase sales and, consequently companies’ profitability.
However to achieve a successful investment is necessary increase the user confidence in m-
commerce environment. In order to make it possible, enterprises are dealing with several
technological and organizational challenges, which, if not well treated, can influence in a
negative way, and move clients away. Therefore, any organization that wants to invest in m-
commerce environment should solve those challenges or at least work to minimize the negative
impacts that may exist. Moreover, the suitable use of information technology (IT) and
information systems (IS) are essential to reach this goal and for sure the strategic objectives of
the company. Aiming to increase the user confidence in m-commerce, companies are dealing
with the necessity to improve their business plan and processes. For sure ranking a set of
necessary actions is not an easy task. And so, this study tries to classify those challenges and
proposes a multicriteria decision model based on the additive model with veto to ranking a set
of actions. This model achieves the goal to minimize some inconvenient caused by the

compensatory effect of the traditional additive model.

Keywords: m-commerce, user confidence, additive model with veto.
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Capitulo 1 Introducéo

1 INTRODUCAO

Com a crescente competitividade mercadoldgica, empresas passaram a investir em
novas formas de canais de vendas suportados pelo uso da tecnologia para manter-se
competitivas. Nos ltimos anos, consolidaram-se novas formas de realizagdo de transagdes via
Internet e, com isto, investimentos em novas modalidades de vendas tornaram-se importantes
para 0 aumento da lucratividade empresarial e competividade mercadoldgica. Disponibilidade
de ambientes virtuais que agregam novas tecnologias, interfaces agradaveis e constantes
investimentos em seguranca da informac&o atraem usuérios a realizarem suas transacfes nestes
ambientes (FEIGENBAUM et al. 2009). Partindo desta premissa, empresas tem investido em
ambientes virtuais como o comércio eletrbnico (e-commerce) e o comércio movel (m-
commerce), com a finalidade de proporcionar aos usuarios melhores servigos, permitindo que
esses tenham mais agilidade e facilidade ao realizar suas compras e, em contraponto, estas
organizagOes possam garantir maior lucratividade (FEIGENBAUM et al. 2009). Assim,
empresas gque estdo atentas as novas oportunidades mercadoldgicas e tecnoldgicas identificam
no m-commerce boas oportunidades de negocios, principalmente pelo constante aumento em
vendas dos dispositivos mdveis e sua rapida difusdo (POLATIDIS & GEORGIADIS, 2013;
DHOLAKIA & DHOLAKIA, 2002).

De forma geral, a arquitetura do comércio eletrbnico foi concebida para realizar
qualquer tipo de negdcio ou transacdo comercial que envolva a transferéncia de informacdes
pela Internet, utilizando exclusivamente computadores pessoais, do tipo desktops e notebooks
(MAAMAR, 2003), sendo possivel acessar essas plataformas através de browsers (aplicativos
gue permitem a navegacdo na Internet) instalados nos computadores. Com o crescente aumento
em vendas de dispositivos moveis, sejam smartphones e tablets, as empresas de e-commerce
passaram a ter dificuldades para adequar suas interfaces (dos quais eram apropriadas
para desktops e notebooks) as telas pequenas desses dispositivos e utilizar de maneira
satisfatoria esse novo nicho de mercado. Assim sendo, 0 m-commerce, de acordo com Kim
(2006), apresenta ambiente onde s&o realizadas transag0es comerciais a partir de dispositivos
moveis, com aplicativos desenvolvidos especialmente para esse ambiente e dispensando 0 uso
dos browsers. A arquitetura desenvolvida para 0 m-commerce procura ofertar mais flexibilidade
e mobilidade que o comércio eletrénico (MAMMAR, 2003).

Empresas que investem nestes novos canais de vendas deparam-se com varios desafios.
Esses desafios envolvem questdes estruturantes para um ambiente de m-commerce, tais como

seguranca (Xin, 2009), infraestrutura (Buellingen & Woerter, 2004), usabilidade e design



Capitulo 1 Introducéo

(Nassuora, 2013; Okazaki & Mendez, 2013), hardware dos dispositivos (Maamar, 2003),
cultura da sociedade (Kao, 2009), qualidade (Siau e Shen, 2003) e confiang¢a do usuéario (Lin &
Wang, 2006). Ademais, trata-se de um ambiente extremamente competitivo e cujas expectativas
dos clientes acerca do negocio mudam com muita frequéncia. Logo, diante deste cenario, uma
organizacdo que entende a importancia estratégica do m-commerce necessita constantemente
buscar melhorias para este ambiente, bem como realizar investimentos para a minimizagdo dos
impactos negativos que possam vir a existir, de forma a aumentar a confianca do usuério.

Uma das questbes importantes para que isso venha a acontecer é a necessidade da
organizagdo de alinhar eficientemente as agdes do seu departamento de Tecnologia da
Informacdo (TI) com os objetivos estratégicos organizacionais. Torna-se importante este
alinhamento para m-commerce, dado que grande parte de sua concepc¢do passa a ser executada
por este departamento. Um setor de Tl que trabalha isolado das estratégias organizacionais
funcionard de forma mais operacional do que estratégica, podendo vir a fornecer um m-
commerce em desacordo com 0s objetivos empresariais (CHAN & REICH, 2007). Esta
integracdo permitira que a empresa identifique com maior precisdo os procedimentos para
elaboracdo da arquitetura do sistema de m-commerce, a fim de identificar gargalos, lacunas e
dificuldades na concepcdo desta plataforma. Assim, a organizacdo poderd identificar e
implementar acdes de melhorias neste departamento para que 0 mesmo passe a entregar um
ambiente m-commerce alinhado com as estratégias organizacionais e necessidades dos
consumidores.

Para auxiliar na identificacdo das acdes a serem realizadas no setor de T1 em prol do m-
commerce, bem como oferecer melhorias no alinhamento entre este setor e organizagéo, este
trabalho sugere um modelo multicritério de apoio a decisdo voltado para empresas que atuam
com m-commerce e que deparam-se com problemas de decisdo decorrentes da necessidade de
sanar os desafios para aumentar a confianca do usuario neste ambiente e, assim, aumentar o uso

desta ferramenta de vendas online.

1.1 Objetivos

O objetivo geral e os objetivos especificos que serdo necessarios para se chegar ao
proposito deste trabalho sao:
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1.1.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo propor um modelo multicritério de apoio a decisdo para
apoiar empresas que investem em m-commerce na ordenacdo de agdes de melhorias no
departamento de Tecnologia da Informac&o em prol deste ambiente, bem como proporcionar

um alinhamento mais eficiente entre este departamento e organizacao.

1.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho s&o:

e Identificacdo dos desafios para consolidacdo de um ambiente m-commerce;

e Identificacdo de um conjunto de acdes que necessitam ser realizadas no setor de
T1 para que 0 mesmo passe a prover um m-commerce alinhado com os objetivos
e estratégias organizacionais, e que solucione os problemas gerados pelos
desafios detectados;

e Preposicdo de um modelo multicritério de apoio a decisdo considerando a
problematica de ordenacdo de alternativas (acbes em Tecnologia da
Informacéo);

e Contextualizacdo do modelo proposto através de uma aplicacdo numérica.

1.2 Justificativa e Relevancia

Com o avanco da competitividade mercadoldgica, as empresas comecaram a identificar
que investimentos em novos canais de vendas suportados pelo o uso da tecnologia podem ser
um forte aliada na busca do diferencial competitivo e aumento de lucratividade. Assim, 0
investimento em m-commerce traz para essas empresas novas oportunidades de mercado, bem
como maior lucratividade, e isto deve-se ao fato do constante aumento em vendas de
dispositivos mdveis, bem como sua rapida difusdo no Brasil (IBGE, 2015; CHAN & REICH,
2007).

Na América Latina, 0 m-commerce estd se tornando uma plataforma conhecida. Um
estudo publicado pela Ericsson ConsumerLab (2012), realizado na América Latina, englobando
0s paises Argentina, Brasil, Chile, Coldmbia e México, mostra que ha uma clara tendéncia de
migracdo dos usuarios e-commerce para 0 m-commerce nestes paises. Além disto, o estudo
identifica que cerca de 74% dos usuarios que ndo utilizam o m-commerce afirmam estarem

interessados em utilizar algum servico deste ambiente futuramente, identificando, assim, grande
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potencial de crescimento. Com relagcdo ao Brasil, o estudo constatou que cerca de 30% dos
usuarios de Internet utilizam algum servico m-commerce.

Uma empresa que deseja investir no m-commerce, ou que ja investe neste ambiente, mas
0 mesmo nao esta de acordo com planejado, precisa primeiramente estruturar internamente seu
departamento de TI, ou seja, permitir que este setor esteja em completa sintonia com as
estratégias empresariais. Deste modo, entender as dificuldades e necessidades deste
departamento torna-se fator chave para ter sucesso neste investimento. Um desempenho ruim
deste setor, seja por falta de infraestrutura ou fatores basicos para a criagdo e manutencédo de
qualquer sistema, afetara significativamente o desempenho do m-commerce proposto pela
organizagdo e, a partir disto, os impactos negativos dos desafios desta plataforma serdo
constantes. Assim, o correto planejamento deste ambiente torna-se fator chave para seu sucesso.

Partindo deste contexto, este trabalho tem sua relevancia, ja que através de um modelo
multicritério de apoio a decisdo havera o ordenamento das a¢des que devem ser realizadas no
setor de Tl em prol do ambiente m-commerce e, com isto, utilizando outros métodos e
ferramentas, a organizacao e setor de TI conseguirdo definir um plano de acdo, implantacéo e

acompanhamento que as possibilitem atingir seus objetivos em prol do ambiente m-commerce.

1.3 Metodologia

Este trabalho baseia-se numa preparacdo conceitual fundamentada pela pesquisa
bibliografica sobre Sistemas de Informacdo, ambientes de comércio digital e decisdo
multicritério. Fonseca (2002, p. 32) afirma que a pesquisa bibliografica “é feita a partir do
levantamento de referéncias tedricas ja analisadas e publicadas por meios escritos e
eletrénicos, como livros, artigos cientificos e paginas de web sites”. A fundamentacao tedrica
e revisdo da literatura desta pesquisa serdo realizadas através de livros, artigos cientificos e
outras fontes que possuam relevancia sobre o tema.

Trata-se de uma pesquisa aplicada quanto a sua natureza, pois espera-se que 0 modelo
proposto por este trabalho possa ser utilizado por empresas que desejam ou gque ja possuem uma
plataforma de m-commerce, considerando as devidas adequagdes ao contexto e necessidade que
cada uma delas possuem.

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa pode ser classificada como explicativa. Vergara
(1998) retrata a pesquisa explicativa como sendo uma investigagao que tem a intengao principal
de tornar algo perceptivel, ou seja, é aquela que pretende tornar claro o que de fato influencia a

ocorréncia de um fendbmeno qualquer. Entdo, neste ponto, este trabalho busca investigar os
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aspectos voltados a confianca do usuario no ambiente m-commerce, retratando as caracteristicas
que levam, ou ndo, estes usuarios a utilizarem um ambiente desta natureza.

Quanto a forma de abordar o problema, trata-se de uma pesquisa quantitativa, pois
considera-se a metodologia de pesquisa operacional na proposicdo de modelo de apoio a
decisdo. Neste trabalho faz-se uso das técnicas de modelagem, onde construiu-se um modelo.
De acordo com de Almeida (2013, p.18), um modelo “representa um sistema ou uma situagao
real e permite sua andlise para que conclusGes possam ser tiradas sobre seu funcionamento e
desempenho”. Assim, através deste, analisa-se um problema e dele extrai-se resultados que
podem ajudar na resolucgdo de problemas reais. Através de uma aplicagcdo numeérica, procura-se

demonstrar a aplicabilidade do modelo proposto.

1.4 Estrutura do trabalho

Este trabalho estd organizado em seis capitulos, a saber: no Capitulo 1 foram apresentados
o0 tema desta pesquisa, 0s objetivos, a justificativa e a metodologia de pesquisa adotada. No
Capitulo 2, discute-se o referencial teérico. Capitulo 3 apresenta-se uma viséo geral sobre m-
commerce, onde neste capitulo sdo abordadas pesquisas existentes para o tema proposto, bem
como a identificagdo de lacunas de pesquisa. Neste, encontra-se, ainda, detalhes sobre suas
caracteristicas, seus desafios, o aspecto da confianca do usuario neste ambiente e a importancia
do m-commerce no Brasil. No Capitulo 4 é explanado o modelo multicritério proposto,
detalhando sua estrutura. No Capitulo 5, uma aplicacdo numeérica é realizada a fim de mostrar
a aplicabilidade do modelo proposto. O Capitulo 6 apresenta as considerac@es finais acerca do

presente trabalho, bem como sugestBes para trabalhos futuros.
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2 BASE CONCEITUAL

Neste capitulo serdo abordados temas que serviram para a proposta da presente pesquisa.
A sequéncia dos assuntos se da pela identificacdo e analise dos conceitos de dados, informacéo,
Tecnologia da Informacgéo e Sistemas de Informacédo, sendo seguidos pela explanacdo de

alinhamento estratégico em m-commerce e de modelo multicritério de apoio a deciséo.

2.1 Tecnologia da Informacé&o e Sistemas de Informacéao

Para o correto entendimento de Tecnologia da Informacéo e Sistemas de Informacao,
deve-se, antes, estabelecer os conceitos de dados e informacéo. Assim, para Turban (2005, p.43)
“dado € definido como uma descri¢do elementar de coisas, eventos, atividades e transagdes
que sdo registradas, classificadas e armazenadas, mas ndo sdo organizadas para carregar
qualquer significado especifico”. Desta forma, dados ndo possuem nenhum tipo de tratamento,
sdo apenas fatos brutos, sem nenhuma informacdo correspondente (LAUDON & LAUDON,
2010). Entretanto, quando estes dados passam por um determinado processamento, Stair &
Reynolds (2013), afirmam que estes sdo transformados em fatos organizados e, a partir de
entdo, irdo possuir valor adicional alem do valor dos fatos em si, sendo, assim, chamado de
informagéo.

A evolucdo da Tecnologia da Informacdo (TI) permitiu que pessoas, grupos e
organizacg0es fizessem de forma mais eficaz e eficiente a gestdo de suas informacGes, além de
tornar mais simples a realizacdo de diversas transacdes. Cotidianamente, pessoas, grupos e
organizacGes deparam-se com uma série de dados e informacBGes que necessitam serem
organizados de tal forma que possam contribuir para diversas atividades diarias, criacdo de
vantagens competitivas por parte das empresas e um melhor gerenciamento empresarial
(GORDON & GORDON, 2013).

Considerando todos os pontos mencionados, Turban (2004, p.40) afirma que Tecnologia
da Informagao diz “respeito aos aspectos tecnoldgicos, como é o caso do hardware, software,
banco de dados e outros dispositivos que promovem o gerenciamento de diversas transacdes”.
Laudon e Laudon (2013) complementam esta definicéo, relacionando a T1 com a necessidade
que a empresa tem em se atingir diversos objetivos organizacionais, de forma rapida e com
qualidade, para obtencdo de vantagens competitivas, perante a um mercado cada vez mais
competitivo.

Entretanto, a realizacdo de elevados investimentos neste departamento (como por

exemplo: infraestrutura, contratacdo de profissionais e treinamento destes), ndo sdo garantias
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de sucesso (CHAN & REICH, 2007). Os resultados obtidos pelas organizagdes poderdo néo
serem satisfatorios, identificando, assim, que ndo necessariamente existe relacdo entre 0s
investimentos em T1 e a melhoria no desempenho organizacional. Na realidade, a forma como
estas organizacdes vao utilizar este setor e o seu alinhamento com o restante da organizacéo,
sdo pontos chaves para a busca de vantagens competitivas (GRAEML, 1998).

Um tipico exemplo da necessidade de alinhamento entre Tl e a organizagdo, esta na
elaboracdo dos Sistemas de Informacdo. Sem a Tl e seu alinhamento com o restante da
organizacdo, ha mais dificuldade em planejar, configurar e implementar qualquer Sl, dado que
a Tecnologia da Informacéo oferece todo o aparato fisico e tecnolédgico para sua viabilizag&o,
além do suporte estratégico (O’ BRIAN, 2005).

Um Sl (Sistemas de Informacéo) é um sistema e, como tal, de acordo com de Almeida
et al. (2002), suas partes componentes interagem para atingir os objetivos estabelecidos pela
organizacdo. Assim, o conceito adotado por este trabalho a respeito de Sl é a explanada por

Laudon & Laudon (2010, p. 12), onde afirmam que Sistemas de Informacéo é:
Um conjunto de componentes inter-relacionados, que coletam,
processam, armazenam e distribuem informacGes destinadas a apoiar
tomadas de decisdes, a coordenacao e o controle de uma organizacao.
Além de dar apoio a tomada de decisdes, a coordenacéo e o controle,

esses sistemas também auxiliam os gerentes e trabalhadores a analisar
problemas, visualizar assuntos complexos e criar novos produtos.

Desta forma, conclui-se que os Sistemas de Informacdo sdo muito mais que
computadores (TURBAN, 2012). Sdo compostos de outras partes fundamentais para o seu
sucesso. Como afirmam Laudon & Laudon (2010), para o uso de um Sl (Sistemas de
Informac&o) é necessario entender as dimensdes da organizacgdo, a estruturacdo das empresas,

se atentarem a executar as etapas, verificar o setor tecnoldgico e o fator humano na organizagéo.
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Organizagdo Pessoas Tecnologia

Figura 2.1: Sistemas de Informagdo sdo muito mais que computadores

Fonte: adaptado de Laudon & Laudon (2010, p. 14)

Desta forma, a unido de organizacao, pessoas e tecnologias (Figura 2.1) formam e déao
vida aos Sistemas de Informacdo (LAUDON & LAUDON, 2010).

2.2 Alinhamento entre TI/SI e a estratégia organizacional para o
sucesso do m-commerce.

Alinhamento, de acordo com Sover & Yetton (1997) diz respeito ao principio basico de
que o setor de Tecnologia da Informacéo deva ser gerenciado pela organizacdo, de modo que
este esteja em conformidade com os negdcios. Em outras palavras, uma organizagdo necessita
que seu departamento de TI esteja totalmente configurado para atender aos objetivos dos
negocios, provendo servicos de qualidade.

Nas ultimas décadas, o topico alinhamento do setor de Tl tem sido continuamente uma
grande preocupag&o para as organizagdes, principalmente pelo fato de haver, constantemente,
novas exigéncias de mercado, aumento da competitividade e, principalmente, o desejo do
consumidor em sempre guerer mais e com mais qualidade. Baseando-se neste fato, as empresas
procuram meios de garantir uma melhor integracdo com o departamento de Tl (CHAN &
REICH, 2007).

Entretanto, em alguns casos, este alinhamento ndo acontece e, assim, o departamento de
Tl da organizacdo acaba tendo um papel secundario, ou seja, trabalhando de forma mais
operacional, servindo, apenas, como suporte para atividades isoladas da organizac¢do, como, por
exemplo, manutengdo de computadores, resolucdo de problemas com banco de dados, dentre
outros. Assim, a atuacdo do departamento acaba sendo improvisada, o que leva a diversos
problemas, como é o caso: da falta de comunicacdo; produtos com baixa qualidade e sem estar

de acordo com as especificagdes da organiza¢do (CHAN & REICH, 2007).
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Uma vez que a empresa entende o quao importante podera ser o departamento de Tl e
executar acles para seu alinhamento, este setor podera trabalhar de forma estratégica, ou seja,
excetuando acOes de acordo com 0s objetivos organizacionais e dos clientes. Entretanto, se o
oposto acontecer, poderd haver grandes prejuizos e perdas para a 0s negécios (KEARNS &
LEDERER, 2003). Ainda de acordo com os autores, o alinhamento do setor de Tl tem se
mostrado como fator chave para o aumento da lucratividade e competividade. O efetivo
alinhamento entre negocio e Tl da oportunidade de aumentar o didlogo entre negocio e
provedores de TI, resultando em melhores e mais eficazes estratégias.

Com relagdo ao m-commerce ndo € diferente. Grande parte da concep¢do deste ambiente
é realizado pelo setor de Tl de uma empresa investidora e produtora deste. Se a organizacao
ndo supervisionar e manter uma comunicacao eficiente com o setor de Tl na execucao deste
sistema, este departamento podera entregar um m-commerce sem estar de acordo com as
necessidades das organizagdes e de seus clientes. Neste caso, vem a importancia em a alta
administracdo e Tl trabalhem juntas e alinhadas. A partir disto, a T1 podera identificar os desejos
e necessidades da organizacdo, e a organizacdo podera entender as dificuldades e necessidades
presentes no setor T1 que acabam atrapalhando a correta elaboragdo e manutencgéo deste sistema
para que, a partir disto, juntas, possam encontrar solu¢des (CHAN & REICH, 2007; CHANG
et al. 2015; YANG, 2005). Desta forma, a iniciativa em implementar um modelo multicritério
de apoio a decisdo, providenciara, melhorias no ambiente m-commerce, bem como auxiliard em
melhorias na integracdo entre alta geréncia e departamento de TI. Com a implementa¢édo deste
modelo, as partes envolvidas poderdo elaborar, juntas, com o auxilio de outras metodologias,
planos de acgdes, implementacdo e acompanhamento, a fim de estabelecer um ambiente de
acordo com as necessidades dos consumidores e com 0s objetivos do m-commerce previamente

estipulados.

2.3 Modelo Multicritério de Apoio a Deciséo

No cotidiano organizacional, decisGes sdo tomadas com frequéncia, e para a realizacdo
de tais tomadas de decisdes, as empresas podem, ou nao, obter apoio dos métodos formais de
apoio a decisdo. Quando fala-se em problema de decisdo multicritério, ha necessidade de ter
uma situacdo com pelo menos duas alternativas de acdo para que haja uma escolha, e essa
escolha é realizada para se atender a varios objetivos, muitas vezes conflitantes. Cada objetivo
deste possui critérios associados que os representam e permitem a avaliacdo das alternativas
de determinado problema (de ALMEIDA, 2013).
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Partindo deste contexto, tém-se nos metodos MCDA (Multiple-criteria decision
analysis) uma colecdo de abordagens formais que procuram considerar explicitamente
maultiplos critérios para ajudar os individuos ou grupos a explorar decisdes que realmente
interessam (BELTON & STEWART, 2002). De Almeida (2010, p. 2) relata que 0 MCDA tem
como principio “buscar o estabelecimento da estrutura de preferéncia do decisor, relacionada
as consequéncias do problema de decisdo”, proporcionando, assim, a avaliagdo das alternativas
do problema de decisdo que esta sendo analisado.

Nos subcapitulos seguintes serdo explanados temas importantes para o0 correto
entendimento acerca de decisdo multicritério, como é o caso dos atores envolvidos nos
processos decisorios; as problematicas de referéncias; familias de métodos e, por fim, os

métodos de critério Unico de sintese.

2.3.1 Atores do processo decisorio

De acordo com Roy (1996), em um determinado processo decisorio, existem atores que
interferem de forma direta ou indireta neste processo, contribuindo de alguma forma para

determinada tomada de deciséo, sendo eles retratados a seguir:

e Decisores: sdo aqueles responsaveis pela tomada de decisdo, avaliando as
possibilidades e objetivos, expressando suas preferéncias de acordo com suas

necessidades.

e Analistas: fornecem o suporte metodolégico ao problema decisério. Cabe a este o papel
de modelagem do problema de decisdo, bem como o trabalho intensivo para o
entendimento correto do problema e a obtencéo de informacdes relevantes para a correta
modelagem. Tem papel primordial na interagdo com decisor ou alguém designado por
este.

e Clientes: em algumas situagdes o decisor ndo poderd estar participando ativamente do
processo de construcdo do modelo de deciséo, seja por falta tempo ou por outros
afazeres que uma organizagdo necessita. Desta forma, este designa um cliente,
geralmente alguém proximo para se dedicar ao processo decisorio, repassando ao

analista suas preferéncias e sendo um intermediador entre eles.
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e Especialistas: estes tratam-se de um profissional que conhecem 0s mecanismos e
comportamentos do sistema objeto de estudo, repassando ao analista informacdes que o

mesmo necessita para elaboracdo do modelo de decisé&o.

Existem, ainda, outros atores que podem interferir no processo decisério, como é o caso
dos Stakeholders que influenciam de alguma forma o decisor, visto que podem ser afetados pela
decisdo a ser tomada por este. H4, ainda, a possibilidade de existir os chamados terceira parte,
estes ndo participam do processo decisorio, entretanto, sdo influenciados indireta ou

diretamente pela consequéncia de tais decisdes (ROY, 1996).

2.3.2 Problematicas de Referéncia

Uma problematica consiste em uma forma de classificacao do tipo problema de decisao,
de acordo com a forma que o decisor necessita obter para ter uma posi¢do comparativa com
relagcdo a um determinado conjunto de alternativas. De acordo com Roy (1996), existem quatro
tipos de problematicas:

e Problematica da Escolha (P.a): esta problematica tem como finalidade realizar uma
escolha de uma alternativa dentro de um dado conjunto de alternativas.

e Problematica da Classificagdo (P.): neste tipo de problematica hé a alocagéo de cada
acao a uma classe. Essas classes sdo pre-definidas anteriormente.

e Problemética da Ordenacéo (P.y): nesta problematica, o objetivo é o ordenamento das
acoes. Aqui os grupos de acOes ndo sao definidas a priori, sendo assim, relativos,
dependendo da posicéo e ordenamento.

e Problemaética da Descricdo (P.5): tem como objetivo apoiar a decisdo através de uma
descricdo das acdes, ou seja, em uma linguagem mais apropriada das acdes e das

consequéncias destas.

De acordo com Belton & Stewart (2002), ha, ainda, outras problematicas, como € o
caso da problematica de portfolio, onde nesta escolhe-se um subconjunto de alternativas,
dentre um conjunto disponivel, que atenda aos objetivos organizacionais, sob uma ou mais
restri¢cbes impostas. De acordo com de Almeida (2013), um exemplo seria a problemética para
a selecao de portfélio de projetos, onde se seleciona um subconjunto de projetos que eleva os
beneficios da organizacéo, sujeito, por exemplo, a uma restricdo or¢camentaria.

Especificamente quanto ao problema do presente trabalho, 0 mesmo pode ser tratado a

partir de uma problematica de ordenacdo, dado que se deseja obter um conjunto de alternativas
11
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para melhorias no setor de Tecnologia da Informagé&o de uma dada organizagdo em prol do m-

commerce.

2.3.3 Familias de Métodos

Existem varios métodos desenvolvidos para o apoio a decisdo e eles podem ser

classificados em: Critério Unico de Sintese, Sobreclassificacio e Interativos (ROY, 1996;
VINCKE, 1992; PARDALOS et al. 1995; KEENEY & RAIFFA, 1976).

Métodos de Critério Unico de Sintese: estes foram idealizados pela escola americana
e consistem na agregacao de diferentes critérios em um Unico critério de sintese. Estes
métodos possuem caracteristica compensatdria, onde um desempenho muito ruim para
um dado critério podera ser compensado por outro que obteve um bom desempenho,
como por exemplo o MAUT (Multi Attribute Utility Theory) (KEENEY & RAIFFA,
1976).

Métodos de Sobreclassificacdo: com relacdo aos métodos de sobreclassificacéo,
idealizados pela escola francesa, neste diferentemente do primeiro, ndo ha compensacao
entre os critérios, explorando uma relacao de sobreclassificacdo. Nestes métodos ha a
necessidade da informacdo do grau de importancia relativa intercritério, como por
exemplo, os métodos das familias ELECTRE (Elimination and Choice Expressing
Reality) e PROMETHEE (Preference Ranking Organization Method for Enrichment of
Evaluations) (ROY, 1996; VINCKE, 1992).

Métodos Interativos: estes sdao métodos que alternam entre etapas de célculos,
produzindo um continuo de soluc@es, que permitem informacGes extras a respeito das
preferéncias do decisor (VINCKE, 1992).

H4&, ainda, na literatura, a existéncia de outros tipos de métodos, como é o caso de

métodos de agregacdo ordinal, métodos baseados em informacdes parciais e aqueles que

utilizam a logica fuzzy.

2.3.4 Meétodos de Critério Unico de Sintese

Os metodos de critério Unico de sintese, de modo geral, agregam os critérios em Unico

critério de sintese, dando uma caracteristica compensatoria ao método, ou seja, um fraco

desempenho de uma dada alternativa em um dado critério podera ser compensado por um

melhor desempenho desta alternativa em outro critério (de ALMEIDA, 2013).
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Existem alguns métodos que compde esta familia, como é o caso do AHP (Analytic
Hierarchy Process), SMARTS/SMARTER (Simple Multi-Atrribute Rating Technique), MAUT
(Multi Attribute Utility Theory) e Modelo Aditivo com Veto.

Com relagcdo ao AHP, este € um método que realiza comparacgdo par a par, a fim de
comparar as alternativas para cada critério. Este método converte subjetivas avaliacdes dentro
de relativos valores. Trés principios sdo aplicados em AHP: os problemas sdo decompostos para
identificar os fatores que s@o importantes; julgamentos comparativos sao realizados para
elementos decompostos do problema; e medidas de importancias relativas sdo obtidas através
de matrizes de comparacéo par a par que séo finalmente recombinadas dentro de uma avaliagédo
global das alternativas disponiveis (OLSON, 1996). O AHP possui uma estrutura hierarquica
muito bem definida, onde inicialmente encontra-se no topo da hierarquia o objetivo geral do
problema; nas ramificacGes, encontram-se os elementos que contribuem para o alcance dos
objetivos (os critérios); e no fim sdo postas as alternativas (SAATY, 2008).

Trabalhos presentes na literatura identificam a aplicabilidade deste método. Um estudo
realizado por Bottero et al. (2011) utiliza o AHP para a avaliacdo de diferentes sistemas para
tratamento de efluentes. Neste estudo, os autores consideram esta problematica complexa,
devido aos diversos fatores que devem ser analisados para a escolha correta do melhor sistema
de tratamento de efluentes para uma empresa de queijo. Assim, foram identificadas trés
alternativas, com trés critérios principais e dezesseis subcritérios. Em outro contexto, um estudo
realizado por Zhang et al. (2015), estabeleceu um sistema de indicador, onde tem como
finalidade providenciar a compreensdo dos riscos de ambiente e salde em uma area de larga
escala. Foram identificados dezessete indicadores especificos, desde emissdo de poluicéo,
vulnerabilidade da populacdo, até salde publica, educacdo e cultura da populacdo. O AHP,
neste trabalho, foi utilizado para estabelecer o peso correspondente de cada indicador.

Com relacdo ao SMARTS/SMARTER, diferentemente de alguns métodos de critério
unico de sintese que utilizam o procedimento de trade-off para elicitacdo das constantes de
escalas, estes utilizam o procedimento de elicitacdo por swing (sendo explicado na proxima
sessdo). Estes métodos utilizam aproximacdes lineares para fungdes utilidades unidimensionais
e utilizam o modelo de agregacéo aditiva. No SMARTS, sédo realizadas 9 etapas, sendo na etapa
8 (o procedimento de elicitacdo por Swing), divididos em duas partes: ordenacao dos critérios
e obtencdo dos pesos. O SMARTER detém do mesmo procedimento que o SMARTS,
entretanto, na segunda parte de elicitacdo, na etapa 8, h4 uma diferenga: 0 SMARTER utiliza-
se do ROC (Ranking Ordered Centroid), onde elimina a necessidade de elicitar trade-offs entre

os atributos (EDWARDS e BARRON, 1994).
13



Capitulo 2 Base conceitual

Um estudo realizado por de Almeida (2009) utiliza 0 método SMARTS para analise de
terceirizacdo de atividades produtivas. O autor identificou que para uma problemética onde
necessita-se identificar se havera terceirizacéo, ou ndo, destas atividades, 0o SMARTS oferece
uma logica rigorosa e completa, bem como sua aplicacdo pelo analista é simples e o decisor
tem facilidade em explicitar suas preferéncias. Outro trabalho, realizado por Daher (2014),
propde um modelo multicritério de apoio a decisdo para a selecdo de sistemas de energias
renovaveis no contexto de geracgéo distribuida. Para a concepcao deste modelo, foi utilizado o
método SMARTER. Com base nestes trabalhos, identificam-se importantes contextos onde
estes métodos podem ser aplicados.

Com relacdo ao MAUT, o mesmo € derivado da teoria da utilidade (KENNEY &
RAIFA, 1976). Neste método, as consequéncias sdo probabilisticas, diferentemente dos demais
métodos. Para isto, 0o MAUT utiliza funcéo utilidade, onde estdo relacionados a consequéncias
probabilisticas, diferentemente de funcbes valores (consequéncias deterministicas). O
tratamento de incertezas esta dentro da estrutura axioméatica do MAUT (de ALMEIDA, 2013).

Este método torna-se bastante utilizado para contexto que envolve incertezas e riscos.
Um trabalho realizado por Alencar & de Almeida (2010) avalia novidades na avaliacdo de
riscos para o transporte de hidrogénio por pipeline (onde acidentes tem tido resultados
catastroficos para sociedade), utilizando um modelo multicritério de apoio a decisdo baseado
no MAUT, onde incorporam o comportamento do decisor no processo e consideram trés
dimensGes para o risco: humano, financeiro e ambiental.

Na sessao 2.3.4.3, sera explicado o modelo aditivo com veto.

2.3.4.1 Elicitacédo das constantes de escala

Para a elicitacdo das constantes de escalas existem varios procedimentos, entre estes,
destacam-se o procedimento de trade-off (Keeney & Raiffa, 1976) e peso por swing utilizado
pelos métodos Smarts/Smarter.

Com relagcdo ao primeiro, de acordo com de Almeida (2013), é considerado o
procedimento com maior rigor no que se refere a estrutura axiomatica. Neste procedimento, séo
obtidas visdes de trade-off entre varias consequéncias, a partir de comparagdes apresentadas ao
decisor, ou seja, este procedimento é definido por duas consequéncias onde o decisor €
indiferente, assim, ele pode realizar uma troca entre elas que ele sera igualmente satisfeito
(KEENEY & RAIFFA, 1976).

O procedimento de swing consiste em incluir na matriz de avaliagdo uma alternativa

hipotética, onde tem-se o pior desempenho em todos os critérios. Portanto, a partir disto, o
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decisor, hipoteticamente, passa a ser obrigado a escolher esta alternativa e identificar qual
critério prefere mudar do pior resultado, para o melhor resultado. Assim, este critério serd
excluido do processo, e este processo sera repetido novamente para todos 0s outros critérios
restantes (EDWARDS & BARRON, 1994).

2.3.4.2 Modelo aditivo deterministico

O modelo aditivo deterministico € o mais comum procedimento de agregacao e é
utilizado por outros métodos de critério Unico de sintese, como visto na sessdo anterior (de
ALMEIDA, 2013).

Neste método, tem-se uma situacdo de certeza na obtencdo do vetor de consequéncias
X para cada alternativa a. Assim, utiliza-se na avaliagdo intracritério a fungéo valor v;(a) para
cada critério j. Para a obtencdo da funcéo valor global (avaliacao intercritério) tem-se a seguinte

férmula;

v(@ = ) k(@ (1)
j=1

onde k; representa a constante de escala de cada critério j e v;j(a) a funcdo valor de uma

alternativa em um dado critério.

Nestes métodos séo estabelecidas constantes de escalas k;, diferentemente de pesos

(grau de importancia) tipico dos métodos de sobreclassificacdo. As constantes de escala
identificam o quanto um decisor esta disposto a perder em ganho em um dado critério para
aumentar em ganho em outro critério. No fim, escolhe-se a alternativa que obtiver o maior valor
global, sendo esta a que tem maior valor para o decisor.

Trabalhos como o de Valladares et al. (2012) e Upayokin, et al. (2008), retratam a
aplicabilidade do modelo aditivo deterministico em outros contextos. O primeiro teve como
objetivo avaliar a geracdo de um mapa de suscetibilidade a erosdo em area rural. Os autores
utilizam mapas digitais dos temas: relevo, pedologia, uso e cobertura das terras e da regido.
Estes mapas foram tratados em um sistema de informacéo geografico, por meio do modelo
aditivo. J& o segundo trabalho realiza um framework para tomada de decisdo para a sele¢do de
medidas de desempenho operacionais das Freeways (Estados Unidos). Os autores consideram
que a selecdo de medidas de performance das Freeways sdo processos complexos e dificeis,

que requerem considerar diferentes aspectos que influenciam nas operacdes destas estradas.
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Percebe-se que em diferentes contextos o modelo aditivo deterministico pode ser

aplicado.

2.3.4.3 Modelo Aditivo com Veto

Os modelos compensatorios podem eventualmente recomendar alternativas que
possuem desempenhos extremamente divergentes em seus critérios em detrimento de outros
que possuem um desempenho mais equilibrado entre os critérios. Vejam o seguinte exemplo:

Sejam 2 candidatos em uma vaga de geréncia [candidato 1, candidato 2], e 2 critérios
de avaliacdo [portugués, conhecimento técnico], e a seguinte matriz de avaliacdo (Tabela 2.1).

Os dois critérios avaliam os candidatos numa escala de 0 a 100.

Tabela 2.1: Matriz de Avaliagio do Exemplo

ALTERNATIVAS CRITERIOS
Portugués Conhecimento Avaliagéo
técnico Global
Candidato 1 80 60 66
Candidato 2 5 95 68

Fonte: Este trabalho (2015)

Sejam as constantes de escala k [0,3; 0,7], tem-se que no modelo aditivo tradicional
(vide sessdo 2.3.4.2), ao se calcular as funcGes valor, obtém-se os seguintes dados como
avaliacdo global das alternativas: f(Candidato 1) = 66 e f(Candidato 2) = 68. Neste caso, 0
candidato 2 seria o escolhido, mesmo tendo tido um péssimo desempenho no critério portugués.
O Candidato 1 saiu-se bem nos dois critérios, mas pelo efeito compensatério do modelo, ele
ndo seria o escolhido.

Na tentativa de minimizar esse problema, foi estabelecido o modelo aditivo com veto
proposto por de Almeida (2013). Este modelo foi elaborado dada a possibilidade de ocorrer
uma situacdo na qual o decisor ndo aceita uma determinada alternativa, visto que esta teve um
desempenho muito baixo em um dado critério. Apesar deste baixo desempenho, esta alternativa
pode ficar bem posicionada no ordenamento final, visto que esta pode ser muito bem avaliada
em um critério e este compensar a ma avaliacdo desta alternativa no outro critério. Na tentativa
de minimizar os problemas que podem ser causados pelo efeito compensatério intercritério, de

Almeida (2013) propde a inclusdo de uma penalizagdo intracritério nas alternativas que estejam
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fora dos limiares maximos e minimos estabelecidos pelo decisor (para um dado critério). Neste

modelo, para a identificacdo do veto utiliza-se dois limiares para um dado critério:

u; = Limite superior, onde o decisor especifica um valor minimo de desempenho vi(a),
(sendo a uma dada alternativa) do qual determinado critério em qualquer alternativa precisara
obter. Assim, para um critério com este valor ou acima deste, a alternativa ndo sofrera
penalizacdo.

l; = Limite inferior, neste o decisor especifica um valor madximo de desempenho vi(a).
Qualquer valor abaixo ou igual a este, haverd penalizacdo, independentemente dos

desempenhos de outros critérios.

Para um desempenho vi(a) acima do limiar inferior 1;, o usuério podera: aceitar a
alternativa, desde que o desempenho vi(a) também esteja acima do limiar superior ui; caso 0
desempenho vi(a) esteja abaixo do limiar superior, uma funcédo de veto z:(a) entre 0 e 1 passa
a ser considerada entre os dois limiares.

Logo, tem-se a funcdo veto z; para a alternativa “a”:

0, if vi(a) <
) L if vi(a) = (2)
Al =1 p@ - 1

u — ll- lf li < Ui(a) < Uu;

De Almeida (2013) retrata dois tipos de métodos com veto: aquele para a problematica
da escolha e outro para a problematica da ordenacao. Neste Ultimo, o decisor esté interessado,
ao invés de escolher apenas uma alternativa dentre tantas, efetuar um ranking, ou seja, obter
uma posicéo relativa de cada alternativa em dado conjunto.

Inicialmente, uma funcao ponderada é aplicada para cada critério i:

ri(a) = z(a)k; (3)

sendo zi(a) obtido de acordo com (2) e ki a constante de escala do critério “i” para o qual a
alternativa esta sendo vetada. Para formar o indice ponderado de veto, faz-se 0 somatorio de
todas as fungdes de vetos obtidas em (3). Assim, tem-se a seguinte equacao:
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n

r@= ) @ @
i=1
Finalizando, para obter a ordenacéo, a funcdo ponderada de veto, obtida em (4), passa a
ser integrada a formula do método aditivo deterministico convencional e, desta forma,

estabelece a ordenacdo das alternativas:
n
v(a) =r(a) Z kjv;(a) (5)
j=1

Trabalho como o de Cavalcante et al. (2014), relata a aplicabilidade do modelo aditivo
com veto em outros contextos. Neste trabalho, ou autores propGe um modelo multicritério de
apoio a decisdo, utilizando-se do modelo aditivo com veto para a problematica da ordenacéo,
para estabelecer politicas de manutencdo adequadas em sistemas de subestacdes elétricas. Esta
pesquisa busca obter resultados mais eficientes, levando em consideragdo ndo somente as
possiveis consequéncias das falhas, mas, também, varios aspectos preocupantes associados com
os indices de desempenho destas subestacdes. Para isto, 0 modelo é dividido em trés partes:
identificacdo das alternativas; estabelecimento dos critérios; e execugdo do método. Assim, este

estudo evidencia que o modelo aditivo pode ser utilizado em outras importantes problematicas.

2.4 Concluséo do Capitulo 2

Este capitulo apresentou alguns conceitos relevantes para o entendimento deste trabalho.
Ao retratar a importancia de dados e informacdo, este capitulo evidencia a importancia das
tecnologias e suas facilidades para a organizacdao. Ao longo dos Gltimos anos, torna-se claro a
importancia da Tecnologia da Informagdo e dos Sistemas de Informacdo para o correto
gerenciamento de diversos dados que uma empresa acaba adquirindo durante o dia, més e ano.
Esse gerenciamento torna-se pecga chave para a identificacdo de novas estratégias empresariais,
geracdo de conhecimento e sabedoria em um mercado cada vez mais competitivo.

Este capitulo relatou, ainda, a importancia do correto alinhamento entre setor de Tl e
organizacéo, trazendo uma visao aprofundada da importancia deste alinhamento para o sucesso
do m-commerce. Considera-se que uma empresa investidora em m-commerce precisa que seu
departamento de T1 esteja falando a mesma linguagem com a das estratégias empresariais, ou
seja, que providencie o que lhe for solicitado com qualidade e de acordo com o planejado.

Partindo por este contexto, deve-se existir uma relacéo de troca entre ambas. Por um lado, a
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organizagdo deve entender as necessidades e dificuldades deste setor e, por outro lado, este
setor necessita providenciar o que Ihe for pedido.

A comunicacéo eficiente entre ambas é a possibilidade de garantia de sucesso neste
investimento. Obter a confianca do usuario neste ambiente é uma tarefa complicada,
principalmente se 0 m-commerce proposto pela organizacdo ndo estiver em acordo com as
expectativas dos clientes. Investir apenas por investir, ou deixar apenas que o setor de TI se
responsabilize pelo m-commerce torna-se arriscado, principalmente em um mercado cada vez
mais competitivo, onde os clientes exigem mais e querem sempre mais. As organizacoes
precisam se manter competitivas e, para isto, necessitam constantemente utilizar seu
departamento de TI de forma estratégica, permitindo que 0 mesmo seja parte integrante das
estratégias empresariais e possa agregar positivamente ao negocio.

Por fim, foi estabelecida uma visdo geral de modelo multicritério de apoio a decisao,
retratando o modelo aditivo com veto que serd utilizado por este trabalho, onde foi demostrado
um exemplo para evidenciar sua aplicabilidade. No préximo capitulo serd explanado com

detalhes 0 m-commerce, tema central da presente dissertacéo.
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3 CONCEITOS SOBRE M-COMMERCE E REVISAO DA
LITERATURA

Neste capitulo encontra-se a revisdo da literatura a respeito do m-commerce no contexto
organizacional. Inicialmente sera explanado alguns conceitos sobre este ambiente, como seus
desafios e a necessidade em aumentar o grau de confianca do usuério para que se alcance o
sucesso nesta plataforma. Em seguida, este capitulo mostrara trabalhos cientificos relacionados

ao tema, mostrando a importancia deste para a academia e mercado.

3.1 Tecnologias disponiveis para m-commerce

O comércio mével é uma extensdo do e-commerce (comércio eletrdnico), mas com o
diferencial de fornecer mais mobilidade aos usuarios e flexibilidade, ja que permite o0 acesso
através de dispositivos moveis tais como smartphones e tablets (LIN et al. 2013; POLATIDIS
& GEORGIADIS, 2013; DHOLAKIA & DHOLAKIA, 2004). Partindo desta premissa, este
ambiente pode ser definido como um comércio de compras e vendas online, que sao realizadas
a partir de um dispositivo movel, com grande valor potencial monetario (CHANG et al. 2015;
XIN, 2014).

O m-commerce pode ser acessado através de duas plataformas: smartphones e tablets.
Estas plataformas sdo classificadas como dispositivos mdveis. Na literatura existem varios
conceitos a respeito de dispositivos méveis, onde, inicialmente, Turbam et al. (2005, p. 201)
afirmam que “a primeira solucdo para a necessidade de computacdo movel foi tornar os
computadores pequenos o suficiente para que eles possam ser facilmente transportados”.
Ainda de acordo com Turbam et al. (2005), houve uma evolucdo constante até chegar a
computadores cada vez menores, do qual possibilitassem maior nivel de flexibilidade para os
usuarios. De forma geral, tem-se por dispositivo mével qualquer meio pelo qual pode-se realizar
diversas tarefas a qualquer momento e em qualquer lugar (DHOLAKIA & DHOLAKIA, 2002).

A utilizacdo de smartphones e tablets tem demonstrado que estes dispositivos nédo
apenas podem ser utilizados para a comunicacdo interpessoal, mas também tornam-se um
veiculo para a condugdo de negdcios por parte das empresas, dado que hd um constante aumento
de usuérios utilizando estes dispositivos, sendo um importante mercado a ser explorado pelas
organizagdes (LEE et al. 2014).

Para retratar a importancia destes dispositivos no Brasil, uma pesquisa realizada pela
IDC Brasil (2015), afirma que no ano de 2014, os brasileiros compraram cerca de 104

smartphones por minuto. Ainda de acordo com o Instituto, de janeiro a dezembro de 2014 foram
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comercializados cerca de 55 milhdes de aparelhos smartphones, representando um crescimento
de 55% em comparagdo com o ano anterior 2013. Para 0 ano de 2015, o instituto prevé um
aumento de 16% na venda deste tipo de aparelho.

Entretanto, além da importancia dos aparelhos mdveis para a disseminacdo deste
ambiente no Brasil e no mundo, tecnologias para transmisséo de dados séo tdo importantes
qguanto os smartphones e tablets e contribuem para o sucesso em vendas destes. Redes de
transmissdes de altas velocidades, como € o caso das redes de terceira geracédo (3G) e de quarta
geracdo (4G), impulsionaram mercados e garantiram a popularizacdo destes tipos de servicos
moveis (XIN, 2014). Com a implementacdo destas redes de transmissdo nos ultimos anos,
foram disponibilizadas para a popula¢do uma comunicacgdo mais rapida, incluindo entre estes,
voz e Internet. Especificamente com relacdo a infraestrutura 4G, ja instalada em alguns paises
(entre estes o Brasil), trata-se de uma versdo avancada do 3G, onde providencia servi¢os com
maior capacidade de banda larga, maior transmissdo de dados, games com graficos 3D e
servigos de audio em canais 5.1 (XIN, 2014).

Desta forma, com o avanco da tecnologia, 0 m-commerce se viabiliza com maior
rapidez, trazendo novos tipos de consumidores, com necessidades distintas e que precisam de
atencdo por parte das organizacdes (DHOLAKIA & DHOLAKIA, 2002).

3.2 m-commerce no Brasil

Para mensurar a importancia que o m-commerce tem ganhado nos Ultimos anos no
Brasil, um estudo publicado pela E-Bit webshoppers (2015) mostra que 0 uso de m-commerce
neste pais (apenas acesso a sites mobiles, onde o acesso ao m-commerce é realizado a partir de
navegadores madveis) entre janeiro de 2014 a janeiro 2015 aumentou de 4,8% para 9,7% (Figura
3.1), representando um incremento significativo na utilizagdo deste ambiente, bem como seu
constante crescimento e importancia. Ainda de acordo com a pesquisa, cerca de 65% dos
acessos ao m-commerce em janeiro de 2015 foram realizados a partir de um smartphone e outros
35% foram realizados a partir de um tablet, devendo-se ao fato da grande disseminagéo e vendas

de smartphones no Brasil.
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Figura 3.1: Crescimento na utilizaco de m-commerce no Brasil.

Fonte: adaptado de E-bit webshoppers (2015).

Outra pesquisa realizada pelo IBGE (2015) identifica, que no ano de 2013, cerca de
11,5% dos lares brasileiros ja acessavam a Internet apenas por smartphones e tablets. Ainda de
acordo com a pesquisa, em cinco estados brasileiros (Sergipe, Par4, Roraima, Amazonas e
Amapd) o uso de smartphones e tablets superam a utilizacdo de computadores, mostrando o
avancgo constante destas plataformas em territorio nacional. Apesar, ainda, do grande nimero
de acesso a Internet apenas por computadores (42,4%), ha um constante crescimento de acesso
pelos dispositivos mdveis. Este aumento acaba gerando a possibilidade de vantagens
competitivas para as empresas que estdo atentas as tendéncias tecnoldgicas e que ja identificam,
no m-commerce, a possibilidade de gerar maior lucratividade e fidelizacdo de cliente.
Importantes caracteristicas do m-commerce contribuem para a seu avanco no Brasil e no mundo.
Estas caracteristicas atraem usuérios a utilizar esta plataforma para a realizagdo de transacGes e

outros servigos.

3.3 Caracteristicas do m-commerce

No m-commerce, a forma de realizacdo de compras e vendas acontecem da mesma
forma que o e-commerce (Wong & Hsu, 2006), mas com o diferencial de realiza-los em
dispositivos menores, 0 que acaba trazendo algumas caracteristicas. Dentre estas, as mais

relevantes sdo:

1. Portabilidade: é uma das caracteristicas mais relevantes deste ambiente, dado que o

usudrio podera realizar compras, ter acesso a mobile-banking, dentre outros, de forma mais
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simples que a praticada no e-commerce, ja por utilizar-se de dispositivos que tem como
caracteristica o facil manuseio e utilizacdo (TIWARI et al. 2006);

2. Amplo alcance: com a mobilidade, as pessoas podem ser alcancadas a qualquer momento
(a menos que bloqueiam certos horarios e mensagens). Quando 0s usuarios transportam
dispositivos moveis, como smartphones e tablets, podem ser encontrados instantaneamente
(TURBAM et al. 2005);

3. Servico de localizacdo: onde com o Sistema de Posicionamento Global (GPS) as
organizacOes poderdo oferecer produtos e servicos de acordo com a localizagédo atual do
consumidor, atendendo, assim, as necessidades e desejos destes e proporcionando um
servigo mais customizado e personalizado (TIWARI et al. 2005);

4. Conveniéncia: com um dispositivo movel, como smartphones e tablets, fica mais facil
acessar a Internet, ndo havendo a necessidade de inicializar um PC (computadores pessoais,
como € o caso de notebooks e desktops) (TURBAM et al. 2005);

5. Onipresenca: um terminal mdvel (smartphones e tablets) acaba por suprir a necessidade
de informacédo em tempo real, independentemente da localizacéo do usuario (TURBAM, et
al, 2005).

3.4 Desafios m-commerce

Dado o constante crescimento da utilizacdo da Internet e os meios pelos quais esta pode
ser acessada, empresas tém identificado grande potencial de crescimento de ambientes virtuais,
especificamente 0 m-commerce, para buscar novas oportunidades para praticar vendas diretas
ao consumidor. Partindo desta premissa, o investimento em m-commerce pode propiciar a uma
organizacdo aumento da vantagem competitiva e lucratividade (CHOI et al. 2008).

Contudo, para que uma organizacdo mantenha seu m-commerce alinhado com as
necessidades dos consumidores, a mesma, de acordo com a literatura, necessita estar atenta aos
constantes desafios que este ambiente apresenta. Os impactos negativos dos desafios no
ambiente m-commerce acontecem frequentemente, principalmente, devido as constantes
mudancas tecnoldgicas e mercadoldgicas. Estas mudancas necessitam serem captadas pelas
organizacg0es, a fim de providenciar solugdes para a minimizacao dos desafios oriundos desta
plataforma. Partindo deste contexto, uma organizacdo que investe neste ambiente, necessita,
constantemente, aumentar o grau de confianca dos usuérios para que estes passem a considerar
esta plataforma como sendo uma opg¢éo para a realiza¢do de suas compras. Assim, entender 0s
desafios e adotar estratégias para soluciona-los ou para diminui-los, tornam-se a melhor

maneira para a elevacdo da confianca dos usuarios no m-commerce.
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O quadro 3.1 identifica os sete principais desafios atrelados a plataforma m-commerce:

Quadro 3.1: Desafios do m-commerce.

Desafio Descrigéo Referéncia

Nassuora (2013), Wang & Liao

(2007), Casald et al. (2008), Xin

Facilidade de uso (2009), Luarn & Lin (2005), Wong
& Hsu (2006), Chong (2012),

Chong et al. (2011), Lu et al. (2005)

D1 | Usabilidade

Simplicidade Casalo et al (2008)
Wang & Liao (2007), Ghinea &
Qualidade de contetido Angelides (2004), Siau & Shen
(2003)

Siau & Shen (2003), Okazaki &
Mendez (2012)
Siau & Shen (2003), Yeh & LI
(2009), Luarn e Lin (2005), Hsieh e

D2 | Qualidade Qualidade de Layout

Credibilidade da marca
(Reputacdo)

Li (2007)
Okazaki & Mendez (2013), Cyr et al
D3 Design Aspectos cognitivos (2008)
Privacidade Nassuora (2013), Polatidis &

Georgiadis (2013), Xin (2009)
Confidencialidade das Xin(2009)
informagdes entregues

D4 | Seguranca

Maamar (2003), Buellingen &
Hardware Woerter (2004)

D5 dos Compatibilidade
dispositivos

Xin (2009), Buellingen & Woerter

D6 | Infraestrutura Navegacdo Otimizada (2004)
D7 Cul?ura da Aspectos Sociais Kao (2009), Lu et al. (2005)
sociedade

Fonte: Este trabalho (2015)

Os desafios apresentados no Quadro 3.1 sdo importantes para estabelecer um
planejamento adequado para investimento na plataforma m-commerce. Desta forma, sera
retratado, a partir de entdo, o conceito de cada um e sua importancia para este ambiente de
comeércio virtual.

Especificamente com relacdo ao desafio usabilidade, a mesma torna-se parte
fundamental para a geracdo de confianga dos usuérios. Neste desafio, as organizagdes precisam
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tornar o site/app amigavel, de modo que seja facil de utilizar, proporcionando maior agilidade
e conforto para os clientes. Os usuérios quando acessam este tipo de servico desejam,
imediatamente, que seja usavel, garantindo que o mesmo encontre seus produtos com facilidade
e em poucos passos. Caso isto ndo aconteca, 0 mesmo podera ndo efetuar a compra do qual
estava planejado (NASSUORA, 2013; WANG & LIAO, 2007).

Com relacdo ao desafio qualidade, os estudos indicam que um site precisa ter
informacdes claras, relevantes e estar de acordo com o que os clientes desejam. Informacdes
enganosas, sem estar de acordo com a realidade ou de dificil compreensdo, tornam-se um
importante obstaculo para empresas m-commerce. Por outro lado, apenas bom contetdo nédo
garante satisfacdo e, desta forma, h& necessidade de ter um layout de qualidade, atraente e
responsivo (SIAU & SHEN, 2003; WANG & LIAO, 2007).

No m-commerce, 0 design é um dos desafios mais importantes para quem investe em
sistemas desta natureza. As organizacdes necessitam elaborar site/app com aspectos atraentes e
de acordo com as necessidades dos clientes. Um dos fatores chaves para 0 sucesso nesta
plataforma, torna-se o aspecto visual, onde o cliente, na maioria das vezes, consegue identificar,
somente por este aspecto, se o site/app € de confianca e, desta forma, possa investigar com mais
detalhes e realizar suas compras (ou ndo). As empresas precisam investir fortemente neste
aspecto, para tornar este m-commerce visualmente atrativo (OKAZAKI & MENDEZ, 2013;
CYR et al. 2008).

Com relacdo ao desafio seguranca (um desafio que traz constantemente preocupacoes
para as organizac6es) torna-se um dos principais fatores para geracao de confianca e passa a ser
um dos mais dificeis para qualquer organizacdo. Aqui, uma empresa que investe em m-
commerce, necessita, constantemente, garantir a seguranca do usuario no seu ambiente (tanto
guanto a privacidade, quanto a credibilidade da protecdo das informacdes pessoais, dentre
outros), tomando todas medidas para que isso venha acontecer. Um site sem aspectos
importantes de seguranga, como por exemplo, investimento em selos SSL, novas tecnologias,
dentre outras, podem afastar os usuarios deste ambiente (NASSUORA, 2013).

Além de garantir a seguranga dos usuarios, uma organizacdo necessita constantemente
investir em ambientes com responsividade, de modo que se adaptem a diferentes hardwares.
No desafio hardware dos dispositivos, varios estudos identificam que tamanho de tela,
processamento, dentre outros, precisam ser levados em consideracao pela empresa em questéo,
dado que estes contribuem para uma amigavel utilizagdo do sistema (MAAMAR (2003);
BUELLINGEN & WOERTER, 2004).

25



Capitulo 3 Conceitos sobre m-commerce e reviséo da literatura

Apesar da tecnologia e infraestrutura estarem em constantes avangos, cada vez mais as
organizacOes precisam estar atentas ao desafio infraestrutura e, para isso, necessita realizar
sites/app cada vez mais otimizados para se adequar a diferentes situacdes, como por exemplo,
a falta de uma rede de alta velocidade (XIN, 2009; BUELLINGEN & WOERTER, 2004).

E, por fim, a cultura da sociedade tem forte contribuigé@o para a geracdo de confianca.
Experiéncias passadas ndo bem-sucedidas neste ambiente poderdo resultar na ndo utilizagéo
deste pelos consumidores. Logo, a organizacdo necessita investir em marketing, palestras,
periodo de testes para que 0s usuarios sintam confiangca e mude sua concepc¢ao a respeito do m-
commerce (KAO, 2009; LU et al. 2005).

Os desafios apresentados mostram que as solugdes para estes séo continuas, ou seja, as
empresas investidoras necessitam, constantemente, buscar novas alternativas para a
minimizacdo dos impactos negativos destes desafios. Uma solucdo aplicada em um dado
momento pode tornar-se obsoleta em outro momento, e mais quando trata-se de tecnologia,
onde, constantemente, surgem inovagdes, novas medidas de seguranga, bem como novos tipos
de ataques virtuais e insatisfacdo dos usuarios.

De forma geral, estes desafios demonstram que uma organizacdo necessita,
continuamente, estar atentas a diversos fatores (melhorias, tendéncias, mercado, dentre outros)
para satisfazer seus consumidores. Investir apenas por investir torna-se arriscado,
principalmente no atual cenadrio mercadoldgico, de grande competividade e necessidade de
inovacdo constante. Buscar a confianca do usuario continuamente € uma tarefa complicada,

principalmente pelo fato de que estes sdo pecas chave para 0 sucesso de uma organizagéo.

3.5 Confianca do usuario no m-commerce

No m-commerce, a confianga do usuario passa a ser um elemento chave para seu sucesso
(CORRITORE et al. 2003). Com o avanco das tecnologias méveis e o crescimento de novos
ambientes virtuais para realizacdo de transacOes, diversos desafios sdo levados em
consideracdes e interferem na confianca do usuério (como retratado na sessdo anterior),
cabendo a organizacdo a minimizagdo dos efeitos negativos destes desafios para garantir a
confianca do usuario no m-commerce (YEH & LI, 2008).

De modo geral, a confianga é explanada por diversas areas, sendo seus significados
similares. A confianca pode ser entendida como favordveis expectativas de que uma
determinada pessoa ou empresa terd com relacéo a outros, baseando-se em algumas interaces
que aconteceram antes. Embora essas interacdes prévias ndo garantam expectativas favoraveis,

elas sdo importantes para a conquista desta confianca (GAFEN, 2000).
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No ambiente m-commerce, o termo confian¢a, de acordo com Gafen (2000), é a
expectativa que acontece entre empresa e UsUario, ou seja, das percepc¢des positivas que este
usuario terd em relacdo ao fornecedor m-commerce e a capacidade destes fornecedores
proverem um ambiente que esteja de acordo com as necessidades dos clientes. De acordo com
Lin & Li (2006), o aspecto da confianga no m-commerce pode ser tratado em duas vertentes (a)
Convicgéo para confianga e (b) Intengéo para confianga. O primeiro pode ser descrito como as
percepcOes dos consumidores com particulares atributos das empresas m-commerce, entre elas:
habilidade em entregar os produtos no tempo certo e de acordo com o que foi pedido;
integralidade da empresa e benevoléncia. J& o segundo, implica no sentimento de seguranca
que a empresa passa para o consumidor e, este, passe a ter a intencao de depender desta empresa
para algum servico.

Desta forma, a confianca do usuario para que este utilize um ambiente m-commerce
torna-se uma tarefa diéria e que necessita ser desempenhada da melhor maneira possivel pela
organizacdo. Os desafios apresentados na sesséo anterior impactam diretamente na confianca
deste usuario. Estes desafios podem ser responsaveis, por exemplo, pela baixa qualidade no
servico ofertado para o consumidor. Portanto, a correta e estratégica integracdo entre setor de
Tl e a organizagdo passa a ser fundamental, dado que, assim, a organizacdo entendera as
necessidades deste departamento e, a partir disto, podera realizar acdes de melhorias neste em

prol do ambiente m-commerce.

3.6 Trabalhos cientificos relacionados

A literatura m-commerce detém varios trabalhos que sdo realizados para dar suporte a
este novo ambiente de comércio virtual que cresce constantemente, estimulado, principalmente,
pelas altas taxas de vendas de dispositivos mdveis no Brasil e no mundo.

A questdo da confianca do usuario, tanto no ambiente e-commerce quanto no m-
commerce, torna-se um tema bem explorado por estes estudos, onde identificam a importancia
na conquista e manutencdo deste para que haja sucesso por parte dos investidores destes
ambientes de comércio virtual. Assim, neste primeiro momento, serdo analisados os trabalhos
que explanam este topico, sendo o tema central da presente dissertacao.

Incialmente, um estudo envolvido em e-commerce, realizado por Gafen (2000), retrata a
confianca do usuério em duas perspectivas: a familiaridade e a propria confianga do usuério. O
autor identifica que quando o usuario sente-se familiarizado com o site e-commerce (quando
este obteve previas interagdes com estes ambientes), passa a ter a capacidade de efetuar anélises

mais claras e precisas, tornando-se um formador de opinido, independentemente se possui boas
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ou negativas lembrangas sobre esta transacdo. O autor ainda justifica que a familiaridade é
diferente da confianga onde, na primeira, tem-se uma relacdo ja executada, ou seja, 0 USUArio ja
possui prévias interacdes e ja pode tirar suas conclusdes. Ja em relacdo a confianca, sao futuras
acOes, ou seja, algo que ainda esta para acontecer. Contudo, a familiaridade leva a confianca,
ambas se complementam. Este estudo elaborou um modelo para identificar se 0 aumento na
confianga do usuario e familiaridade influenciam nas vendas realizadas por um famoso site e-
commerce. Foram realizados testes de hipoOteses que comprovaram que a confianca e a
familiaridade interferem no sucesso de um ambiente e-commerce. Apesar deste trabalho se
referir ao e-commerce, seus importantes resultados podem ajudar no ambiente m-commerce.

Outro estudo realizado por Chong et al. (2012), vai de encontro ao estudo realizado por
Gafen (2000), ao também abordar a confianca do usuario. Entretanto, agora no ambiente m-
commerce. Eles avaliaram o quanto a confianca interfere na adocéo deste sistema pelos usuarios
Chineses. O estudo incorpora outros tdpicos além da confianca do usuario, como é o caso do
custo, da influéncia social, da variedade de servicos, da percepcao de usabilidade e a facilidade
de uso, apresentando uma visao mais geral sobre a confianca do usuario. Foi desenvolvido um
questionario survey, bem como testes de hipoteses e identificou-se, como resultado, que 0s
aspectos da confianca, influéncia social, custo e variedade dos servigcos sdo capazes de ter
significantes efeitos para a adogdo deste ambiente pelos usuarios. De forma geral, este estudo
identifica diversos fatores que influenciam na adocdo deste ambiente de comércio virtual,
fatores que estdo ligados aos desafios apresentados no quadro 1 por este trabalho. A
organizacédo, que decide investir neste ambiente, necessita, constantemente, oferecer servicos
de qualidade para usuérios que estdo cada mais exigentes.

No estudo de Yang (2005), ha exploracdo dos fatores que afetam a adocdo do m-
commerce pelos usuarios de Singapura. A diferenca deste estudo para o demais retratados por
este trabalho é que este considera os aspectos voltados aos usuarios, como: Caracteristicas
Individuais; Inovacdo; Comportamento na agdo passada; Conhecimento; Idade; Sexo e
Especializagdo. Estes aspectos sdo analisados atraves de dois principais fatores: Percepc¢édo da
Usabilidade e Percepgéo da Facilidade de uso. De forma geral, foi identificado que diferentes
caracteristicas dos usudrios influenciam na percepcao destes como, por exemplo: um usuério
que necessita de inovagdes constantes, tem maior preferéncia pela usabilidade do que aquele
que detém mais conhecimento. Este estudo evidencia a importancia na busca do diferencial
competitivo e no estudo das necessidades dos usuarios, antes de realizar qualquer investimento.

Outro estudo realizado por Siau & Shen (2003) busca ir além das anélises estatisticas.

Neste trabalho, foi elaborado uma anélise geral de como acontece a construcéo da confianca do
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usuario no ambiente m-commerce. Os autores argumentam que a construgcdo da confianca do
usuério € um ciclo (Figura 3.2) que deve ser realizado constantemente pela organizacéo. O
investimento massivo nas melhorias dos fatores envolvidos neste ambiente, como os ja citados:

usabilidade, design, seguranca, dentre outros, sdo pecas chaves para esta construcéo.

Inicio da Formacao
de Confianca

Informacoes Primeira
adquiridas transacao

Y
N&o utihzar mais o servico ST E o Desenvolumento
B e —— E
[ dewvido a falta de confianca l Al grnis Satlsfagao Continuo da Confianca

Fidelizacao do Repetir
R ——
Cliente Transacao

Figura 3.2: Formacéo da Confianca

Fonte: adaptado de Siau & Shen (2003)

De acordo, ainda, com os autores, a formacdo inicial da confianca acontece com a
reunido das informacdes pelos usuarios, ou seja, informacdes que sdo adquiridas por estes antes
da utilizacdo de um dado ambiente, sendo seguido pela primeira transacdo que passa a ser
realizado por estes. Percebe-se que o usuario conseguir, a partir de entdo, avaliar se a transacdo
foi feita de acordo com as suas expectativas, gerando a satisfagdo ou ndo. A partir desta visao,
0 consumidor poderd repetir a transacéo, ou ndo e, desta forma, cabe a organizacao oferecer o
diferencial para estes usuarios, de forma que consigam manter estes satisfeitos com o seu
ambiente e consigam fideliza-los. Este estudo afirma, ainda, que a construcao da confianca do
usudrio parte tanto do vendedor mobile, quanto da tecnologia presente, ou seja, 0 vendedor
precisa estar atento a diversos e importantes desafios desta plataforma, para que entregue um
servigo de qualidade e, a0 mesmo tempo, providencie importantes e inovadoras tecnologias

para os clientes.
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Nassuora (2013), em seu estudo, retrata diversos fatores que interferem no sucesso desta
plataforma. Inicialmente, a pesquisa realiza testes de hipdteses, oferecendo uma visdo mais
abrangente dos desafios deste ambiente, analisando a percepc¢do da usabilidade, percepcao da
facilidade, confianca e custo (como em outros trabalhos citados), entretanto, englobando o
aspecto da privacidade (seguranca). Partindo desta analise estatistica, verifica-se o quao
importante torna-se este ultimo fator (privacidade) para o aumento do grau de confianga do
usudrio nesta plataforma.

Um trabalho realizado por Chang et al. (2015) explora a intencdo dos consumidores na
utilizagdo deste ambiente. Entretanto, este trabalho torna-se diferente dos demais, dado que se
baseia no modelo TAM (Figura 3.3). O TAM (Technology Acceptance Model) foi primeiro
proposto por Davis em 1989. Este modelo tem como finalidade explanar as inten¢Ges dos
usuarios em aceitar ou adotar varias tecnologias e Sistemas de Informacdes, procurando
explicar a adocdo da Tecnologia da Informacdo por estes usuarios (CHANG et al. 2015).
Baseando-se nisto, este trabalho procura trazer este modelo para a realidade atual, a fim de
identificar o comportamento do usuario para a ado¢do deste m-commerce. Como resultado,
percebe-se, que apesar de antigo este modelo, os fatores usabilidade e facilidade, bem como a

incluséo de outros elementos (custo e risco) séo fatores primordiais para adogao deste sistema.
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Variaveis
Externas

Percepcdo de Percepcdo de
Usabilidade Facilidade de Uso

Atitude em

Relacdo ao uso

Intencdo de
Comportamento

Uso Atual

Figura 3.3: Modelo TAM

Fonte: adaptado de Chang et al. (2015)

Os trabalhos até entdo citados foram importantes para a elaboragéo e identificagdo dos
desafios m-commerce (Quadro 3.1) proposto por este trabalho, bem como para o entendimento
geral deste ambiente de comércio virtual. Através destes desafios, as organizacBes podem
identificar problemas, gargalhos e falhas na execugdo de seu m-commerce. Entretanto, algo
perceptivel nestes estudos e que torna-se um importante gap a ser explorado, esta na falta de
anélises com relacdo ao departamento de Tl (que produz e mantém este ambiente). Uma
organizacdo, produtora deste ambiente, para chegar a ter sucesso neste e, consequentemente,
aumentar o grau de confianca dos usuarios, necessita produzir com qualidade este comércio
movel. Partindo deste ponto, os estudos ndo identificam o que deve ser feito para que isto venha
a acontecer, ou seja, 0 que deve ser feito no departamento de TI para que este passe a prover
um m-commerce usavel, com design atraente e seguro. Ha necessidade de ir na raiz dos
problemas ocasionados nesta plataforma, ou seja, providenciar analises direcionadas ao setor

de Tecnologia da Informacédo, de forma a identificar as necessidades deste na producdo e
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manutencdo de um ambiente. Assim, este foi o primeiro gap percebido na literatura, que sera
trabalhado por esta dissertacgao.

Quanto ao uso de modelos multicritério para problemas no ambiente de e-commerce e
de m-commerce, cita-se Piao et al. (2012), que estabelece um modelo de confianca para
comércio movel (m-commerce) utilizando-se do método ELECTRE Il para identificar a
ordenacdo dos sites mobiles (Amazon, Tmall, Jingdong Mall e Dangdang) que apresentam
melhor nivel de confiabilidade. O trabalho foi dividido em trés partes, desde de coleta de dados
através de questionario, validacdo dos dados e aplicacdo do método. Este estudo mostra que
Importantes fatores contribuem para o sucesso neste ambiente

Outro estudo realizado por Andrepoulou et al. (2011) avaliou, através do método
Promethee 11, alguns sites e-commerce de vendas de produtos rurais. O autor afirma que o setor
rural detém de varias dificuldades na adocdo de modelos de e-commerce e, desta forma, este
estudo teve como principal objetivo estimular na otimizacdo destes ambientes. Foram
selecionados alguns e-commerce, que foram avaliados através de treze critérios. A dificuldade
na elaboracéo, seja do e-commerce ou m-commerce, € uma realidade ndo apenas do setor rural,
(que necessita expandir a vendas de seus produtos), mas, também, acontece com empresas de
modo geral. Investir em um ambiente de comércio virtual requer planejamento, dado que
diversos fatores contribuem para tornar estes ambientes um importante mecanismo para
aumento de vendas e, consequentemente, de lucratividade.

Uma pesquisa realizada por Aydin & Kahraman, (2011), realiza analises dos aspectos
que levam um site e-commerce a ter qualidade. Para isto, 0s autores propdem uma metodologia,
utilizando o Fuzzy AHP, onde afirmam que a avaliacdo da qualidade de um e-commerce torna-
se um problema multicritério, dado que contém fatores quantitativos e qualitativos, o que torna-
se complexo. Assim, os autores avaliaram trés importantes sites e-commerce da Turquia
(alternativas) e identificaram cinco critérios principais para analise: Facilidade de uso; Produto;
Seguranca nas compras online; Relacionamento com o cliente e Cumprimento com o acordado
entre as partes. Assim, este trabalho providencia uma visdo ampla de aspectos voltados a
gualidade dos e-commerce objetos de estudo. Trabalhos, como este citado, tém como objetivo
dar uma clara viséo aos consumidores dos melhores sites de comércio virtual para a realizagdo
de compras e, a0 mesmo tempo, providenciar ao mercado a identificacdo da situacao atual do
seu ambiente em comparagdo com os demais, a fim de promover melhorias para agregacao de

consumidores.
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Apesar da literatura contribuir para a identificacdo e anélises dos e-commerce e m-
commerce presentes na web, oferecendo modelos que tém como objetivo providenciar visoes
gerais destes ambientes, ha importantes gaps a serem explorados.

Uma lacuna percebida na literatura esta na identificacdo de solugdes para melhorias
destes ambientes. N&do foram encontrados artigos que discutiam agOes de melhorias, bem como
a forma de implantacdo de uma estratégia para esse contexto. Torna-se interessante a
priorizacdo de acdes que devem ser realizadas no setor de Tecnologia da Informacdo em prol
do ambiente m-commerce. A priorizacdo € importante por dois aspectos: o primeiro da-se pelo
fato de que as organizagfes que investem em tecnologia (m-commerce) deparam-se com
limitacOes financeiras e de tempo, impossibilitando a execugdo simultanea de agfes; em
segundo porque, ao adotar estratégias para melhoria do ambiente, é necessario medir e controlar
essas acOes de forma a confirmar a sua efetividade. Caso as a¢des sejam realizadas em paralelo,
fica dificil identificar quais acbes ndo estéo sendo bem desenvolvidas e/ou eficazes.

Uma segunda lacuna identificada refere-se ao fato de que a maioria dos estudos séo para
plataforma e-commerce. Assim, estudos para analises do ambiente m-commerce, bem como a
utilizacdo da ferramenta multicritério no contexto de confianga do usuario, irdo contribuir para
novas discussGes pela comunidade cientifica, tornando-se importantes contribuicdes deste
trabalho.

Desta forma, este trabalho busca suprir estas lacunas, oferecendo um modelo
multicritério de apoio a decisdo para a identificacdo de um conjunto de a¢bes que necessitam
ser realizadas no departamento de TI. Este setor € responsavel por elaborar e manter esse
ambiente de comércio virtual em empresas que ndo terceirizam este servigo. Assim, se 0 mesmo
ndo estiver trabalhando de forma adequada, seja por fatores estruturais, tecnoldgicas e/ou
humanas, o produto, neste caso 0 m-commerce, podera ndo estar de acordo com o planejado
pela organizacdo e desejado pelos clientes. Assim, ordenar um conjunto de acdes na raiz dos
problemas, ou seja, realizar agcdes de melhorias neste departamento, fard com que os impactos
negativos dos desafios da plataforma m-commerce possam ser minimizados e, assim, a

organizagédo passe a providenciar um ambiente alinhado com o0s objetivos organizacionais.

3.7 Concluséao do Capitulo 3

Este capitulo teve como proposito explanar sobre o m-commerce, evidenciando suas
caracteristicas, ampliando a visdo sobre suas importantes contribui¢des em um mercado cada

vez mais agil, onde os consumidores necessitam, constantemente, de servigos diferenciados.
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Ao abordar importantes pesquisas, buscou-se mostrar a ampliagdo no acesso a Internet
por dispositivos mdveis no Brasil. Evidenciou-se o crescente numero de vendas destes
dispositivos no pais, ampliando a possibilidade de utilizacdo do m-commerce no Brasil. De
forma geral, verifica-se um importante mercado a ser explorado por empresas que buscam o
diferencial competitivo e maior nivel de lucratividade.

Entretanto, o investimento nesta plataforma traz diversos desafios para as organizagdes,
desafios cujos impactos negativos necessitam ser superados para que estas possam garantir o
sucesso no investimento desta plataforma. Se estes desafios ndo forem superados,
consequentemente, 0s usuarios ndo sentirdo confianca ao utilizar um sistema desta natureza,
trazendo prejuizos para a organizagdo. A confianga € o principal fator para o sucesso nesta
plataforma, ou seja, a empresa passara a ter sucesso se 0s usuarios utilizarem este servico para
realizarem suas compras. Entretanto, isto s6 acontecera se 0 mesmo sentir-se seguro e confiante
em depender desta empresa e de seu servico para a realizagdo desta transagéo.

O investimento em m-commerce que em um primeiro momento parece ser de facil
execucdo, requer eficientes estratégias e planejamento. Uma organizacdo necessita entender
seus clientes e, principalmente, entender suas necessidades, para que possa fornecer um
ambiente atrativo e que garanta a confianca destes.

No proximo capitulo serd abordado o modelo multicritério de apoio a decisdao proposto

por este trabalho.
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4 PROPO§IQAO DE MODELO MULTICRITERIO DE APOIO A
DECISAO
O modelo multicritério proposto é voltado para um problema estruturado para um Gnico
decisor. O modelo foi desenvolvido para a ordenagéo de alternativas que devem ser realizadas
no setor de Tecnologia da Informacdo em prol do m-commerce, para que possa auxiliar um
gestor de uma empresa a aumentar a confianca do usuario e, consequentemente, aumentar as
vendas realizadas neste ambiente.

O modelo multicritério podera ser aplicado de acordo com a Figura 4.1.:

Identificacdo dos desafios criticos no ambiente m-
commerce.

Execucdo do modelo multicritério pelo setorde Tl e
Organizacdo (com o auxilio do analista).

Implementac&o das alternativas pelo setor de TI.

Figura 4.1: Vis&o geral sobre 0 modelo multicritério proposto
Fonte: Este trabalho (2015)

O modelo de decisdo elaborado por este trabalho torna-se necessario devido aos
constantes desafios que a plataforma m-commerce detém. Como afirma Nassuara (2013), a
busca da confianca do usuario torna-se uma tarefa dificil, principalmente pelo fato de que os
usuarios estdo cada vez mais exigentes com 0s servicos prestados pelas empresas. De acordo
com Gafen (2000), os usuérios necessitam ter expectativas favoraveis de uma determinada
empresa e essas expectativas necessitam serem superadas com bons servigos para estes. Assim,
Chang et al. (2015) mostra que um correto planejamento, bem como a execucao de corretas
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acdes em m-commerce podem permitir que uma organizagao passe a ter sucesso neste ambiente,
aumentando o nivel de confianca do usuario.

Desta forma, um modelo de decisdo contribuira para que as empresas m-commece
identifiqguem o ordenamento de um conjunto de acdes a serem realizadas no setor de T1 em prol
deste ambiente. Estas ac0es visam providenciar um sistema de acordo com as necessidades dos
consumidores, minimizando os impactos negativos de seus desafios e aumentando a confianga
destes.

Este modelo necessita da presenca do analista para que 0 mesmo possa conduzir todas
as etapas de forma correta para um resultado satisfatorio. Assim, o0 modelo divide-se em oito
etapas (Figura 4.2) a saber:

e Etapa 1: consiste na identificacdo dos desafios mais deficitarios neste ambiente de
comeércio virtual. Esta fase torna-se importante, dado que as a¢cdes a serem realizadas no
departamento de Tecnologia da Informacdo (aquela que produz e mantém este
ambiente) serdo com base nos desafios criticos enfrentados pela organizacéo. Para a
andlise dos desafios deficitarios, necessita-se avaliar a satisfacdo dos usuarios neste m-
commerce. Para isto, as pesquisas de satisfacdo tornam-se uma boa maneira de avaliacéo
(BINGQING & JUYING, 2009; LIGHTNER, 2010; CHEN et al. 2011) e podem vir a
contribuir para a identificacdo destes desafios deficitarios.

e [Etapa 2: as alternativas que serdo analisadas sao identificadas. Estas alternativas visam
propor melhorias no setor de Tl em prol do m-commerce, de modo que passe a
providenciar um ambiente de acordo com as necessidades da organizacgéo e clientes.

e Etapa 3: identificacdo dos critérios que devem ser usados na avaliagdo das alternativas.
Os critérios devem ser objetivos para que sejam capazes de permitir a avaliacdo do
desempenho das alternativas.

e Etapa 4: admitindo-se que a estrutura de preferéncia do decisor possibilita 0 uso de um
modelo aditivo compensatério e os critérios sdo mutualmente independentes em
preferéncia (condicdo para a utilizacdo de um modelo aditivo), torna-se necessario a
identificacdo das constantes de escalas de cada critério. As constantes de escalas
identificam o quanto um decisor esta disposto a perder em ganho em um critério em
detrimento de outro critério. Estas constantes sdo elicitadas através do procedimento de
trade-off proposto por Kenney e Raiffa (1976).

e Etapa 5: avalia-se a necessidade de inclusdo do veto em alguns critérios. Caso

necessario, o analista precisara identificar os critérios que necessitam de limiares de
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vetos e que valores sdo estes. Estes limiares sdo importantes para a verificacdo de
valores méximos e minimos que uma determinada alternativa em um dado critério
precisara obter.

e Etapa 6: aplicagdo do modelo aditivo com veto para a problematica da ordenagéo e,
apos sua aplicacdo, se faz necessaria a analise de sensibilidade para validacdo dos
resultados.

e [Etapa 7: apresentacdo dos resultados para o decisor.

e Etapa 8: implementacdo das alternativas de acdes.

Etapa 1: Identificacdo dos

desafios criticos em m-
commerce.
A\ 4 A 4
Etapa 2: Identificacio das Etapa 6: Aplicacdo do método
alternativas e conducdo da andlise de
sensibilidade
v J,
v
Etapa 3: Identificacio dos Etapa 7: Apresentacéo dos
critérios resultados para o decisor

Etapa 4: Defini¢do das
constantes de escalas

Etapa 8: Implementacéo das
alternativas

I

Etapa 5: Identificagéo dos
critérios que necessitam de
limiares de vetos e que valores
s80 estes

Figura 4.2: Etapas do modelo proposto

Fonte: Este trabalho (2015)
Certamente, o analista, a pedido do decisor ou por observar inconsisténcias, pode

retornar a etapas anteriores. E necessario que o decisor entenda as etapas do modelo e que esteja
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confiante que pode rever qualquer etapa a qualquer momento, de forma que isso aumente sua
confianca sobre a recomendacéo final apresentada pelo modelo.
Abaixo, encontra-se algumas informacGes Uteis para a correta execucdo do modelo

multicritério proposto:

1. lIdentificacdo das Alternativas: a identificacdo das alternativas pode ser realizada
através de metodologias presentes na literatura, como o BPM (Business Process
Management), onde identificam-se 0s processos de negocios criticos em m-commerce,
realizando as modelagens AS IS (como estdo acontecendo estes processos atualmente)
e TO BE (como deveréo ser realizados estes processos pelo departamento de TI). A
partir disto, havera analises detalhadas de gargalhos e falhas nos processos realizados
pelo setor de T1 e, com isto, a identificacdo das alternativas. Conversas e analises com
especialistas envolvidos no m-commerce também tornam-se uma opcdo para a

identificacdo destas alternativas.

2. ldentificacdo dos Critérios: a identificacdo dos critérios também podera ser feita
através de conversas e analises com o0s especialistas envolvidos, respeitando,

evidentemente, a estrutura de preferencias do decisor.

3. Elicitacéo das constantes de escalas: as constantes de escalas sao definidas através de

um procedimento de trade-off de Kenney e Raiffa (1976).

4. ldentificacdo dos limiares de vetos: a identificacdo dos limiares também poderéa ser
feita através de conversas e andlises com o0s especialistas envolvidos, respeitando,

evidentemente, a estrutura de preferencias do decisor.

4.1 Justificativa para escolha do Método

Para a elaboracdo do modelo multicritério de apoio a decisdo, este trabalho utiliza o
método aditivo com veto para a problemaética da ordenacdo proposto por de Almeida (2013),
donde propde-se a inclusdo de uma penalizacédo intracritério nas alternativas que estejam fora
dos limiares maximos e minimos estabelecidos pelo decisor (para um dado critério). O uso deste
limiar torna-se importante, dado que este minimiza alguns problemas que podem acontecer no
modelo aditivo tradicional. Algumas vezes o desempenho de uma dada alternativa em um dado

critério pode ser extremamente baixo, e este baixo desempenho ser compensado por um bom
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desempenho em outros critérios e, ainda assim, esta alternativa ficar bem posicionada no
ordenamento final. As vezes, o decisor nfo esta disposto a aceitar esta alternativa. dado este

baixo desempenho neste critério. Assim, este modelo visa diminuir problemas como este citado.
De modo geral, este método foi utilizado para este modelo pois:

e Empresas investidoras em tecnologia poderdo identificar critérios onde havera a
necessidade de estabelecer limiares, devido, por exemplo, restricdes orcamentarias,
restricdes de tempo para implementacdo de determinada acéo, dentre outros. Além
disto, agcdes que venham a ter elevado tempo podem impedir que agbes com
resultados mais rapidos fossem executadas. Quando fala-se em tecnologia, a rapidez
e agilidade sdo extremamente importantes.

e Por fim, este método é para a problematica da ordenacdo, ou seja, estabelece o
ordenamento de um conjunto de alternativas que deverdo ser realizadas pela

organizacao.

No proximo capitulo serd apresentado uma aplicagdo numérica ilustrando sua

aplicabilidade em uma empresa que investe e mantém este ambiente de comércio virtual.
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5 APLICACAO DO MODELO PROPOSTO

Uma aplicacdo numeérica foi desenvolvida para melhor exemplificar o modelo
multicritério proposto. O cenario adotado € ficticio, porém realistico. Considera-se neste
cenario a presenca de um unico decisor, que ja investe no m-commerce e, assim, este ja detém
de um departamento de Tl do qual prové e mantém este ambiente. Entretanto, o contato entre
sua organizacdo e este departamento € quase nulo e, a partir disto, a empresa comegou a
identificar a necessidade de melhorar a comunicagdo com o setor de Tl, de modo a entender as
suas necessidades e, assim, ter a possibilidade de aprimorar seu m-commerce para que possa
minimizar/solucionar os impactos negativos de seus desafios, buscando, cotidianamente a
confianca dos usuarios para a utilizacdo deste ambiente.

Desta forma, atraves do feedback realizado com os usuérios desta plataforma, verificou-
se, de modo geral, constantes erros, como, por exemplo, site sobrecarregado na maioria dos
acessos, diversas falhas na validacdo dos dados e site apresentando problemas em
responsividade. Ao fazer uma associacdo com os desafios deste ambiente, a organizacdo
verificou que os desafios seguranca, usabilidade e hardware dos dispositivos (Quadro 3.1),
estdo sendo, a priori, 0 motivo dos usuarios ndo sentirem confianca ao utilizar este ambiente.

Assim, identifica-se que o setor de Tecnologia da Informacdo em questdo ndo esta
conseguindo resolver com rapidez e agilidade os problemas deste m-commerce, tornando-o
ineficiente para os consumidores, sendo necessaria uma correta analise da situacdo deste.
Assim, a empresa precisa identificar um conjunto de acBes que necessitam ser realizadas no
setor de Tl para melhorias neste m-commerce e priorizéa-las. Entretanto, devido aos diversos
desafios, as acOes a serem realizadas e sua ordenagdo surgem como empecilhos para o
planejamento adequado da sequéncia de atividades que devem ser desenvolvidas no setor de
TI, cabendo ao analista o papel de ajuda-lo a estruturar o problema.

Apos a verificagdo dos desafios criticos em m-commerce, o analista, por meio de uma
reunido com as partes envolvidas, inicia a implementacdo do modelo multicritério. Desta forma,
foram identificadas as alternativas, bem como os critérios para avaliacdo destas alternativas
através da revisdo da literatura (capitulo 4). Assim, foram estipuladas seis a¢des estratégicas,

sendo retratadas na Tabela 5.1.
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Tabela 5.1: Alternativas
ALTERNATIVAS DESAFIOS DESCRICAO
Al Contratacdo de novos servidores. Usabilidade Contrata¢do de novos servidores
para minimizacao dos
travamentos e indisponibilidade
do site.
Investimento em ampliacéo do
A2 Usabilidade Aumento do banco de dados
banco de dados atual. para que seja capaz de absorver
informacdes dos clientes.
A3 | Aquisicdo de novos certificados de Seguranga Melhorias nos aspectos de
seguranca. seguranga do site.
Contratacdo de novos Profissionais responsaveis por
A4 Seguranca manter e resolver qualquer
programadores para trabalharem problema referente a seguranca
exclusivamente no aspecto da m-commerce.
seguranca.
Agquisicdo de novos softwares para
A5 Hardware dos Softwares robustos que
trabalhar os aspectos da Dispositivos facilitem a conversdo para
compatibilidade. diversas plataformas.
A6 Criagdo de um subsetor para Hardware dos Um subsetor responsavel apenas

adaptacdo do m-commerce a

diversas plataformas.

Dispositivos

por essa area de adaptacdo.

Fonte: Este trabalho (2015)

Para andlise destas alternativas foram estabelecidos quatro critérios, conforme a tabela

5.2. Lembrando-se que para aplicar o modelo aditivo com veto, deve-se identificar se 0s

critérios sao mutualmente independentes em preferéncia, onde de Almeida (2013, p.48) diz:

“dada uma familia de critérios, existe uma funcéo de agregacao aditiva, se e somente se estes

critérios sdo mutualmente independentes em preferéncia”. Assim, houve esta avaliagdo, e os

critérios propostos estdo de acordo com esta regra.
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Tabela 5.2: Critérios

Critérios Métricas Descrigéo

Valor da implementacdo de

Cl Custo do Investimento Monetéria determinada alternativa de
acéo.

C2 Custo de Manutencéo Monetéria Valor da manutencéo de
determinada alternativa de
acdo.

C3 Tempo para implementar Dias transcorridos para Tempo para

aacédo implementacéo

implementagdo de
determinada alternativa de
acdo.

Percepcdo do quanto
impactante para o cliente
sera determinada
alternativa de acéo.

Impacto na percepgao do Escala ordinal de 3 pontos.

Ca4 cliente

Fonte: Este trabalho (2015)

O critério de julgamento subjetivo, ou seja, o critério C4 (impacto da percepcao do

cliente) de escala ordinal, foi convertido em escala numérica, de acordo com a Tabela 5.3:

Tabela 5.3: Conversédo do julgamento verbal em escala numérica

Julgamento Verbal Escala numérica
Pouco importante/Pouco percebido 1,00
Percebido como importante, mas 200

esperado pelo cliente

Muito importante, visto como um
diferencial pelo cliente 3,00

Fonte: Este trabalho (2015)

Para este problema se faz necessario a implementacédo de varias agdes no setor de Tl em

prol do m-commerce. Isto torna-se necessario devido aos diversos desafios que este ambiente
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incorpora. Logo, as alternativas e os critérios (retratados anteriormente) foram baseados na
reviséo da literatura.

Foram identificadas seis a¢cOes estratégicas (Tabela 5.1), onde tem como objetivo propor
melhorias para trés desafios: usabilidade, hardware dos dispositivos e seguranca. Entretanto,
a organizacdo poderd identificar outros desafios que estejam deficitarios. De acordo com a

revisdo da literatura, as alternativas identificadas:

e Contratacdo de novos servidores: providencia melhor usabilidade ao site/app,
evitando travamentos e facilitando o uso. Estudos como o de Chong (2012),
Chongetal. (2011), Lu et al. (2005), retratam a importancia no aperfeicoamento
constante na usabilidade, com a¢des pontuais, como é o caso de infraestrutura.

e Investimento em ampliagdo do banco de dados: complementa o aspecto da
usabilidade retratado por Chong (2012), Chong et al. (2011) e Casal¢ et al.
(2008).

e Agquisicao de novos certificados de seguranga: mostra 0 quanto a empresa
estd preocupada com o0s aspectos de seguranca para seus clientes (NASSUORA,
2013; POLATIDES & GEORGIADIS, 2013). Estes certificados protegem o
site/app contra ataques virtuais, providenciando seguranca, tanto na privacidade,
quanto ao realizar um determinada compra.

e Contratacdo de novos programadores para trabalharem exclusivamente no
aspecto da seguranca: resolve com rapidez e agilidade problemas enfrentados
neste desafio. Polatidis & Georgiadis (2013) relatam que o aspecto da seguranca
necessita ser trabalhado constantemente, dados os diversos e novos ataques
virtuais, bem como novas tecnologias disponiveis.

e Agquisicdo de novos softwares para trabalhar os aspectos da
compatibilidade: converte apps para diferentes smartphones/tablets e sistemas
operacionais moveis. Torna-se importante prover um m-commerce compativel
com diferentes sistemas e diferentes hardwares, para se chegar a diferentes
publicos (MAAMAR, 2003; BUELLIGEN & WOERTER, 2004).

e Criacdo de um subsetor para adaptacdo do m-commerce a diversas
plataformas: dado as constantes inovacOes tecnoldgicas, Maamar (2003),
afirma que o m-commerce se expande rapidamente, logo a necessidade de estar
atento ao mercado de hardwares passa a ser peca chave para o correto

planejamento. Assim, com a criagdo de um subsetor apenas para trabalhar o
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aspecto da compatibilidade, podera providenciar melhores analises e constantes

atualizacOes, aumentando o numero de consumidores.

Quanto aos critérios, foram identificados quatro para a avaliacdo das alternativas,
(Tabela 4) donde:

e Custo de Investimento necessitam ser analisados, a fim de se avaliar
precisamente as alternativas de a¢fes (LIN & WANG, 2006).

e Custo de Manutencdo torna-se importante, dado que acdes envolvidas em
tecnologia necessitam de manutengdes constantes (LIN & WANG, 2006);

e Tempo: a tecnologia muda constantemente, logo analisar o tempo para a
implementacdo de uma alternativa de agéo torna-se importante (GORDON &
GORDON, 2013)

e Impacto na percepcdo do cliente: as agOes a serem realizadas no setor de Tl
devem minimizar os impactos causados no ambiente m-commerce. Assim,
necessita-se analisar o impacto na percepcdo do cliente das acGes que serdo
implementadas (NASSUORA, 2013; LU et al. 2005).

Com a identificacdo das alternativas (Tabela 5.1), bem como a identificagdo dos
critérios (Tabela 5.2), deve-se elicitar as constantes de escalas.

Para auxiliar na elicitacdo das constantes de escala desta aplicacdo numeérica, foi
utilizado o software do CDSID (Centro de Desenvolvimento em Sistemas de Informacéo e
Deciséo - UFPE) para o modelo aditivo tradicional.

As etapas que sdo realizadas para a identificacdo das constantes de escalas sao as fases
do procedimento de elicitacdo das constantes de escalas proposto por Keeney & Raiffa (1976),
onde sdo retratadas em de Almeida (2013). Este procedimento é dividido em seis etapas, a
saber:

Avaliacdo Intracritério;

Ordenag&o dos Critérios;

Exploracdo dos espacos de consequéncias;
Obtencéo da relacdo entre as constantes de escalas;

Avaliacdo das outras constantes de escalas;

© g & DR

Finalizacéo.
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=» Avaliacdo intracritério: sdo identificadas as funcfes valores das alternativas nos
critérios correspondentes, aplicando um procedimento de normalizacdo. Para este

trabalho, utiliza-se o procedimento de normalizacdo 1, onde os valores de v'; (a;) séo

obtidas em um intervalo de 0 < v'; (a;) < 1, utilizando-se da seguinte formula:

[v; (@) — Minv; (a;)]
[Max v; (a;) — Min v; (ai)]

(6)

V’j (a;)) =

=» Ordenamento dos critérios: ordenam-se as consequéncias da melhor para pior (Figura
5.1). Neste procedimento considera-se uma hipotética alternativa que possui 0s piores
desempenhos em todos os critérios. A partir desta visao, o decisor pode escolher uma
consequéncia onde pode-se melhorar o desempenho desta alternativa em apenas um
critério, passando, este, a ter o valor maximo. Neste caso especifico, percebe-se que o
decisor prefere a consequéncia onde o critério tempo possui 0 melhor desempenho
comparado com os demais critérios. A ordem dos critérios obtida foi: Tempo; Impacto
da Percepcéo do Cliente; Custo de Investimento e Custo de Manutencao.

Step 2 - Criteria Ranking

Consider a hypothetical alternative. with the worst performance in all criteria. and suppose you have to choose it:

Consequence of hypothetical alternative

FECMumeric Scale) I

4500F) 1800F) 1 (Mumeric Scals)
Worst
Custo de Investimento Custo de Manuntengo Tempo PercepgEn

Now suppose that you can improve the performance of this alternative in only ONE of the
criteria to the maximum value, which criteria would you choose?
* You can see the value of each criterion by selecting ir. Then, you shouwld choose one of them and confirm the choice

After the choice of one of the criteria, disregard that criterion and continue answering the question for the other criteria. The system will
indicate when all the criteria have been evaluated along the procedure

Visualize this criterion with maximum performance Criteria ranking

Custo de Investimento

Custo de Manuntengio >>Canfirm Choice>>
® Tempo

Percepgio

Restart this Procedure

Figura 5.1: Ranking dos critérios

Fonte: CDSID/UFPE
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= Exploracao dos espagos de consequéncias: procura-se fazer outras comparagoes, de
forma que o decisor passe a pensar mais no espago de consequéncias e melhorar sua
sensibilidade (Figura 5.2). Para isto, dada duas consequéncias, o decisor ira escolher
aquela que oferece o melhor desempenho. Nesta problematica, inicialmente, o decisor
preferiu a consequéncia onde o critério tempo possui 0 melhor desempenho comparado
aos demais critérios.

Step 3 - Exploring the Sp of Cor

q ces

This procedure intends to collect some inequations, which will be useful to evaluate the consistence of the choices about
preferences. For each question, choose between the two consequences -graphically represented below- the one which
offers the best performance:
P Which consequence

offers the best
Congeguence 1

= performance?
Tempo (85 Mumeric Scale) I

Consequence 1
Consequence 2
Indifferent

OK

Custo de Investimento (450 §) I
Custo de Manuntencéo (150 §)

Percepeéo (1 Mumeric Scale)

Restart this Procedurs

Conzeguence 2

| Custo de ManuntencEo (75 51 I | Percepcio (3 Numeric Scale)

Custo de Investimento (450 §) I

Tempo (330 Mumeric Scale) l

Figura 5.2: Explorando o espa¢o de consequéncias.
Fonte: CDSID/UFPE

=» ldentificacdo das constantes de escalas: esta etapa traz um cenério de indiferenca,
onde o decisor procura definir entre as consequéncias de dois critérios que valores
oferecem 0 mesmo desempenho para suas consequéncias. De Almeida (2013) afirma
que esta etapa é repetida para outros critérios para a obtencdo do numero de relagGes
necessarias para que sejam obtidos os valores das constantes de escalas. Keeney &
Raiffa (1976) afirmam que para a determinagéo final dos valores destas constantes,
inequagbes matematicas sdo estabelecidas. Estas s&o criadas a partir da indiferenca do

decisor com relacéo as consequéncias mostradas. Para problematicas onde tém-se mais
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que dois critérios (como o da presente dissertacdo) sdo geradas (n-1) inequacdes para a
identificacdo das constantes de escalas (de ALMEIDA, 2013). Especificamente com
relacdo a aplicacdo numérica deste trabalho, foram geradas trés destas inequacgdes para
a realizacdo dos célculos, onde, em seguida, as constantes de escalas k; + k, + ks +

k, = 1 foram normalizadas para o processo final de calculo. O procedimento de
elicitacdo seguiu as etapas propostas por Keeney & Raiffa (1976). A Figura 5.3 ilustra

uma das telas onde o software questiona o decisor sobre suas preferéncias.

Step 4 - Obtaining the Scale Constants

The step 2 of the elicitation process consists in a sequence of questions about preferences. This step's purpose
is to settle consequences which create a scenario of indifference. Criteria defined by verbal scales

are depicted by an interval scale. Please, answer the following question for each pair of consequences showed:

Which consequence
offers the best

Tempo (55 Mumeric Scale) l perﬁjrmance?

Consequence 1
Consequence 2
Indifferent

Conseguence 1

OK
orst Custo de Investimento (450 §) I | Percepcdo (1 Numeric Scale)
Custa de Manurtencéo (180 )
Conzeguence 2
Custo de Investimento (56 51 I
Worst Custa de Manurtenzgo (180 ) || [ Percepgéo (1 Mumeric Scale)
Tempo (330 Mumeric Scale) eSS AL

Figura 5.3: Obtendo as constantes de escalas

Fonte: CDSID/UFPE

Assim, a Tabela 5.4 identifica as constantes de escalas de cada critério, bem como 0s

valores de cada alternativa nos respectivos critérios.
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Tabela 5.4: Matriz de Avaliacdo

C1 C2 C3 C4
k; 0,201688 0,172727 0,415584 0,210001
Al 190.000 75.000 189 1
A2 240.000 80.000 140 2
A3 189.650 81.000 160 3
A4 260.000 115.000 130 2
A5 315.000 180.000 100 2
A6 350.000 115.000 230 2

Fonte: Este trabalho (2015)

Entretanto, no modelo aditivo com veto para a problemética da ordenacdo, ha
necessidade de efetuar novos célculos naquelas alternativas cujo seus valores estejam fora dos
limiares maximos e minimos estipulados pelo decisor. Para esta aplicagdo numérica, os calculos
com o uso do veto foram realizados utilizando planilha Excel. Nesta problematica, o decisor
identificou a necessidade de estipular um limiar de veto no critério C3 (Tempo para
Implementagdo), onde foi estabelecido, como limiar inferior de veto, o valor do desempenho
de uma alternativa referente ao tempo de duracdo de 150 dias. Qualquer outro valor cujo
desempenho no critério C3 seja melhor que o deste limiar serd considerado aceitavel para o
decisor. O valor deste limiar foi definido devido as constantes mudancas tecnoldgicas e
mercadoldgicas que as organizacdes enfrentam.

A tecnologia, de acordo com Gordon & Gordon (2013), diariamente sofre constantes
alteracdes, inovacdes e avancos. No m-commerce ndo € diferente. A concorréncia e as
mudangas mercadoldgicas interferem na agilidade que uma determinada organizacao precisara
obter para que se mantenha competitiva. Uma acgdo, em que sua execu¢do demanda muito
tempo, pode-se tornar obsoleta e sem nenhum valor, caso ndo seja finalizada em tempo habil.
H4, ainda, a possibilidade de que esta agdo impeca que outras a¢les, que sdo subsequentes a
ela, possam ser realizadas no tempo adequado. Na Tabela 5.5, sdo apresentadas as respectivas
avaliacOes intracritério e intercritério, gerando as funcdes valores globais das alternativas sem

e com o procedimento de veto.
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Tabela 5.5: Fungdes valores globais antes e depois do procedimento de veto.

Modelo Modelo

aditivo aditivo
C1 C2 C3 C4 semveto  com veto
v(a) v’'(a)

Al 0,9959 1,0000 0,3243 0,0000 0,5084 0,2971
A2 0,5420 0,8928 0,5900 0,5000 0,6137 0,6137
A3 1,0000 0,8730 0,4619 1,0000 0,7544 0,4408
A4 0,4094 0,4037 0,6688 0,5000 0,5352 0,5352
A5 0,1314 0,0000 1,0000 0,5000 0,5470 0,5470
A6 0,0000 0,4037 0,0000 0,5000 0,1747 0,1020

Fonte: Este trabalho (2015)

Por fim, a Tabela 5.6 mostra a ordenacdo final das alternativas de aces:

Tabela 5.6: Ordenamento Final

Modelo aditivo sem o Modelo aditivo com o
procedimento de veto procedimento de veto
A3 A2
A2 A5
A5 Ad
A4 A3
Al Al
A6 A6

Fonte: Este trabalho (2015)

Ao comparar os dois resultados, percebe-se que houve uma alteracdo nas primeiras
posi¢cdes. No modelo aditivo sem veto, a alternativa A3 (Aquisicdo de novos certificados de
seguranga) é a primeira colocada. Isso ilustra bem um cenario onde o efeito compensatorio do
modelo aditivo tradicional permite que alternativas que s&o muito ruins em um critério possam
ficar bem posicionadas na ordenacéo final face a compensacdo de um bom desempenho em

outros critérios. O uso do veto minimizou essa distor¢cdo, penalizando a alternativa A3. Com
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esta penalizacdo, a mesma foi para a quarta posicdo e a alternativa A2 (Investimento em
ampliacdo do banco de dados atual) passou a liderar o ranking.

As alternativas A2 (Investimento em ampliacdo do banco de dados atual) e A5
(Aquisicdo de novos softwares para trabalhar os aspectos da compatibilidade) séo as que
apresentam melhores valores globais, significando que tem maior valor para o decisor. A
necessidade de garantir, inicialmente, melhores estruturas fisicas, como ampliacdo do banco de
dados, evidencia a importancia na coleta e manutencdo dos dados oriundos dos usuarios. Com
um banco de dados que comporte com mais eficiéncia estes dados, as empresas poderdo evitar
gargalos, aumentando, assim, a usabilidade deste ambiente para os usuérios. A alternativa A6
(Criacdo de um subsetor para adaptacdo do m-commerce a diversas plataformas) ficou na Gltima
posicao, apresentando o pior desempenho na avaliacdo dos critérios. Neste cenario, 0 modelo
aditivo com veto mostrou-se Util, pois acdes que efetivamente trazem respostas mais rapidas e
facilmente percebidas pelo usuério, foram priorizadas.

Fez-se uma analise de sensibilidade com variacdo das constantes de escalas dos critérios
mais significativos em = 10% e observou-se que ndo houve alteracdo de ordem entre as

alternativas.

5.1 Concluséao do capitulo 5

Neste capitulo uma aplicacdo numérica foi realizada com a finalidade de evidenciar o
funcionamento do modelo proposto pelo referido trabalho. Verificou-se o quao importante
passa a ser este modelo multicritério para a priorizacdo de acfes que busquem melhorar o
departamento de Tecnologia da Informacdo em prol do ambiente m-commerce e, a0 mesmo
tempo, providenciando melhorias no alinhamento entre T1 e empresa.

Este setor € o responsavel pela elaboracdo e manuten¢do deste ambiente de comércio
virtual para aquelas empresas que nao desejam terceirizar este servigo. Desta forma, torna-se
importante o correto alinhamento com este setor, bem como identificar acdes de melhorias
neste, que refletirdo positivamente no m-commerce. Estes reflexos serdo percebidos pelos
usuarios, dado que sdo agdes que visam minimizar os impactos negativos dos desafios presentes

nesta plataforma. No proximo capitulo serd apresentado a conclusdo do presente trabalho.
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6 CONCLUSAO

Durante os ultimos anos, o uso de smartphones e tablets para a realizacdo de transagdes
tornaram-se comuns devido ao grande crescimento e disseminacédo destes tipos de aparelhos no
Brasil e no mundo. Hoje, torna-se mais facil e flexivel, por exemplo, realizar compras, acessar
a Internet e checar e-mails com estes aparelhos. Por outro lado, 0 aumento na utilizacdo destes
dispositivos pela populacdo trouxe novas oportunidades para as organizacfes, neste caso,
oportunidades de expansdo do negdécio, agregando novos usuarios para a marca através do
comércio movel. Esta nova modalidade de vendas pode permitir as organiza¢fes aumento da
vantagem competitiva e fidelizacdo de clientes, além de melhorias na competitividade perante
a um mercado que necessita constantemente de inovagdes. O m-commerce torna-se um sistema
de compra com alta flexibilidade, dado que pode realizar compras a qualquer momento e em
qualquer lugar.

Entretanto, empresas que passam a identificar oportunidades de crescimento e
lucratividade no m-commerce, deparam-se com uma série de desafios que este ambiente
proporciona, devido as constantes mudancas tecnoldgicas e mercadoldgicas. O investimento
em m-commerce ndo € uma tarefa facil. Ha diversos fatores que acabam contribuindo para que
nédo haja o sucesso esperado pela organizacgdo investidora deste ambiente. Primeiramente, estas
organizag0es necessitam estarem conscientes que o investimento nesta plataforma traz diversos
desafios, desafios que necessitam ser minimizados para que o cliente se sinta confiante em
utilizar um sistema desta natureza. Por se utilizar de um dispositivo que tem como caracteristica
ser menor, muitos usuarios tém receios em utilizar um sistema assim, e isto € apenas um ponto
que deve ser tratado com cuidado pela organizacéo.

Uma empresa que investe neste ambiente e identifica que este esta aquém do desejado,
necessita inicialmente se estruturar internamente, ou seja, permitir que seu setor de Tecnologia
da Informacéo participe ativamente das estratégias empresariais, e mais ainda quando se trata
de m-commerce, ja que grande parte deste sistema serd executado e mantido por este setor. O
correto alinhamento entre ambas passa a ser pec¢a fundamental para o correto funcionamento
deste ambiente.

Dentro desse contexto, a organizacdo entendendo os desafios criticos desta plataforma, e
efetuando anélises para a identificagdo das necessidades do departamento de Tecnologia da
Informac&o, conseguird ser mais eficiente na integracdo com este setor e, com isto, juntas,

poderédo identificar agdes que deverdo serem realizadas neste departamento em prol do m-
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commerce. Estas agdes visam providenciar, um sistema de compra mével de qualidade para os
usuarios e, a0 mesmo tempo, permitir um melhor alinhamento entre organizacao e TI.

Assim, esta pesquisa trouxe um modelo multicritério de apoio a decisdo, utilizando-se do
modelo aditivo com veto para a problematica da ordenacdo, para apoiar uma organizacao
investidora em m-commerce a obter estratégias mais eficientes para a concepcao e manutengdo
deste ambiente, através da identificagdo e implementacdo de acbes de melhorias no
departamento de Tecnologia da Informacao em prol deste ambiente de comércio virtual.

Ao retratar, no capitulo 4, o modelo multicritério, buscou-se explanar a importancia em
executar corretas agdes no setor de T1. Este modelo buscou analisar os problemas m-commerce
em outra perspectiva, identificando ndo apenas os problemas superficiais deste ambiente, mas
também averiguando com mais detalhes e profundidade a raiz destes problemas, ou seja, onde
acontece estes. Para isto, esta pesquisa identificou que a raiz dos problemas desta plataforma
encontra-se naquele que produz este ambiente: o departamento de Tecnologia da Informacéo.
Se houverem melhorias neste departamento em prol do m-commerce, os efeitos destas a¢oes
irdo ser identificadas, positivamente, neste ambiente, minimizando os impactos negativos dos
desafios e, consequentemente, aumentando a confianca dos usuarios.

Os objetivos da presente pesquisa foram atendidos, dado que se identificou os principais
desafios da plataforma m-commerce, onde, a partir destas, uma determinada empresa que
investe neste ambiente passarad a entender com mais detalhes a arquitetura de concepcao do m-
commerce praticado pela organizacdo.Ao identificar os principais desafios da plataforma m-
commerce, bem como a preposicdo de um modelo multicritério de apoio a decisdo, esta
dissertagdo contribui para a disseminacdo de estudos envolvendo m-commerce atrelados a
decisdo. Identifica-se 0 quanto torna-se importante corretas decisfes para 0 sucesso deste
ambiente de comércio virtual. Como retratado anteriormente, ao ir na raiz dos problemas,
propBe-se que as melhorias envolvidas nesta plataforma sejam capazes de providenciar para
uma organizagdo vantagens competitivas e fidelizacdo de clientes de forma consistente e
duradoura. De forma geral, esta pesquisa mostrou que o estabelecimento de um plano
estratégico passa a ser fundamental para o sucesso de empresas que investem neste ambiente

de comércio virtual.

6.1 LimitacOes da pesquisa

Quanto as limitacdes da pesquisa, tem-se que este trabalho limitou-se a analisar aspectos
de melhoria relacionados com o setor de TI, ndo abordando outras questdes organizacionais que

podem impactar na melhoria do ambiente e/ou da confianca do usuario com o ambiente, tais
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como marketing e cultura organizacional. Outro aspecto é o fato de que 0 modelo proposto ndo
foi validado num cenério real, apesar do estudo demonstrar sua aplicabilidade através de uma

aplicacdo numérica.

6.2 Trabalhos Futuros

Como sugestdes para trabalho futuros, a presente dissertacao sugere:

¢ Inclusdo de outras metodologias, como o BPM, para auxiliar na identificacdo
dos processos criticos envolvidos em m-commerce e o ITIL (Information
Technology Infrastructure Library, que tem por objetivo estruturar o
departamento de Tecnologia da Informacéo para que 0 mesmo passe a atender
com qualidade e eficiéncia os requisitos organizacionais) para auxiliar o
departamento de Tecnologia da Informacdo na implementacdo das agdes
identificadas no modelo multicritério proposto;

e Sugere-se 0 desenvolvimento de Sistemas de Apoio a Decisdo para 0 modelo
multicritério proposto por esta pesquisa;

e Aplicacdo deste modelo multicritério de apoio a decisdo em uma determinada
organizacdo, realizando estudos de comparacdo entre 0 antes e depois de sua
implementacao;

e Elaboracdo de um modelo multicritério de apoio a deciséo para a identificacao
dos desafios criticos m-commerce;

e Elaboracdo de um modelo de gestdo da informacdo, englobando metodologias
como o0 BPM e ITIL para que que auxiliem as empresas m-commerce em suas

estratégias e plano de acgdes.
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