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RESUMO

JULIANI, Jordan Paulesky. A SOCIALIZACAO DE CONHECIMENTO ENTRE
CONSUMIDORES NA BUSCA DE MELHORES ALTERNATIVAS DE COMPRA. UM
MODELO TECNOLOGICO. 2008. 130 f. Tese (Doutorado em Engenharia e Gestiio do
Conhecimento) - Programa de Pés-Graduacao em Engenharia e Gestao do
Conhecimento, UFSC, Florianépolis.

A dinamicidade das relacdes entre fornecedores e consumidores e a percep¢do, por estes
ultimos, do poder de barganha e de influéncia que exercem sobre os primeiros, fazem surgir a
demanda por uma ferramenta para melhor gerir o processo de compra, de forma a
proporcionar aos consumidores o compartilhamento de informagdes de consumo que
envolvam todas as etapas do referido processo, desde o reconhecimento da necessidade de
consumir, passando pela busca de alternativas de compra, seguida da avaliacio da melhor
alternativa e, finalizando, com a compra propriamente dita, até o processo de avaliacao da
satisfacdo dos consumidores com a compra realizada. Os consumidores eletronicos,
diferentemente dos consumidores do mercado tradicional (fisico), quando do reconhecimento
da necessidade de consumo, buscam informacdes por meio de sistemas de e-procurement.
Tais sistemas representam um poderoso mecanismo para a cotagdo de precos de produtos e
servicos, em que os fornecedores cadastram seus produtos e disponibilizam aos consumidores
os precos dos produtos por aqueles comercializados. O modelo de rede social proposto tera
uma carga inicial de informacdes coletadas dos sistemas de e-procurement ja existentes, apos
0 que serd abastecido: pelos consumidores, com as informagdes obtidas por eles durante o
processo de compra — ainda que nao a tenham efetivamente realizado —; pelos fornecedores
que queiram cadastrar seus produtos e oportunidades de compra; e, ainda, pelos institutos de
pesquisa de precos e de opinides sobre produtos. Somadas as informacdes, estas serdao
processadas e depois disponibilizadas para consultas publicas de outros consumidores
usudrios ou, entdo, de fornecedores que tenham por objetivo realimentar seus processos de

producdo, marketing e de vendas utilizando-se das informagdes constantes do modelo.

Palavras-chave: Compartilhamento de conhecimento, consumidor, processo de compra, e-
procurement, redes sociais.



ABSTRACT

JULIANI, Jordan Paulesky. A SOCIALIZACAO DE CONHECIMENTO ENTRE
CONSUMIDORES NA BUSCA DE MELHORES ALTERNATIVAS DE COMPRA. UM
MODELO TECNOLOGICO. 2008. 130 f. Tese (Doutorado em Engenharia e Gestiio do
Conhecimento) - Programa de Pés-Graduacao em Engenharia e Gestao do
Conhecimento, UFSC, Florianépolis.

The dynamics of relationships between suppliers and consumers and the consumers’
perception of the bargaining power and the influence that they hold on the suppliers, trigger
demand for a tool to increase the management of the buying process in order to provide to the
consumers the sharing of information in all de steps of these process: since the recognition of
the consumers” need of the product or service, until the evaluation process of consumer
satisfaction with the purchase. The web consumer, unlike the traditional market consumer, in
the step of the recognition of the need, seek information through e-procurement systems. Such
systems are a powerful mechanism for the quotation of prices of products and services, where
suppliers show their products in the web and offer their prices to the consumers. The proposed
model of social network will have an initial load of information collected from e-procurement
systems that already exists and after that, it will have the information inputed by consumers
with their experiences obtained during the buying purchase - although that information of
buying process that hadn’t been concluded for any reason. The information can also be
inputed by suppliers who want to register their products and some opportunities to buy; yet by
researches” institutes, that can register prices and opinions about products. After compiling
the hole information inputed by consumers, suppliers or researches' institutes, it will be
processed and then released for public consultation of other consumers or users. The compiled
information can also be used by suppliers who want to feed their production, marketing or

sales' process.

Palavras-chave: knowledge sharing, e-procurement, social networks, buying process,
consumer.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao da Pesquisa

Lakshman e Parente (2008) apresentam em seu estudo que os esforcos para o
compartilhamento de conhecimento em redes especializadas, formadas por empresas que
operam no setor automotivo, t€ém gerado significativas vantagens competitivas nas cadeias de
suprimento. Os beneficios proporcionados pela criacdo destas redes especializadas estdo
relacionados a performance dos produtos sob vérios aspectos, tais como: custo, velocidade de
mercado, reputacdo e, conseqiientemente, proporcionando uma melhora na performance
financeira das empresas. Sugerem os referidos autores que, na industria, niveis mais altos de
integracdo do conhecimento sobre os processos de produgdo possibilitam uma maior
capacidade de estruturacdo e organizacdo destes processos por parte dos fornecedores e
fabricantes, gerando maior rapidez e flexibilidade nas interagdes.

As redes especializadas de negdcio mencionadas por Lakshman e Parente (2008),
movimentaram no Brasil R$ 133,4 bilhdes no primeiro trimestre de 2007 na modalidade B2B,
segundo a Camara Brasileira de Comércio Eletronico (2007). Frise-se que este volume de
transacOes representa um aumento de 43,5% em relacdo ao mesmo periodo de 2006. No
contexto das aplicacdes do tipo G2B, as transagdes eletronicas de compras, de acordo com o
Portal do Governo do Estado de Siao Paulo (2008), ja proporcionou uma economia de R$
159,2 milhdes aos cofres do referido Estado.

No ambiente ndo corporativo, identifica-se a consolidacdo das redes sociais como
forma de compartilhamento de conhecimento. As redes sociais foram implementadas,
inicialmente, com o foco na criacdo de ambientes virtuais de relacionamentos interpessoais
(Orkut, MySpace, FaceBook).

A expansdo rapida e sélida dos sites de redes sociais, evidenciada pelo resultado da
pesquisa realizada pela empresa de consultoria Nielsen/NetRatings segundo Bausch e Han
(2006), apontando um crescimento anual de 47% destes sites, € ratificada pela pesquisa da
empresa Datamonitor conforme Rao (2007), que apresenta o numero de 230 milhdes de
usudrios, ja incluindo aqueles que possuem multiplas contas em um ou mais sites de redes

sociais. Tal constatacdo tem motivado a incorporacdo aquelas de novos servicos, com novos
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objetivos, que ndo apenas o entretenimento (relacionados ao compartilhamento de
informagdes pessoais, fotos e videos). Exemplo disto € o site de relacionamento Wiki2Buy
criado pela empresa Buscapé, que tem como finalidade compartilhar conhecimentos dos
compradores acerca dos produtos disponiveis no mercado sem que, no entanto, OS
consumidores que alimentam o portal com as tais informagdes compartilhem experiéncias de
compra e de negdcios ja realizados que possam apontar para uma alternativa a ser oferecida a
um comprador em potencial que busque esta informacao.

Além do esfor¢o das cadeias produtivas em compartilharem conhecimentos, como
destacado por Lakshman e Parente (2008), Lee e Kwon (2007), em sua pesquisa sobre os
mecanismos de compra online e as influéncias sobre o comportamento e a decisdo dos
consumidores, acusam a preocupacao das empresas de gerenciar o conhecimento dos
consumidores e referenciam o emprego de técnicas de minera¢do de dados e o uso de sistema
de recomendagﬁol como forma de extracdo do conhecimento dos clientes para apoiar as
decisdes de marketing nas organizacdes. Os padroes de compra de clientes individuais ou
coletivos podem ser analisados por meio dos dados de consumo destes consumidores,
permitindo que empresas criem estratégias de marketing diferenciadas para cada consumidor.

Dos estudos de Lakshman e Parente (2008) e de Lee e Kwon (2007), retira-se a
preocupacdo das organizagdes em compartilharem seus conhecimentos com foco na criagdo
de valor agregado para as cadeias produtivas. Ao mesmo tempo, torna-se evidente a utilizagao
do conhecimento dos clientes pelas empresas como meio de aprimorar suas estratégias
mercadoldgicas. No entanto, ndo sao identificadas iniciativas que visem a compartilhar e
armazenar o conhecimento de consumo em beneficio do consumidor.

Neste contexto concentra-se o esforco desta pesquisa, no sentido de criar um modelo
em niveis computacional, funcional e de negdcios que possibilite o intercAmbio de
conhecimentos entre consumidores, com base em suas experiéncias de compra, por meio de
redes sociais.

Para o publico consumidor, a replicacdo das vantagens do emprego de solugdes de e-
procurement — experimentadas pelas empresas por meio das aplica¢des do tipo B2B, e pelos
governos através das aplicacdes G2B —, representa a principal contribui¢do desta pesquisa.

A intersecdo e a convergéncia de conceitos e tecnologias recentemente desenvolvidas

possibilitam a modelagem de um servigo social de alto valor agregado, que tem como

! Segundo Lee e Kwon (2007), os sistemas de recomendag@o surgiram a partir das aplicacbes de

comércio eletrdnico e utilizam o histérico de compras dos clientes para identificar preferéncias, bem como
identificar os produtos que estes desejam adquirir.
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objetivo aumentar o poder de barganha do consumidor, reduzindo o tempo e os custos de
compra.

A idéia de controle inflaciondrio por meio da aplicacdo de tecnologia de informacgao
para a comparacgdo de precos estd sendo experimentada pelo governo Italiano, por meio do seu
Ministério da Agricultura. Com uma taxa de inflagdo de 3,8% em junho deste ano (a maior
em 12 anos), provocada principalmente pela alta de precos de produtos alimentares (0 preco
de alguns alimentos subiu até 30% em 2008), o Ministério da Agricultura da Itdlia, em
conjunto com a associagdo de consumidores, coordenou o desenvolvimento de uma aplicagao
chamada smsconsumatori’, baseada na tecnologia SMS (Short Message Service), que permite
aos consumidores o envio de mensagens de texto do seu celular a fim de pesquisar o preco de
mais de 80 produtos alimentares de consumo de massa (frutas, legumes, carnes, produtos
lacteos, peixe, entre outros), abrangendo todas as regides da Itdlia. O retorno da consulta é
entregue ao consumidor solicitante por meio de mensagem de texto enviada ao seu celular
contendo as melhores cotacdes de precos para o produto pesquisado.

Assim sendo, o modelo proposto contempla ndo somente a defini¢io da estrutura
tecnoldgica, mas também incorpora uma visdao funcional e de negoécios, com foco na
utilizacdo do servico por uma massa de consumidores, de empresas e também pelo governo,
de modo a proporcionar a insercdo e atualizacdo permanente dos conhecimentos de consumo.
Provavelmente, ¢ na definicdo da visdo de negdcios que se concentra o principal desafio da
pesquisa.

O ineditismo e a ndo trivialidade evidenciam-se pelos seguintes aspectos:

¢ Inexisténcia de um servico similar na Internet.

¢ Modelagem do servico como uma rede social (baseado na tecnologia Web 2.0).

e Representacdo de conteidos com base em ontologias.

e Adequacido dos processos de e-procurement voltados para o consumidor (C2C
— consumidor para consumidor) e ndo para as empresas (B2B) ou para o
governo (G2B).

e Estruturacdo de uma base de conhecimento de consumo.

® Especificagdo de mecanismos de insercdo e distribui¢do dos conhecimentos de
consumo.

e A utilizacdo de frameworks para a inferéncia ao conhecimento armazenado,

otimizando as buscas.

Fonte: http://www.smsconsumatori.it/
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¢ Implementacdo de diferentes formas de acesso ao conhecimento de consumo:
portais e sites de internet, redes sociais e dispositivos méveis.

e Intercimbio de dados com bases externas de dados (lojas fisicas, virtuais e
institutos de pesquisa), proporcionando a dindmica necessdria de alimentacao
da base de conhecimento.

e Estruturacdo do ambiente colaborativo que privilegie o compartilhamento de
conhecimento.

¢ Implementacdo de formas diferenciadas de acesso ao conhecimento de
consumo por meio de dispositivos méveis.

® Visdo estratégica de posicionamento do servico com vistas a sua massificacao

da sua audiéncia.

1.2 Problema da Pesquisa

As novas formas de relacionamento comercial promovidas pela ascensdao do comércio
eletronico, em especial nas aplicacdes do tipo B2C, alteram substancialmente o processo de
decisao de compra. Neste contexto, os consumidores eletronicos, diferentemente dos
consumidores do mercado tradicional (fisico), quando do reconhecimento da necessidade de
consumo, buscam informacdes por meio de sistemas de e-procurement. Tais sistemas
representam um poderoso mecanismo para a cotagdo de precos de produtos e servicos em que,
por meio de portais de internet, os consumidores podem, de maneira rdpida, encontrar e
comparar precos praticados pelas empresas associadas a estes portais (como por exemplo:
www.buscape.com.br, www.bomdefaro.com.br, www.jacotei.com.br). Os sistemas de e-
procurement permitem que consumidores encontrem os melhores precos e, com isso,
desempenham importante papel na economia do pais por meio da divulgacdo publica - e em
massa - dos melhores precos.

Evidenciando esta nova forma de comprar, a SPG Media Group (2007) publicou o
resultado da pesquisa sobre o novo comportamento do comprador, na qual diagnosticou as
mudancas geradas no processo de compra no ambiente corporativo, com emprego de solucdes
de e-procurement, entre elas:

e 81% dos entrevistados utilizam a internet para buscar informacdes sobre

fornecedores e produtos;
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® 68% dos entrevistados usam a internet como principal recurso para buscar
novos fornecedores;

e 80% dos entrevistados afirmam que poupar tempo € o principal beneficio
gerado pelo uso da internet para fins de compra; e, por fim,

e 86% dos profissionais (nivel sénior) acreditam que a compra pela internet ird
aumentar significativamente nos proximos seis anos.

Propde-se, por meio deste trabalho, definir um modelo de um sistema de e-
procurement, no sentido de potencializar o compartilhamento e o uso do conhecimento dos
consumidores gerado pelas pesquisas mercadoldgicas por estes realizadas, tanto online quanto
offline, no mercado formal e informal. A concepcao do sistema de e-procurement proposto
tem como base a formacdo de uma rede social na Internet com o propdsito de compartilhar o
conhecimento de consumo, evidenciando as melhores oportunidades de compra.
Objetivamente, neste modelo ndo sdo somente as empresas ou 0s 6rgaos governamentais que
divulgam seus pregos, mas sim os consumidores que compartilham seu conhecimento de
consumo, demonstrando as alternativas e experiéncias de compras efetivadas ou, até mesmo,
de compras nao concluidas, em que o conhecimento obtido nao serd perdido e poderd ser
aproveitado por outros consumidores.

Com base no exposto, apresenta-se a pergunta de pesquisa: Como possibilitar que
consumidores socializem suas experiéncias relacionadas a busca de alternativas, com vistas a

satisfazer necessidades de compra de outros consumidores?

1.3 Objetivos da Pesquisa

1.3.1 Objetivo Geral

Especificar um modelo em nivel computacional, funcional e de negécio que permita o
compartilhamento das experiéncias de consumo por meio da exploracdo e do emprego do

conceito das redes sociais na Internet.

1.3.2 Objetivos Especificos

A fim de alcancar o objetivo geral, foram desenvolvidos os seguintes objetivos

especificos:
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e Definicdo de formas de representacio e armazenamento de conhecimento de
consumo.

e Especificacio do Ambiente de compartilhamento, validacdo e distribuicao do
conhecimento.

e [Estabelecimento do esquema de funcionamento do servico por meio da rede
social, visando a usabilidade e escalabilidade.

e Defini¢do de estratégias para massificagdo do uso do servigo de compartilhamento

de conhecimento de consumo.

1.4 Organizacao do Trabalho

Este trabalho esta estruturado em quatro capitulos, a saber:

e Capitulo I — No primeiro capitulo, que possui cardter introdutério, sao
apresentados o objetivo geral e especificos, além da relevancia do trabalho.

e (Capitulo II — aborda a fundamentagao tedrico-empirica utilizada como base para a
criacdo do modelo.

e Capitulo III — aborda os aspectos metodoldgicos da pesquisa.

e Capitulo IV - apresenta a descricdio do modelo abordando aspectos
computacionais, funcionais e de negdcios com a finalidade de alcancar o objetivo
geral da pesquisa.

e C(Capitulo V — apresenta a validacdo, a interpretacdo e a andlise do modelo
proposto.

e Capitulo VI — reporta as conclusdes do trabalho e recomendacdes para futuros

trabalhos.

1.5 Contextualizaciao da Pesquisa no Programa

O Programa de P6s-Graduacdo em Engenharia e Gestdao do Conhecimento tem como
objetivo a realizacdo de pesquisa e desenvolvimento em codificagdo, gestdo e disseminacao
dos conhecimentos em organizagdes e na sociedade em geral; estd organizado em trés (3)
areas de concentragdo (Engenharia do Conhecimento, Gestdo do Conhecimento e Midia e

Conhecimento) e nove (9) linhas de pesquisa.
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O cardter multidisciplinar desta pesquisa envolve essencialmente as ciéncias da
administracdo (processo de decisdo de compra) e computacdo como instrumento para
representar, compartilhar, armazenar e distribuir o conhecimento embutido na decisao
da compra, remete para as areas da engenharia do conhecimento e midia e conhecimento,
como sendo aquelas de maior aderéncia ao seu proposito.

A aderéncia a drea de pesquisa de Engenharia do Conhecimento € identificada pelo
seu objetivo de desenvolver técnicas e ferramentas para a formalizacao, codificacao e gestao
do conhecimento. E, no contexto da Midia e Conhecimento, pelo seu foco em desenhar,
desenvolver e avaliar a midia voltada a catalisar a habilidade de grupos de pensar,
comunicar, apreender e criar conhecimento.

Os fundamentos tedricos para o desenvolvimento desta pesquisa sdo encontrados na
linha de pesquisa Organizacdo, Representacdo e Extracdo de Conhecimento (vinculada a drea
de Engenharia de Conhecimento), bem como na linha de pesquisa Comunicacdo, Captagdo e
Producdo de Informagdo e Conhecimento (vinculada a drea de Midia e Conhecimento), visto
que se objetiva criar um instrumento tecnolégico capaz de possibilitar a interacdo de
consumidores e o compartilhamento de suas experiéncias de compra (representando o
conhecimento embutido nestas experi€ncias), como forma de disseminar as melhores
oportunidades de negécio no mercado, evidenciando os melhores produtos, precos e

condi¢Oes de pagamento, além das melhores empresas vendedoras.
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CAPITULO 2 - MARCO TEORICO

Para o desenvolvimento do modelo proposto para o compartilhamento do
conhecimento de consumo, faz-se necessario o entendimento de conceitos preliminares para a
sua estruturagdo. Para tanto, os seguintes temas serdo abordados neste capitulo, cada qual com
uma fungdo especifica na revisao da literatura:

Processo de decisdo de compra: viabiliza a identificacdo das etapas vivenciadas pelo

consumidor desde o momento da identificacdo de uma necessidade de consumo até sua
decisdao de compra. Neste contexto, da-se €nfase para a fase de sele¢do das alternativas que,
no ambiente eletronico, ocorre por meio de sistemas de e-procurement.

E-procurement: proporciona uma visdo de como o processo de compra pode ocorrer

com o uso intensivo da tecnologia da informacdo e, mais especificamente, da Internet. No
contexto desta pesquisa, busca-se um entendimento tedérico de como a Internet, por meio do
processo eletronico de procura de produtos e precos, pode auxiliar os consumidores na fase de
busca e selec@o de alternativas para a realizacdo de suas compras.

Compartilhamento do conhecimento: permite o entendimento sobre como o

conhecimento pode ser compartilhado, evidenciando mecanismos de efetivacio do tal
compartilhamento, bem como as potenciais barreiras a serem transpostas. Ressalta-se, neste
tema, o processo de representacdo do conhecimento por meio de ontologias, de forma a
possibilitar que o conhecimento de consumo seja representado pelo consumidor, o qual estard,
com isso, auxiliando outros consumidores em sues processos de compra.

Redes sociais: objetiva determinar essencialmente quais sdo as suas caracteristicas
de funcionamento pela descri¢do de alguns sites de redes sociais. Neste contexto, busca-se
identificar, adicionalmente, como o conhecimento pode ser transferido pelas redes sociais.

Web 2.0: oferece uma descricdo de como a tecnologia da informagdo, por meio da
aplicacdo dos conceitos e principios da Web 2.0, potencializa o surgimento e o
amadurecimento das redes sociais.

A figura 1 apresenta graficamente as interse¢des entre os temas abordados.
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Figura 1 — Estrutura do capitulo de fundamentagao teorica, criada pelo autor.

2.1 Processo de Decisao de Compra

Para conhecer o processo de decisdo de compra dos consumidores, faz-se necessario
o estudo dos fatores motivadores que afetam ou até impulsionam o ato de consumir.

Trata-se do momento em que o individuo pesard os prds e contras na aquisi¢ao de
determinado objeto ou servigo, até a efetiva compra e posterior consumo do objeto escolhido.
Conforme Engel et al (2000), o processo decisério do consumidor é composto por etapas que,
resumidamente, abrangem: o reconhecimento da necessidade do consumo, passando-se a
busca de informagdes sobre alternativas que possam satisfazer as expectativas do consumidor,
e ao posterior processamento da informacao colhida, de forma a proporcionar a escolha do
produto ou servico a ser consumido; e, a partir dai, efetiva-se o ato de compra, seguido do

consumo do objeto adquirido e da avaliagao, pelo consumidor, do desempenho daquele frente

20
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as expectativas criadas e as escolhas futuras a serem feitas. A figura 2 apresenta o processo de

decisdo de compra.

Feconhecimento Busca de Avaliacao da Decisao de Avaliacio
da necessidade Alternativa alternativas Compra pos-campra

Figura 2 — Processos de decisdo de compra, criado pelo autor.

2.1.1 Reconhecimento da Necessidade

Virios autores, dentre eles, Gade (1998), Schiffman & Kanuk (2000), Giglio (2002),
Engel et al(2000) e Kotler (2000), concordam que o reconhecimento da necessidade € o
estagio inicial em qualquer processo de tomada de decisdo de consumo. “O reconhecimento
da necessidade depende essencialmente de quanta discrepancia existe entre o estado real (a
situacdo atual do consumidor) e o estado desejado (a situacdo em que o consumidor quer
estar)” (ENGEL et al, 2000, p. 116).

O reconhecimento da necessidade, no entanto, deve ser precedido da ativagao dela, o
que equivale a dizer que antes que o consumidor desenhe, mentalmente, a comparacio entre
sua atual situacdo e a situacdo que pretende estar, € preciso que tenha sido estimulado a fazé-
lo de alguma forma.

Schiffman & Kanuk (2000, p. 185) elencam como fontes de influéncia na formagao
de atitude do consumidor: sua expectativa pessoal, a influéncia da familia e dos amigos, o
marketing direto, a comunicagdo em massa e os fatores relacionados a personalidade do
consumidor.

Schiffman & Kanuk (2000) ensinam que a experiéncia direta do consumidor, ao
consumir e avaliar os bens e servicos, € o principal meio pelo qual as atitudes daquele s@ao
formadas. Se um produto se mostra satisfatério e atingiu as expectativas do consumidor na
compra anterior, entdo serd muito provavel que este reconheca a necessidade de compra-lo e
consumi-lo novamente.

A familia e os amigos geram, também, forte influéncia sobre as atitudes do
consumidor, levando-o a reconhecer a necessidade de consumir um determinado produto ou

Servico.
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O marketing direto pode ser o impulso inicial da influéncia das atitudes dos
consumidores, na medida em que estimula nestes o reconhecimento de que o estado real em
que se encontram estd discrepante do estado por eles desejado. Isto ocorre por meio de
campanhas de marketing voltadas especialmente para agucar o reconhecimento da
necessidade do consumo, como por exemplo, no caso da empresa Reebok, citado por Engel et
al (2000, p. 116), quando do lancamento do calgado esportivo pump para adolescentes, cuja
campanha de marketing estimulou a alteracdo do estado ideal de muitos adolescentes,
levando-os a julgar como inadequados seus atuais pares de calcados.

Alguns autores como Jones (1999) apud Bickstrom & Johansson (2006)
argumentam que os fatores relacionados a personalidade dos consumidores sdao mais
importantes que os vinculados ao mercado; varidveis como idade, personalidade inovadora,
prazer em consumir ¢ humor do consumidor foram relacionadas a ativacdo da alternacdo dos
estados real e/ou desejado da pessoa.

Gade (1998, p. 242), por sua vez, detecta outras varidveis, ainda ligadas aos fatores
de personalidade dos consumidores, as quais levardo estes a percep¢ao da necessidade de
consumir, tais como:

nivel educacional mais elevado ou em elevacao; nivel salarial alto ou em
ascensdo; padrdo de vida alto; mais conhecimento; uma postura aberta em
relacdo a mudancas; maiores aspiragdes para os filhos; interesses mais
cosmopolitas; maior exposi¢do aos meios de comunicagdo de massa e maior
comunicacdo interpessoal; tendéncia a ter menos medo de se desviar das
normas de grupo e, a0 mesmo tempo, a participar; tendéncia a ser lider de
opinido (GADE, 1998, p. 242).

2.1.2 Busca de Alternativas

Reconhecendo suas necessidades e selecionando os estimulos que fizeram o
consumidor ativar a comparagao entre sua situacdo real e a situacdo por ele almejada, do que
resultou grande discrepancia, a préxima etapa do processo de tomada de decisd@o de compra a
ser seguida por ele € a busca pelas alternativas para satisfazer tais necessidades.

O conhecimento dos produtos e servicos postos a disposicdo do consumidor
demanda dele a utilizacdo dos conhecimentos armazenados em sua memoria e/ou a busca de
informacdo no ambiente externo como forma de suprir a auséncia ou limitacdo de
conhecimento das alternativas disponiveis e aptas a sanar suas necessidades. Anote-se:

A lembranga de experiéncias anteriores (tirada de uma memoria armazenada
hd muito tempo) pode dar ao consumidor informacdo suficiente para ele
fazer a escolha atual. Por outro lado, se o consumidor ndo teve experiéncia
anterior, ele pode ter de envolver-se em uma extensa busca no ambiente
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externo para encontrar informacdo util na qual possa basear sua escolha
(SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p. 402).

Para Gade (1998, p. 243), a procura de alternativas dependera de varidveis como: 0s
custos de procura; o valor dado a procura, referindo-se as determinantes situacionais como a
urgéncia na satisfacao da necessidade reconhecida, por exemplo; e, por fim, as caracteristicas
pessoais do consumidor, descritas pelo autor como a autoconfianga daquele em buscar e
processar informagdes, sua motivacdo e prazer na atividade de consumir, e a percep¢ao dos

beneficios e dos custos da busca de alternativas.

2.1.3 Avaliacdo das Alternativas

De posse das alternativas potenciais disponiveis, o consumidor as avalia pelo
método da comparacdo, a fim de escolher qual delas estd apta a concretizar o suprimento de
sua necessidade de compra.

Na visdo de Churchill e Peter (2000), a avaliagdo de alternativas consiste na andlise,
pelo consumidor, a partir das informagdes coletadas, de quais caracteristicas do produto ou
servico sdo importantes, com a posterior identificacdo de qual (quais) destas caracteristicas
cada alternativa oferece.

Na mesma vertente, Roger Blackwell, em entrevista a Revista HSM Managment,
destaca que nesta fase “o consumidor avalia as op¢des disponiveis no mercado em funcdo da
importancia que dd a certos atributos ou beneficios do produto que deseja comprar”
(BLACKWELL, 2003).

Segundo Engel er al (2000) e Kotler (2000), € por meio do processo de avaliacio das
alternativas que o consumidor faz um julgamento de valor com base na utilidade oferecida por
cada opcao, identificando a compra mais vantajosa em termos de custo/beneficio.

Os critérios de avaliacdo nada mais s@ao do que dimensdes ou atributos
particulares que sdo utilizados no julgamento das alternativas de escolha. [...]
Os consumidores podem considerar fatores como seguranga, confiabilidade,
preco, nome da marca, pais de origem (onde € fabricado), garantia e
quilometragem por litro na compra de um carro. O consumidor também pode
considerar critérios de avaliagdo de natureza mais hedonista, como o0s
sentimentos que advém da posse (como prestigio e status) e de dirigir (como
alegria e excitagdo) o carro (Engel et al, 2000, p. 136).

O elemento final da etapa de avaliacdo de alternativas consiste na sele¢ao de regras
de decisdo ou, no entendimento de Schiffman e Kanuk (2002), de “estratégias de decisao,
estratégias de processamento da informacdo ou heuristica”, consistentes em procedimentos

usados pelos consumidores para facilitar suas escolhas.
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As regras de decisao do consumidor “podem variar de procedimentos bem
simplistas, que demandam pouco tempo e esforco, até aqueles muito elaborados, que
envolvem consideravelmente mais tempo e esforco de processamento por parte do
consumidor” (ENGEL et al, 2000, p. 143).

Schiffman e Kanuk (2002) classificam as regras de decisdo em compensatorias ou
nao-compensatorias sendo que

ao seguir uma regra de decisdo compensatdria, o consumidor avalia as
opg¢des das marcas em termos de cada atributo relevante e faz o somatério do
peso ou da soma da pontuacdo de cada marca. O somatério dos pontos
reflete o mérito relativo da marca como uma escolha de compra potencial. A
suposicao € que o consumidor ird selecionar a marca que somar mais pontos
entre as alternativas avaliadas.

Ja “as regras de decis@o ndo-compensatorias caracterizam-se pelo fato de o ponto
fraco do produto, em determinado atributo, ndo poder ser compensado com um ponto forte do
mesmo produto relativamente a outro atributo” (ENGEL et al, 2000, p.145).

Assim, caberd ao consumidor estabelecer qual regra de decisdo ird adotar.
Dependendo dos atributos a serem definidos como mais relevantes ou, até mesmo,
indispensaveis, a melhor é a opc¢do pelas regras de decisdo ndo-compensatdrias, que
demonstrardo prontamente qual o produto ou servico que melhor atende as expectativas
reconhecidas pelo consumidor. Ou, ainda, é possivel que o consumidor nem sequer escolha
entre as marcas avaliadas, ao concluir que nenhuma delas lhe oferece beneficios suficientes
para garantir a compra. Em casos como este, as informacdes obtidas até esta etapa serdao
armazenadas no campo psicolégico do consumidor e, a cada novo processo de decisdo de
compra, serdo resgatadas e reintroduzidas como conhecimento a ser utilizado desde a primeira

fase do referido processo, qual seja, o reconhecimento da necessidade de comprar.

2.1.4 Decisdao de Compra

Até este momento, o consumidor detinha apenas a inten¢do da compra e podia, a
qualquer instante, desistir de efetivar esta ultima etapa do processo de decisdo de compra.
Como ressalta Kotler (2000), a mudanga do estado intencional para a decis@o de efetivar a
compra pode ser atribuida a dois fatores: primeiro, a influéncia da atitude dos outros
(influéncia positiva ou negativa em relacdo ao produto) e segundo, aos fatores situacionais

previstos.
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Tood Gurley, ao comentar sobre o estudo realizado nos Estados Unidos pela sua
firma de consultoria, IBM Business Consulting Services, afirma que nesta etapa, “o
consumidor vai as compras com a inten¢ao de escolher e adquirir um produto. Ele pesa preco
e valor, e somente compra daquelas empresas que tiveram influéncias positivas durante a
incubagdo” (GURLEY et al, 2006). No modelo criado pelos consultores e comentado por
Gurley, a etapa referente a compra propriamente dita, estaria na Figura 3, descrita como:

“comprar o eletrodoméstico’:

“A marca ‘X' é boa” — 1 Conservar o

eletrodomeéstico

“A aparéncia combina com a decoragio da casa”

antigo
“Finalmente quebrou” “Sabia que algo néo estava bem, mas néo queria
. H"’"‘ 2 Decidir mandar consertar”
“Jatinha 10anos” —___ = substituir em vez .,
de consertar Consertar custa quase a metade do que comprar
“Era hora de substituir" ——— um novo”
Bl “Estamos pensando em comprar da mesma marca”
determinado tamanho™ Preparar-se e
“Eprecisotirar _____——  paraacompra  ——_ “Minha mulher e eu tomamos as decisdes da
as medidas” casa em conjunto”
“0g . » “Fui na loja B porque era perto da loja A"
produtos da empresa A eram os mais baratos e
‘“"‘“--_\_H . e
Visitar
lojas o S G
“Comparamos pregos” / : —— “Aloja B estava em liguidacao”
“0 vendedor disse que era o mais silencioso” -y 5 “Mudames de marca... ndo estavamos satisfeitos
/ com a anterior”,
“Minha mulher achou a cor importante” —__ Escolher o = s
eletrodomeéstico ____ “A marca X tem prestigio
“A recomendacao do vendedor nos ajudou a tomar a decisdo” <~ __— “E muito mais silencioso”
“Compramos na empresa B” 1 6 e “Custou US$ 50,00 a menos do que o da empresa C*
u . - Comprar o o
Levames na camicnete no mesmo dia" —H8 eletrodgméstico “E muito barato (US$ 254,00)"
“Me senti melhor comprando — ~~ “E preferivel uma coisa melhor mesmo que
um de uma categoria intermediaria” custe um pouco mais”
“Li as instrugdes e instalei” 7 “Funciona perfeitamente. .. tem muita capacidace”
Instalar e S
“Um funcionario me ajudou a instalar no mesmo dia” aproveitar

“Gostamos, estamos satisfeitos”

Figura 3 - Mapa do processo de decisdo mostra os fatores que incidem no processo de compra
(HSM Management, v. 54, jan-fev/2006)

Vé-se, conforme ressaltado na etapa anterior, que o processo de compra evoluiu até
esta etapa porque o consumidor, ao avaliar as alternativas, decidiu por efetivar a compra
levando em consideracdo toda a informacgdo obtida até este momento. Em geral, “seres
humanos sdo normalmente bastante racionais e fazem uso sistemético da informacdo que esta
disponivel para eles... as pessoas consideram as implicagdes de suas acdes antes de decidirem
se engajar ou ndo em um dado comportamento” (AJZEN & FISHBEIN, 1980, p. 92).

Os consumidores fazem trés tipos de compras: compras experimentais,
compras repetidas e compras de comprometimento de longo prazo. Quando
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um consumidor compra um produto (ou marca) pela primeira vez e compra
uma quantidade menor do que a usual, essa compra pode ser considerada um
teste. O comportamento de compra repetida estd estreitamente relacionado
ao conceito de fidelidade a marca, que a maioria das empresas tenta
estimular, pois contribui para maior estabilidade no mercado. Ao contrério
da experimentacdo, na qual o consumidor usa o produto em pequena escala e
sem qualquer compromisso, uma compra repetida em geral significa que o
produto conta com a aprovagdo do consumidor, e que ele estd disposto a
utilizd-lo novamente e em quantidades maiores. J4 com a maioria dos bens
durdveis, o consumidor geralmente parte diretamente da avaliagdo para um
comprometimento de longo prazo (através da compra), sem oportunidade de
uma experimentagdo efetiva (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p. 412).

A etapa de realizacdo da compra ndo € a ultima do processo decisério do

consumidor. A avaliagdo da compra realizada e o julgamento do desempenho do produto

frente as expectativas criadas € fase de suma importancia, a seguir estudada.

2.1.5 Avaliacdo Pés-compra

Para Schiffman & Kanuk (2000, p. 413), existem trés possiveis resultados da

avaliac@o pds-compra:

Desempenho efetivo de acordo com as expectativas, levando a um
sentimento de neutralidade.

O desempenho ultrapassa as expectativas, causando o que se conhece como
desconfirmacdo positiva das expectativas (que leva a satisfagdo).

Desempenho abaixo das expectativas e insatisfagao.

Como alertam Churchill e Peter (2000), esta fase € decisiva para a continuidade ou

nao da demanda de certo produto ou servico, visto que o comportamento do consumidor e

suas atitudes relativamente a escolha feita irdo influenciar futuros processos de compra de

familiares, amigos e pessoas de seu convivio acerca de sua satisfacdo em relacdo a aquisicao.

Os consumidores, ao tentar se certificarem de que sua escolha foi a mais
sabia, adotam as seguintes estratégias: racionalizam sua decisdo como sendo
sdbia; buscam antincios que reforcem sua escolha, passando a evitar
andncios de marcas concorrentes; tentam persuadir amigos e vizinhos a
comprar a mesma marca; ou podem procurar outros proprietdrios satisfeitos
para reafirmagdo (SCHIFFMAN & KANUK, 2000, p. 413 ).

Kotler (2000, p. 205) ensina que “a importancia da satisfacdo pds-compra do

consumidor sugere que o apelo do produto representa fidedignamente seu provavel

desempenho”. Na concepcdo de Engel er al (2000), o processo de tomada de decisdao de

compra pelo consumidor vai além da avaliagdo pds-compra e deve ponderar, ainda, o descarte



27

do produto depois do consumo, em razdo da preocupacdo ambiental atualmente amplamente
vinculada ao consumo exacerbado.

Blackwell (2003, p. 54), concordando com Kotler (2000), chama a atengao para o
que julga ser o mais importante dos fatores influenciadores do processo de tomada de decisdo
de compra: o “fator do potencial de desinvestimento”, em que consumidores passam a
desestimular, ou como denomina o referido autor, a “desinvestir” em empresas que possuem
problemas ambientais ou sociais, desencorajando o consumo dos produtos de determinadas
organizacoes.

Com esta etapa, finaliza-se, entdo, o processo de tomada de decisdo de compra do
consumidor.

Por fim, € necessario ressaltar que Kotler (2000) explica que durante todo o processo
de tomada de decisdo de compra, algumas etapas podem ser suprimidas e julgadas pelo
consumidor como mais importantes que outras, dependendo de seu envolvimento com a
compra e da diferenca entre as alternativas existentes por ele percebidas. Baker (2005) lembra
que as etapas podem ocorrer simultaneamente ou fora da seqiiéncia, dependendo da situacao
particular de compra.

O topico seguinte apresentard de que forma os processos de compra ocorrem com 0
uso de solugdes de e-procurement, evidenciando as ferramentas tecnoldgicas que podem
auxiliar na tomada de decisdo e definindo como as compras podem ocorrer em ambientes

eletronicos.

2.2 E-procurement

Conforme Croom e Brandon-Jones (2007), o conceito de e-procurement refere-se ao
uso de sistemas de comunicac¢do integrados (normalmente baseados na Internet) para
conduzir, parcial ou totalmente, o processo de compra que compreende as etapas de
identificacdo de necessidade pelos consumidores, pesquisa, negociacdo, pedido de compra,
entrega e pds-venda.

Sampaio e Cunha (2006) conceituam e-procurement,

como a automagdo da compra de bens e servigos, tais como materiais de
escritério e de informadtica, servicos profissionais e legais, copa, servicos de
manutencao dentre outros. A venda ocorre de forma direta do fabricante ao
consumidor, tendo uma intermediacdo do portal eletrdnico de e-
procurement.
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Presutti (2003) ressalta que o conceito ndo € recente. Grandes empresas tém aplicado
tecnologia nos processos de compra por varios anos, por meio da transferéncia eletronica de
dados (EDI - Electronic Data Interchange). A EDI facilita a realizacdo de transacdes entre
dois parceiros de negdcio pela integracdo de suas bases de dados, usando um formato
padronizado de pedidos de compra, além de outros elementos na transagdo comercial. As
transagdes por meio da EDI ocorrem por meio da utiliza¢io de redes de comunicacdo privadas
(VAN), as quais conectam os parceiros de negécio. Segundo o autor, os custos de
implementacdo de um sistema de EDI representam uma barreira significante para a utilizacao
em larga escala desta tecnologia, o que restringe o seu emprego as empresas de maior porte.
Em contrapartida, o desenvolvimento de sistemas de EDI baseados na internet estd
possibilitando que mais empresas tornem-se usudrias de sistemas de e-procurement.

Sampaio e Cunha (2007) destacam a importancia de apresentar as formas de
comércio eletrOnico para que seja possivel desenvolver o tema e-procurement. No contexto
deste estudo, trés formas de comércio eletrobnico possuem mais relevancia e sdo descritas a
seguir: o Business-to-Business (B2B) — inclui compra de bens, gerenciando estoques, cadeias
de fornecimento, canais, pagamentos, atividades de vendas, servicos e suportes — e ocorre
quando as empresas compram e vendem bens e servigcos entre si e refere-se ao comércio que
pode ocorrer entre duas ou mais organizagdes; o Consumer-to-Consumer (C2C) ocorre
quando as transacdes comerciais acontecem entre consumidores — as atividades envolvem:
classificacdo de antncios, comunicagdo baseada na web e servicos pessoais; o G2B
(Government-to-Business) ocorre quando da existéncia de relacdo de negocios entre o
governo e as empresas — por exemplo: as compras do Estado através da internet por meio de
pregdes e licitacOes; e, por fim, o Business-to-Consumer (B2C) é formado por empresas que
vendem aos consumidores e inclui atividades de venda, busca de consumidores, servigos e
suporte.

A figura 4 apresenta as formas de comércio eletronico e as entidades envolvidas.
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Figura 4 - Formas de comércio eletronico. Fonte: Sociedade da Informacdo: livro verde
(TAKAHASHI, 2000).

Croom e Brandon-Jones (2007) descrevem cinco elementos principais relacionados ao

conceito de e-procurement no contexto de uma aplicacido B2B:

1.

Mudancas no custo total de aquisicdo: A literatura existente tem enfatizado a

importante contribuicdo do e-procurement na reducdo do custo total de
aquisicdo, com base na digitalizacao dos catdlogos de produtos e servigos, na
diminui¢do dos erros provenientes da transmissao de pedidos de compra, na
reducgdo de custos de inventario e na diminui¢do das despesas de marketing dos
fornecedores.

Mudangas nas caracteristicas organizacionais: Estudos mostram que as

caracteristicas e influéncias organizacionais t€m grande ascendéncia na
motivacdo de compradores para a utilizagdo da internet como recurso para
vérias etapas do processo de tomada de decisdo de compra. Ressalte-se, ainda,
que a forma como o e-procurement é utilizado e desenvolvido influencia a
empresa como um todo, desde seus clientes internos como seus clientes
externos.

Mudanga nas estruturas de governanca: A influéncia do aprimoramento da

transmissao da informacao e do acesso do usudrio ao processo de aquisi¢ao por
meio da adocdo do e-procurement t€m um impacto significativo na

configuracdo e na estruturacdo das cadeias de suprimento.

Especificagdo de sistemas: € um ponto critico no processo de implantacao do e-
procurement nas organizacdes. A capacidade de um sistema de e-procurement

ser integrado, de maneira eficaz, a outros sistemas de informagdo -
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particularmente aqueles destinados ao controle de producdo planejamento e
controle e finangas — € uma das principais fatores determinantes da eficiéncia e
eficacia de um sistema de e-procurement.

5. Gerenciamento de implementagdo: Os autores sugerem a criagdo de um

modelo analitico relativo ao gerenciamento da implementacio do e-
procurement na empresa. Tal modelo deve ser baseado na andlise das
mudancas estruturais e financeiras, geradas como resultado da implementacao
do e-procurement.

Com base na andlise destes cinco elementos, Croom e Brandon-Jones (2007) sugerem

um modelo que expressa a relacdo entre cada um deles. A figura 5 apresenta este modelo.

Especificacdo de sistemna

l

Gerenciamento de implementacgdo

—

Mudangas na Mudangas no custo Mudangas nas

estrutura de total de aguisigéo caracteristicas

governanga arganizacionais
Impacto

no
e-procurement

Figura 5 - Modelo de efeitos do e-procurement (adaptado de CROOM E BRANDON-JONES,
2007)

Garrido et al (2008), elencam no quadro 1 as caracteristicas das ferramentas de
Internet que podem compor um sistema de e-procurement e seus efeitos nas funcdes de

compra.
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FERRAMENTA CARACTERISTICAS DO FLUXO INFI:UI:INCIAS NAS
DE INTERNET DE INFORMACAO FUNCOES DE COMPRA
Intranets o Interacdo pessoal (um fluxo | ® Provéem

de informacdo especifico pode informacdes sobre a
ser desenvolvido para cada organizacao
individuo) . Troca de

. Assincrono (os parceiros de informacoes entre
negocio podem se comunicar em empregados
diferentes momentos) ° Disponibilizam

° Privado (apenas pode ser informacdes sobre a
utilizado por organizacoes situacdo dos pedidos de
credenciadas) compra

° Formal (usualmente utilizado | ® Permitem a troca de
para a realizacdo de tarefas pré- formuldrios de pedidos
determinadas) de compra e

° Efetivo (relacionado a documentos
possibilidade de  transmitir | ® Processo de
informacdo simbdlica) negociacao

Extranets o Interacdo pessoal (um fluxo | ® Provéem

de informacdo especifico pode informacdes sobre o0s
ser desenvolvido para cada produtos
individuo) . Catalogos

. Assincrono (os parceiros de eletrOnicos via internet
negdcio podem se comunicar em | o Formuldrios de
diferentes momentos) cotacoes de  precos

° Formal (usualmente utilizado online
para a realizagdo de tarefas pré- | o Formularios
determinadas) eletronicos de pedidos

. Privado (apenas pode ser | e Situagao dos

utilizado por organizacdes e
consumidores credenciados)

pedidos de compra
Envio de pedidos de

o Efetivo (relacionado a compra
possibilidade  de  transmitir | e Recebimento  por
informacao simbdlica) meio eletronico  das
cotacgdes de precos
. Notificagcdo da
recep¢do de uma ordem
de compra
Péginas da web o Interacdo pessoal (um fluxo | ® Provéem
de informacdo especifico pode informagdes sobre os
ser desenvolvido para cada produtos
individuo) . Catalogos

Assincrono (os parceiros de
negocio podem se comunicar em
diferentes momentos)

Publico (todos os individuos
podem acessar)

Formal (usualmente utilizado

eletronicos através de
banners

Ferramentas de
busca
Formularios de

cotacdes de  precos
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para a realizacdo de tarefas pré-
determinadas)

. Efetivo (relacionado a
possibilidade de  transmitir
informagdo simbdlica)

online
. Formulérios
eletronicos de pedidos

FERRAMENTA CARACTERISTICAS DS) FLUXO INFI:UI:INCIAS NAS
DE INTERNET DE INFORMACAO FUNCOES DE COMPRA
Email . Pessoal J Recebimento  por

. Assincrono meio eletronico  das
. Privado cotacgdes de precos
. Informal (espontineo) . Envio de pedidos de
° Pouco efetivo compra
. Notificagao da
recep¢do de uma ordem
de compra
Grupos de | o Impessoal (o fluxo da|e Troca de
discussdo informac¢ao € o mesmo para todos informacoes entre
0s parceiros) vendedores e
. Assincrono compradores
. Privado . Processo de
. Formal negociacao
. Pouco efetivo ° Fechamento de
vendas
Videoconferéncia | e Pessoal ° Troca de
. Sincrono informacdes entre
. Privado vendedores e
. Informal compradores
. Efetivo ° Processo de
negociagao
. Fechamento de
vendas

Quadro 1 - Influéncia das ferramentas de internet nos processos de compra (adaptado de

GARRIDO et al, 2007)

2.2.1 Modalidades do e-procurement

Presutti (2003) cita que o uso da internet auxilia a empresa em todas as etapas do

processo de selecdo de fornecedores, desde 0 momento da sua pré-qualificac@o até a sele¢ao

final.

Schutz et al (2002) afirmam que sdo diversas as ferramentas de negociagdo oferecidas

pelas solugdes de e-procurement existentes no mercado e destacam trés modalidades distintas:

RFQ (request for quotation), leildo reverso e catdlogo eletronico, descritas detalhadamente

nos topicos a seguir.
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Corresponde a automacdo do processo tradicional de cotacdo por meios eletronicos.

Permite que o comprador, em um portal de compras, publique uma requisicao de cotagdo, em

que os fornecedores interessados informam, em um periodo definido, suas ofertas. Finalizado

o referido periodo, o cliente toma a decis@o de compra com base nas propostas apresentadas

pelos fornecedores. Esta modalidade caracteriza a utiliza¢do do sistema de e-procurement em

aplicacdes do tipo B2B. Um exemplo de um portal de compras com esse propdsito € o da

empresa Ciser, maior fabricante de porcas e parafusos da América Latina. Com a implantagdo

do portal, a empresa, no periodo de 12 meses, alcancou os seguintes resultados:

¢ transformacdo de uma requisi¢do interna em pedido de preco (RPQ) passou de

24 horas para alguns minutos;

e periodo compreendido entre pedido de preco e as repostas passou de 2 a 5 dias

para, no maximo, 24 horas; e

e prazo médio para andlise das propostas, equalizacdo de precos, negociacdo e

aceitac@o passou de 24 horas para menos de uma hora.

A figura 6 apresenta a pigina principal do portal de compras da empresa Ciser.

Ci®ER

Seja bem vindo ACESSO0 AD SISTEMA

ao Portal de Compras Ciser %Y Informe seu nome de usudri
= nos campos abaixo para obt
\/ sistema.
USUARIO: |

Parafusos ¢ Porcas

PRAATT

Hmouuuln

acasa CADASTRO ONLINE DE FORNECEDORES
O famd oplesas st o Se vocé ainda ndo € um fornecedor
~ cadastrado no sistema, digque no
M“E__ﬂﬂ bot3o CADASTRAR para realizar seu
s b cadastro on-ine.

Bloqueador de Pop-ups
Importante: caso vocé este;
pOP-Up, SErd Necessario co
pop-ups neste site,

Este site foi desenvolvido para suportar recursos
Microsoft Internet Explorer 6.0 ou superior

Figura 6 — P4gina inicial do portal de compras da empresa Ciser.
http://b2b.ciser.com.br/

Fonte:
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2.2.1.2 Leildo reverso

Em um leildo tradicional, o vendedor expde seu produto para o0s potenciais
compradores objetivando a realizagdo da venda; no leildo reverso, o comprador apresenta a
sua demanda para que os vendedores apresentem as suas propostas de bens e servigos, de
modo a atender a necessidade do comprador. Neste processo, os fornecedores sao convidados
para darem lances para determinada op¢do de venda ou contrato. Os fornecedores competem
diretamente em preco, dando lances a fim de oferecer a melhor oportunidade ao comprador,
uma vez que outras condi¢des como frete, quantidade, etc, ja foram delimitadas por este. O
leildo reverso representa hoje uma importante aplicagdo do comércio na modalidade G2B
(governo para empresa), trazendo beneficios relevantes ao setor publico, tais como: maior
transparéncia na gestdo e reducdo nos custos de aquisi¢ao.

No Brasil, a maior iniciativa do emprego do leildo reverso € gerenciada pelo
Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo, por intermédio do “Programa de Redugao
de Custos na Aquisicdo de Bens, Obras e Servicos”, constante do Plano Plurianual
denominado “Avanca Brasil”. Trata-se do portal de compras governamentais denominado
ComprasNet, que tem como objetivo viabilizar a realiza¢do de pregdes eletronicos, garantindo
a Administracao Pablica o melhor preco para a compra de bens e servigos comuns.

A expectativa do governo federal, quando do seu langcamento em 2001, era reduzir as
despesas em cerca de 40% para compras realizadas e 18% do total das licitadas, com uma
reducdo de cerca de R$ 515 milhdes ao ano. J4 no primeiro ano de funcionamento, as
negociacdes feitas pelo ComprasNet proporcionaram ao governo uma economia de 500
milhdes de reais.

Um estudo realizado pelo Banco Mundial (BIRD) na drea de compras publicas
eletronicas atestou a eficicia do sistema ComprasNet, que hoje estd sendo oferecido e
implantado nos governos estaduais € municipais, € também exportado para outros paises,
como no caso do governo peruano, que anunciou a adocdo do sistema ComprasNet para a
implantacdo de seu pregdo eletronico para compras. A figura 7 apresenta as paginas iniciais
de dois portais de compras implementados pelo sistema ComprasNet (portal do Governo

Federal e portal do governo do Estado de Goiés).
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Figura 7 — Péginas iniciais dos portais de compras do Governo Federal e portal do governo do
Estado de Goids implementados por meio do sistema ComprasNet. Fonte:
http://www.comprasnet.gov.br.

2.2.1.3 Catélogo eletronico

Esta modalidade pode ser exemplificada por aplicagdes de B2C, por meio dos portais
de comparagdo de precos existentes na Internet. Seu objetivo € disponibilizar na web um
catdlogo de itens com prego, semelhante a um “shopping virtual” que ajudam seus usudrios a
pesquisar precos de produtos especificos em lojas virtuais. Em geral, estes sites ndo vendem
produtos, apenas apontam para os sites das lojas, onde as compras podem ser realizadas.

Como exemplo desses portais de comparacdo de preco pode-se citar o Buscapé

(www.buscape.com.br). Este portal é o primeiro com este propdsito disponivel em uma lingua
que ndo a inglesa. O Buscapé foi lancado em 1999 e recebe, atualmente, mais de 30 milhdes
de visitas todos os meses; estd presente em outros 27 Paises e € lider absoluto em decisao de
compra na América Latina. Outras iniciativas semelhantes existentes no Brasil sdo:

e Bondfaro (www.bondfaro.com.br);

e Jacotei (www.jacotei.com.br); e,

e  ShoppingUOL (www.shoppinguol.com.br).
YU et al (2008), identificaram os principais fatores que levam a adocdo do e-
procurement:

e corte de gastos;



36

e possibilidade de comprar em tempo real;
¢ reducdo de tempo entre a identificacdo da necessidade e o efetivo suprimento;
e transparéncia nos processos de aquisi¢ao; e,
e proximidade geogréfica.
Para Gunasekaran e Ngai (2008), os beneficios do e-procurement podem ser divididos
em trés categorias: estratégicos — relacionados as mudangas provocadas na organizagao e nas

vantagens mercadoldgicas geradas; de oportunidades — traduzido pela capacidade de aumentar

e melhor explorar os relacionamentos com fornecedores; e operacionais — representados pela
possibilidade de realizar o processo de compra com menos custo e com mais eficiéncia.

Os beneficios gerados pelo e-procurement para os compradores sio agilidade
e dinamismo das compras, reducdo dos custos, menos burocracia e decisdes
dgeis. Para os vendedores, as vantagens sdo: a ampliacdo da carteira de
clientes, maior exposicdo da marca pela internet, e reducdo de custos de
vendas (SAMPAIO e CUNHA, 2006).

Nos tépicos seguintes serdo apresentadas definicdes de conhecimento e o processo de
compartilhamento de conhecimento, evidenciando as formas pelas quais este pode ser
transferido, os fatores inibidores, bem como os mitos relacionados a tal compartilhamento.
Neste contexto, serd apresentado o conceito de ontologias como alternativa para a

representacdo do conhecimento de consumo.

2.3 Definicao de Conhecimento

A definicdo usual tem o conhecimento como sendo “crenga verdadeira justificada”.
SPIEGLER (2002) afirma que existe dificuldade em definir o que realmente é conhecimento,
baseada no paradoxo do conhecimento apenas residir na mente dos individuos e a0 mesmo
tempo poder ser capturado, armazenado e compartilhado. Esta inconsisténcia € evidenciada

nas defini¢des de conhecimento apresentadas a seguir.

7

"Conhecimento é uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores,
informacdo contextual e 'insight' experimentado, a qual proporciona uma
estrutura para a avaliagdo e incorporacdo de novas experiéncias e
informacdes. Ele tem origem e € aplicado na mente dos conhecedores. Nas
organizacdes, ele costuma estar embutido ndo s6 em documentos ou
repositérios, mas também em rotinas, processos, praticas e normas
organizacionais" (DAVENPORT & PRUSAK, 1998).

Para PROBST (2002) conhecimento é o conjunto total incluindo cogni¢do e

habilidades que os individuos utilizam para resolver problemas, incluindo teoria e pratica,

regras do cotidiano e instrucdes sobre como agir. O conhecimento baseia-se em dados e



37

informacdes estando sempre ligado as pessoas, construido por individuos e representa suas
crencas sobre relacionamentos causais.

NONAKA e TAKEUCHI (1997) consideram o ‘“conhecimento como um processo
dinamico de justificar a crenga pessoal com relacdo a ‘verdade’, produzido (ou sustentado)
pela informacdo”. Nesta visdo, acrescentam um aspecto dindmico e de certo modo cumulativo
a definicdo usual de conhecimento. Trata-se de uma mistura de valores, experiéncias,
intuicdo, e informacdo contextual, formando uma estrutura na mente de uma pessoa que a
habilita a avaliar e acompanhar novas experiéncias e informagdes. Esta experiéncia, segundo
DAVENPORT & PRUSAK (1998), tem base no conjunto de atividades desenvolvidas através
do tempo, portanto, fundamenta-se em fatos passados, isto €, nos problemas enfrentados, nas
decisdes tomadas e nos resultados obtidos.

Reforcando o conceito de NONAKA e TAKEUCHI, ANGELONI (2002), define que
conhecimento corresponde ao agrupamento articulado de informacdes por meio da
legitimacdo empirica, cognitiva e emocional, ndo podendo ser considerado apenas como um
agrupamento de informacdes. Significa neste contexto, compreender todas as dimensdes da
realidade, captando e expressando essa totalidade de maneira mais ampla e integral.

Segundo SVEIBY (1998), a definicdo de conhecimento depende do contexto e, por
1ss0, seria mais razodvel explicd-lo como uma capacidade humana, de caréter t4cito, orientado
para a acdo, baseado em regras, individual e em constante mutacdo. Seu contetudo € revelado
em acdes de "competéncia" individual, isto porque, na pratica, essa se expressa por meio de
conhecimento explicito, habilidade, experiéncia, julgamento de valor e rede social.

Para STYHRE (2001), conhecimento é a representacdo de todas as habilidades,
experiéncias e capacidades praticadas pelo individuo ou pela organizacdo, combinando
sentimento, inteligéncia e capacidade de realizacdo em ciclos continuos de inovagdo e

interpretacgao.

2.4 Compartilhamento do Conhecimento

Conforme Magnini (2008), o compartilhamento de conhecimento corresponde ao
processo em que os individuos mutuamente trocam seus conhecimentos e colaborativamente
geram novos conhecimentos.

Propiciar um ambiente no qual as pessoas busquem e sintam-se incentivadas
a compartilharem seus conhecimentos constitui-se um dos objetivos da
gestdo do conhecimento. O simples fato de pessoas estarem trabalhando
juntas em um mesmo ambiente é expressdo de que algum conhecimento é
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transferido, independentemente de se gerenciar ou ndo esse processo. A
questdo estd na efetividade destas transferéncias, ou seja, na forma como
ocorrem e como contribuem para as pessoas em particular e para a
organizacdo em geral (MUSSI e ANGELONI, 2000).

Para Probst (2002), o compartilhamento e a distribui¢do do conhecimento corresponde
a transferéncia deste por meio de trocas pessoais entre individuos. Dependendo do contexto, a
partilha e distribuicdo do conhecimento podem representar o processo de distribuicao deste
para um determinado grupo, ou a transferéncia entre individuos ou dentro de equipes ou
grupos de trabalho.

Uma abordagem para o entendimento do processo de compartilhamento de
conhecimento € proposta por Nonaka e Toyama (2003), denominada de modelo SECI de
criacdo de conhecimento. Este modelo € composto pelas etapas de Socializagdo,
Externalizacao, Combinagao e Internaliza¢ao (SECI).

A etapa de socializacdo corresponde exatamente ao processo de compartilhamento de
conhecimento ticito® de experiéncias, necessitando de uma interagdo social. Este processo
pode ocorrer por meio da linguagem, observacdo, imitacdo e pratica, em que a simples
transferéncia de informacgdes fard pouco sentida se estiver dissociada das emogdes e dos
contextos especificos, nos quais as experiéncias compartilhadas estdo embutidas. E por meio
da socializagdo que € gerado o conhecimento compartilhado.

Outro processo relevante, descrito no modelo SECI, é o da externaliza¢io, no qual o
conhecimento tacito é expresso por meio de metaforas, analogias, conceitos, hipdteses e
modelos, tornando-se explicito. A escrita, neste contexto, pode ser considerada como uma
forma de conversdo do conhecimento. Para Nonaka e Toyama (2003), dentre os quatro modos
de conversdo do conhecimento, a externalizagdo representa a chave para a criacdo de novos
conhecimentos. Por meio desta forma de conversdo € gerado o conhecimento conceitual.

O modelo SECI de criag¢do de conhecimento € apresentando na figura 8.

O conhecimento ticito € aquele pessoal, especifico a um determinado contexto, sendo assim dificil de

ser formulado e transmitido. Este tipo de conhecimento inclui aspectos cognitivos e técnicos. Os cognitivos
correspondem aos "modelos mentais", como esquemas, perspectivas, paradigmas, crencas e pontos de vista que
auxiliam os individuos a perceberem e definirem seu mundo. Os técnicos incluem o know-how, técnicas e
habilidades. Uma caracteristica importante deste conhecimento: € criado no momento presente, em um contexto
prético especifico.
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Figura 8 - Modelo SECI da criagdo do conhecimento (adaptada de NONAKA e TOYAMA,
2003)

Duguid e Brown (2001) indicam que o compartilhamento do conhecimento estd mais
relacionado com a forma de estruturacao das diferentes comunidades organizacionais do que
propriamente da realizagdo da troca do conhecimento explicito®. Assim sendo, sugerem que as
formas de estruturacdo das comunidades organizacionais podem apoiar o processo de
compartilhamento de conhecimento por meio da interiorizacdo e da intermediacdo do
conhecimento.

A interiorizacdo relaciona-se com o reconhecimento do conhecimento gerado pela
comunidade, que pode ocorrer por meio da sua disponibilizagdo para todos os seus membros.
Como exemplo de interiorizacdo podem ser citados os banco de dados com relatos de
experiéncias e “dicas” de melhores praticas. Destaca-se a necessidade do gerenciamento
adequado desses mecanismos, de modo a oferecerem aos seus usudrios caracteristicas como a

usabilidade e objetividade no manuseio deste recurso.

4 De acordo com NONAKA e TAKEUCHI (1997), o conhecimento explicito ou "codificado"

corresponde aquele transmissivel em linguagem formal e sistemdtica. Para TEIXEIRA FILHO (2000), o

conhecimento explicito é aquele que estd registrado de alguma forma e, assim, disponivel para as demais
pessoas.
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A interiorizagcdo tem por objetivo romper as barreiras que dividem as comunidades

organizacionais, podendo ser realizada por:

Participagdo: pretende utilizar a superposi¢do existente entre as comunidades,
de modo que as pessoas que fazem parte de mais de uma comunidade, podem
servir de intermediadores entre os seus interesses.

Traducdo: refere-se a utilizacdo de agentes intermediadores (tradutores) com o
foco de encontrar possiveis problemas existentes entre as dreas e facilitar a
identificacao de medidas de solucao.

Objetos de fronteiras: os objetos de fronteira podem ser fisicos, tecnologias,

processos administrativos ou técnicas compartilhadas por diferentes

comunidades, com a finalidade de auxiliar as comunidades a negociarem

formas de integragdo e de trabalho conjunto.

Sveiby (1998) define dois

modos

distintos para o compartilhamento

de

conhecimentos: por meio da informacdo ou da tradi¢do. Pela informag¢do, o conhecimento é

compartilhado de forma indireta (palestras, apresentacdes audiovisuais, manuais, livros). Pela

tradicdo, o conhecimento é compartilhado de forma direta; neste processo, o receptor participa

da transferéncia, que acontece de individuo para individuo, por meio do aprendizado prético.

A informacgdo € propicia para o compartilhamento de conhecimentos explicitos, enquanto a

tradicdo deve ser utilizada no compartilhamento de conhecimentos tacitos. O quadro 2

apresenta uma andlise comparativa entre dois modos de compartilhamento de conhecimento

propostos por Sveiby (1998).

INFORMACAO

TRADICAO

Compartilham-se informacdes articuladas

Compartilham-se capacidades articuladas e
ndo-articuladas

Independente do individuo

Dependente e independente

Estatica Dinamica
Répida Lenta
Codificada Nao-codificada

F4cil distribui¢do em massa

Dificil distribui¢do em massa

Quadro 2 - Compartilhamento de conhecimento pela informacao e pela tradi¢do (adaptado de

SVEIBY, 1998)

Davenport e Prusak (1998) refletindo sobre os aspectos culturais que impactam na

transferéncia de conhecimento propdem a existéncia de fatores inibidores ao processo de

compartilhamento de conhecimento, de estratégias que podem retardd-los ou impedi-los,

conforme apresentado no quadro 3.
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INIBIDORES

SOLUCOES POSSIVEIS

Falta de confian¢a mutua

Construir relacionamentos e confianca mutua
por meio de reunides face a face

Diferentes culturas, vocabuldrios e
quadros de referéncia

Estabelecer um consenso por meio de educagdo,
discussdo, publicagdes, trabalho em equipe e
rodizio de fungdes

Falta de tempo e de locais de
encontro; idéia estreita de trabalho
produtivo

Criar tempo e locais para transferéncias do
conhecimento: feiras, salas de bate-papo, relatos
de conferéncias

Status e recompensas vao para OS
possuidores do conhecimento

Avaliar o desempenho e oferecer incentivos
baseados no compartilhamento

Falta de capacidade de absorcdo
pelos recipientes

Educar funciondrios para a flexibilidade;
propiciar tempo para aprendizado; basear as
contratagdes na abertura a idéias

Crenca de que o conhecimento €
prerrogativa de determinados grupos,
sindrome do “ndo inventado aqui”

Estimular a aproximagdo nao hierdrquica do
conhecimento; a qualidade das idéias € mais
importante do que o cargo da fonte

Intolerancia aos erros ou necessidade | Aceitar e recompensar erros criativos e
de ajuda colaboracdo; ndo ha perda de status por nio se
saber tudo

Quadro 3 - Fatores inibidores do compartilhamento de conhecimento (adaptado de
DAVENPORT e PRUSAK, 1998)

De acordo com Dixon (2000), a idéia de compartilhar conhecimento nas organizacdes
¢ baseada em trés mitos:

e Primeiro mito: o surgimento do conhecimento ocorrerd a partir da construgao
de bases de dados sofisticadas. As bases de dados eletronicas tém a fungdo de
armazenar o conhecimento gerado quando o desafio € o uso desses recursos.

e Segundo mito: a tecnologia, considerada imprescindivel para o processo de
compartilhamento do conhecimento, pode substituir o contato pessoal. Faz-se
necessdria a utilizacdo da tecnologia para viabilizar o contato entre as pessoas
por meios virtuais para a transferéncia ou compartilhamento do conhecimento.

Terceiro mito: baseia-se no fato de que o compartilhamento do conhecimento
ocorre somente em empresas nao competitivas e que, portanto, primeiro é
preciso criar uma cultura de aprendizagem. O fato € que as pessoas comecam a

trocar idéias e, por conta disto, conseguem perceber a importancia desse

processo. O préprio compartilhamento cria a cultura da aprendizagem.

Apesar da adverténcia de Dixon (2000) evidenciando que a tecnologia nio substitui o

contato pessoal, deve-se ressaltar, no contexto do compartilhamento do conhecimento, a sua
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importancia: “a transferéncia de conhecimento ndo poderia ocorrer sem as ferramentas
propiciadas pela tecnologia da informacao” (DAVENPORT e PRUSAK, 1998).
A seguir, serd apresentada uma forma de representacdo do conhecimento, com vistas a

possibilitar o seu compartilhamento por meio de dispositivos eletronicos.

2.5 Ontologias

Huang e Diao (2007) citam que, diariamente, grandes quantidades de informacao e
conhecimento sdo acumuladas por intermédio de sistemas de informacdo. Tais informagdes e
conhecimentos ficam armazenados de formas distintas, como documentos eletrénicos e
bancos de dados, tornando complexo o seu gerenciamento, principalmente no ambiente
corporativo:

¢ Dificuldade de acumular e manter o conhecimento durante os processos de
negocios.

e Rotatividade de empregados — evasdo de ativos de conhecimento.

¢ Dificuldade de reutiliza¢do do conhecimento.

e Algumas vezes os termos podem ser interpretados de maneiras diferentes,
tornando muito complexo o processo de compartilhamento de conhecimento.

Para Gruber (2005), no contexto do compartilhamento do conhecimento, o termo
Ontologia significa a definicdo de conceitos. Uma Ontologia é uma especificacdo formal
sobre conceitos e suas relacdes. Considerando-se que uma Ontologia € uma maneira de
representar o conhecimento, € possivel afirmar que seu uso € extenso.

Segundo Huang e Diao (2007), a ontologia tem fundamento nos mapas conceituais,
propostos pelo Dr. Norvak em 1984, que tem suas raizes na lingiiistica, psicologia e filosofia.
Um mapa conceitual é um tipo de grafo orientado e conectado que inclui dois tipos de nodos:
os conceituais e os relacionais. Um nodo conceitual representa um objeto detalhado ou
abstrato em um dominio especifico. Um nodo relacional descreve as relagdes entre os nodos
conceituais. A conexdo entre os nodos conceituais e relacionais € representada por meio de

arcos. A definicao da Ontologia baseada em mapas conceituais € apresentada no quadro 4.
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CG = (Conceito, Relacao, F) em que:

Conceito = {cl,c2,...cn} é o conjunto de nodos conceituais;
Relac¢ao = {r1,r2,...rn} € o conjunto de nodos relacionais; e

F (Conceito X Relacdo) U (Relagao X Conceito) é o conjunto de

arcos.

Quadro 4 — Defini¢do de ontologias baseada em mapas conceituais, criado pelo autor.

O processo de constru¢do de uma Ontologia inicia-se pela identificacdo dos conceitos
e suas propriedades (caracteristicas). Seqiiencialmente sdo mapeados os relacionamentos entre
os conceitos, que podem ocorrer de duas formas: com ou sem heranca. Uma relacdo baseada
na heranga permite que os conceitos filhos herdem as propriedades dos conceitos pai. Em uma
relacdo estabelecida entre conceitos sem o uso da heranga, os nomes, as categorias € as
relacOes devem ser definidas detalhadamente.

Finalizada a captura da Ontologia por meio da descricdo do mapa conceitual, inicia-se
a codificacdo desta, em que se utiliza de uma linguagem de ontologia, de modo que os
computadores possam entender a sua especificacdo. O consércio W3C (World Wide Web
Consortium) sugere, dentre as diferentes linguagens de Ontologia, a utilizacio da OWL (Web
Ontology Language). Segundo Lima (2005), a OWL foi projetada para ser usada por
aplicacdes que necessitem processar os conhecimentos por ela representados, ao invés de
somente apresentar a visualizacao destes conhecimentos.

Juliani et al (2005) apresentam a especificacdo de uma Ontologia para representar, de
uma maneira simplificada, a organizacdo geografica de um Estado. A figura 9 demonstra o

modelo abstrato da Ontologia (mapa conceitual).
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. Localizado
Préximo de Possui y i
(Simétrico) localidade Inverse—p Gl
(Transitivo)
Dominio de Conceito  Dominio de Conceito
Range > Estado < Range

Sub Conceito

Regido

Sub Conceito

Cidade

Figura 9 — Modelo abstrato de uma Ontologia (resgatado de JULIANI et al, 2005)

Segundo Lima (2005), os elementos de uma ontologia escrita em OWL sao as classes,
individuos e propriedades. A classe representa um mecanismo de abstracdo que permite
agrupar entidades com caracteristicas semelhantes. Um individuo é uma instancia de uma
classe. As propriedades sdo relagdes bindrias utilizadas para representar valores de dados
(propriedade de dados) ou relacionamentos entre individuos (propriedade de
relacionamentos). E possivel especificar, ainda, as caracteristicas das propriedades. A OWL
suporta 0s seguintes mecanismos: transitivo, simétrico, funcional, funcional inverso e inverso
de.

A seguir sdo apresentados exemplos de parte destes mecanismos:

e Transitivo: se a propriedade chefe € transitiva e Jodo € chefe de Maria, e Maria
¢é chefe de Pedro, entdo Jodo € chefe de Pedro.
e Simétrico: se a propriedade casado é simétrica, e Jodo é casado com Maria,

entdo Maria é casada com Jodo.
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e Inverso de: se a propriedade empregador € inverso de empregado, e o Joao é
empregador de Maria, entdo Maria é empregada de Jodo.

A codificacdo em OWL do modelo abstrato exemplificado é apresentada no quadro 5.

<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"7>
<rdf:RDF
xml:base="http://geografia.com/onto#"
xmlns="http://geografia.com/onto#" xmlns:owl="http://www.w3.0rg/2002/07/owl#"
xmlns:rdf="http://www.w3.0rg/1999/02/22-rdf-syntax-ns#"
xmlns:rdfs="http://www.w3.0rg/2000/01/rdf-schema#">
<owl:Ontology/>
<owl:TransitiveProperty rdf:ID="LocalizadoEm">
<rdfs:domain rdf:resource="#Estado"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Estado"/>
</owl:TransitiveProperty>
<owl:Class rdf:ID="Regiao">
<rdfs:subClassOf rdf:resource="#Estado"/>
</owl:Class>
<owl:SymmetricProperty rdf:ID="ProximoDe">
<rdfs:domain rdf:resource="#Regiao"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Estado"/>
</owl:SymmetricProperty>
<owl:Class rdf:ID="Estado"/>
<owl:ObjectProperty rdf:ID="Possuilocalidade">
<rdfs:domain rdf:resource="#Regiao"/>
<owl:inverseOf rdf:resource="#LocalizadoEm"/>
</owl:ObjectProperty>
<owl:Class rdf:ID="Cidade">
<rdfs:subClassOf rdf:resource="#Regiao"/>
</owl:Class>
</rdf:RDF>

Quadro 5 — Exemplo da codificagdo OWL, criado pelo autor.

De acordo com Juliani et al (2005), por meio do instanciamento das classes descritas
através da linguagem OWL, as seguintes inferéncias podem ser realizadas conforme

apresentado no quadro 6 e na figura 10.

Inferéncia Resultado
1  Cidades em Santa Catarina Chapecd, Floriandpolis e Xanxeré
2 Cidades proximas a Xanxeré Chapecd
3 Localizagdo de Florianopolis Litoral, Santa Catarina

Quadro 6 — Inferéncias possiveis sobre a ontologia descrita na figura 9
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A figura 10 apresenta graficamente as possiveis inferéncias a partir do instanciamento

das classes descritas na ontologia acima apresentada.

Préximo de
(Simétrico)

Range.

v

Dominio de Conceito

Instancia de

-

Instancia de

Possui Localizado
. ——Inverse—p> em —
Ceelidecs (Transitivo)
Dominio de Conceito
Estado < Range
< Instancia d

Sub Conceito

Localizada em =

Regido

Sub Conceito

Localizada el Localizada em

Instancia de

‘—Localizado em—

—Localizado el

Localizado em

E
Possui Localidade

Cidade

Instancia de

Instancia de

Proximo de——————————eeeeed

Préximo de

Figura 10 — Instanciamento de classes e possiveis inferéncias (resgatado de JULIANI et al,

2005)

No tdpico a seguir serdo descritas as redes sociais, evidenciando como estas podem

apoiar o processo de compartilhamento de conhecimento com o uso da internet.

2.6 Redes Sociais

Castells (1999) descreve a sociedade contemporanea como globalizada, informatizada

e tecnicista, centrada no uso e aplicacdo de informacdo e conhecimento, apoiada por uma
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acelerada revolugdo tecnoldgica concentrada na tecnologia da informag¢do, que tem provocado
sensiveis mudancgas nas relacdes sociais.

Nesta sociedade informacional de desenvolvimento, denominada por Castells como
sociedade em rede, é a "acdo de conhecimentos sobre os proprios conhecimentos como
principal fonte de produtividade"(CASTELLS, 1999: 35).

Para Castells (1999) rede é um conjunto de nds interconectados, sendo que as "redes
sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando novos nds desde que
consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que compartilhem os mesmos cédigos de
comunicacio”.

No entendimento de Bojars et al (2008), a internet estd se tornando cada vez mais um
lugar social. Aplicacdes comunitarias como wikis colaborativos, blogs, compartilhamento de
fotos e de sites favoritos, e redes sociais online, recentemente tornaram-se muito populares,
tanto em nivel dos dominios pessoal ou social, como profissional ou organizacional. A
maioria destas aplicacdes colaborativas fornece caracteristicas comuns tais como: criagio e
partilha de conteddo (imagens, perfis de utilizadores, sites favoritos, artigos, etc), listas para
discussdes relacionadas com o conteddo, bem como a formacao de redes de sociais por meio
de itens de conteddo de interesse comum.

Conforme Hu (2008), uma rede social pode ser definida como um grupo de entidades
colaborativas (seus participantes) que estao relacionadas entre si. Matematicamente, uma rede
social pode ser grafo, em que cada participante € chamado de ator, e € retratado como um nd.
Atores podem ser caracterizados por personagens, organizacdes ou grupos. Os
relacionamentos entre os atores sdo representados por links entre os nds correspondentes. Na

figura 11 € apresentada graficamente o esquema de uma rede social.

ARESTAS -
a *t Relacionarmento entre os

L

-] -]
VERTICES - . :// membros
Membros da rede

@

L]

b T
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Figura 11 - Representacdo grafica de uma rede social, criado pelo autor

Marteleto (2001) define uma rede social como uma deriva¢do do conceito de redes:
um sistema de nodos e elos; uma estrutura sem fronteiras; uma comunidade ndo geografica;
um sistema de apoio ou um sistema fisico que pareca como uma arvore ou uma rede. Para a
autora, uma rede social pode ser entendida como um conjunto de participantes autonomos,

unindo recursos e idéias em torno de interesses e valores compartilhados.

2.6.1 Sites de Redes Sociais

Os sites de redes sociais, no entendimento de Boyd e Ellison (2007), podem ser
definidos como: um servico baseado na internet que permite aos individuos publicarem seus
perfis (dados pessoais) por meio de um sistema, estabelecendo a partir deste cadastramento,
seus relacionamentos com os demais individuos participantes da rede.

Destaca-se, com base no entendimento de Boyd e Ellison (2007), que o conceito de
sites de redes sociais € mais amplo que o conceito de sites de relacionamento, uma vez que
enfatiza a possibilidade dos individuos participantes tornarem a sua rede social visivel, e ndo
apenas estabelecam novos relacionamentos por meio destes sites. Destaca-se que os sites de
redes sociais viabilizam que as redes surjam com estruturas e énfases distintas. Exemplo disto
€ o site Facebook, que teve seu surgimento em 2004 como sendo uma rede social voltada para
a educacdo. Nesta rede social, apenas estudantes da Harvard Business School poderiam
ingressar e interagir. Neste sentido, outras redes sociais foram desenvolvidas, como por
exemplo, o YouTube para compartilhamento de videos, o Flickr para compartilhamento de
fotos e Last.FM para compartilhamento de preferéncias musicais na internet.

Historicamente, o conceito de sites de redes sociais surgiu em 1997, com a criagdo do
site SixDegrees.com, que permitia que seus usudrios criassem seus perfis e cadastrassem seus
amigos, possibilitando que membros do site pudessem acessar estas informacdes, enviando
mensagem para seus usudrios. Entre o periodo de 1997 e 2000 vidrios sites surgiram com este
mesmo propodsito. Entretanto, em 2001, os sites de redes sociais incorporam uma nova
perspectiva com o surgimento do site Ryze.com, cujo foco era auxiliar profissionais a
alavancarem suas redes de negdcio.

Complementando a proposta do site Rize.com, em 2002, foi desenvolvido o site
Friendster, que tinha como objetivo permitir a criacdo de redes sociais, em que 0s amigos
poderiam se encontrar virtualmente. Esta proposta atraiu a aten¢do de novos desenvolvedores,

0 que promoveu o surgimento de novos projetos como o Facebook, o Orkut e o MySpace.
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Tecnicamente os sites de redes sociais oferecem uma variedade de recursos aos seus
usudrios, além do cadastramento de perfis e catalogacdo de lista de amigos, tais como: a
possibilidade de trocas de informacdo e conhecimento por meio de féruns de discussdo,
armazenamento e compartilhamento de conteido multimidia por meio de blogs e, em alguns
casos, permite que as interacOes acontegcam também por meio de dispositivos mdveis, como
no caso do site MySpace.

Reforcando o propdsito dos sites de redes sociais incorporarem novos recursos para
seus usudrios, o site Facebook concedeu aos desenvolvedores interessados a possibilidade de
implementarem novas funcionalidades, por meio das quais os usudrios, por exemplo, podem
comparar filmes e compartilhar histérias de viagens.

Na figura 12 € apresentando a pagina principal do site Facebook.

facebook

E-maik:

Senha: facebook O Facebook é uma rede social que conecta vocé
@s pessoas ao seu redor.
r Lembrar-me
e S Use o Facebook para... Cadastre-se no Facebook
E grétis e todos podem participar.
& tato com amigos e
f: Mome completo:
[@ Compartihar fotos e videos Seu e-mail:
fﬂ Controlar 2 privacidade online Mova senha:
)_1. Reencontrar antigos colegas de Data de |Dia: ;l |r~1és: Ll |Ano ;l

Classe nascmento;
Por que preciso informar isto?

Encontre seus amigos no Facebook

ou Use o localizador de amigos »

Sobre Localizar amigos Publicidade Desenvolvedores Termos
Politica de Privacidade  Ajuda

Figura 12 - Interface do site de rede social Facebook. Fonte: http://pt-br.facebook.com/.

Deve-se ressaltar o interesse empresarial acerca do uso de redes sociais como forma
de geracdo de novos negdcios ou oportunidades de negécios. Um exemplo disto € a aplicac@o
desenvolvida pela empresa Amazon para a rede social Facebook. A Amazon, empresa
especializada na comercializagdo de produtos pela internet, desenvolveu um servigo
denominado de Amazon Giver, que permite aos usudrios do site Facebook o
compartilhamento de sua lista de presentes a serem comprados na loja Amazon. Com base nas
datas de aniversdrios, disponiveis nas informacdes demograficas contidas nos perfis do
Facebook, seus amigos podem acessar os produtos (presentes) recomendados, de modo que o

sistema Amazon Giver apresenta os dados dos produtos, incluindo precos e condicdes de
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pagamento, disponiveis no site Amazon.com. A figura 13 apresenta a pagina do sistema

Amazon Giver no site Facebook.
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Amazon.com, Inc. seeks to be Earth's
mast customer-centric company,
where customers can find and
discover anything they might want to
buy online, and endeavors to offer itz
iR R e

Figura 13 - Interface do sistema Amazon Giver existente no site de rede social Facebook.
Fonte: http://pt-br.facebook.com/.

Outro exemplo deste interesse, € a rede social criada pela eBay (empresa que atua no

segmento de leildes online) que, percebendo o expressivo avanco das redes sociais, pretende,

por meio do site, possibilitar que o ato de comprar torne-se uma experiéncia mais social. A

idéia concentra-se na oferta de servicos para intercambiar fotos, comentar sobre produtos,

buscando atrair seu piblico consumidor para um novo espaco, entendendo que os clientes ndo

gastam seu tempo acessando o site da eBay como costumavam. A figura 14 demonstra o site

da rede social implementada pelo eBay.
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Figura 14 - Interface do site de rede social da eBay. Fonte: http://neighborhoods.ebay.com/.
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De acordo com Boyd e Ellison (2007), a expansdo dos sites de redes sociais tem
provocado uma mudanga na organizacao das comunidades virtuais® basicamente pelo fato de
os sites de redes sociais estarem focados nas pessoas € nao nos interesses. As comunidades
virtuais promovem interacdo através dos seus féruns de discussdo, os quais sdo baseados em
uma estrutura hierdrquica de topicos. As redes sociais estdo fundamentadas nas pessoas,
estando o individuo no centro da sua propria comunidade. Esta forma de organizacdo
diferenciada das redes sociais tem provocado modificacdes na estrutura das comunidades
virtuais.

A figura 15 apresenta um férum de discussdo enfatizando sua estrutura baseada em

tépicos.

> Segundo WANG et al(2008), o conceito de comunidades virtuais descreve um grupo informal de

pessoas que criam, compartilham e distribuem conhecimento e experiéncias. As comunidades virtuais sio
estruturas auto-organizdveis com propdsito coletivo baseado nas relagdes sociais. Tecnologias da informacao

como salas de bate papo, féruns de discussdo, correio eletronico, ddo suporte & operacionalizacdo destas
comunidades.
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Figura 15 - Férum de discussdo. Fonte: http://www .jforum.net/.

O tépico a seguir apresenta as motivacdes para a colaboracdo, no sentido do

compartilhamento do conhecimento, nas redes sociais.

2.6.2 Colaboragdao em Redes Sociais

Segundo Holohan e Garg (2005), a colaboracdo através das redes sociais reside na
intersecdo entre motivagdo e as possibilidades de interagdo e organizacdo da internet. As
organizacdes em rede conseguem capturar pessoas mais motivadas do que as estruturadas
hierarquicamente e, por conta disto, conseguem gerar modelos sustentdveis. Este ambiente
favorece a criag@o de equipes virtuais de participantes que cooperam entre si, compartilhando
conhecimentos e experiéncias.

A participagdo dos individuos nas redes sociais estd associada a percepcdo da
importancia da sua contribui¢do. Beenan et al (2004) apud Holohan e Garg (2005)
identificaram que a alta colaboracio dos individuos, nas redes sociais, estd associada a:

e Acreditar que o seu esfor¢o é importante para o desempenho do grupo.

e Acreditar que as suas contribui¢des para o grupo sdo identificdveis.

e Gostar do grupo em que se estd trabalhando.
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Complementando a visdo de Holohan e Garg (2005), relativa as motivagdes para o
compartilhamento de conhecimento, Renzl (2008) afirma que o compartilhamento é um
processo de troca reciproca de conhecimento, ou seja, os individuos efetivamente
compartilham conhecimentos quando identificam relacionamentos interpessoais verdadeiros.

Para estes autores, a performance das redes sociais depende da andlise de cinco
caracteristicas:

e Nivel organizacional: enfatiza a adequagdo da estrutura organizacional, que define

as formas de interacdo dos participantes, destacando a necessidade da
flexibilidade, adaptabilidade e baixo tempo de resposta, em comparagdo com
estruturas hierarquicas.

e Infra-estrutura tecnoldgica: considera a capacidade da informacdo e comunicacao

fluir pela rede, e a definicdo de tecnologias apropriadas que oferecam suporte a
este processo comunicativo.

e Nivel doutrindrio: diz respeito ao conjunto de principios e regras que servem de

base as interagdes entre os participantes.

e Nivel da narrativa: define de que forma os participantes contribuirdo

compartilhando suas experiéncias.

e Estrutura social: descreve os niveis de conhecimento dos participantes sobre os

individuos que compdem a rede social e como eles se relacionam. Para
funcionarem bem, as redes precisam de alto nivel de confianca interpessoal.
Conforme Hsu e Lin (2008), em geral, de acordo com os psicélogos sociais, as
motivacdes para a troca de conhecimento estdo baseadas em dois aspectos complementares: o
egoismo e o altruismo. O primeiro estd baseado em uma visdo econdmica que tem como foco
a geracao de retornos econdmicos. O segundo estd baseado no fato de que um individuo esta
disposto a aumentar o bem-estar dos outros e ndo tem qualquer expectativa de retornos
pessoais. Hsu e Lin (2008) desenvolveram pesquisas sobre as motivagdes para a colaboragcdo
em blog’s® e, como resultado, identificaram os seguintes fatores: reciprocidade, reputacao,
novos relacionamentos, confianga e altruismo. A reciprocidade essencialmente ocorre neste
contexto, visto que aqueles que publicam conhecimentos nos seus blog’s, t€ém o feedback dos
seus leitores, proporcionando beneficios mutuos. Segundo os autores, os demais fatores

(reputacdo, novos relacionamentos, confianca e altruismo) proporcionam retornos sociais.

6 . . . . ., . - .,
Blog é um website, usualmente mantido por um individuo, com publicacdes regulares de contetdos,

descricdo de eventos e outros materiais, como graficos e videos. Os contetidos publicados normalmente sio
apresentados em ordem cronoldgica inversa.
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Chiu et al (2006) buscam na Teoria Social Cognitiva e na Teoria do Capital Social
fundamentos para identificar os fatores motivacionais da colaboragcdo através das redes
sociais. A Teoria Social Cognitiva define o comportamento humano com base na influéncia
mutua de fatores: pessoais, comportamentais e da rede social. A Teoria do Capital Social
fundamenta-se nas suas trés dimensdes:

e Estrutural: refere-se ao padrao geral das relagdes entre os individuos.

e Relacional: corresponde ao tipo de relacionamento interpessoal desenvolvido
por cada individuo, por meio do seu histérico de interacgoes.

¢ Cognitivo: estd relacionado aos recursos utilizados para o compartilhamento de
representacdes, interpretacdes e sistema de significados entre as partes
envolvidas.

A partir da investigacdo das duas teorias citadas (Teoria Social Cognitiva e na Teoria
do Capital Social), Chiu et al(2006), contemplando as expectativas dos participantes
(individuais e coletivas) de redes sociais e as dimensdes do capital social, verificaram quais as
influéncias destes sobre o processo colaborativo entre os participantes, em termos
quantitativos e qualitativos. Como resultado, identificou-se que: a dimensdo estrutural do

capital social é manifestada pelos vinculos de interagdo social; a dimensdo relacional é

(@'N

manifestada pela confianga, reciprocidade e identificacdo; e a dimensdo cognitiva
manifestada pela visdo e linguagem compartilhada. Chiu et al (2006) citam que os
participantes de redes sociais ndo estdo interessados somente em buscar conhecimento ou
resolver problemas, mas sim no estabelecimento de novos relacionamentos sociais. Portanto,
destaca-se, neste contexto, a importancia da influéncia social no processo colaborativo, sendo

este guiado pela confianca, reciprocidade e identificagdo nos relacionamentos.

2.6.3 Redes Sociais e o Processo de Compartilhamento de Conhecimento

No contexto das redes sociais, as empresas sdo consideradas redes de individuos, e os
pesquisadores tém utilizado a andlise destas redes como forma de mapear os fluxos de
informacdes, de modo a buscar mecanismos para melhorar o processo de criacdo e
compartilhamento de conhecimento.

Para Ivory et al(2007), a troca de conhecimento por meio de redes colaborativas, intra
e interorganizacional, constitui o canal principal do sistema de comunicagdo através do qual o
conhecimento é compartilhado e co-desenvolvido. Nestas redes, o conhecimento pode ser

transferido de maneira formal ou informal. As redes informais sdao elementos chave na difusao
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do conhecimento, preenchendo lacunas de conhecimento geradas pelas estruturas formais das
organizagoes, pela conexdo de fontes de conhecimento dentro da empresa.

A relagdo intrinseca entre as redes sociais € o compartilhamento é evidenciada pela
seguinte afirmacao:

A informagdo e o conhecimento estdo em todas as esferas e dreas, sdo
considerados essenciais tanto do ponto de vista académico quanto
profissional e, quando transformados pelas a¢des dos individuos, tornam-se
competéncias valorizadas, gerando beneficios sociais e econdmicos que
estimulam o desenvolvimento e sdo, ainda, recursos fundamentais para
formagio e manutencdo das redes sociais. (TOMAEL et al, 2005).

Segundo Hu (2008), as redes sociais desempenham papel fundamental no processo de
criacdo e compartilhamento de conhecimento, sugerindo que a criagdo de conhecimento e o
conceito de redes sociais estdo intrinsecamente ligados. As redes ndo representam apenas O
relacionamento entre seus membros, mas também a possibilidade de troca de conhecimento
por meio delas. Neste sentido, Nonaka e Takeuchi (1997) reforcam o fato de que um certo
grau de afinidade social e socializa¢do € necessdrio para que o intercimbio de conhecimento
ocorra. Este processo social envolve interagdes entre diferentes individuos em empresas com
diferentes experiéncias e idéias. Para tanto, as redes sociais assumem um papel de
facilitadoras deste processo, por meio da conectividade promovida entre seus participantes.

“As redes sociais constituem uma das estratégias subjacentes utilizadas pela
sociedade para o compartilhamento da informacdo e do conhecimento, mediante as relagdes
entre atores que as integram” (TOMAEL et al, 2005).

Corroborando as idéias de Nonaka e Takeuchi (1997), Rau (2008) afirma que a
participacao ativa dos individuos € fator critico de sucesso nas redes sociais. A motivagao e o
comportamento dos participantes nas redes sociais diferem-se das comunidades online
tradicionais, uma vez que estdo baseadas em relagdes sécio-emocionais essencialmente de
amizade. Segundo o autor, pesquisas preliminares reportam que os individuos ndo participam
nas comunidades online tradicionais enquanto tiverem atendidas as suas demandas de

conhecimento.
2.7 Web 2.0
O conceito de web 2.0 foi desenvolvido pela O'Reilly Media e pela MediaLive

International, e apresentado para a comunidade cientifica em 2004. A conceitualizacdo do

termo web 2.0 € apresentada pelo seu precursor, Tim O'Reilly.
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A web 2.0 pode ser entendida como uma revolugdo nos negdcios da industria
da computacdo, causada pelo fato da internet ter sido transformada em uma
plataforma, e um entendimento das regras para obter sucesso nesta nova
plataforma. Entre outras, a regra mais importante ¢ desenvolver aplicativos
que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais
sao usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva (O'REILLY,
2005).

Segundo Ajjan e Hartshorne (2008), a web 2.0 prové servigos interativos aos usuarios
de internet, de modo que tenham total controle sobre seus dados e informagdes. Como
exemplos das tecnologias participativas originadas pelo conceito da web 2.0, podem-se citar:
wikis, blog’s, mensagens instantaneas, voip e sites de redes sociais. Estas novas tecnologias
permitem a troca de conteidos pelos usudrios de maneira muito mais facil que no passado,
alterando a forma como os documentos sdo criados, utilizados, compartilhados e distribuidos.
De fato, muitas empresas tém adotado aplicacdes web 2.0 para estimular o compartilhamento
de conhecimento e colaboracdo por meio de portais de compartilhamento de documentos.

Conforme Ajjan e Hartshorne (2008), nos ultimos anos, a expansao das redes sociais
online para troca de informagdes pessoais, fotos, videos (Facebook, Flickr, YouTube), e a
necessidade crescente de ferramentas para criar, analisar e trocar rapidamente uma quantidade
cada vez maior de informacdo, juntamente com a facilidade de utilizacdo da web 2.0, t€ém
alimentado a emergéncia de uma expansao de suas tecnologias.

Needleman (2007) elenca alguns principios que caracterizam a web 2.0:

e O wusudrio como contribuinte — temos como exemplo deste principio, a
capacidade do usudrio escrever opinides sobre os produtos da Amazon.com, ou
ranqueando a reputacdo de vendedores, no site eBay.

e Participacdo, ndo publicacdo — os softwares estardo em estado beta de maneira
perpétua, sendo o usudrio final um co-desenvolvedor.

® Modelos de programacgdo leves — sistemas com baixo nivel de acoplamento,
alto nivel de componentizacdo, possibilitando facilmente a integracdo e
incorporagdo de novos servigos.

¢ (Confianca e colaboragdo — servigos como Wikipédia, construidos com base na
idéia de que qualquer usudrio pode adicionar ou editar contetdos.

e Software acima do nivel de um tnico dispositivo — um bom exemplo deste
principio € o software iTunes, por meio do qual a aplicagdo € acessada por
dispositivo de mdo que se conecta a um servidor, funcionando o computador

pessoal (PC), como um dispositivo de armazenamento local.
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Experiéncias ricas do usudrio — a web 2.0 propde uma experiéncia de uso
semelhante a de aplicativos para desktop. Para tanto, foi necessdria a uniao de
vérias tecnologias (como AJAX), com interfaces rdpidas, e muito faceis de
utilizar. Como exemplo, podem-se apresentar ferramentas de webmail, que

sugerem os enderecos de email no momento do envio.
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CAPITULO 3 - MARCO METODOLOGICO

3.1 Classificacao da Pesquisa

Gil (2007) define os diferentes tipos de procedimentos para coleta de dados
agregando-os em dois grandes grupos de delineamento: aqueles que se valem das chamadas
fontes de “papel”, e aqueles cujos dados sdo fornecidos por pessoas. No primeiro grupo, o
autor aloca as pesquisas bibliogrifica e documental; no segundo, estdo a pesquisa
experimental, a pesquisa ex-post-facto, o levantamento, o estudo de campo e o estudo de caso.

Vergara (1997) define pesquisa baseando-se numa taxionomia de pesquisa orientada
por outros dois critérios: quanto aos fins e quantos aos meios. Quantos aos fins, uma pesquisa
pode ser: exploratdria, descritiva, explicativa, metodoldgica, aplicada e intervencionista.
Quanto aos meios, as pesquisas podem ser classificadas em: pesquisa de campo, pesquisa de
laboratdrio, telematizada, documental, bibliografica, experimental, ex post facto, participante,
pesquisa-acao e estudo de caso.

Pesquisas explicativas sdo aquelas que t€ém como preocupacgdo central a identificagdo
dos fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos,
aproximando-se da realidade ao explicar a razdo, o porqué da existéncia ou ocorréncia de
determinado fendmeno ou acontecimento (GIL, 2007).

Para Gil (2007), “a pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descri¢do das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre
variaveis”. E continua: “uma de suas caracteristicas mais significativas estd na utilizacao de
técnicas padronizadas de coleta de dados”. Entretanto, nem sempre a comparacdo entre
varidveis € objeto de investigacdo, ja que algumas pesquisas descritivas vao além da simples
comparacdo e pretendem determinar a natureza da relacdo entre aquelas e, neste caso,
segundo ensina Gil (2007), aproxima-se muito da pesquisa explicativa.

A pesquisa exploratéria, por sua vez, tem o propdsito de examinar um tema ou
problema de investiga¢do pouco estudado, sobre o qual se t€ém muitas ddvidas ou em casos
em que o assunto nunca tenha sido anteriormente abordado. Para Sampieri et al (1994),

Los estiidios exploratorios em pogas ocasiones constituyen um fin em si
mismos, generalmente determinam tendéncias, identifican dreas, ambientes,
constextos y situaciones de estidio, relaciones potenciales entre variables; o
estabelecen em “tono” de investigaciones posteriores mds elaboradas y
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rigurosas. Estes estidios se caracterizan por ser mds flexibles em su método
em comparacion com los descriptivos, correlacionales o explicativos, y son
mds amplios y dispersos qués estes otros. Asimismo, implican um mayor
“riesgo” y requieren gran paciéncia, serenidad y receptividad por parte do
investigador.

Bem se vé que dentre os trés niveis de pesquisa, pode um trabalho contemplar apenas
um deles de forma exclusiva para o fim visado ou, entdo, podem ser utilizados dois deles ao
mesmo tempo ou, quicd, os trés juntos, em etapas diferentes do trabalho. Trata-se da
possibilidade de realizacdo da investigacdo de forma sincrética, como defendem Sampieri et
al (1994), ao afirmarem que “aunque um estidio sean esencia exploratorio cintendrd
elementos descriptivos; o bien, um estudio correlacional incluird componentes descriptivos, y
lo mismo ocurre com los demds alcances. Asimismo es posible que uma ivnestigacion se
inicie como exploratoria o descritiva y después llegue a ser correlacional y aun explicativa”.

Neste trabalho utilizou-se a pesquisa exploratéria acerca do problema de pesquisa,
com o fim de efetivar o levantamento de referencial bibliografico adequado a concepgao do
modelo proposto, em livros e artigos, assegurando o ineditismo deste. Importa ressaltar que
em razdo do sincretismo entre os métodos investigativos acima delineados, durante a
execuc¢do deste trabalho, mostrou-se necessdria a realizacao de outro tipo de pesquisa que nao
sO a exploratdria, razdo pela qual ndo se descarta a possibilidade de realizacdo de estudo de
campo a fim de aplicar técnicas de benchmarking sobre modelos ja existentes que, por meio
do método comparativo, possam contribuir para a execucao do modelo proposto.

Adicionalmente a pesquisa exploratoria foi empregada neste trabalho a pesquisa

aplicada, motivada pela necessidade de resolu¢@o de problemas concretos.

3.2 Referencial Logico e Técnico

Os métodos que proporcionam as bases ldgicas da investigacdo cientifica foram
classificados por Gil (2007) em: dedutivo, indutivo, hipotético-dedutivo, dialético e
fenomenoldgico.

Gil (2007) assevera que “o método dedutivo relaciona-se com o racionalismo, o
indutivo ao empirismo, o hipotético-dedutivo ao neopositivismo, o dialético ao materialismo
dialético e o fenomenoldgico, naturalmente, a fenomenologia”.

O método dedutivo € aquele que parte do geral e desce ao particular, formulando
hipdteses ou conjecturas para a resolucao do problema, tentando, a todo custo, a confirmagao

N

da hipdtese mais adequada a solu¢do. O método indutivo parte do particular e coloca a



60

N

generalizacdo como etapa posterior a coleta dos dados particulares. O método hipotético-
dedutivo estabelece um problema quando os conhecimentos disponiveis sdo insuficientes para
a explicacdo de um fendomeno; apds, formula conjecturas e hipéteses das quais se deduzem
conseqii€éncias que deverdo ser testadas e falseadas; se ndo se consegue demonstrar qualquer
caso concreto capaz de falsear a hipdtese, tem-se a sua corroboragdo e, portanto, a solugcdo
provisoria do problema, pelo menos até o surgimento de um novo fato que possa invalidi-la e
ser novamente testada e falseada. O método dialético privilegia as mudangas qualitativas, ja
que estabelece que os fatos sociais nao podem ser entendidos quando considerados
isoladamente, abstraidos de suas influéncias politicas, econdmicas, culturais etc. Por fim, o
método fenomenoldgico considera uma descricdo da situagdo exatamente como ela é, sem
realizar nenhuma consideracao acerca da origem desta realidade, pois considera a importancia
do sujeito no processo de constru¢do da realidade (GIL, 2007).

Com base na natureza deste trabalho utilizou-se como referencial 16gico o método
dedutivo, com a formulagdo de hip6teses ou conjecturas, entre as quais se encontrou a solu¢@o
do problema de pesquisa proposto, equivalente a consecucdo do modelo para
compartilhamento de informacdes de consumo por meio de redes sociais. Adicionalmente ao
método dedutivo foi empregado o método hipotético-dedutivo, de modo a proporcionar o

refinamento do modelo proposto.

3.3 Delineamento das Fases da Pesquisa e Mecanismos de Validacao

O processo de pesquisa proposto para o desenvolvimento deste trabalho contemplou
duas etapas distintas, utilizando-se de dois tipos diferentes de pesquisa.

Inicialmente, visando o levantamento do referencial tedrico acerca das areas de
conhecimento abordadas nesta pesquisa que dao subsidio para a elaboracdo do modelo
proposto foi realizada uma pesquisa exploratéria, e consequentemente foi desenvolvida uma
pesquisa aplicada objetivando a formulagdo do referido modelo.

A pentltima etapa da pesquisa consiste na validacdo desta, que ocorrera por meio da
comparacdo entre as aplicagdes disponiveis para a comparacdo de precos e mecanismos de
compartilhamento de consumo, pontuando as ferramentas inéditas encontradas ao final da
pesquisa.

A derradeira etapa da pesquisa consiste na tentativa de falseamento das caracteristicas

inéditas do modelo proposto, por meio do método hipotético-dedutivo, até que nao se consiga
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demonstrar nenhum erro na especificacdo do modelo, corroborando-se, portanto, 0 modelo de

rede social proposto.

3.4 Suposicoes da Pesquisa

O desenvolvimento do modelo de compartilhamento de consumo por meio de redes

sociais tem como base as seguintes hipoteses:

a)

b)

c)

d)

E possivel definir um mecanismo para a representacio de conhecimento de
consumo.

As redes sociais representam a abordagem mais adequada para que o
compartilhamento de consumo ocorra.

A utilizacdo de tecnologias, como a Web 2.0, € elemento facilitador do
processo de compartilhamento de conhecimento.

E possivel criar instrumentos por meio do modelo que maximizem a validade
do conhecimento compartilhado.

E possivel definir um modelo funcional que seja auto-sustentivel em termos de
compartilhamento de conhecimento de consumo.

E possivel estruturar um modelo de negécio que dé visibilidade e audiéncia

para a rede social.
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CAPITULO 4 - DESCRICAO DO MODELO

Este capitulo tem como objetivo descrever o modelo proposto para o
compartilhamento de conhecimento de consumo com base nos temas abordados na revisao da
literatura. O modelo proposto baseia-se na definicdo de trés niveis denominados:
computacional, funcional e de negdcios.

Inicialmente, no tépico a seguir, serd apresentada a visdo geral do modelo proposto.
4.1 Apresentaciao do Modelo

Essencialmente, o objetivo deste estudo concentra-se em investigar meios e definir
mecanismos para o compartilhamento de conhecimento de consumo com base nas
experiéncias de compras de consumidores eletronicos e tradicionais, a partir da formagao de
uma rede social com este propésito, utilizando-se da infra-estrutura das redes existentes.

A justificativa para o emprego e a exploracdo do conceito de redes sociais € Web 2.0,
principalmente com base nas redes constituidas virtualmente (na internet), tem como base a
afirmacdo de Nonaka e Takeuchi (1997), que enfatizam que um certo grau de afinidade social
e socializacdo € necessdrio para que o intercambio de conhecimento ocorra, onde as redes
sociais assumem um papel de facilitador deste processo, por meio da conectividade
promovida entre seus participantes.

Entendendo que a modelagem da rede social, especificando as formas de troca de
conhecimento, e a implementacdo desta na internet ndo sao suficiente para o atingimento do
objetivo de alcancar a sua maxima audiéncia, o modelo proposto contempla a definicao de
trés niveis: computacional, funcional e de negécio. A figura 16 apresenta a estruturacdo do

modelo proposto tendo como base os trés niveis definidos.
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>

Nivel de negdcios

Massificacdo do uso do servigo

Nivel funcional

Formas de insercio, acesso e
validagio do conhecimento

Criticidade do modelo

Eepresentacdo do
conhecimento e definigio da
intra-estrutura de softrware

Figura 16 — Modelo proposto para o compartilhamento do conhecimento de consumo, criado
pelo autor

Busca-se, com este modelo em niveis, estruturar a rede social de modo a manter
canais permanentes e distribuidos de capta¢do de novos conhecimentos e, a0 mesmo tempo,
oferecer um acesso rdpido e efetivo ao conhecimento de consumo validado, de forma a
satisfazer as necessidades dos seus usudrios, proporcionando melhores compras, pela
identifica¢do das melhores oportunidades de negdcio.

A representacdo do modelo por meio de uma piramide invertida tem como objetivo
enfatizar que a criticidade do sucesso da proposta estd na definicdo adequada das estratégias
de veiculacdo e captacdo de usudrios da rede social. Os topicos a seguir descrevem as
caracteristicas e fungdes de cada um dos niveis para a compreensiao do modelo, que

resumidamente sdo descritas no quadro 7.

Nivel Computacional Nivel Funcional Nivel de negécio
e Base de conhecimento e a | ® Estrutura e formagdo da e (arga inicial na base de
sua representacao rede social conhecimento
e Mecanismos de ¢ Interfaces de insercado e ¢ Estabelecimento de
distribuicao do conhecimento | acesso ao conhecimento de parceiras
¢ Interfaces de comunicacdo | consumo ® Mecanismos de
sistemas externos e Mecanismos de validagdo | divulgacdo e captacdo de
e Arquitetura do software do conhecimento usuarios

Quadro 7 — Caracteristicas a serem analisadas nos niveis computacional, funcional e de
negocios do modelo proposto, criado pelo autor
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4.2 Nivel Computacional

As caracteristicas especificadas no nivel computacional do modelo t€ém a fungdo de
oferecer as condi¢des técnicas adequadas para a operacionaliza¢do da rede social com foco no
compartilhamento do conhecimento. Ressalta-se, neste nivel, a preocupacdo com as
definicOes da sua especificacdo de modo a oferecer suporte a escalabilidade da rede social.
Para tanto, os seguintes itens serdo detalhados: base de conhecimento e a sua representacgao,
mecanismos de distribuicdo do conhecimento, interfaces de comunicagdo com sistemas

externos, e arquitetura de software.

4.2.1 Base de Conhecimento e a sua Representacao

Segundo Angeloni (2002), uma base de conhecimento é definida por um conjunto de
conhecimentos explicitos estruturados, obtidos de fontes externas e internas, sendo que por
meio das bases de conhecimentos as organizagdes conseguem armazenar conhecimentos de
produtos, marketing, clientes, entre outros dominios.

Faz-se necessdria, para a estruturagdo da rede social, a determinacdo da forma pela
qual o conhecimento de consumo serd representado. Vislumbrando as possibilidades de
exploracio da web seméntica’, a representacio do conhecimento ocorrerd por meio das
Ontologias, em que serdo estabelecidos os conceitos e seus relacionamentos, de modo a
possibilitar que inferéncias possam ser realizadas sobre o conhecimento armazenado e seja
facilitado o intercambio de conhecimentos com sistemas externos.

A especificagdo da ontologia para o compartilhamento de consumo foi desenvolvida
por meio do editor Protegé®, resultando na defini¢do das classes, propriedades de dados e
propriedades de relacionamentos. A figura 17 apresenta as classes previstas na ontologia,
escrita com a linguagem OWL, especificada para o compartilhamento do consumo. Busca-se,
com base nas classes definidas, armazenar informacdes relacionadas ao produto, as empresas
que o comercializam, aos precos praticados pelos vendedores, aos fatores que motivaram a
sua compra, além de informagdes sobre o usudrio do sistema que compartilhou o
conhecimento gerado pela experiéncia de pesquisa de alternativas de compra, considerando

neste contexto a rede de relacionamento por ele formada.

! Segundo Berners-Lee (2002) a Web Semantica é uma extensdo da Internet atual onde a informagdo é

distribuida com significado bem definido, possibilitando com que computadores e pessoas trabalhem de maneira
mais cooperada.
8

Fonte: http://protege.stanford.edu/
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Figura 17 — Classes da ontologia para o compartilhamento do conhecimento de consumo
criado pelo autor.

A estruturacdo da taxonomia do produto estd baseada na defini¢cdo de quatro classes
que compdem a ontologia: categoria, sub-categoria, item de consumo e produto. As trés

primeiras classes citadas tém a fun¢do de permitir o agrupamento de produtos e a ultima
descreve seus detalhes. Como exemplo de instanciamento das classes destinadas a
estruturagiio da taxinomia, cita-se: ALIMENTACAO (categoria), BEBIDAS (sub-categoria)
REFRIGERANTE (item de

consumo) e SPRITE (produto). A ontologia para
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compartilhamento de consumo € parcialmente demonstrada no quadro 8 e apresentada na

integra no anexo 1 desde documento.

Classe

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#SubCategoria -->
<owl:Class rdf:about="#SubCategoria">
<rdfs:subClassOf rdf:resource="#Categoria"/>
</owl:Class>

Propriedade de dados

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#cnpj -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#cnpj">
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
</owl:DatatypeProperty>

Propriedade de relacionamentos

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temEstado -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temEstado">
<rdfs:domain rdf:resource="#Cidade"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Estado"/>
</owl:ObjectProperty>

Quadro 8 — Apresentagdo parcial da ontologia para compartilhamento de conhecimento,
criado pelo autor

4.2.2 Mecanismos de Distribuicao do Conhecimento

A escolha da opgdo tecnoldgica para a distribuicdo do conhecimento de consumo
representa uma questao critica para o modelo proposto. A incorporagao de conceitos da Web
2.0 possibilita uma solugao adequada para este processo por meio do desenvolvimento de
mashups. O mashup ¢ um novo género de aplicacdo de internet e corresponde a um site ou
aplicacdo na internet que integra informagdes e conhecimentos de diferentes fontes para
serem disponibilizadas em outros sites.

No contexto do modelo proposto, os mashups podem ser desenvolvidos para buscar
informacdes de precos de produtos praticados pelas lojas, os quais estdo publicados em sites
de comparacdo de precos e, apds isso, integrar esta informagdo aos conhecimentos de
consumo publicados pelos participantes da rede social, advindos das pesquisas destes em seus
processos de decisdo de compra.

Um exemplo de aplicacdo de mashup € o site http://chicagocrime.org/, o qual retdne

dados de crimes da base de dados on-line do Departamento Policial de Chicago, com dados
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cartograficos do Google Maps, revelando os detalhes de todos os crimes de roubo no Sul de
Chicago.

4.2.3 Interfaces de Comunica¢iao com Sistemas Externos

Selecionada a opcdo de mashups para a distribuicdo dos conhecimentos, faz-se
necessdria a escolha de uma tecnologia que possibilite o acesso ao conhecimento de consumo
armazenado em outras aplicagdes externas, de modo a permitir e estimular a implementacdo
de novos servigos na internet com o foco em apoiar as agdes de compra do outros
consumidores.

Ao mesmo tempo, a tecnologia que atende a demanda anteriormente descrita, deve
também possibilitar que a rede social esteja apta a absorver novos conhecimentos de consumo
registrados através de aplicagOes externas (sites, blogs, sistemas de gestdo integrada, entre
outros). Para tanto, a utilizacdo de web service representa uma solugdo para a necessidade de
integracdo entre sistemas. Com esta tecnologia é possivel que novas aplicacdes possam
interagir com aquelas que ja existem e que sistemas desenvolvidos em plataformas diferentes
sejam compativeis.

No contexto deste modelo, os web services permitirdo a interoperabilidade entre a
base de conhecimento do modelo proposto e bases de dados externas de lojas fisicas ou
virtuais, e de instituicdes de pesquisa que processam dados e armazenam informagdes
relacionadas ao tema explorado. O processo de comunicagdo entre as fontes de dados e a base
de conhecimento do modelo proposto ocorrerd por meio da troca de ontologias com base na

descricdo do conhecimento de consumo especificado na linguagem OWL (vide tépico 4.2.1.).

4.2.4 Arquitetura do Software

O arranjo que define as propriedades dos componentes do sistema e seus
relacionamentos com softwares externos deverd ser estruturado de forma a atender aos
seguintes requisitos:

¢ [Escalabilidade do volume de transacdes, por meio da defini¢do de cluster de
disponibilidade e desempenho.
e Adequacido aos padrdes de projeto, essencialmente o do desenvolvimento em

camadas, baseado em solucdes open source.
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e Utilizacdo de frameworks Ajax (Web 2.0) para o desenvolvimento de
interfaces ageis e simples de manusear.
¢ Independéncia de plataforma de sistema operacional.
¢ Integracao com redes sociais existentes.
¢ Interoperabilidade com sistemas externos.
e Acesso ao acesso ao conhecimento de consumo a partir de dispositivos
moveis (como, por exemplo, telefones celulares).
A arquitetura de software definida, para um melhor entendimento pode ser dividida
em 4 grupos de componentes, mecanismos de insercao de conhecimento do modelo proposto,
mecanismos de acesso e distribui¢do do conhecimento do modelo proposto, redes sociais e 0s

componentes compartilhados pelos demais grupos, conforme apresentado na figura 18.

/ \

Mecanismos de acesso e
distribuicdo do conhecimento
do modelo proposto

[ Mecanismos de insergao |
| deconhecimentodo |
modelo proposto

Componentes
compartilhados

Redes
Sociais

Figura 18 — Grupos de componentes da arquitetura de software do modelo proposto, criada
pelo autor
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O quadro 9 apresenta os componentes pertencentes a cada um dos grupos

apresentados na figura 18.

Redes Sociais

Mecanismos de
insercdo de
conhecimento do

modelo proposto

Mecanismos de
acesso e distribuicao
do conhecimento do

modelo proposto

Componentes

compartilhados

¢ API OpenSocial
e API Facebook

® Base de dados das
lojas virtuais

® Base de dados das
lojas fisicas

® Base de dados das
institui¢des de
pesquisa

® WebService para a
importagao

¢ [nsercao de

conhecimento

e Servidor de
consulta

¢ API Sofa

¢ API Lucene

¢ Celulares e pda’s

¢ Portal de internet

e Sites e portais
externos

e Servidor Web
(Tomcat)

® Base de

conhecimento

(Mysql)

Quadro 9 — Lista de componentes da arquitetura de software por grupo, criada pelo autor

A figura 19 apresenta individualmente cada um dos componentes da arquitetura de

software do modelo proposto definidos de modo a atender aos requisitos especificados.
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conhecimento do modelo proposto conhecimento do modelo proposto

Figura 19 — Arquitetura de software do modelo proposto, criada pelo autor

A arquitetura proposta € formada pelos seguintes componentes:

1) Base de conhecimento: Os conhecimentos especificados segundo a linguagem
OWL, conforme apresentado no tépico 4.2.1 deste documento, serdo armazenados em um
banco de dados relacional. A utilizacdo de um banco de dados relacional tem como fungao
possibilitar maior seguranca ao modelo no que se refere ao controle de acesso, integridade e
consisténcia dos conhecimentos armazenados.

2) Insercao de conhecimento: Este componente da arquitetura tem a funcdo de
permitir o armazenamento do conhecimento de consumo. No que se refere ao processo de
insercdo do conhecimento, propde-se a utilizacdo de frameworks de persisténcia
implementados em linguagem Java (JPA — Java Persistence API (Application Programming

Interface) e Spring), os quais receberdo o conhecimento das interfaces de entrada (Portal de
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internet, redes sociais, celulares e PDA’s) e o armazenard na base realizando o controle
transacional.

3) Servidor de busca: Visando a escalabilidade da aplicagdo, € proposto na arquitetura,
no que se refere a infra-estrutura, um servidor (hardware) especifico para o atendimento das
requisicoes de busca de conhecimentos na base. No servidor de busca deverdo ser executadas
duas API’s que implementam a busca em nivel de software e operam de maneira integrada.
Sao elas: a API Lucene e Sofa (ambas implementadas em linguagem Java), apresentadas a
seguir:

3.1) API Sofa: A API Sofa tem a funcdo de realizar a inferéncia sobre os objetos
OWL. Deve-se considerar que todo o conhecimento inserido na base possuird uma referéncia
em memoria representada em OWL. Com base nestes objetos, no momento de uma busca
poderd ser realizada a inferéncia sobre o conhecimento e com isso a redefinicdo (query
expansion) dos parametros da busca. Considerando que um usudrio informe como parametro
de busca a palavra “Coke”, de acordo com a ontologia especificada (relacionamento
ehSinonimoDe — do tipo transitivo), pode-se inferir que “Coca-cola” e “Coke” sdo sindnimos
e, com isso, adequar a consulta a ser realizada pela API Lucene, de forma a gerar resultados
mais precisos.

3.2) API Lucene: A API Lucene’ é motor de busca textual de alta performance que
oferece como caracteristicas: escalabilidade, alta performance de indexacdo dos conteudos,
algoritmos de busca eficientes, exatiddo nas respostas as pesquisas, € a possibilidade de
realizar consultas de diferentes tipos. Uma vez localizado o produto pesquisado por meio da
API Lucene, serd empregada a linguagem SQL' (Structured Query Language) para recuperar
as caracteristicas do produto (precos, empresas vendedoras, condicdes de pagamento, e
demais atributos).

4) Servidor web: O servidor web tem a fun¢do de atender as requisicdes HTTP feitas
pelos usudrios. Como a arquitetura baseia-se no emprego da linguagem Java, sugere-se a
aplicacdo do container Tomcat, que possibilita o clustering (agrupamento) de varios
servidores para atenderem de maneira distribuida aos acessos feitos na base de conhecimento
(leitura e escrita), de modo a oferecer condi¢des de escalabilidade da solucao.

5) Mashups: A utilizagido do conceito de mashups no modelo proposto tem o objetivo

de possibilitar a dissemina¢do do conhecimento de consumo em portais € sites externos a

9
10

Fonte: http://lucene.apache.org/java/docs/features.html
Linguagem de Consulta Estruturada ou Structured Query Language (SQL) é uma linguagem baseada
em 4lgebra relacional. para pesquisa declarativa em bancos de dados relacionais.
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aplicacdo, de maneira simples e rdpida, por meio da integracdo dos conhecimentos existentes
na base do sistema com os contetidos de portais de pesquisa de precos e outras fontes de
dados. Outra aplicacdo do conceito de mashup corresponde a possibilidade ao usudrio, apds
localizar o produto e o local que o comercializa, a visualizagdo da localizacdo da empresa
vendedora pela interface do GoogleMaps.

6) Sites e portais externos: Por meio da implementagcdo de mashups, conforme citado,
sites e portais de informagdo poderdo criar uma interface de comunicagdo com a base de
conhecimentos, disseminando a cultura de compartilhamento de conhecimento de consumo.

7) Portal de internet: Este representa o principal canal previsto no modelo proposto
para buscar e inserir conhecimentos de consumo. Trata-se de um portal de internet
desenvolvido especialmente para este propdsito, contanto com uma interface simples para o
acesso e a insercao de conhecimentos, implementada com base em conceitos da Web 2.0. Tais
interfaces sdo apresentadas nos tépicos 4.3.3 e 4.3.2 respectivamente.

8) Celulares e PDA’s: Alternativamente ao portal de internet ou as redes sociais como
forma de insercao e consulta do conhecimento, prevé-se a possibilidade de acesso a base de
conhecimentos por meio de dispositivos mdveis, oferecendo aos usudrios mais independéncia
e agilidade no uso do servico. Sugere-se o desenvolvimento das aplicacdes com base na
arquitetura JME (Java Micro Edition) para estes dispositivos. Adicionalmente a
implementacdo JME, propde-se o desenvolvimento e interfaces web para aqueles dispositivos
moéveis que possuirem navegador (browser), como forma de oferecer aos usudrios
mecanismos distintos para a inser¢do e consulta de conhecimentos de consumo. A
comunica¢do com a base de conhecimentos nestes casos deverd ocorrer por meio da internet,
utilizando a forma de conexao disponivel nestes dispositivos como, por exemplo, a GPRS.

9 e 10) API’'s OpenSocial e Facebook: A utilizacdo destas API’s permitirdo a
integracdo transparente entre a base de conhecimentos e as informagdes sobre os participantes
e seus relacionamentos. Destaca-se, no contexto da arquitetura, a importancia da integragcdo
das redes sociais existentes como mecanismo fundamental para a validagcdo e qualificacdo do
conhecimento de consumo.

11) Web service para a importagao: O processo de insercao de conhecimento devera
ocorrer a partir das colaboragdes individuais (por meio das diferentes interfaces previstas:
redes sociais, portal de internet e dispositivos mdveis), bem como pela integragdo com bancos
de dados corporativos (de lojas comerciais fisicas e sites de lojas virtuais),bem como bancos
de dados de institutos de pesquisas tais como a FIPE e IPEAD. Vislumbrando a criacdo de um

mecanismo Unico para a importacdo de dados externos, propde-se a utilizacdo da tecnologia
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de web services para implementar este processo, € como formato para a importacdo, a
ontologia especificada para representar o conhecimento de consumo com base na linguagem
OWL.

12) Base de dados de instituicdes de pesquisa: conforme citado, € previsto no modelo
proposto a importacdo dos bancos de dados de instituicdes de pesquisa relacionadas. Neste
contexto, cada base de dados devera ser analisada para a definicdo dos conteidos que deverao
ser importados, o que poderd sugerir, eventualmente, um incremento ou adaptacdo no
conhecimento de consumo representado pela linguagem OWL, uma vez que a forma de
comunicacdo estd baseada na troca de ontologias.

13 e 14) Base de dados de lojas fisicas e virtuais: A importacdo de dados a partir de
bases de dados externas, neste contexto, de lojas fisicas e virtuais , demandard de um esfor¢o
de integracdo de dados, de modo a inibir a redundancia de conteidos (mesmo que esta
questdo seja tratada pela ontologia por meio do relacionamento ehSinonimoDe — do tipo
transitivo). Para viabilizar a proposta de importar bases externas, deverdo ser criados
procedimentos automdticos de importagao, proporcionando a dindmica necessaria no modelo.
No contexto das bases das lojas virtuais, o processo de importacdo é potencialmente
simplificado pela disponibilidade de acesso aos dados via internet, dados estes originalmente

virtuais.

4.3 Nivel Funcional

A abordagem funcional do modelo objetiva definir as formas de interacdo dos
participantes da rede social de forma a compartilharem suas experiéncias de consumo. Sob
este aspecto, busca-se a definicdo de um plano de navegagdo simplificado que motive a
colaboracdo e, concomitantemente, a definicio de mecanismos que possibilitem validar o
conhecimento compartilhado para seu uso efetivo. Para o entendimento pleno do esquema de
funcionamento do modelo proposto, os seguintes itens serdo detalhados: estrutura e formacao
da rede social, interfaces de insercdo e acesso ao conhecimento de consumo e mecanismos de

validag¢do do conhecimento.

4.3.1 Estrutura e Formacao da Rede Social

Os mecanismos para a formacdo e estruturacio da rede social para o

compartilhamento de conhecimento de consumo devem utilizar os dados e ferramentas dos
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consolidados sites de redes sociais. A figura 20 apresenta as etapas para a formacdo de uma

rede de relacionamento através do site Orkut:

GO( Jgie Criar uma conta do Google - orkut

Accounts
Crie uma conta
& suz conta do Gaog'z Ihe dé acesso ao arkut € a utras senicos do Goegle. S2 jé tiver ume conta do Google. ilue

Login aqul

Informagdes necessarias paraa conta do Google -
Home: icpsionl} B s

Escolha uma senha.

Digite a senha novamente:

Comeganda a usar o orkut

Verificagaa do palavras:

Termeos de Servigo: Warffique os dados da Conta do Goegle que vocé digitou americamente (ahere *

Passo 1 — Realizar cadastro o

orkut . [T IR e

*
Resultados de pesquisa para Jodo da silva ﬁkrgnpgr tipa:

J X Yonmeon

Passo 4 — Formar a rede

Passo 3 — Pesquisar participantes

Figura 20 — Etapas para a formagao da rede de relacionamentos, criada pelo autor

Alguns sites de redes sociais oferecem API’s para que sistemas externos possam ser
agregados como aplicativos a estas redes, como no caso do Facebook, por exemplo, propde-
se, para criacdo deste modelo, a integracdo com as redes sociais existentes por meio destas
API'S como forma de usufruir da infra-estrutura de redes ja consolidadas apenas com a
agregacao do servico de compartilhamento de conhecimento de consumo.

Estrategicamente, analisando o contexto brasileiro, sugere-se a integracdo com a rede
social Orkut, haja vista a sua audiéncia no pais. A integracdo com o Orkut é realizada por
meio da API denominada OpenSocial, criada pela empresa Google, que possibilita a
incorporagdo de novos servicos na rede de relacionamentos. A figura 21 apresenta o

aplicativo Amazonia.vc que permite que os usudrios da rede social Orkut possam publicar
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protestos sobre queimadas e desmatamentos na Amazonia. Esta aplicacdo foi desenvolvida

com base na API OpenSocial.

jordan@webpack.com. pesquisa do orkut Q

Amazénia.ve ¢

Inicio = Jordan Paulesky Juliani > Amazdnia.vc

-yl -
s

Jordan Paulesky monitoramente protestos » COMO usar o apiicativo
Juliani

Bem-vindo ao aplicativo Amazénia.vc

8 perfil editar Explore no mapa os mais recentes pontos de queimadas e desmatamento e registre o seu protesto
B recades Veja como usar o aplicativo.

) fotos
U8 videos

& depsimentos visualizar: 7 queimadas 7 desmatamento s pelo INPE CJ de olho na amazdnia

&l eventos Satélite Hibrido

Queimadas nas ultimas 24h ?
Apps editar

@ amazénia.ve
L/
ok adicionar apps (4
B istas

mensagens

Desmatamento em agosto de 2008 ?

3

8 atuslizacies
& configuracies

& spam

Banco do
Planeta

Figura 21 — Aplicativo Amazonia.vc desenvolvido com base na API OpenSocial

A API OpenSocial é formada por um conjunto de trés API’s que permitem que os
programadores possam utilizar as funcdes centrais e informacao de redes sociais: informacdes
de perfil (permite acessar dados do participante da rede), informacdo de amigos (permite
acessar informacgdes sobre os relacionamentos) e atividades (possibilita acessar informagdes
sobre as operagcdes executadas pelo participante da rede como, por exemplo, a criagdo de
comunidades). As redes sociais que ja aderiram a API OpenSocial sdao o Orkut, MySpace,

Friendster, LinkedIn, hi5, XING, Plaxo, Ning, Oracle, Viadeo e SalesForce.

A rede social Facebook foi a pioneira na abertura da sua plataforma para a insercao de
aplicacdes especificas, oferecendo a comunidade de programadores um conjunto de API’s
proprietarias tais como a FBML (Facebook Markup Language) e FQL (Facebook Query
Language) para o desenvolvimento destas aplicacoes.

Os desenvolvedores de aplicagdes que trabalham com a Open Social podem utilizar os
padroes HTML e Javascript sem a necessidade de recorrer a API’s proprietarias como na
plataforma Facebook. Deve-se considerar também que as aplica¢des desenvolvidas segundo a
API OpenSocial estdo automaticamente aptas a serem utilizadas em todas as redes sociais que

aderiram ao seu padrao.
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4.3.2 Interfaces e a Dinamica de Inser¢do do Conhecimento de Consumo

A defini¢do do conhecimento do consumo tem como referéncia trés dimensdes: o

produto, a motivacao da decisdo de compra e a empresa. As duas primeiras dimensdes citadas

estdo essencialmente fundamentadas no conceito de composto mercadolégico. Destaca-se que

a representacdo do conhecimento de consumo — apresentada no tépico 4.2.1 (Base de

conhecimento e a sua representacdo) — contempla, na sua especificacdo, as trés dimensodes

citadas.

Lamb, Hair e McDaniel (2004) definem composto mercadolégico como sendo um

conjunto de varidveis controldveis que dizem respeito ao conjunto de instrumentos que O

marketing utiliza na sua gestao, formados pelos seguintes componentes:

e Produto: engloba ndo s6 a unidade fisica, mas também a garantia, a marca, a

embalagem, os servicos, o pds-venda e a imagem da empresa.

e Preco: é a expressdo monetdria do bem ou servigo.

e Praca: tem como objetivo tornar os produtos disponiveis quando e onde os

clientes desejarem.

e Promocdo: busca ajudar a realizar trocas mutuamente satisfatérias e inclui a

publicidade, relacdes publicas e promog¢ao de vendas.

O quadro 10 apresenta as subdivisdes do composto mercadoldgico.

Produto Preco Praca Promocao
e Testes e | ® Politica de precos | ® Canais de | ® Propaganda
desenvolvimento | e Métodos para | distribui¢do e Publicidade
do produto determinagdo e Transportes ¢ Promog¢do de
¢ Qualidade ® Descontos por | ® Armazenagem. vendas
¢ Diferenciacdo quantidades especiais | ¢ Centro de | ® Venda pessoal
¢ Embalagem ® Condigoes de | distribuicdo e Relagdes publicas
e Marca nominal | pagamento ¢ Merchandising
® Marca ® Marca nominal
registrada ® Marca registrada
e Servicos ¢ Embalagem
® Assisténcia o
técnica

Quadro 10 - Componentes do composto de marketing, adaptado Las Casas (1997)

As trés dimensdes definidas, que dao sustentacdo para a defini¢do de conhecimento de

consumo t€m por objetivo fornecer resposta a trés perguntas:

¢ O que comprar ? (produto);

e De quem comprar ? (empresa);
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e Por que comprar ? (motivacao).

A definicdo dos fatores motivacionais para a decisdo de compra estd baseada na
especificacdo dos elementos do composto mercadoldégico (produto, preco, praca € promogao)
relacionada a experiéncia de compra vivenciada.

Objetivando o desenvolvimento de uma interface de interacdo simples e 4gil, o fluxo
de inser¢do de conhecimento de consumo € dividido em quatro etapas:

1) Categorizacdo do produto: cada produto devera ser classificado no sistema tendo

como base trés niveis de classificacdo — categoria, sub-categoria e item de consumo. A
categorizagdo dos produtos tem como fung¢do criar um sistema de indexag¢do dos produtos
cadastrados de modo a otimizar a performance das buscas a serem realizadas na base de
conhecimentos do modelo proposto.

2) Defini¢do do produto: o cadastramento de produtos demanda simplesmente a

insercdo do nome do produto, do volume da embalagem, do tipo da embalagem e da
quantidade de unidades do produto na embalagem, bem como do preco do produto, de forma
a permitir que possa ser apresentado, no momento da consulta, o valor do produto por unidade
de volume.

3) Defini¢ao da empresa vendedora: a identificagcdo da empresa vendedora permitira

localizar o estabelecimento comercial que pratica os melhores precos, sendo que a inser¢ao de

tal informac@o serd de responsabilidade dos consumidores.

4) Defini¢do do preco e promocgdo, e qualificagdo do produto e praga: preve-se, ao fim
do processo, o preenchimento de um questiondrio de modo a identificar outros motivos
considerados pelo usudrio na selecio de uma alternativa de compra, levando-se em
considera¢do, para isso, os elementos do composto mercadologico — caracteristicas do
produto, praga e sistema promocional.

O processo de insercdo do conhecimento inicia-se com a autenticagdo do usudrio no
sistema. Caso seu cadastro ndo tenha sido realizado, o usudrio deverd providencid-lo. Uma
vez autenticado poder-se-4 realizar a busca do produto cujo conhecimento serd compartilhado.
Finalizada a pesquisa pelo produto, trés alternativas sao apresentadas pelo usudrio:

1) Informar o preco, as condi¢des de pagamento, local de compra, e qualificar a
localizagdo, o produto e o nivel de atendimento da loja, se o produto localizado for
exatamente igual aquele cujo conhecimento sera compartilhado. O fluxograma deste

processo € apresentado na figura 22.
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Selecionar produto

v

Pesquisar empresa

v v

Empresa Empresanéo
encontrada ? eneontrada ?

v v

Selecionar empresa || Cadastrar empresa

v v

Informar preco , qualificar produto e empresa

fim

Figura 22 - Fluxograma (1) de inser¢do de conhecimento se o produto localizado for
exatamente igual aquele cujo conhecimento serd compartilhado, criada pelo autor

2) Redefinir a categorizagdo do produto, informando o preco, as condi¢des de
pagamento, local de compra, e qualificando a localizac¢do, o produto e o nivel de atendimento
da loja, se o produto localizado possuir caracteristicas semelhantes aquele cujo

conhecimento sera compartilhado. O fluxograma deste processo € apresentado na figura 23.



Categoria nao

esta certa ?

sim

Sub- categoria nao

v

estd certa ?

sim

Produtg néao

v

esta certo ?

sim

v

v
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Pesquisa categoria

Categgria encontrada ? Categoria ndo encontrada ?

v v

Selecionar Categoria Cadastrar categoria

v v

Pesquisa sub categoria

v v

Sub- categoria Sub ategeria
encontrada ? nae_encontrada ?
Selecionar sub categoria Cadastrar sub categoria

Pesquisa item consumo

v v

Itern consumo Item consumo

encontrado ? n&o encoéntrado ?
Selecionar item consumo Cadastrar item consumo

v v

Pesquisa produto

v v

Rroduto Prédutonao
encontrado ? enhcontrado ?
Selecionar produto Cadastrar produto

v v

Pesquisar empresa

v v

Empresa Empresanao
encontrada ? eneontrada ?

v v

Selecionar empresa | | Cadastrar empresa

v v

Informar preco , qualificar produto e empresa

l

fim

Figura 23 — Fluxograma (2) de inser¢do de conhecimento se o produto localizado possuir
caracteristicas semelhantes aquele cujo conhecimento serd compartilhado, criada pelo autor



80

3) Cadastrar o produto, informando o preco, as condi¢des de pagamento, local de
compra, e qualificando a localizacdo, o produto e o nivel de atendimento da loja, se o
produto a ser cadastrado nao tiver sido localizado no sistema. O fluxograma deste

processo € apresentado na figura 24.
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[ Pesquisa categoria ]

a0 encontrada ?

[Selecionar Categoria] [ Cadastrar categoria ]

v v

Pesquisa sub categoria

[ Selecionar sub categoria Cadastrar sub categoria ]

v v

Pesquisa item consumo

v

Ite mo
n3 contrado ?

[ Selecionar item consumo ] [ Cadastrar item consumo ]

v v

Pesquisa produto

[ Selecionar produto ][ Cadastrar produto ]

v v

Pesquisar empresa

[ Selecionar empresa || Cadastrar empresa ]

v v

[ Informar prego , qualificar produto e empresa ]

fim

Figura 24 - Fluxograma (3) de insercao de conhecimento se o produto a ser cadastrado ndo
tiver sido localizado no sistema, criada pelo autor
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O projeto de interfaces do modelo proposto tem como principio oferecer a seus
usudrios uma interface simples para a entrada de conhecimentos e, para tanto, a definicdo das
telas estd fundamentada em um conjunto de interfaces do tipo wizard (passo-a-passo), com o
prop6sito de minimizar as dificuldades de uso da aplicagdo, entendendo que o processo de
entrada de conhecimentos representa um ponto critico para o sucesso do modelo.

A figura 25 apresenta a interface do modelo proposto para autenticacdo do usudrio
para a inser¢ao do conhecimento de consumo. A autenticagdo do usudrio € pré-condi¢do para
a inser¢ao do conhecimento, visto que o conhecimento de consumo devera ser indexado pelo
usudrio que o publicou, como forma de possibilitar a qualificacdo do conhecimento,
considerando os relacionamentos do usudrio na rede social em que estd inserido.

Yocé ndo selecionou uma localizagdo Clique aqui se deseja selecionar agora

Login: |jordan Senha: [II1 | EEMSTTN Cadastrese e descubra as vantagens

[OfECO ﬁ??ﬂlﬂ{éﬂ{r’. 9 |

@Cuma participar lQ‘Sal:nre o projeto

Figura 25 — Interface de autenticagdo do usudrio para a insercdo do conhecimento do modelo
proposto, criada pelo autor

Uma vez autenticado, o usudrio poderd socializar seu conhecimento, inicialmente
localizando o produto cujo conhecimento de consumo serd compartilhado, por meio da
selecdao da op¢do “publique a sua pesquisa de compra”. A figura 26 apresenta a interface de

busca de produtos.
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Sua Localizagdo: Brasil|Santa Catarina |FLORIAMOPOLIS |Carianos Clique aqui se a sua localizagio n¥o for essal

Bern windo  Caso este usudno ndo seja vocé clique agui

| |
aCnmn participar aSobre 0 projeto apublique zua pezquiza de compra
Busca de Produto para Cadastro:
Qual o nome do produto? |c:u:|c:a-cola |

Figura 26 — Interface de localizacdo do produto cujo conhecimento seja compartilhado do
modelo proposto, criada pelo autor

A partir da apresentacdo dos resultados da busca, o usudrio poderd compartilhar o
conhecimento de consumo com base em um produto ja cadastrado (fluxograma 1 de insercao
do conhecimento), redefinir as caracteristicas de um produto cadastrado, caso exista
semelhanca entre os produtos resultantes da pesquisa € o novo conhecimento a ser inserido
(fluxograma 2 de insercdo do conhecimento), ou inserir um novo conhecimento, caso nao
exista nenhuma semelhanca entre conhecimento a ser inserido e aquele existente na base de
conhecimentos do sistema (fluxograma 3 de inser¢do do conhecimento). Os trés fluxos para a

insercdo de conhecimento sdo representados na figura 27.

Sua Localizagdo: Brasil| santa Catarina| FLORIANOPOLIS |Carfanos Clique agui se a sua localizagio nio for essal

Bem vindo Caso este usudro nio seja vocé clique agui

Wl

QCDmD participar @ Sobre o projeto @Pubh'que sua pesquiza de compra

Busca de Produto para Cadastro:

Qual o nome do produto? | |

O produto que vocé esta querendo cadastrar aparece na lista abaixo ¥ Caso positivo selecione o produta

\ \ Categoria Sub-Categoria Produto Embalagem

Cligue aqui se for exatamente este o produto Cligue aqui se o produto for parecido com este blimentac o Eebidaz Coca-Cola 1litro

Se nao aparece o produto que vocé deseja cadastrar clique aqui h 3

Figura 27 — Interface para definicdo da forma de insercdo do conhecimento de consumo do
modelo proposto, criada pelo autor
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Serdo apresentadas a seguir as interfaces de inser¢ao de conhecimento de consumo do
modelo proposto com base no fluxo trés, que representa a inser¢do de um conhecimento novo
no sistema. Destaca-se que o fluxo trés representa o processo completo de inser¢do de
conhecimento na base. Prevé-se que com a carga inicial de conhecimentos na base, conforme
previsto no nivel de negécios do modelo proposto (ver topico 4.4.1 deste documento), o
processo de insercdo de conhecimentos no sistema ocorrera de maneira bastante simplificada
como apresentado nos fluxos um e dois.

A primeira etapa apés a selecdo da forma de insercdo do conhecimento corresponde a
selecdo da categoria do produto, conforme apresentado na figura 28. A selecdo da categoria
tem como funcdo possibilitar a indexacdo do conhecimento de consumo.

Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina |FLORIANOPOLIS |Carianos Clique agui se a sua localizagio ndo for essal

Bem windo Caso este usuario nio seja vocé cligue aqui

F’ |'ll||

- ) .
,wa{wl#/r gelles

GCDI‘I‘ID participar '@'Sobre 0 projeto '@'Pubh’que sua pesquisa de compra

Cadastro de Categoria:

Alimentagio
Medicamentos /
Automoveis

Eletro-eletronicos

Casa e Decoragdo

Servicos

Figura 28 — Interface de selecdo de categoria como forma de indexar o conhecimento de
consumo do modelo proposto, criada pelo autor

Adicionalmente a selecdo da categoria, serdo apresentadas, respectivamente, nas
figuras 29 e 30, as interfaces de sele¢do da sub-categoria e a informagado do item de consumo,
que também tem como propdsito a indexacdo do conhecimento.

Inicialmente, ocorrerd a pré-defini¢do por parte dos administradores do sistema, das
categorias de produtos disponiveis, com base nas quais poderdo ser inseridos os
conhecimentos de consumo. A determinacdo das categorias de consumo serd estabelecida de
forma a potencializar o uso intensivo do sistema e, por conseqiiéncia, promover o maior
nimero possivel de transacdes de insercdo de conhecimentos de consumo. Para tanto, optar-
se-4, preferencialmente, por produtos (bens de consumo ou servicos) que possuem maior

freqii€ncia de consumo e com maior oscilacao de pregos.
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Sua Localizagdo: Brasil|Santa Catarina|FLORIAMOPOLIS | Carianos Clique aqui se a sua localizagio n3o for essal

Ber windo Caso este usuario no sejs wocé cligue aqui

joreee | |

'a'Como participar QSDbre o projeto aPuquue sua pesquiza de compra

Cadastro de sub-Categoria:

& categoria que vocé selecionou foi: Alimentacdo

Bebidas /

Congelados

Panificagao

Fast-Food

Figura 29 — Interface de selecdo de sub-categoria como forma de indexar o conhecimento de
consumo do modelo proposto, criada pelo autor

A definicdo do item de consumo deve ser implementada com o recurso de auto-
completar, de modo que o sistema busque na base de conhecimento e apresente (sugira) para
o usudrio os itens de consumo semelhantes aquele informado. Tal implementacdo, em
conjunto com a incorpora¢do de um processo de validacdo, por parte dos administradores do
sistema, do contetido informado para o item de consumo, tem como objetivo a manutencio da

consisténcia dos conhecimentos armazenados na base.

Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina| FLORIANOPOLIS |Carianos Clique aqui se a sua localizag8o nio for essal

Bem windo Caso este usuario ndo seja vocé cligue aqui

QCUmo participar QSDbre o projetao @Publique sua pesquiza de compra

Cadastro de item de consumo:

& categoria que vocé selecionou foi: Alimentacio

& SubCategoria que vocé selecionou foi: Bebidas /

Informe o item de consuma [ |Refrigerante

ENVIAR DADODS /

(*) & equipe do portal preco publico ird analisar a sua sugestdo antes de publicar para os demais usuarios, Desde j4 agradecemos a sua colaboracio

Figura 30 - Interface de definicdo do item de consumo como forma de indexar o
conhecimento de consumo do modelo proposto, criada pelo autor
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Na figura 31 € apresenta a interface de defini¢do do nome do produto. Analogamente
ao processo de informac¢do do item de consumo contemplando o recurso de auto-completar e
incorporando o processo de validacdo do conteido informado pelos administradores do

sistema.

Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina | FLORIAMOPOLIS |Carianos Clique aqui se a sua lacalizagio néo for essal

Bem windo Caso este usudro nio seja vocd cligue agqui

,aragc)%rxa bllco | |

©como participar O sobre o projeto @Publique sua pesquisa de compra

Cadastro de produto:

& categoria que vocé selecionou foir Alimentacdo

& subCategaoria que vocé selecionou foi: Bebidas

O lterm de Consumo que vocé selecionoo foi: Refrigery

Informe o nome do produto *): iCoca-CoIa

ENVIAR DADOS /

[*) & equipe do portal prego publico ird analisar a sua sugestdo antes de publicar para os demais usuarios. Desde j& agradecemos a sua colaboragio

Figura 31 - Interface de definicdo do item de consumo como forma de indexar o
conhecimento de consumo do modelo proposto, criada pelo autor

Na figura 32 é apresenta a interface de definicdo da embalagem do produto. Esta
implementacdo deverd ocorrer de maneira similar ao processo de informagdo do item de
consumo contemplando o recurso de auto-completar e incorporando o processo de validacao

do conteddo informado pelos administradores do sistema.
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Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina| FLORIANOPOLIS| Carianos Clique agui se a sua localizagio ndo for essal

Bem windo Caso este usuaro ndo seja wvocé clique aqui

°C0mo participar °SDhre o projeto opublique sua pesquisa de compra

Cadastro de Sub-Categoria:

& categoria que vocé selecionou foi: Alimentagdo
& SubCategoria que vocé selecionou foi: Bebidas

O ltem de Consumo que vocé selecionou foi: Refrigerante

0 Produto que vocé selecionou foi: Coca-Cola /

Informe a Embalagem do produto (*): |6DD mi

ENVIAR DADDS /

1 & equipe do portal prego publico ird analizar a sua sugestdo antes de publicar para os demais usudrios, Desde ja agradecemos a sua colaboragio

Figura 32 — - Interface de defini¢do da embalagem do produto do modelo proposto, criada
pelo autor

Adicionalmente a defini¢cdo da embalagem do produto, faz-se necessdrio que o usudrio
informe o tipo da embalagem do produto, como forma de permitir a identificagdo univoca de
um produto na base de conhecimentos. Na figura 33 é apresenta a interface de defini¢cdo do

tipo de embalagem do produto a ser selecionada pelo usuario.
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Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina | FLORIANOPOLIS |Carfanos Clique aquise a sua localizagio ndo for essal

Bern windo  Caso este usudno ndo seja vocé clique agui

@Como participar QSDbre o projeto @Pubh’que zUa pesquisa de compra

Cadastro de tipo de embalagem:

& categoria que vocé selecionou foi: Alimentagdo

A subCategoria que vocé selecionou foi: Bebidas

0 Item de Consumo que vocé selecionou foi: Refrigerante
0 Produto que vocé selecionou foi: Coca-Cola

& Embalagemn que vocé selecionou foi:e0o ml

Selecione o tipo de embalagem:

garrafa

Pacote /

Caixa

Figura 33 — Interface para a selecdo do tipo de embalagem do modelo proposto, criada pelo
autor

De modo a possibilitar o célculo real do preco de uma unidade do produto, sera
armazenando na base do conhecimento a quantidade de unidades no produto na embalagem.
Desta forma, com base na embalagem, na quantidade de produtos por embalagem e no seu
preco, poderd ser verificado o preco por unidade de medida, independente do tipo da
embalagem apresentado pelo usudrio. Por exemplo, além do preco de um refrigerante
praticado em um determinado estabelecimento comercial, serd apresentado ao usudrio o preco
do mililitro, desprezando a embalagem. A figura 34 apresenta a interface para a informacado

da quantidade de unidades por embalagem do produto.



89

Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina| FLORIANOPOLIS |Carfanos Clique aqui se a sua localizagio nio for essa!

Bern windo  Caso este usuario nio seja wocé clique agui

4
jaraco $odolleo | |

©como participar O :obre o projeto opubh'que zua pesquiza de compra

Cadastro de unidades do produto:

& categoria que vocé selecionou foi: Alimentagdo

& SubCategoria que vocé selecionou foi: Bebidas

0 Item de Consurmo que vocé selecionou foi: Refrigerante
0 Produto que vocé selecionou foi: Coca-Cola

& Embalagem que vocé selecionou foi:é00 ml

0 Tipa de Embalagem gque vocé selecionou foiigarrafa /

Informe quantas unidades do produt0|
tem na embalagem: (7

EMVIAR DADDS

[*) & equipe do portal prego publica ird analisar a sua sugestdo antes de publicar para oz demais usudrios, Desde j& agradecemos a sua colaboragdo

Figura 34 - Interface para a informag¢do da quantidade de unidades por embalagem do produto
do modelo proposto, criada pelo autor

Finalizada a categorizacdo do produto, deverd ser informada a empresa que o
comercializa, o respectivo preco, condi¢des de pagamento, promog¢do e qualificacdo da
empresa vendedora. A figura 35 apresenta a interface de busca da empresa que comercializa o

produto cadastrado.
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Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina | FLORIAMOPOLIS | Carfanos Clique agui se a sua localizagio nio for essal

Bern vindo  Caso este usudno ndo seja vocé clique agui

jlieo | |

°C|:|mu:| participar °Sobre o projeto oPublique zUa pesquisa de compra

Cadastro de Empresa:

O produto que vocé selecionou foi

Alimentos -» Bebidas -» Refrigerante -> Coca-cola -» l.‘ul]l]ml/

Qual o nome da empresa que vende — -
hipermercado big | BUSCAR

o produto 7

Sua Localizag#o: Brasil| Santa Catarina |[FLORIANGPOLIS | Carianos  Cliqus aqui se ffsua localizagio ndo for essal

Bem windo Caso este usuaro ndo seja vocé clque aqui

| / |
©@como participar @ sobre o projeto ol:'ublique sua pesquiza de comp
Cadastro de Empresa:
O produto que wocé selecionou foi
Alimentos -  Bebidas -  Refrigerante -» Coca-cola-= 600l
Qual o nome da empresa gque vende I |

o produtao ¥

A ernpresa que vocé esta querendo cadastrar aparece na listafibaixo ¥ Caso positivo selecione a empresa

Home Localidade Cidade Estado /

S8 NA0 aparece a empresa que voce deseja cadastrar clique aqui

Figura 35 - Interface para pesquisa e selecio da empresa que comercializa o produto
cadastrado do modelo proposto, criada pelo autor

Caso a empresa ndo tenha sido localizada na base de conhecimento, o sistema
possibilita o seu cadastramento. A Figura 36 apresenta a interface de cadastramento de

empresa.
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Sua Localizag#o: Brasil| Santa Catarina | FLORIANOPOLIS | Carianos Clique aqui se a sua localizago ndo for essal

Bem windo Cazo este usuiro ndo seja wocé clique aqui

arogs Ehpdtlier |

Ocome participar @ sobre o projeto opublique sua pesquiza de compra

Cadastro de empresa:

Qual o nome: |H1permercadc- Big

Qual o estado: | santa Catarina

Qual a cidade: | FLORIANOPOLIS

Qual a localidade/bairro | Centra

Qual o nome da Rua: |RJ_|a Felipe Schimit

LI ] |

Qual o nimero da Rua: |616

Complemento: | | tAparWla, ete ..

Cual o telefone: |3334455 |

Qual o email: |bihsc@big.cnm.br | {nome@dominio,com)

ENYIAR DADOS

Figura 36 — Interface de cadastramento de empresa do modelo proposto, criada pelo autor

Cadastrada ou selecionada a empresa vendedora do produto, faz-se necessdria a
informagdo do seu preco, data de validade da promocao (se existir) e condi¢do de pagamento,
bem como a qualificacdo da localizacdo (ponto de venda), do nivel de atendimento da
empresa vendedora e do produto. A figura 37 apresenta a interface de informac¢do do preco,

data de promogao, condi¢cdo de pagamento e qualificacdo da empresa e do produto.
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Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina | FLORIAMOPOLIS | Carianos Cligue aqui se a sua localizagio ndo for essal

Berm windo  Caso este usuario ndo seja vocé cligue agqui

°'Como participar oSobre 0 projeto loPubh'que sua pesquiza de compra

Cadastro de Prego:

0 produto que vocé selecionou foi
Alimentos ->  Alimentagdo -»  Bebidas -»  Refrigerante -»  Coca-Cola-> 600 ml

& empresa que vende o produto €:
Hipermercado Big -» FLORIANOPOLIS ->  Santa Catarina-> Centro

Qual o preco do produto ? |2,5 | [ M )

Se o produto estiver em promogdo

e forma dataraueced i |p112/2008 | (LD sadba)

Qual a condigido de pagamento ? | |

ftrbua uma nota paracproduto V0 9 CE O O R CAd O 2O /

Atribua uma nota para a localizagio
OOy OsE@IOsOS0d03 0z 01

da empresa

#tribua uma nota para a servico da
e oL oL ot ol ol R ol R ol o o

EeMpresa
ENVIAR DADODS

Figura 37 - Interface de informac¢do do preco, data de promocao, condi¢do de pagamento e
qualifica¢do da empresa e do produto do modelo proposto, criada pelo autor

A figura 38 apresenta a tela de confirmacao do conhecimento compartilhado, antes da
sua insercao na base de conhecimentos do sistema. Esta representa a ultima etapa para a

insercdo do conhecimento de consumo no sistema.
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Sua Localizag#o: Brasil| Santa Catarina | FLORIANOPOLIS | Carianos Clique aqui se a sua localizagio ndo for essal

Bem windo Cazo este usuiro ndo seja wocé clique aqui

‘el
oraco $sotdolleo |

Ocome participar @ sobre o projeto apublique sua pesquiza de compra

A pesquisa de produto cadastrada sera:

A Categoria que wocé selecionou foi: Alimentagdo

A subCategoria que vocé selecionou foi: Bebidas

0 Itern de Consumo que vocé selecionou foi: Refrigerante
0 Produto que vocé selecionou foi: Coca-Cola

& Embalagem que wocé selecionou foi: 00 ml

0 Prego do produto é: 2,50

Mota do produto: 9 pontos

Mota da localizagdo da empresa: 7 pontos /
Mota para o nivel de servigo da empresa: & pontos
Empresa: Hipermercado Big

Estado: Santa Catarina

Cidade: FLORIANGPOLIS

Localidade/sBairra: Centro

ENYIAR DADDS

Figura 38- Interface de confirmac¢do do conhecimento de consumo compartilhado do modelo
proposto, criada pelo autor

Alternativamente a interface wizard (passo-a-passo) para a inser¢do de conhecimento,
serd oferecido aos usudrios um mecanismo ripido para a entrada do conhecimento baseado na
informacao textual considerando um simbolo separador. O quadro 11 apresenta um exemplo,
do mecanismo rapido para a entrada de conhecimentos citado, considerando como simbolo

separador o ponto e virgula.

ALIMENTACAO;BEBIDAS;REFRIGERANTE;COCA-COLA;600ML;GARRAFA;1;6;HIPERMERCADO
BIG;2.5;01/12/2008

Quadro 11 — Mecanismo rdpido para a entrada de conhecimento de consumo, criado pelo
autor

Por meio de um algoritmo de interpretacio, o sistema analisard o texto informado,
sugerindo a adequagdo dos conteddos apresentados pelo usudrio, com o objetivo de manter a

consisténcia dos conhecimentos armazenados na base.
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4.3.3 Interfaces Acesso ao Conhecimento de Consumo

No que se refere aos mecanismos de acesso, prevé-se uma interface simplificada de
busca para a localizacdo dos conhecimentos de consumo disponiveis na base, similar a
interface implementada pelos sites de comparacao de preco. A figura 39 apresenta a interface

de busca do site Bondfaro.

uuuuuuuuuuuuuuuuu st 3 vers clcaio sy Esle ¢ oo Bonfasal = vack quizen, aireda pede ullcar s versdo snbga dicards suy

£ g
BONDfaRQasd . O — BDanaRggiﬁ : T m—

. - Collwes  DvD:

s Holbooks  Mais

woe  Nolebsoks  Mais

| @ faregart) J [oi

| @ tarejar)
TV Bordioro Voitarpeea: oicia » 2A0IE
2 -
e R e s T Aparelho Telefanico? Qus tal estes produtos?
P
@ Mao era o que vocs procurava’ Vela agui culics resultados com telslone
¥ Veja Videos ¥ Mais sobre Aparelho Telefonica ¥ Sugestaes de pesquisa
» Pesquise 159 produtos em lojas seleclonadas orsenarpor; [Fo et
¥ Produtos em destaque = ‘
e |
Y T T
l = -
; ' :
[ Colulan B al VLG Tima 4
£ o3
. vasrone Somno siemens | 1eich . sstan vz | 1 s e
“ < s
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1. Busca por produto 2. Visualizagao dos produtos encontrados

Figura 39 — Exemplo de interface do mecanismo de acesso ao conhecimento de consumo.
Fonte: http://www.bondfaro.com.br/

O mecanismo de acesso ao conhecimento de consumo no modelo proposto segue a
estratégia dos sistemas de e-procurement B2C (empresa para consumidor) existentes na
internet, de modo que o usudrio necessita informar o seu parametro de busca para que o
sistema localize os conhecimentos existentes na base, de acordo com a similaridade do
parametro de busca com os conhecimentos de consumo armazenados.

Como o modelo proposto objetiva viabilizar o compartilhamento de conhecimentos de
consumo relativos a experiéncias de compra no mercado tradicional e eletronico, faz-se
necessario que o usudrio, além de informar o pardmetro de busca, também informe a sua
localizacdo geogréfica (pais, estado, cidade e opcionalmente o bairro), para que o sistema
apresente os resultados da busca de maneira a contemplar a localizacdo das empresas

vendedoras. A figura 40 apresenta a interface de consulta do sistema.
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VYocé ndo selecionou uma localizagdo Clique aqui se deseja selecionar agara

Login: I:I Senha: I:I IETIEY Cadastre-se e descubra as vantagens

~

s, L -
o (0 Ul (08 ‘coca-cola ‘

E

°C0ma participar °Sabre 0 projeto

Figura 40 — Interface de consulta do modelo proposto, criada pelo autor

A figura 41 apresenta a interface de selecdo da localizagdo do usudrio do sistema para
a filtragem dos resultados da busca de acordo com a sua referéncia geografica.

Vocé ndo selecionou uma localizagdo Clique aqui se deseja selecionar agora
Ll:lgin:l | Senha:| | IIECY  Cadastre-se e descubra as vantagens

iolleo | | O

o'CDmD participar l°S|:|I:ure o projeto

Selecionar localizagdo:

Qual o estado: |Santa Catarina

—

Qual o cidade: | FLORIANGPOLIS

L] 1

Qual o localidadefbairro | Carianoz

EN¥IAR DADOS

Figura 41 — Interface de selecdo da localizacdo geografica do usudrio do modelo proposto,
criado pelo autor

Estabelecido o filtro da busca com base na informagdo da localizagdo do usudrio, e
informado o pardmetro de busca, o sistema apresenta os resultados encontrados. A figura 42
apresenta a interface de apresentacdo dos resultados da busca. Destaca-se que para a
realizacdo da busca ndo € necessdrio que o usudrio tenha realizado a sua autenticagdo
(informacgdo e validagdo do seu usudrio e senha) no sistema. A exigéncia da autenticagdao

ocorre somente para a insercao de conhecimentos de consumo.
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Sua Localizagdo: Brasil| Santa Catarina | FLORIANGPOLIS [ Carianos  Cli a zua localizagiio ndo for essal
Lugin::_ Senha::_ _ Cadastre-se & descubra as vantagens

|
sen Ssaibl |
joreco Codollco | N o

QComo participar @ Sobre o projeto

Produtos Encontrados: 1
Home Prego Embalagem Empresa Bairro Cidade Google Maps Qualificar esta publicagdo
Coca-Cola R% 10,00 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola clique ("~ Verdadeira (™ Falsa
LEEEa

Figura 42 - Interface de apresentacdo dos resultados da busca do modelo proposto, criada pelo
autor

4.3.4 Mecanismos de Validacao do Conhecimento

No contexto das especificacdes do nivel funcional, a definicdo dos mecanismos de
validacdo do conhecimento apresenta alto nivel de criticidade. Tratando-se de uma rede social
com o objetivo de oferecer um servigco de e-procurement do tipo C2C (consumidor para
consumidor), onde o processo de compartilhamento de conhecimento € livre, torna-se
complexo o processo de identificar quais conhecimentos correspondem as experi€ncias de
compra realmente vivenciadas. Para tanto, quatro mecanismos sdao considerados para a
validacdo dos conhecimentos disponibilizados na base:

1. Analise estatistica de precos: rotinas de analise da base de conhecimento realizarao

a andlise estatistica de precos, calculando valores médios e desvio padrao de
precos de um mesmo produto.

2. Adocao de sistemas de recomendacdo: de maneira similar aos sistemas de

recomendacao incorporados nas aplicacdes de comércio eletronico do tipo C2C
(consumidor para consumidor), o conhecimento publicado poderd ser qualificado
por todos os participantes da rede social. A figura 43 apresenta a interface que

descreve a qualificacao dos vendedores do site mercadolivre.
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Cadastrar Perquitas Home Vender Minka Conta Iapa do Site Entrar

| Navegar | Yender | Buscar | Meu MercadoLivre MercadoPago| Comunidade | Contato

=
mf.l‘cado Buscar: @
1Vre

CREDICARD CITI CARTAO o —
3n$ 9 ADICIONAL
X .00

IPOD 80GB CLASSIC * PRETO * ORIGINAL APPLE - PROD. NO BRASIL

Eletrbnicos. Audio e Videc » iPod -» Reorodutores -» iPod classic -» 80 GB Produto: #76586630
Prego Fixo: R$ 649.00 unit Compre

M"f,“d" ou12 parcelas de RS 64.89

0, .
k-y ate 15x! | Ver meios de pagamento
Vendedor: USABHASILIU(18/9) 75 ;6;

Tipo de produta:
Localizacdo:
Firaliza em: 20d 4h (08/08/2008 14:17)

CQuant. de Ofertas: 71 Wer compraderes Visitas: 12361

Quantidade: |1 de 79 disponiveis

Sua Oferta:  R$ 640.00 unit.

m 14 Fotos] ™

Figura 43 — Interface que descreve a qualificacdo do vendedor no site mercadolivre. Fonte:
http://www.mercadolivre.com.br

A figura 43 apresenta na célula “Qualificar esta publica¢do”, a possibilidade do
usuario do sistema definir se o conhecimento informado € verdadeiro ou falso.

3. Analise da rede de relacionamentos do participante que publicou o conhecimento:

a formagdo da rede social por meio da defini¢do da intensidade e proximidade dos
relacionamentos oferece subsidios para a validacdo de conhecimento, de modo que
conhecimentos de consumo publicados por individuos com o nivel de proximidade
maior aquele que estd buscando o conhecimento serdo melhores ranqueados na
apresentacao dos resultados da pesquisa.

N

4. Comparacdo com outras fontes: adicionalmente a andlise estatistica de precos,

propde-se a andlise comparativa de precos de produtos publicados na base de
conhecimento com aqueles divulgados pelos sites de comparacdo de pregos

(Buscapé e Bondfaro, por exemplo).
Espera-se, com o emprego dos mecanismos de validacdo citados, uma auto-regulacdo
do modelo proposto de maneira que os conhecimentos de consumo validados aparecam em
evidéncia nos resultados da busca, e aqueles invalidados por algum dos mecanismos sejam

naturalmente desprezados ou pouco destacados.
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4.4 Nivel de Negocios

No nivel de negdcios concentram-se as definicOes relativas as estratégias para a
consolidagdo da rede social para compartilhamento de conhecimento de consumo na internet.
Entende-se por consolida¢do a ado¢do do servico por um nimero expressivo de usudrios, a
auto-sustentabilidade da rede em termos das trocas de conhecimentos e a promoc¢do de
resultados efetivos a partir do seu uso, no sentido da geracdo de economia nas compras € na
divulgacdo em massa das melhores oportunidades de negdcio.

Neste nivel de especificacdo faz-se necessdrio estabelecer como ocorrerd a carga
inicial na base de conhecimento, a formatacdo de parcerias e os mecanismos de divulgacdo e

captacao de usudrios.

4.4.1 Carga Inicial na Base de Conhecimento

O lancamento do servico de compartilhamento de conhecimento de consumo na
internet deverd ser precedido da alimentacdo da base de conhecimento. Para tanto, os
seguintes procedimentos sdo previstos para a carga inicial na base de conhecimento,
considerando que os conhecimentos serdo informados pelos usudrios do servigo:

e Passo 1: Definicdo de uma categoria de produtos, preferencialmente de
interesse do publico jovem, que massivamente participa de redes sociais, ou
através de associagdes que realizam pesquisas de produtos e pregos
voluntariamente.

e Passo 2: Criagdo de um grupo fechado de participantes, responsaveis por
buscar informacdes de produtos e precos para a alimentacdo da base de
conhecimento.

e Passo 3: Disponibilizar o acesso ao sistema para os interessados, relativo a
categoria de produtos selecionada.

® Passo 4: Selecionar uma nova categoria de produtos, retomando o passo 1.

Outra abordagem para a carga inicial de conhecimentos na base € a importacdo de
fontes existentes. Este processo poderd ocorrer por meio do estabelecimento de parcerias com
institutos de pesquisa especializados como a Fundacdo Instituto de Pesquisas Econdmicas
(FIPE/USP), o Instituto de Pesquisas EcondOmicas, Administrativas e Contédbeis
(IPEAD/UFMG) e a Fundacao Getilio Vargas (FGV). Exemplo disso seria a importacdo dos

dados provenientes do projeto da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (ANVISA)
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voltado para a pesquisa de precos de medicamentos no varejo desenvolvido em parceria com

a FIPE e IPEAD. A figura 44 apresenta a interface de consulta do referido sistema.

FE) Ministério da Satide - 2S5 §
T T T
e Agéncia Nacional G CReL R Rl Escolha seu Perfil

- e = B Mapa do Site
—| ~— d¢ Vigildncia Sanitiria e o
spago Profissional tor
. Sites de Interesse Cid';d%o - Re
i il Perguntas Freglentes A

Institucional  Anvisa Publica Servigos Areas de Atusgio  Legislagio [ NN ;-

Boletim Brar

Avaliacio de Temaologas

em Saide

@ Disque Saiide [3- Monitoramento e Regulagao de Mercado

0800 61 1997

Encontre nessa secdo informacdes sobre precos de medicamentos no varejo. A

pesquisa pode ser feita por medicamento, laboratdrio, estado ou periodo
Pesquisa de pregos de medicamentos no varejo

Tipo de Pesquisa:

| Medicamento ;]

Informe o nome do medicamento:

Pesquisar
E 5 -:Zl" letins Eletroni C Piblicas Forum Informes Técnicos  Noticias c Voltar O Subir ._" Imprimir

Figura 44 — Interface de consulta do sistema e pesquisa de precos de medicamentos no varejo.

Fonte:

https://www.anvisa.gov.br/multimidia/monitor_precos_paginado/form pesq preco.asp?tipo
esq=1

4.4.2 Estabelecimento de Parceiras

A operacionalizacdo do servico de compartilhamento de conhecimento por meio de
redes sociais depende do estabelecimento de parcerias estratégicas nos seguintes segmentos:

Infra-estrutura de hospedagem da aplicagdo: faz-se necessdria a definicdo do parceiro

responsdvel por prover o servico de hospedagem da aplicacdo, considerando a
disponibilizagdo do servidor (hardware), de um servico de suporte e monitoramento
permanente da infra-estrutura e do link de internet. Deve-se considerar, neste sentido, a
defini¢cdo de um plano de expansdo, com base nas perspectivas de crescimento da rede em
ndmero de participantes, € em volume de transagdes.

Midia: as associacdes com canais de midia, como televisdo, radio, portais de internet,
blogs, entre outros, t€m como funcdo de alavancar rapidamente audiéncia do servigo na
internet. A divulgacdo do servico em massa potencializard as colaboragdes através da rede,

aumentando o volume de conhecimentos na base.
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4.4.3 Mecanismos de Divulgacdo e Captacao de Usudrios

A sensibilizacdo inicial para o uso da rede social para compartilhamento de
conhecimento de consumo ocorrerd por intermédio das redes de relacionamento, a partir da
integracdo do servigo de compartilhamento de conhecimento de consumo a rede social. A
abordagem ocorrerd de acordo com o processo de carga inicial de conhecimentos descrito no
tépico 3.4.1, onde grupos interessados (identificados pelas comunidades existentes na rede
social) em uma determinada categoria de produtos serdo notificados sobre o servigo.

Uma vez captado um numero expressivo de usudrios, armazenando um volume
razoavel de conhecimento na base, propde-se a abordagem de meios de comunica¢io em
massa, por meio do estabelecimento de parcerias com meios televisivos, portais de

informagdo da internet e emissoras de radio.
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CAPITULO 5 - VALIDACAO, INTERPRETACAO E ANALISE

Neste capitulo s@o apresentadas as aplicacdes utilizadas como referéncia para validar
o modelo proposto, e serd realizada a comparacao entre as caracteristicas destas aplicacoes e
aquelas previstas no modelo proposto e, por fim, a andlise e interpretacdo do que foi

comparado.
5.1 Descricao das Aplicacoes de Referéncia

Para a validacdo do modelo proposto foram selecionadas aplicacdes que, por esséncia,
sdo solucoes de e-procurement do tipo B2C (empresa para consumidor) e, preferencialmente,
incorporem o conceito de redes sociais como forma de compartilhamento de conhecimentos
de modo a apoiar o processo de decisdo de compra de consumidores. Com base neste critério,

as seguintes solucdes foram selecionadas: BuscaPé e Wiki2buy, Ciao e smsconsumatori.

5.1.1 BuscaPé e Wiki2Buy

O BuscaPé"' é um portal de auxilio & compra de consumidores finais através de
informacao rapida e facil sobre produtos, precos e lojas. Os precos sdo atualizados através de
um software denominado spider responsavel pela captura didria para o banco de dados do
sistema de informacdes de todos os produtos e precos das lojas associadas.

A figura 45 apresenta a interface do portal Buscapé.

1 Fonte: http://www.buscape.com.br/bp_inst_oque_e.asp
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Figura 45 - Interface do site de comparagdo de precos Buscapé. Fonte:
http://www.buscape.com.br

O modelo de negdcio destes portais estd baseado na venda do servi¢o de antncio de
produtos de lojas virtuais e ressalta que inexiste cobranca dos seus usudrios finais
(consumidores). Dependendo do modelo de negdcio, os lojistas pagam uma taxa fixa pelo
servico, ou pelo nimero de acessos ao site de sua empresa ou, at€é mesmo, pelo nimero de
conclusdes de acdes especificadas (compra, consulta de precos). Tecnologicamente, o
processo de comparacdo de precos pode ocorrer de trés formas distintas:

® Acesso direto a base de dados do lojista associado ao portal.

e Os dados dos produtos e precos dos lojistas sdo importados para a base de
dados do site de comparagao por meio de arquivos de importagao.

¢ Busca de dados dos produtos e precos de lojistas por meio de varreduras feitas
nas paginas do seu site na internet.

No contexto desta pesquisa, destaca-se o desenvolvimento de uma rede social
especifica para o compartilhamento de informag¢des sobre produtos, servigos e lojas de uma
forma colaborativa. Trata-se do projeto Wiki2Buy desenvolvido pelo Grupo Buscapé, que
utiliza como plataforma tecnolégica o MediaWiki, a mesma da Wikipédia, em que todos os
participantes podem contribuir, criando e editando artigos com facilidade.

O Wiki2Buy - que representa um guia de compras eletronico - funciona como um
férum de discussao, por meio do qual os participantes debatem sobre a reputacdo de lojas e a
qualidade de seus servicos e produtos vendidos, sobre os quais todos podem escrever e

contribuir. Destaca-se que nesta plataforma o conhecimento de consumo, publicado pelos
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participantes, ndo € estruturado (é armazenado em textos livres), dificultando sua extragdo e
andlise, quando da inten¢do de comparar produtos e lojas (ressalta-se que o Wiki2Buy nao
contempla a informacao de precos dos produtos), por exemplo. A figura 46 apresenta a pagina

principal do Wiki2Buy.

& Uagasire-se para colaporar | kntrar
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Pagina principal
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ferramenta Wiki, que permite a qualquer pessoa, inclusive vacé, melhorar imediatamente qualquer artigo clicando em editar no menu superior de cada
pagina Saiba mais sobre o Wiki2Buy

@ Faga seu cadastro e comece agora mesmo a criar seus Guias de Compras, Pagina de Produto e Pagina de Loja, ou mesmo contribua com os Guias
ja existentes

busca
ﬁ Até 0 momento, temos 1 692 guias de produtos, servigos, Lojas ¢ e marcas entre outros artigos criados ¢ atualizados por consumidores de verdade
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Alimentos e Bebidas

Vinho, Massas, mais Fotografia

= Link permanente R R Camera Digital, Filmadora, mais
Assinaturas e Revistas

outras linguas ImAvaie

Figura 46 - P4gina inicial do projeto Wiki2Buy desenvolvido pelo Grupo Buscapé. Fonte:
http://www.wiki2buy.com.br/wiki/P%C3%Algina_principal

5.1.2 Smsconsumatori

Conforme citado no capitulo introdutério, trata-se de uma aplicagdo baseada na
tecnologia SMS (Short message service — envio de mensagens de texto via celular), para a
comparacdo de precos de produtos alimentares. Este € um servico gratuito oferecido pelo
governo Italiano que permite que consumidores enviem mensagens de texto do seu aparelho
telefonico celular para o nimero 47947 informando o produto a ser pesquisado, € o sistema
retorna os respectivos precos praticados em todas as regides da Itdlia.

O levantamento para a atualizacdo da base de dados do sistema € realizado todos os
dias (a partir de terca-feira a sdbado) abrangendo todo o pais (18 regides, representando
99,2% da populagdo, e 33 provincias).

Adicionalmente ao servico de SMS descrito o usudrio pode, acessando o site do

servico (http://www.smsconsumatori.it/) apresentado na figura 47, configurar um carrinho de

compras para visualizar os melhores fornecedores com base nos precos que praticam.
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Figura 47 — Sistema smsconsumatori de comparacdo de pregos. Fonte:
http://www.smsconsumatori.it/

5.1.3 Ciao

O Ciao.com é um portal de comparacao de precos que oferece conselho em compras,
principalmente para consumo de eletroeletronicos, encorajando os usudrios a se juntarem a
redes de compras especializadas para o fim de compartilhar opinides. Este portal combina as
opinides dos consumidores conectados a sua rede social as informagdes sobre os precos
praticados por centenas de revendedores on-line tornando-o a mais completa fonte de compras
inteligente na web.

Operando na América do Norte e Europa, o Ciao.com conta com mais de 38 milhdes
de visitas mensais e tornou-se um dos maiores portais de compras destas regides. Sua receita é
proveniente de comércio eletronico, mercado de orientagdes e vendas de andncios, possuindo
caracteristicas tecnoldgicas e de negdcio similares aos portais de compras brasileiros citados
nesta pesquisa. Destaca-se, nesta solugdo, a incorporagdo de uma rede social como
mecanismo de colaboragdo entre os seus participantes, no sentido da troca de opinides sobre

produtos.
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A figura 48 apresenta a portal de comparacdo de precos Ciao.com, destacando o
painel de controle para a formacdo da rede de relacionamento (1) e a publicacio de um

comentdrio sobre um produto (2).
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Figura 48 — Interface do portal de comparacdo de precos Ciao. http://www.ciao.com/
5.2 Comparacao das Aplicacoes Selecionadas ao Modelo Proposto

Com base nas aplicacdes de referéncia para a validagdo do modelo e no seu conjunto
de requisitos que garantem a sua nao-trivialidade, foram definidas as seguintes dimensdes de

andlise: escopo, compartilhamento da informag@o ou conhecimento, interoperabilidade e

acessibilidade.
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5.2.1 Escopo

Na dimensdo escopo, sdo analisados os limites da aplicacdo com base nos seguintes
critérios:
e (Qualificacdo de aplicacdo eletronica: B2C, B2B, C2C e G2C.
¢ Funcionalidades e-procurement: quais as principais fungdes que a aplicacdo
oferece no que se refere aos processos de e-procurement.
® Aplicabilidade: quais mercados explorados pela aplica¢do (mercado eletronico
ou tradicional).

e Escalabilidade: capacidade de suporte de grandes volumes de transacoes.
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O quadro 12 apresenta a comparacdo do modelo proposto com as aplicagdes

selecionadas sobre a perspectiva do escopo.

DIMENSAO: ESCOPO
Critério BuscaPé Ciao smsconsumatori Modelo
\ + proposto
Aplicacao Wiki2Buy
Qualificacao B2C B2C G2B C2C + G2C
(institui¢des
governamentais
poderdo
compartilhar suas
fontes de dados) +
B2C
Funcionalidades | Busca de produtos, Busca de Busca de pregos Busca semantica de
e-procurement comparagdo de produtos, (SMS) e simulagdo | produtos,
produtos e precos, comparagdo de de carrinho de compartilhamento

compartilhamento de
conhecimento sobre
produtos, localiza¢ao
da empresa por meio
de mapas, avaliacdo
do produto e da
empresa vendedora

produtos e pregos

compras

de conhecimento de
consumo,
localizacdo da
empresa por meio
de mapas, avaliacao
do produto e da
empresa vendedora

Aplicabilidade Mercado eletrdnico e | Mercado Mercado tradicional | Mercado eletronico
tradicional (fisico) eletronico (fisico) e tradicional (fisico)
Escalabilidade Sim (18 milhdes de Sim (38 milhdes | Néao (limitado ao Sim (a arquitetura

acessos/meés)

de acessos/més)

envio de 5 SMS por
dia ou 30 por més)

de software
especificada oferece
suporte ao
crescimento em
escala)

Quadro 12 — Comparacao do modelo proposto com as aplicagdes selecionadas sobre a
perspectiva do escopo, criado pelo autor

5.2.2 Compartilhamento da informacdo ou conhecimento

No que se refere ao compartilhamento do conhecimento ou informagdo sao

verificados os seguintes itens:

e Forma de representacio:

quais

sao as

formas

conhecimento ou informagao utilizadas na aplicacao.

de representacdo do

¢ Mecanismos de compartilhamento: quais sdo os mecanismos disponiveis para

os usudrios da aplicagdo trocarem experiéncias sobre o processo de decisao de

compra.

¢ Ambiente de compartilhamento: existéncia de uma rede social ou comunidade

virtual incorporada ao sistema de e-procurement.
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¢ Fontes internas de conhecimento ou informacao: quais sao os participantes que
publicam informagdes ou conhecimentos com base nas interfaces de entrada

de dados disponiveis na aplicacao.
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O quadro 13 apresenta a comparacdo do modelo proposto com as aplicagdes

selecionadas sobre a perspectiva do compartilhamento do conhecimento ou informacao.

DIMENSAO: COMPARTILHAMENTO DE CONHECIMENTO OU

INFORMACAO
Critério BuscaPé Ciao smsconsumatori Modelo
\ + proposto
Aplicacao Wiki2Buy
Forma de Modelo de dados Modelo de dados | Modelo de dados Ontologias (OWL)
representacdo relacional relacional relacional + modelo de dados
relacional
Mecanismos de Usudrio avalia a Participante da Inexistente Participante da rede
compartilhamento empresa e o rede social social ou usudrio
produto publica do portal de
comentario sobre internet busca,
o produto insere
conhecimento de
consumo e avalia a
empresa, o produto,
o local de venda e o
nivel de servigo da
empresa vendedora
Ambiente de Nao incorpora uma | Existente, Inexistente Prevé-se a
compartilhamento rede social. Utiliza- | permite com que integracdo com
se da aplicacao seus participantes redes sociais por
Wiki2Buy para a compartilhem meio da API
criagdo de um conhecimento OpenSocial e
ambiente de sobre produtos, FaceBook, desta
compartilhamento | formem forma todas as
de opinides sobre comunidades, funcionalidades
produtos estabelecam disponiveis nestas
relacionamentos redes poderdo ser
com outros utilizadas pelos
participantes, usudrios da
compartilhem aplicacao
sua lista de
presentes e
troquem
mensagens
Fontes internas de | Usudrios do portal | Participantes da Inexistente Participantes da

conhecimento ou
informacao

que avaliam o
produto e a
empresa

rede social de
publicam suas
opinides sobre 0s
produtos

rede social,
usudrios do portal
de internet para
busca e insercdo de
conhecimento de
consumo, usuarios
de portais e sites
externos

Quadro 13 - Comparacdo do modelo proposto com as aplicagdes selecionadas sobre a
perspectiva do compartilhamento do conhecimento ou informacao, criado pelo autor

5.2.3 Interoperabilidade e acessibilidade
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Na dimensdo interoperabilidade e acessibilidade sdo verificadas as formas de

intercambio e acesso a informacd@o ou conhecimento, considerando os seguintes critérios:

Fontes externas: quais sao as fontes externas a aplica¢do que sdo utilizadas.
Mecanismos de importagcao de informagdes ou conhecimentos: de que maneira
as informacdes e conhecimentos sdo importadas para o repositério da
aplicacao.

Mecanismos de distribuicdo de informagdes ou conhecimentos: quais sao 0s
recursos para distribuir as informacdes e conhecimentos armazenados no
repositorio da aplicacao.

Intercambio entre redes sociais: existe alguma forma de intercAmbio de
informacdes ou conhecimentos da rede social incorporada na aplicagdo com
outras existentes.

Formas de acesso ao conhecimento ou informacdo: a partir de quais
dispositivos € possivel acessar a informacdo ou conhecimento armazenada pela

aplicacdo.
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O quadro 14 apresenta a comparacdo do modelo proposto com as aplicagdes

selecionadas sobre a perspectiva do escopo.

DIMENSAO: INTEROPERABILIDADE E ACESSIBILIDADE

Critério BuscaPé Ciao smsconsumatori Modelo
\ + proposto
Aplicacao Wiki2Buy
Fontes externas | Lojas fisicas e Lojas virtuais Lojas fisicas Lojas fisicas,
virtuais virtuais e

instituicdes de
pesquisa que
armazenam
informagdes de
consumo

Mecanismos de
importagao de
informacdes ou

Acesso direto a base
de dados do lojista,
troca de dados por
meio de arquivos de

Acesso direto a
base de dados do
lojista, troca de
dados por meio

Nio identificado

Troca de dados com
os lojistas por meio
da ontologia
especificada na

conhecimentos | jmportacio e busca | de arquivos de linguagem OWL
de dados nas pédginas | importagdo e
do seu site lojista busca de dados
nas péaginas do
seu site lojista
Mecanismos de | Programa de Programa de Inexistente Mashup’s
distribuicdo de afiliados afiliados
. - (distribuicao de (distribuicdo de
informacdes ou | . z . :
. informagdes de informagdes de
conhecimentos | yrodutos e preos produtos e precos
em sites de afiliados) | em sites de
afiliados)
IntercaAmbio Nao incorpora uma Implementa a Nao incorporauma | A utilizagdo da API
entre redes rede social rede social, rede social OpenSocial garante
. . porém sem o intercambio de
Socl1als intercambiar informagdes com
informagdes com todas as redes
outras redes sociais que a
sociais existentes adotaram (Orkut,
MySpace,
Friendster,
LinkedIn, hi5,
XING, Plaxo, Ning,
Oracle, Viadeo e
SalesForce)
Formas de Portal internet, sites | Portal internet, Telefone celular Portal de internet
acesso a de afiliados e rede social e sites | (SMS) para busca e
. ~ telefone celular de afiliados insercdo de
informacao ou -
X conhecimento
conhecimento

consumo, portais e
sites externos a
aplicacdo, redes
sociais, telefones
celulares e PDA’s

Quadro 14 - Comparacdo do modelo proposto com as aplicagdes selecionadas sobre a
perspectiva da interoperabilidade e acessibilidade, criado pelo autor

5.3 Analise e interpretacao
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A apresentacdo da andlise e interpretacdo resultante da comparagdo das aplicacdes de
referéncia com o modelo proposto ocorrerd com base nas dimensdes analisadas: escopo,

compartilhamento da informag¢ao ou conhecimento, interoperabilidade e acessibilidade.

5.3.1 Escopo

A diferenca marcante entre a proposta do sistema de e-procurement anunciada no
modelo proposto e nos demais sistemas estd no fato daquele caracterizar-se como um servico
eletronico de cunho social que envolve diferentes possibilidades de interac@o entre os agentes
do comércio eletronico (C2C — consumidor para consumidor, G2C - governo para o
consumidor, ¢ B2C — empresa para o consumidor), se comparada com as abordagens
utilizadas pelas aplica¢des de referéncia.

Evidencia-se, neste sentido, a concepcdo de consumidores compartilharem
experiéncias com outros consumidores, considerando que como consumidores, buscamos
sempre a melhor condicao de compra (produto, preco, prazo e praga) e, para isso, realizamos
pesquisas no mercado. Entretanto, duas preocupacgdes surgem com base nesta abordagem: a
validade do conhecimento de consumo compartilhado e a quantidade de contribui¢des para
que o modelo proposto se consolide na préitica. Para tanto, faz-se necessdrio que os
conhecimentos compartilhados sejam vélidos (usdveis) e que existam conhecimentos
compartilhados (audiéncia). Destaca-se que as preocupag¢des mencionadas foram mapeadas e
tratadas no modelo proposto a partir da definicdo de mecanismos de validacdo do
conhecimento, sistemas simplificados para a sua inser¢do, e a implementagdo do servico com
base em redes sociais.

No que se refere a anélise do escopo, considera-se ainda a sua aplicabilidade. Percebe-
se naquelas aplicagdes que surgiram para a internet o direcionamento em apresentar
alternativas de compra com base em lojas que operam apenas no ambiente virtual. Apesar de
surgir em 1999, o sistema BuscaPé somente em 2003 despertou para a necessidade de operar
no mercado tradicional (fisico), divulgando precos de lojas fisicas. O modelo proposto
concentra-se na exploracao do mercado tradicional e eletronico, enfatizando principalmente o

primeiro.

5.3.2 Compartilhamento da informacao ou conhecimento
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No contexto do compartilhamento de conhecimento ratifica-se novamente o
pensamento de Nonaka e Takeuchi (1997), que ressaltam o fato de que um certo grau de
afinidade social e socializa¢do € necessdrio para que o intercAmbio de conhecimento ocorra.
Nas aplicacdes de referéncia encontra-se a incorporagao das redes sociais no sistema de e-
procurement na solu¢do Ciao.com, e a percep¢ao da necessidade de fortificar o ambiente
colaborativo, estimulando a contribui¢do dos seus usudrios por meio do desenvolvimento do
sistema Wiki2Buy (que caracteriza uma comunidade virtual), vinculado ao BuscaPé.

O modelo proposto nasce baseado na utilizacdo de redes sociais existentes, como
forma de compartilhamento de conhecimento de consumo. Adicionalmente, destaca-se que a
utilizacdo da API OpenSocial, exponencializa as possibilidades de interagdo e troca, uma vez
que torna possivel o acesso direto a informacdes de redes sociais ja consolidadas.

A forma de representacdo do conhecimento no modelo proposto, baseada em
ontologias, permite que o conhecimento de consumo representado seja independente daquele
armazenado na base. Podem-se, assim, estabelecer novos relacionamentos entre as classes (da
ontologia) e, conseqiientemente, viabilizar novas formas de inferir o conhecimento, gerando
resultados mais acertados para buscas feitas pelos usudrios em razdo da adequagdo das
consultas realizadas na base relacional (query expansion).

Deve-se destacar, ademais, que as aplicacdes descritas oferecem essencialmente
mecanismos de comparagcdo de produtos e precos onde o usudrio contribui avaliando um
produto ou empresa, e o sistema cuida de coletar os dados de produtos precos e empresas. No
modelo proposto tem-se por objetivo possibilitar o compartilhamento da experi€ncia
adquirida pelo individuo no processo da decisdo de compra que envolve a busca e avaliagcdo
de alternativas e a tomada de decisdo, evidenciando mais completude no conhecimento a ser

compartilhado.

5.3.3 Interoperabilidade e acessibilidade

Entende-se que outro fator critico de sucesso para 0 modelo proposto estd concentrado
na sua interoperabilidade e acessibilidade, sendo que o conhecimento de consumo deve ser
capturado, inserido, distribuido e consultado a partir de vdrias fontes, com vistas na
maximizacao da audiéncia do servico.

Tratando-se de fontes externas, € prevista no modelo proposto a captura de dados de

lojas fisicas, virtuais e institui¢des de pesquisa, com base na troca de conteidos especificados
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em OWL, diferentemente das abordagens dos demais aplicativos que importam dados ou de
lojas fisicas ou de lojas virtuais.

Seguindo a estratégia de distribui¢do do conhecimento das aplicacdes de referéncia
baseadas em programas de afiliados foi concebido no modelo o uso da tecnologia de
mashup’s como forma de disseminacdo dos conhecimentos armazenados na base, em
conjunto com a disponibiliza¢do de uma interface de insercao de conhecimento que pode ser
acoplada em sites e portais externos, multiplicando os canais de captacgao.

Finalmente, deve-se ressaltar a op¢do por integrar o sistema de compartilhamento de
conhecimento de consumo (e-procurement essencialmente C2C), descrito no modelo
proposto, as redes sociais existentes € ndo em desenvolver uma rede social especifica como
no caso da aplicagao Ciao.com. A sele¢do das API’s OpenSocial e Facebook, principalmente
a primeira, permite que uma vez utilizada esta API, poder-se-a fazer uso de todas as redes

sociais que aderiram a este padrdo aberto (OpenSocial).
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CAPITULO 6 - CONCLUSAO

6.1 Conclusoes

Impressiona a mudanca de hébitos da sociedade promovidos pela presenga da Internet.
Vem sendo alterada a forma de nos comunicar, de comprar, de ensinar e aprender, € mais
recentemente a forma nos relacionarmos. Hoje criamos sociedades virtuais, onde as interacdes
acontecem focadas nas pessoas € ndo nos interesses. Numa rede social um individuo
compartilha um conhecimento acumulado sobre um determinado dominio porque seu
interlocutor € seu amigo ou amigo do seu amigo. Neste contexto as trocas sa0 muito mais
intensas e envolventes. Em uma rede um individuo compartilha conhecimento segundo
Beenan et al(2004) apud Holohan e Garg (2005) porque acredita que o seu esforco €
importante para o desempenho do grupo, que a sua contribui¢do serd identificada pelo grupo,
e por fim porque gosta das pessoas com que se relaciona. Essencialmente é nesta crenca que o
projeto foi concebido, que podemos compartilhar, ajudar, socializar, utilizando a internet
como canal de interacdo, enfatizando principalmente o aspecto altruista.

Conhecendo a representatividade e a importincia das redes sociais, empresas
desenvolvedoras de servigos pela internet tem incorporado o conceito de redes sociais com
vistas a envolver mais seus usudrios, usufruindo do efeito da inteligéncia coletiva proposta
por O'Reilly (2005), por meio da Web 2.0. A quebra de paradigma € tdo intensa que as
empresas desenvolvedoras de portais para a comparacdo de precos e produtos na internet
(objeto desta pesquisa) t€ém modificado suas funcionalidades, re-concebendo seus servigos
como softwares sociais, de modo que seus usudrios compartilhem conhecimentos acerca dos
produtos divulgados. Exemplo disso é o site amazon.com, que conforme apresentado,
implementou um servico denominado de Amazon Giver, que permite que os usudrios da rede
social Facebook possam compartilhar a sua lista de presentes desejados da loja Amazon.

O proposito dos sistemas de comparacdo de precos apresenta uma alternativa
interessante para o controle da inflacdo, entendendo que normalmente a inflacdo € causada
pelo aumento de um dnico item basico de consumo que acarreta um aumento generalizado no
preco dos produtos. Resgata-se neste contexto, a experiéncia apresentada do governo italiano

que criou um sistema de comparagao de precos gratuito via telefone celular, como forma de
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controlar a inflacdo provocada principalmente pela alta de precos de produtos alimentares (o
preco de alguns alimentos subiu até 30% em 2008).

Entretanto uma abordagem baseada no compartilhamento de toda a experiéncia
acumulada no processo de busca de alternativas de compra, ndo somente do preco do produto
e suas caracteristicas (conforme verificado nas aplicagdes de referéncia utilizadas para a
validacdo do modelo proposto — BuscaPé e Ciao), parece mais adequada e efetiva. Adiciona-
se a esta abordagem, a participacdo efetiva dos consumidores neste processo, € ndo somente
das empresas divulgando seus precos é fundamental para a completude do processo de
compartilhamento da experiéncia de consumo, o que caracteriza uma aplicacdo de e-
procurement essencialmente C2C (conforme o modelo proposto), que incorpora na sua
estrutura de aplicagdes B2B, B2C, G2B e G2C. Exatamente este foi objetivo desta pesquisa,
modelar um ambiente que viabilize a representacdo e o compartilhamento de conhecimento de
consumo, considerando a rede social como principal meio para que ocorram as interacoes,
permitindo usufruir da inteligéncia coletiva por toda a sociedade, sem intermedidrios,
preconizando a cooperagdo mutua e direta.

A modelagem deste ambiente essencialmente estd fundamentada na definicdo da
arquitetura do software que contempla os mecanismos e dispositivos de inser¢do e acesso ao
conhecimento, sua forma de armazenamento, € a sua interacdo com as redes sociais. No
conjunto dos componentes da arquitetura ressaltam-se as redes sociais como mecanismo
principal, com a funcdo de proporcionar trocas de experiéncias de consumo de maneira
intensa e permanente, de modo a viabilizar a sustentabilidade do modelo proposto com base
na massificacdo do uso do servico na Internet. Resgata-se também a extensa andlise
especificacdo do funcionamento do modelo proposto a partir da especificacdo das interfaces
de insercdo e acesso ao conhecimento, bem como a definicdo das estratégias para a validacdo
do conhecimento inserido.

Sob esta perspectiva entende-se que o objetivo geral, pelo alcance dos objetivos
especificos tragcados para o trabalho, foi atingido. O ambiente de compartilhamento de
conhecimento foi modelado, sob as perspectivas funcional, computacional e de negdcios e
validado com base na anélise comparativa de aplicagdes com propdsito similar.

O objetivo especifico relativo a definicdo de formas de representacio e
armazenamento de conhecimento de consumo foi atingido a partir da representacdo do
conhecimento com base na ontologia especificada na linguagem OWL. A representacdo do
conhecimento definida a partir da linguagem OWL possibilita especificar classes,

propriedades das classes e seus relacionamentos, o que permite padronizar o intercambio de
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conhecimentos entre bases de dados externas ao modelo proposto, e principalmente a
inferéncia sobre os conhecimentos armazenados na base de conhecimentos do modelo
proposto, conferindo a inteligéncia necessaria para encontrar acertadamente os conhecimentos
(experiéncia de consumo) armazenados, a partir das consultas realizadas pelos usudrios. A
possibilidade de inferéncia sobre os individuos criados com base na ontologia especificada,
ocorre pela proposicdo do uso integrado da API Sofa e Lucene conforme previsto na
arquitetura do software. A forma de armazenamento do conhecimento utiliza um banco de
dados relacional para este proposito.

Quanto ao objetivo especifico relativo a determinacdo do ambiente de
compartilhamento, validagdo e distribuicdio do conhecimento, o processo de
compartilhamento do conhecimento ocorrerd baseado nas interfaces previstas para a insercao
do conhecimento, tendo como referéncia o conhecimento representado na linguagem OWL e
uma interface padrdo wizard (passo-a-passo) e que incorpore caracteristicas da Web 2.0, de
maneira a criar uma experiéncia diferenciada de navegacdo do usudrio com base no uso
intensivo da tecnologia AJAX. A validacao do conhecimento é implementada com a anélise
estatistica de precos, na adogcdo de sistemas de recomendacdo, na andlise da rede de
relacionamentos do participante que publicou o conhecimento, € na comparacdo do
conhecimento publicado com outras fontes externas. Finalmente a distribuicdo do
conhecimento ocorre pelo estabelecimento de interfaces de comunicagdo com sites e portais
externos, desenvolvidas por meio de mashup's e webservices (especificada na arquitetura do
software proposta), e da integracdo da aplica¢do de insercao de conhecimento com as redes
sociais existentes, com base no uso das API’s OpenSocial e Facebook.

O atingimento do objetivo especifico de estabelecimento do esquema de
funcionamento do servigo por meio da rede social, visando a usabilidade e escalabilidade,
ocorre com a utilizacdo das redes sociais existentes, por meio, principalmente, da API
OpenSocial como ji citado, que possibilita a integracdo do sistema de insercdo de
conhecimento com vdrias redes sociais consolidadas.

O ultimo objetivo especifico relacionado a defini¢ao de estratégias para massificacao
do uso do servico de compartilhamento de conhecimento de consumo é alcangado pelo
mapeamento dos mecanismos de carregamento inicial da base de conhecimento, pela
defini¢do das formas de estabelecimento de parceiras e essencialmente pela especificacdo dos
mecanismos de divulgacao e captacdo de usudrios

O modelo proposto contempla na sua arquitetura todas as caracteristicas encontradas

nas aplicacOes utilizadas como referéncia para a comparagdo e agrega outras, como a
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representacao do conhecimento em ontologias, porém a operacionalizacdo do modelo geraré a
necessidade do seu refinamento, principalmente no que se refere aos mecanismos de inser¢ao
de conhecimentos (no sentido da sua simplificacdo) e validagdo daqueles inseridos, e
principalmente de atracdo de usudrios para a manutencdo da base de conhecimentos
atualizada.

O aprimoramento destes aspectos € condi¢do critica para uma iniciativa de
implantacdo do modelo. De maneira complementar destaca-se a importancia do apoio
governamental para a efetivacdo desta iniciativa. Trata-se de um projeto sem fins lucrativos, e
o apoio financeiro, politico e técnico (compartilhamento de bases de dados de instituicdes do
governo, por exemplo), tornam-se fundamentais para a consolidagdo desta iniciativa.
Algumas aplicacdes adicionais sdo sugeridas no tépico 6.2 afim de aprimorar e complementar

o modelo proposto.

6.2 Recomendacoes para Futuros Trabalhos

Como proposta de trabalhos futuros, com o objetivo de aprimorar e complementar o
modelo proposto sugere-se:

¢ A implementacdo do sistema computacional com base no que foi previsto
como arquitetura de software para modelo proposto;

e (O aprimoramento da representacdo do conhecimento do consumo,
considerando novas classes, relacionamentos e novas propriedades de dados;

e Realizar testes de carga sobre a API Sofa no que se refere a performance de
inferéncia sobre o conhecimento armazenado em OWL;

e Desenvolver novos mecanismos de validacdo do conhecimento, de modo a
garantir a qualidade do conhecimento armazenado;

® Andlise de formas alternativas de insercdo do conhecimento, no sentido da
simplicidade e agilidade;

¢ Incremento do modelo tratando do processo pds-compra;

e (Conceber ferramentas analiticas que possibilitem de maneira inteligente

mapear ou deduzir o processo de decisdo de compra;
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APENDICES

1. Ontologia para o compartilhamento de conhecimento de consumo

<?xml version="1.0"?>
<!DOCTYPE rdf:RDF [
<!ENTITY owl "http://www.w3.0rg/2002/07/owl#" >
<!ENTITY xsd "http://www.w3.0rg/2001/XMLSchema#" >
<IENTITY owl2xml "http://www.w3.0rg/2006/12/owI2-xml#" >
<!ENTITY rdfs "http://www.w3.0rg/2000/01/rdf-schema#" >
<!ENTITY rdf "http://www.w3.0rg/1999/02/22-rdf-syntax-ns#" >
<!ENTITY precopublico
"http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#" >
1>
<rdf:RDF xmlns="http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#"
xml:base="http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl"
xmlns:owl2xml="http://www.w3.0rg/2006/12/ow12-xml#"
xmlns:xsd="http://www.w3.0org/2001/XMLSchema#"
xmlns:rdfs="http://www.w3.0rg/2000/01/rdf-schema#"
xmlns:precopublico="http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#"
xmlns:rdf="http://www.w3.0rg/1999/02/22-rdf-syntax-ns#"
xmlns:owl="http://www.w3.0rg/2002/07/owl#">
<owl:Ontology rdf:about=""/>
<!--
T T
/1
/I Object Properties
/1
T T
-->
<!--
http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#itemDeConsumoTemEmb
alagem -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#itemDeConsumoTemEmbalagem">
<rdf:type rdf:resource="&owl;FunctionalProperty"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Embalagem"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#ItemDeConsumo"/>
</owl:ObjectProperty>
<!--
http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#participaComunidade -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#participaComunidade">
<rdfs:range rdf:resource="#Comunidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
</owl:ObjectProperty>
<!--
http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#produtoTemEmbalagem --
>
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<owl:ObjectProperty rdf:about="#produtoTemEmbalagem">
<rdf:type rdf:resource="&owl;FunctionalProperty"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Embalagem"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Produto"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#seRelacionaCom --

<owl:ObjectProperty rdf:about="#ehSinonimoDe">
<rdfs:type rdf:resource="&owl; TransitiveProperty"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Produto"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Produto"/>
</owl:ObjectProperty>
<owl:ObjectProperty rdf:about="#seRelacionaCom">
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Usuario"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temCategoria -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temCategoria">
<rdf:type rdf:resource="&owl;SymmetricProperty"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Categoria"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Produto"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#SubCategoria"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temCidade -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temCidade">
<rdfs:range rdf:resource="#Cidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Localidade"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temEmbalagem -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temEmbalagem">
<rdfs:range rdf:resource="#Embalagem"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temEmpresa -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temEmpresa">
<rdfs:range rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Produto"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temEstado -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temEstado">
<rdfs:domain rdf:resource="#Cidade"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Estado"/>
</owl:ObjectProperty>
<!--

http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temItemDeConsumo -->

<owl:ObjectProperty rdf:about="#temItemDeConsumo">
<rdfs:range rdf:resource="#ItemDeConsumo"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
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<rdfs:domain rdf:resource="#Produto"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temLocalidade -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temLocalidade">
<rdfs:range rdf:resource="#Localidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Rua"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temPais -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temPais">
<rdfs:domain rdf:resource="#Estado"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Pais"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temPreco -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temPreco">
<rdfs:domain rdf:resource="#Comentarios"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Preco"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temProduto -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temProduto">
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Produto"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temRua -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temRua">
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Rua"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temSubCategoria --

<owl:ObjectProperty rdf:about="#temSubCategoria">
<rdfs:domain rdf:resource="#ItemDeConsumo"/>
<rdfs:range rdf:resource="#SubCategoria"/>
</owl:ObjectProperty>
<!--
http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temTipoEmbalagem -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temTipoEmbalagem">
<rdfs:domain rdf:resource="#Embalagem"/>
<rdfs:range rdf:resource="#TipoEmbalagem"/>
</owl:ObjectProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#temUsuario -->
<owl:ObjectProperty rdf:about="#temUsuario">
<rdfs:domain rdf:resource="#Comentarios"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
<rdfs:range rdf:resource="#Usuario"/>
</owl:ObjectProperty>
<!--
T T T T
/1
// Data properties
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1
T T
-->
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#cnpj -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#cnpj">
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#datacadastro -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#datacadastro">
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;dateTime"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#email -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#email ">
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#id -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#id">
<rdfs:domain rdf:resource="#Categoria"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Cidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Comunidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Embalagem"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Estado"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#ItemDeConsumo"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Localidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Pais"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Produto"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Rua"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#SubCategoria"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#TipoEmbalagem"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;ID"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#login -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#login">
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#motivo -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#motivo">
<rdfs:comment
>Exemplos de motivos:
Localiza&#231;&#227;0
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Pre&#231;0
Condi&#231;&#227;0 de pagamento
Caracter&#237;sticas do produto
Qualidade de atendimento</rdfs:comment>
<rdfs:domain rdf:resource="#MotivacaoCompra"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#nome -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#nome">
<rdfs:domain rdf:resource="#Categoria"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Cidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Comunidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Embalagem"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Estado"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#ItemDeConsumo"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Localidade"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Pais"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Produto"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Rua"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#SubCategoria"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#TipoEmbalagem"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!--
http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#quantidadedaunidade -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#quantidadedaunidade">
<rdfs:comment
>Exemplo: quantidade de ml da embalagem da coca -&gt; 350ml</rdfs:comment>
<rdfs:domain rdf:resource="#Embalagem"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;int"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!--
http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#quantidadedeunidades -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#quantidadedeunidades">
<rdfs:comment
>Exemplo: pallete de coca-cola contem 8 unidades</rdfs:comment>
<rdfs:domain rdf:resource="#Embalagem"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;int"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#senha -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#senha">
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;base64Binary"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#sigla -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#sigla">
<rdfs:domain rdf:resource="#Estado"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
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</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#site -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#site">
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#telefone -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#telefone">
<rdfs:domain rdf:resource="#Empresa"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;string"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#tipo -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#tipo">
<rdfs:comment
>PARA TIPO DE COMENT&#193;RIO:
comprei e deu certo
preco desatualizado
preco checado
preco nao confere

PARA USU&#193;RIO
consumidor (cadastra somente 1 produto e pesquisa, no primeiro momento
dever&#225;&#161; ter sido cadastrado), voltunt&#225;rio (usu&#225;rio vinculado a uma
institui&#231;&#227;0 parceira do portal) e empresa. O usu&#225;rio empresa e
volunt&#225;rio poder&#227;0</rdfs:comment>
<rdfs:domain rdf:resource="#Comentarios"/>
<rdfs:domain rdf:resource="#Usuario"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;int"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!--
http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#validadedepromocao -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#validadedepromocao">
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;date"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#valor -->
<owl:DatatypeProperty rdf:about="#valor">
<rdfs:domain rdf:resource="#Preco"/>
<rdfs:range rdf:resource="&xsd;float"/>
</owl:DatatypeProperty>
<!--
T T
/1
/I Classes
/1
T T
-->
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Categoria -->
<owl:Class rdf:about="#Categoria"/>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Cidade -->
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<owl:Class rdf:about="#Cidade"/>

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Comentarios -->
<owl:Class rdf:about="#Comentarios"/>

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Comunidade -->
<owl:Class rdf:about="#Comunidade"/>

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Embalagem -->
<owl:Class rdf:about="#Embalagem"/>

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Empresa -->
<owl:Class rdf:about="#Empresa"/>

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Estado -->
<owl:Class rdf:about="#Estado"/>

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#ItemDeConsumo --

<owl:Class rdf:about="#ItemDeConsumo"/>

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Localidade -->
<owl:Class rdf:about="#Localidade"/>

<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#MotivacaoCompra -

<owl:Class rdf:about="#MotivacaoCompra"/>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Pais -->
<owl:Class rdf:about="#Pais"/>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Preco -->
<owl:Class rdf:about="#Preco"/>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Produto -->
<owl:Class rdf:about="#Produto"/>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Rua -->
<owl:Class rdf:about="#Rua"/>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#SubCategoria -->
<owl:Class rdf:about="#SubCategoria">

<rdfs:subClassOf rdf:resource="#Categoria"/>
</owl:Class>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#TipoEmbalagem --

<owl:Class rdf:about="#TipoEmbalagem"/>
<!-- http://www.semanticweb.org/ontologies/2008/9/precopublico.owl#Usuario -->
<owl:Class rdf:about="#Usuario"/>
</rdf:RDF>



