UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE INFORMATICA
BACHARELADO EM SISTEMAS DE INFORMACAO

LUCAS BUENO

MARCOS HENRIQUE DA SILVA

INTELIGENCIA COLETADA: UM PRIMEIRO PASSO NA DIREGAO DA
INTELIGENCIA COLETIVA PARA DECISOES DE COMPRA NO
COMERCIO SOCIAL

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CURITIBA
2014



LUCAS BUENO
MARCOS HENRIQUE DA SILVA

INTELIGENCIA COLETADA: UM PRIMEIRO PASSO NA DIRECAO DA
INTELIGENCIA COLETIVA PARA DECISOES DE COMPRA NO COMERCIO
SOCIAL

Trabalho de Conclusédo de Curso de Bacharelado em
Sistemas de Informagdo  apresentado ao
Departamento  Académico de Informatica da
Universidade Tecnolégica Federal do Parand como
requisito parcial para obtengéo do titulo de “Bacharel
em Sistemas de Informacao”.

Orientador: Prof. Alexandre Reis Graeml

CURITIBA
2014



TITULO: “INTELIGENCIA COLETADA: UM PRIMEIRO PASSO NA DIRECAO DA
INTELIGENCIA COLETIVA PARA DECISOES DE COMPRA NO COMERCIO SOCIAL”

ESTE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO FOI CONSIDERADO
ADEQUADO COMO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENCAO DO TIiTULO DE
BACHAREL EM SISTEMAS DE INFORMACAO PELO CURSO DE BACHARELADO
EM SISTEMAS DE INFORMACAO DA UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL
DO PARANA. O TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO FOI APROVADO EM SUA
FORMA FINAL EM SESSAO PUBLICA DE DEFESA, NO DIA 21 DE MARCO DE 2014,
PELA BANCA EXAMINADORA COMPOSTA PELOS SEGUINTES PROFESSORES:

1) Prof. Alexandre Reis Graeml - Universidade Tecnoldgica Federal do Parana
(Presidente);

2) Prof. Ana Cristina Barreiras K. Vendramin — Universidade Tecnoldgica Federal do
Parana (Examinador);

3) Prof. Aurea Cristina Magalhdes Niada — Universidade Tecnoldgica Federal do
Parana (Examinador);

4) Prof. Leandro Batista de Almeida — Universidade Tecnol6gica Federal do Parana
(Examinador);

CURITIBA — PR, BRASIL



Aos nossos familiares, amigos e colegas, que tornaram as pausas entre um
paragrafo e outro momentos de incentivo para continuarmos produzindo.



AGRADECIMENTOS

A esta universidade, seu corpo docente e sua administracdo, que

oportunizaram novas visdes e novas formas de abordar a realidade.

Ao nosso orientador, Prof. Alexandre Reis Graeml, pelo suporte, incentivo,
corregdes e excelentes sugestoes.

Aos nossos familiares, pelo apoio incondicional.

Ao Lasca e seu corpo de funcionarios, pelo ambiente criativo e ideias

inimaginaveis.

Aos amigos, colegas, amadas e a todos que direta ou indiretamente fizeram

parte da nossa formacédo, nosso muito obrigado.



“E se fosse pra ter medo dessa estrada
Eu néo estaria ha tanto tempo nessa caminhada”
Kleber Cavalcante Gomes — Criolo



RESUMO

BUENO, Lucas. SILVA, M. H. Inteligéncia Coletada: Um primeiro passo na direcédo
da inteligéncia coletiva para decisdes de compra no comércio social. 2014. 79f.
Trabalho de conclusdo de curso (Bacharelado em Sistemas de Informacdo) —
Departamento Académico de Informética, Universidade Tecnoldgica Federal do
Parana. Curitiba, 2014.

O presente trabalho trata do desenvolvimento de um prototipo que tem por objetivo
a criacdo de um mecanismo para coleta e distribuicdo de inteligéncia em relacao a
qualidade de produtos, no contexto do comércio social. Para atingir este objetivo, o
protétipo possibilitard que os usuarios facam avaliacbes de produtos e que,
principalmente, consultem avaliagdes realizadas por outros usuarios, com
destaque para avaliacbes dos membros de suas redes sociais. Opinides de fontes
conhecidas tém um impacto maior na decisdo da compra do que opinides de
fontes desconhecidas, o que justifica o desenvolvimento do protétipo aqui descrito.
Como nas redes sociais, as “conexdes” dos usuarios ja estao formadas, optou-se
pela utilizacdo da rede social Facebook como meio de obter as informacfes dos
usuarios. O protétipo foi desenvolvido para o sistema operacional para dispositivos
moveis Android e foi possivel obter as informacdes necessarias do Facebook e
organiza-las de modo a destacar informacdes vindas dos circulos sociais dos
usuarios.

Palavras-chave: Comércio social. Comércio eletrénico. Inteligéncia Coletada.
Inteligéncia Coletiva. Rede Social.



ABSTRACT

BUENO, Lucas. SILVA, M. H. Collected Intelligence: A first step to collective
intelligence for purchasing decisions in social commerce. 2014. 79f. Trabalho de
conclusdo de curso (Bacharelado em Sistemas de Informacéo) — Departamento
Académico de Informética, Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba,
2014.

The present work deals with the development of a prototype that aims the creation
of a mechanism for collecting and distributing intelligence regarding the quality of
products, in the context of social commerce. To achieve this goal, the prototype will
enable users to make product assessments and, especially, consult assessments
made by other users, highlighting reviews from members of their own social
networks. Opinions from known sources have a greater impact in a decision than
opinions from unknown sources, which justifies the development of the prototype.
Since in social networks the “connections” of the users are already formed, we use
Facebook as a means to obtain this information. The prototype was developed for
the Android mobile operating system and it was possible to obtain the necessary
information from Facebook and arrange it in order to highlight information from the
social circles of the users.

Keywords: Social commerce. Electronic commerce. Collected Inteligence.
Collective intelligence. Social Network.
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13

1  INTRODUCAO

N&o é dificil obter acesso a informacdo com uma conexdo a Internet, no
entanto, nem sempre somos capazes de filtrar e organizar toda a informacao
disponivel, sendo esta dificuldade ainda mais evidente quando se buscam

informagdes para tomada de uma decisao.

Como o excesso de informacdo também prejudica em uma tomada de
deciséo, se faz necessario classificar as informacdes disponiveis. Analisando-se o
processo de tomada de deciséo, verifica-se que se da maior valor a informacdes de
fontes conhecidas do que informacdes de fontes desconhecidas (BROWN,
BRODERICK e LEE, 2007).

No comércio, decisdes sdo tomadas constantemente, e isso se estende ao
comércio eletrdnico. Com o0 passar dos anos, os sites de comércio eletrénico
incorporaram praticas para disponibilizar informacdes para os usuarios que auxiliem
o processo de tomada de decisdo, sendo estas informac¢fes geradas pelo proprio
site, pelas empresas fornecedoras dos produtos, ou por outros consumidores, o que
possibilitou uma visdo combinada de empresas para consumidores e de
consumidores para consumidores. Este fendmeno ficou conhecido como “comércio
social” (CURTY e ZHANG, 2011).

Jascanu, Jascanu e Nicolau (2007) definem o comércio social como uma
maneira de os consumidores compartilharem informagdes, experiéncias e opinides,
fazendo com que tanto empresas quanto consumidores se beneficiem. O termo
comércio social foi utilizado pela primeira vez em 2005 pela Yahoo! (CURTY e
ZHANG, 2011).

Curty e Zhang (2011) citam caracteristicas desejadas em sites de comércio
eletrénico, sendo algumas delas: alertas de melhores negocios (de acordo com os
interesses dos usuarios), interfaces apropriadas para compras via dispositivos
moveis e realidade aumentada.Este trabalho trata do desenvolvimento de um

protétipo que permite apresentar para um usuario informagdes criadas por membros
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de suas redes sociais em relacdo a um produto, visando a facilitar a tomada de

decisdo de compra.

1.1 OBJETIVOS

Nesta secdo sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos do

trabalho.

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € possibilitar a coleta e a distribuicdo de
inteligéncia em relacdo a qualidade percebida de produtos para auxiliar em

processos de tomada de decisdo de compra.

1.1.2 Objetivos Especificos
Os obijetivos especificos sao:

e Analisar possiveis formas de compartilhamento de informacdes que
facilitem a troca de percepc¢des sobre a qualidade de produtos;

e Analisar como possiveis formas de compartilhamento de informacdes
sobre a qualidade percebida de produtos podem influenciar em uma
decisédo de compra;

e Projetar o protétipo de um sistema que facilite a troca de percepcdes
sobre a qualidade percebida de produtos de tal forma que auxiliem em
uma decisédo de compra;

e Desenvolver o protétipo do sistema especificado no item anterior.

1.2 JUSTIFICATIVA

De acordo com Kee (2008), 68% das pessoas que utilizam o comércio
eletrdnico 1éem no minimo quatro avaliagdes de outros usuarios antes de efetivar
uma compra. Ainda, Kee (2008) explica que os consumidores, além de buscarem

por avaliagbes em sites de comeércio eletrbnico, também procuram por
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recomendacdes em revistas, sites especializados e informacdes de pessoas

conhecidas.

Ao explorar o comércio eletrbnico através de recomendacdes pessoais, 0S
consumidores deixam de receber apenas informacdes das organizacdes e passam
também a receber informagBes de outros consumidores, o que 0s permite tomar
decisbes de maneira mais informada (CURTY e ZHANG, 2011).

No entanto, como 0s mecanismos para recomendacdes pessoais existentes
atualmente nos sites para comércio eletrbnico permitem normalmente
recomendacdes andnimas, 0 que garante que estas informacdes nao sejam

manipuladas com o intuito de direcionar uma compra?

De acordo com Brown et al. (2007), em um processo de tomada de decisao
damos maior valor a informacdes de fontes conhecidas do que de fontes

desconhecidas.

Sendo assim, uma ferramenta que relacione para o usuario recomendacoes
pessoais de seus circulos sociais ajudara em tomadas de decisbes além de

possibilitar a criacdo de um elo entre empresas e potenciais clientes.

Um estudo realizado por Nakayama et al. (2011) mostra que recomendacdes
eletrbnicas, ou eWOM (electronic word-of-mouth), é a fonte de informacdo que
menos influencia em uma decisdo, se comparada com recomendacdes pessoais,
opinidbes de especialistas ou a avaliagdo do préprio comprador. No entanto,
recomendacdes pessoais de amigos séo consideradas fontes confiaveis, justamente

pelo fato de o comprador possuir um relacionamento com quem recomenda.

Como as recomendacdes eletronicas normalmente sdo anbnimas, o
desenvolvimento de um artefato como o0 aqui proposto se justifica, a partir de uma
perspectiva pratica, por possibilitar a troca de informacgdes entre usuarios conhecidos

guando estes transmitem opinides sobre determinados produtos.

De um ponto de vista tedrico, este trabalho se justifica ao demonstrar algumas
caracteristicas do comeércio social e da inteligéncia coletada possiveis de serem
aplicadas com as tecnologias atuais. Além disso, o futuro uso do artefato aqui
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descrito por uma grande quantidade de pessoas gerard dados que podem ser
utilizados em trabalhos tedricos, como andlises do impacto que recomendacdes

pessoais eletrbnicas ndo andnimas causam em decisdes de compra.

1.3 ESTRUTURA DO DOCUMENTO

Nas secdes anteriores deste capitulo foram descritos o objetivo geral, os
objetivos especificos e a justificativa para a elaboracdo deste trabalho. No préximo
capitulo “Quadro tedrico de referéncia” estdo relacionados os termos e conceitos

relevantes para o entendimento deste trabalho.

No capitulo “Método de desenvolvimento” estdo descritos o processo de
levantamento de requisitos, os recursos utilizados para desenvolvimento do protétipo
e uma analise em relacdo a utilizacdo do tempo, aos custos de mao de obra e as

aguisicoes realizadas para o desenvolvimento do prototipo.

Em seguida, no capitulo “Resultados”, é feita uma andlise das respostas de
um questionario distribuido (descrito no capitulo de “Método de desenvolvimento”), é

apresentado o projeto do prot6tipo e uma descricdo do protétipo.

Finalmente, no capitulo de “Consideracbes Finais” sdo descritas as
conclusdes obtidas com o desenvolvimento deste trabalho e feitas sugestbes para
trabalhos futuros.
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2 QUADRO TEORICO DE REFERENCIA

Neste capitulo estdo apresentados os termos e conceitos relevantes para o

trabalho.

21 WEB 2.0 EWEB SOCIAL

A Web 2.0 foi inicialmente definida como a web sendo uma plataforma, no
entanto ela também passou a caracterizar uma idéia de democracia, onde o
conteudo é gerido pelos usuéarios (HOSCH, 2013). Sendo assim, na Web 2.0 os
usuarios deixam de ser apenas consumidores e passam também a produtores de
informacédo (ANDRADE, JUNIOR, et al., 2011).

Ao facilitar a troca de informacBes e possibilitar uma nova forma de
organizacdo nas comunicacdes, a Web 2.0 passou a ser considerada a “web social’.
Sendo os sites movidos principalmente pela participacdo do usuario representantes
do conceito de web social (GRUBER, 2008).

A web social possibilita que milhdes de pessoas disponibilizem seus
conhecimentos de maneira que possam ser processados por computadores, ficando
como préximo desafio a utilizacdo adequada de tamanha quantidade de dados
(GRUBER, 2008).

Na proxima secao esta descrito o caminho que o comércio eletrdnico seguiu

até o que hoje se define como comércio eletrénico social, ou comércio social.

2.2 COMERCIO ELETRONICO SOCIAL

O comércio eletronico pode ser definido como qualquer negoécio
transacionado eletronicamente, como a compra e venda de informacgdes, produtos e

servigos, sobre uma infraestrutura digital (ALBERTIN, 1999).

O comércio eletrbnico cresceu significativamente na Ultima década
(OESTREICHER-SINGER e SUNDARARAJAN, 2012). Ainda, como as pessoas

compram seguindo suas emocgdes, apenas vender produtos em uma pagina na web
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deixou de ser suficiente, tornando-se necessario o oferecimento de mecanismos
para que o cliente realizasse compras como no comércio tradicional: recebendo
recomendacdes, fazendo negociagbes, etc. (JASCANU, JASCANU e NICOLAU,
2007).

Como no conceito de web social, com o passar dos anos foram incorporadas
ferramentas nos sites de comeércio eletrdbnico que permitem que consumidores
compartilhem informacg@es, experiéncias e opinides a respeito do que comprar, onde
comprar e como comprar, sendo esta ideia de troca de experiéncias a esséncia do
que se definiu como comércio social (JASCANU, JASCANU e NICOLAU, 2007).

Segundo Curty e Zhang (2011), no comércio social as pessoas participam de
um ambiente colaborativo com o objetivo de fazer ou explorar o comércio, e ele pode

ser descrito através de quatro perspectivas:

e Pessoas: representam o0s individuos, o0s consumidores, as
comunidades e as sociedades, que sdo aspectos centrais do comércio
social;

e Empresas: representam as estratégias e modelos de negdécio para
atingir lucratividade no comércio social;

e Tecnologias: representam as tecnologias da informacéo utilizadas para
viabilizar o comércio social;

e Informacgbes: representam os relacionamentos entre as empresas,

seus produtos e servigos, com seus clientes e consumidores.

A seguir, sdo listadas algumas das funcionalidades existentes em sites de

comeércio eletrbnico que se inserem no contexto do comércio social:

e Exibicdo de produtos que outros clientes estdo visualizando no

momento, na Amazon.com;

e Recomendacgbes de produtos com base nas compras que outros
clientes que adquiriram o produto que O usudrio estad visualizando
também compraram, na Amazon.com, na Ebay.com e na

Submarino.com.br;
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e AvaliacOes pelos clientes de produtos disponibilizados no site por meio
de niveis (de 1 a 5 estrelas) e de comentarios, na Amazon.com, na

Ebay.com, na Submarino.com.br e no Buzzilions.com;

e Avaliacbes dos comentérios feitos pelos outros usuarios (se € util ou

nao), na Amazon.com, na Submarino.com.br e no Buzzilions.com.

Oestreicher-Singer e Sundararajan (2012) analisaram mais de 250 mil
produtos vendidos na Amazon.com e o impacto que as “redes de produtos” (ao
acessar a pagina de um produto em um site de comércio eletrénico, o sistema do
site indica para o usuério outros produtos que podem ser do seu interesse) tiveram

na demanda por estes produtos.

A partir desta analise, Oestreicher-Singer e Sundararajan (2012) chegaram a
alguns resultados nao intuitivos, como, por exemplo, que a demanda por um produto
aumenta se ele é indicado na pagina de apenas dois produtos com uma grande

quantidade de vendas comparativamente a se é indicado na pégina de vinte

produtos com quantidade de vendas mais baixas.

Uma explicacdo oferecida por Oestreicher-Singer e Sundararajan (2012) para
este fendbmeno é que consumidores que compram um produto mais vendido séo
consumidores para os quais é mais facil prever as acbes, o que aumenta a
probabilidade de venda de produtos recomendados. Outra explicacdo é que as
recomendacdes feitas para um produto com vendas mais altas sao feitas com base
em mais informagdes (quanto mais clientes compram um produto mais o sistema

consegue identificar um perfil de consumidor).

Outro resultado obtido por Oestreicher-Singer e Sundararajan (2012) é que a
demanda de um produto aumenta se ele for recomendado na pagina de um produto
de uma categoria diferente da sua prépria. Isso possivelmente se da, conforme
especulam os autores, pois, em certo momento em que 0 usuario esta pesquisando
por produtos no site, ele tem uma tendéncia maior de acessar produtos de

categorias diferentes, ou entdo de continuar pesquisando.
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Na proxima secdo sdo descritos os conceitos de inteligéncia coletiva e
inteligéncia coletada e, no capitulo seguinte, como eles sdo e podem ser utilizados

em sistemas que se enquadram no conceito de web social.

2.3 INTELIGENCIA COLETIVA E INTELIGENCIA COLETADA

A inteligéncia coletiva, segundo Lévy (1998, p. 28-29), é “uma inteligéncia
distribuida por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real,
gue resulta em uma mobilizacdo efetiva de competéncias” e cuja base e objetivo

“sao o reconhecimento e o enriquecimento mutuos das pessoas”.

Também Lévy, em uma conferéncia promovida pelo SESC (2002), definiu a
inteligéncia como possuindo quatro funcbes: memoria, aprendizado, percepcdo e
funcdes cognitivas. Diante deste conceito, ele apresenta o raciocinio de que ao
transpormos estas quatro funcbes para sistemas técnicos, também conseguimos
compartilha-las mais facilmente. Ainda, nesta mesma conferéncia, Lévy afirmou a
existéncia de um crescimento do uso da Internet para cooperacéao intelectual, e que
este crescimento ndo estad preso apenas a comunidade cientifica, mas também a

outros campos, como 0 dos negocios.

Em outra entrevista, publicada pela revista eletrénica Nova (2002), Lévy
também abordou o uso da inteligéncia coletiva no mundo dos negocios:

“As grandes empresas no mundo sdo em sua grande maioria comunidades virtuais:

elas se comunicam via e-mail, possuem sites na web, intranet etc. Atualmente, ser

uma comunidade virtual e aperfeicoar seus processos de cooperagdo intelectual
tornou-se a norma das empresas e das instituicdes em geral.” (SBPC, 2002)

Sendo assim, sistemas computacionais estdo sendo utlizados por
comunidades para cooperacao intelectual, e termos como inteligéncia coletiva sao
utilizados para definir o valor criado através do uso destes sistemas (GRUBER,
2008).

No entanto, esta definicho ndo € unanime, Gruber (2008) traz que
“‘inteligéncia coletada” seria mais bem utilizado para definir o valor gerado
atualmente, pois apenas existem sistemas que coletam informagfes e as separam

em dominios especificos, ndo existindo a criacdo de novos niveis de inteligéncia.
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Na secdo seguinte é descrito como o conceito de inteligéncia coletiva e de
inteligéncia coletada podem ser aplicados em sistemas que se enquadram no

conceito de web social.

2.4  INTELIGENCIA COLETIVA E COLETADA VIA WEB SOCIAL

A web social possibilitou um potencial para compartihamento de
conhecimentos sem igual, sendo que o0s custos de desenvolvimento e
disponibilizacdo de sistemas que podem ser usados por milhdes de usuérios
chegaram a um ponto em que organizacfes sem muitos recursos conseguem fazé-
los (GRUBER, 2008).

Como os algoritmos para os computadores atuais nao sao capazes de
realizar algumas tarefas da mesma maneira que humanos conseguiriam, uma
maneira de solucionar este problema € dividi-lo em problemas menores e entdo
utilizar a contribuicdo de uma massa (0 que poderiamos definir como inteligéncia
coletiva, ver secdo 2.3) através da web social para resolvé-los. Um exemplo de
sistema que demonstra a utilizacdo desta idéia é o “reCAPTCHA”, desenvolvido por

Ahn et al.(2008), descrito a seguir:

‘reCAPTCHA”: Com o objetivo de identificar se um formulario estd sendo
preenchido por uma pessoa e ndo por um sistema para preenchimento
automatico de formularios, o sistema “reCAPTCHA” pede para que quem
esteja preenchendo o formulario informe ao sistema, em forma de texto,
duas palavras que aparecem em uma imagem. Das duas palavras, uma o
sistema conhece, permitindo a avaliagcdo de se quem esta preenchendo o
formulario realmente é uma pessoa (se o usuario digitou exatamente o
conteldo ja conhecido), e a outra palavra o sistema ndo conhece (por nao
conseguir identificad-la a partir de um procedimento de OCR). Como quem
esta preenchendo o formulario ndo sabe qual palavra o sistema conhece, o
sistema infere que, com alguma probabilidade, o usuéario tenha digitado
corretamente também a outra palavra. Desta forma, ap0s a avaliacdo de
varios usuarios, o sistema infere o conteldo em texto da imagem. O
“‘reCAPTCHA” ajuda a traduzir milhares de livros todos os anos (AHN,
MAURER e MCMILLEN, 2008).

Sendo assim, o “reCAPTCHA” coleta a inteligéncia de milhdes de usuarios ao
pedir para que eles identifiguem um texto em uma imagem, atividade esta
incentivada pelo beneficio de dificultar a atividade de sistemas de preenchimento
automatico de formularios, e cria um novo nivel de inteligéncia através da

contribuicdo da massa ao utilizar o texto inserido pelos contribuintes para inferir
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palavras de documentos digitalizados que ndo foram reconhecidas através de um
processo de OCR.

No proximo capitulo serda detalhado o método de desenvolvimento do
protétipo do presente trabalho, passando pelo levantamento dos requisitos, por uma
descricdo dos recursos utilizados, pela descricdo de um modelo de arquitetura
utilizado e pelos resultados da gestao do projeto.
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METODO DE DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo é descrito o método de desenvolvimento do protétipo,

passando pela descricdo das etapas de levantamento de requisitos, pelos recursos

de hardware e software utilizados no desenvolvimento do protétipo, o estilo de

arquitetura utilizada e a gestéao do projeto.

3.1

LEVANTAMENTO DE REQUISITOS

Além do estudo da literatura, para levantamento de requisitos também foi

desenvolvido um questiondario, descrito a seguir e que foi distribuido de forma

eletrdnica através de contatos das redes sociais dos autores deste trabalho.

3.1.1

Questionario
O questionario foi desenvolvido com os seguintes objetivos:

Confirmar se o corpo de entrevistados realiza pesquisas sobre produtos antes
de efetivar uma compra;

Confirmar quais fontes de informacdo mais influenciam em uma decisdo de
compra;

Identificar caracteristicas que os entrevistados gostariam de observar em sites
de comércio eletrénico e/ou de avaliagdes de produtos;

Identificar a rede social mais utilizada pelos entrevistados;

Identificar o sistema operacional para dispositivos moéveis mais utilizado pelos

entrevistados.

Sendo assim, para responder estas perguntas, as seguintes questdes foram
elaboradas:
1. Vocé estuda? Qual seu curso ou formacgao?
Vocé trabalha?
Qual sua idade?

Vocé ja comprou algum produto pela Internet?

a > 0N

Vocé costuma pesquisar sobre os produtos que compra?
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6. Em uma compra, que importancia vocé da a cada um dos itens a
seguir (em uma escala de 1 — nada importante - a 5 — muito
importante):

a. propaganda da empresa fornecedora do produto
b. opinido de um vendedor

c. opinido de conhecidos (amigos, familiares etc.)
d. sites especializados no produto

e. foruns de discusséo

7. O que vocé gostaria de ver em sites de comércio online ou de
avaliacdes de produtos (em uma escala de 1 — nada importante - a 5 —
muito importante):

a. realidade aumentada

b. maior interagdo social com sua rede de contatos

c. melhores interfaces para dispositivos moveis

d. personalizacdo do site de acordo com seu historico de
navegacao

e. maior énfase nas avaliacbes das compras realizadas por outros
usuarios

8. Outras caracteristicas que vocé gostaria de ver em sites de comeércio
eletrbnico (pergunta aberta).

9. Que rede social vocé utiliza com mais frequéncia?

10.Qual o sistema operacional do seu celular?

A andlise das respostas ao questionario esta descrita no capitulo de

resultados, na sec¢do de analise das respostas ao questionario.

3.2 RECURSOS UTILIZADOS

Nesta secdo séo descritos os recursos de hardware e de software utilizados

para o desenvolvimento do protétipo.
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3.2.1 Recursos de Hardware

Os recursos de hardware se dividem em duas partes: a primeira contendo 0s
recursos de hardware para o servidor e a segunda contendo 0s recursos para utilizar
0 protdétipo em um dispositivo movel. A Figura 1 mostra um diagrama simplificado da
arquitetura do sistema, onde um WebService controla o acesso aos dados do banco

de dados pelos clientes.

Figura 1 - Arquitetura do sistema

Fonte: autoria propria

o Recursos de Hardware para o Servidor
O servidor utilizado possui os seguintes recursos de hardware:

e Processador Intel Core i5-2500k @ 3.30 Ghz;
¢ Memoéria RAM de 4 GB DDR3 1600 Mhz;
e Placa mae ASUS modelo P8H61-M LE/BR.

o Recursos de Hardware para o Dispositivo Movel
Os dispositivos moveis utilizados possuem o0s seguintes recursos de hardware:

e Telade 3.5", com resolugédo de 320x480 — 165 dp;
e Processador MediaTek MT6575M Cortex-A9 1 GHz;
e Memoria RAM de 1 GB.
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3.2.2 Recursos de Software

Para o desenvolvimento do protétipo foram utilizados os seguintes softwares:

Android, Eclipse, SDK do Facebook para Android, Subversion. J4 para o

desenvolvimento do servidor foram utilizados os seguintes softwares: Eclipse,

WampServer, Dynamic DNS Update Client, TomCat. Nesta se¢do sdo descritas

estas tecnologias.

Android 4.4.2: Android € um sistema operacional desenvolvido pela
empresa Google. Atualmente é utilizado em mais de um bilhdo de
dispositivos moéveis em todo o mundo (GOOGLE, 2014). O projeto foi
escrito utilizando a ultima versdo do SDK do Android, projetado para
dispositivos mdveis com o0 sistema operacional acima da versdo 4.
Porém foram utilizadas bibliotecas que garantem suporte a partir da
versdo 2.3.3.

Eclipse Standard 4.3.2: Plataforma de cddigo aberto para
desenvolvimento mantida pela organizacdo sem fins lucrativos Eclipse
Foundation e desenvolvida por sua comunidade de usuarios
(FOUNDATION, 2014).

SDK do Facebook para Android: Conjunto de ferramentas
disponibilizadas pelo Facebook que possibilitam o desenvolvimento de
aplicativos para Android que utilizem informacdes da rede social
(FACEBOOK, 2014).

Apache Subversion: Controlador de versées de cbédigo aberto mantido
como um projeto da Apache Software Foundation (FOUNDATION,
2014).

WampServer: Projeto open source que integra diversas ferramentas,
como o PhpMyAdmin e o MySQL, com o objetivo de facilitar a criacéo
de um servidor web (BOURDON, 2004).

Apache TomCat: O Apache TomCat é um servidor de aplicacdes JEE
mantido como um projeto da Apache Software Foundation e distribuido
como um software livre por meio da licenca Apache 2.2 (APACHE,
1999).
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3.3 REPRESENTATIONAL STATE TRANSFER (REST)

A arquitetura utilizada no WebService foi baseada em Representational State
Transfer (REST), um estilo de arquitetura para aplica¢des distribuidas onde o HTTP

é utilizado para fazer chamadas entre os computadores (ELKSTEIN, 2008).

REST € uma alternativa leve se comparada com outros mecanismos como
Remote Procedure Calls (RPC), SOAP e WSDL (ELKSTEIN, 2008), o que é
especialmente interessante em aplicacdes para dispositivos moveis (WRIGHT, 2006).
Ainda, um servico REST € independente de plataformas, linguagens e padrdes
(ELKSTEIN, 2008).

Na Figura 1, retirada de Wright (2006), é possivel observar o funcionamento
de um servigco REST, onde um cliente faz requisi¢cdes via métodos HTTP (GET, PUT,
POST, DELETE) para um servidor HTTP, que responde com um XML. Ainda, as
comunicagcbes entre o0s clientes e o servidor ndo devem depender do
armazenamento de um estado, sendo assim, cada requisicdo de um cliente deve

conter toda a informacéo necessaria para o seu entendimento (FIELDING, 2000).

Em REST, o acesso aos servigcos se da por uma rede de paginas, onde o
usuario avanca na aplicacdo através de links (fazendo transicdes de estados)
(WRIGHT, 2006). De muitas maneiras, a propria World Wide Web, sobre o protocolo
HTTP, pode ser vista como baseada em uma arquitetura REST (ELKSTEIN, 2008).

HTTP Verb: il
T | PUT | POST| DELETE

HITP REST- SSLand REST- HITP
Clmf i I P Lo prsdieen m
i HiTes (| REST XML Payioad: [l HiTeis Jumentication jAppication
Data Representation

| with entity URIs

Stateless Web Service
Conversation via REST

Figura 2 - REST
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3.4 GESTAO DO PROJETO

O guia PMBOK (INSTITUTE, 2008, p. 5) define um projeto como um esfor¢o
temporario para criacdo de um produto, servico ou resultado e a gestao de projetos
como a “aplicacdo de conhecimento, habilidades, ferramentas e técnicas as

atividades do projeto a fim de atender aos seus requisitos”.

Nesta secdo s ao descritos alguns itens relativos a gestado do presente projeto,
especificamente: cronograma de desenvolvimento, descricdo das aquisicdes
necessarias para seu desenvolvimento e para o uso do resultado final, e analise dos

custos de mao de obra para o seu desenvolvimento.

3.4.1 Tempo

Nesta secdo € apresentado e descrito um grafico de Gantt (Figura 3), que
relaciona as atividades desenvolvidas durante as 32 semanas despendidas no
projeto, sendo que cada integrante dedicou 4 horas de trabalho semanais para as
atividades de desenvolvimento do projeto.

As atividades de levantamento de requisitos foram desenvolvidas nas duas
primeiras semanas de trabalho, seguidas pelas atividades relativas ao banco de
dados, que ocuparam as seguintes duas semanas, com excecao das atividades de
manutencao do banco de dados, que ocorreram espagadamente durante o projeto.

Apos as atividades do banco de dados, a equipe dedicou um més de trabalho
exclusivo para o WebService (desenvolvendo as entidades e as classes de acesso a
dados) e, apds este primeiro més, alternou entre as atividades de desenvolvimento

do aplicativo e dos recursos do WebService.

Com relacéo as atividades de desenvolvimento do aplicativo, que iniciaram na
semana nove e terminaram na semana 29, as atividades de desenvolvimento da
autenticacao e as atividades de desenvolvimento das funcionalidades para descri¢ao
dos produtos e suas avaliacdes foram as que mais ocuparam tempo, quatro e seis

semanas, respectivamente.
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ATIVIDADES/SEMANAS

1 2 3 4 5 6 7 8 910 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32

LEVANTAMENTO DE REQUISITOS

Formuldrio Online

Definigdo dos Requisitos

BANCO DE DADOS

Projeto do BD

Scripts de Criagdo do BD

Manutengdo
WEBSERVICE
Entidades
DAO
Recursos
APLICATIVO
Entidades

Autenticagdo

Pesquisa de Produtos

Descrigdo dos produtos

Cadastro de Produtos

Avaliacdo de Produtos

Historico de Pesquisa

Listagem dos Ultimos Produtos Avaliados

Pedido de Avaliacdes para Contatos

Figura 3 - Gantt

Fonte: autoria prépria.
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3.4.2 Aquisi¢des e custos

Nesta secdo estdo descritas as aquisicOes estimadas (apenas para fins de
precificacdo) para o desenvolvimento e 0 uso do prototipo e é feita uma andlise dos

custos de mao de obra também para o desenvolvimento do protétipo.

As aquisicbes estimadas foram calculadas com base em um servidor
necessario para hospedar o banco de dados e o WebService, em dois
computadores para o0 desenvolvimento e em dois dispositivos moveis para

experimentos.

Em relacdo ao servidor, com base em anudncios da empresa de aluguéis de
servidores LocaWeb (2014), estima-se um custo mensal de R$1550,00 para um

servidor com as seguintes configuracoes:

e Processador Intel L5630 1x4 cores de 2,13 Ghz;
e HD SAS 600 GB 10.000 RPM;
e Memobria RAM de 12 GB.

Para o desenvolvimento do protétipo foram utilizados dois computadores com
a mesma configuracao, tendo um custo estimado de R$3000,00, cada com base em

anuncios da Dell(2014). As configuracdes dos computadores sdo as seguintes:

e Processador Intel Core i5 2500K 3.3 Ghz;
e Sistema Operacional Windows 7 64 Bits;
¢ Memoria RAM de 8 GB DDR3, 1600 Mhz;
e HD Sata 1 TB (7200 RPM);

e Monitor de 22”.

Quanto aos dispositivos moveis para utilizacdo nos experimentos na fase de
desenvolvimento, foram utilizados dois dispositivos com configuragbes modestas,
com preco préximo de R$400,00, com base em anuncios da Americanas (2014).

Sendo as configuracdes aproximadas as seguintes:

e Sistema Operacional Android 4.1.

e Processador de 1 Ghz.
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e Memoria interna de 4 GB.
¢ Memoria RAM de 1 GB.

e Telade3.15”

e Resolucao de 320x480.

Para o levantamento de custos de mao de obra, como cada autor
desempenhou diferentes papéis durante o projeto e também como os autores sao
novos profissionais no mercado, considerou-se o custo de cada autor como sendo
de R$30,00 a hora trabalhada, independentemente do trabalho exercido. Este valor
€ apropriado pois leva em conta as variacdes salariais apontadas em pesquisas
sobre a média salarial das profissdes, realizada pela “Desix’, disponivel na
Info(2012).

Em relagdo ao banco de dados, os custos totais foram de R$1.140,00,
distribuidos de forma néo linear durante 23 semanas (da semana 3 a semana 25),

como ilustra a Figura 4.

RS 1.200,00

RS 1.000,00 //
RS 800,00 /
RS 600,00
/ = Custo Semanal
RS 400,00

f = Somatdrio
BTN~

RS0,00 T T T T T T T T 1
3 4 11 16 18 19 23 24 25

O <+ 0 C N

Semanas

Figura 4 - Custos do Banco de Dados

Fonte: autoria propria.

Em relagcdo ao desenvolvimento do WebService, os custos totais foram de
R$1.740,00, também distribuidos de forma nado linear, durante 12 semanas
espacadas, como ilustra a Figura 5. Ainda, 0 custo mais elevado nas primeiras

semanas se explica pois nestas semanas o desenvolvimento do WebService foi a
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Unica atividade realizada, sendo que nas outras semanas elas ocorreram junto com

outras atividades, como o desenvolvimento do protétipo.

RS 2.000,00
RS 1.800,00
R$ 1.600,00 ~
C RS 1.400,00 /
u R$1.200,00 /
s R$1.000,00 //
t RS 800,00 / Custo Semanal
o R$ 600,00 / e Somatdrio
RS 400,00
y4
RS 200,00 N~—
R$0,00 +—F—F+——F+F——F"—"T—T—TT
5 6 7 8 9 10111218192224
Semanas

Figura 5 - Custos do WebService

Fonte: autoria prépria.

Em relag@o aos requisitos, os custos totais foram de R$480,00, distribuidos

de forma linear durante as duas primeiras semanas de desenvolvimento do projeto,

como ilustra a Figura 6.

RS 600,00

RS 500,00

i

RS 400,00

e

RS 300,00

/ e Cysto Semanal

O ~+ 0 C N

RS 200,00

= Somatdrio

RS 100,00

RS 0,00

Semanas

Figura 6 - Custos de Levantamento dos Requisitos

Fonte: autoria prépria.
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Em relacdo ao protétipo, os custos totais com méo de obra foram de
R$3.540,00, também distribuidos de forma né&o linear, durante 21 semanas (da

semana 9 a semana 29), como ilustra a Figura 7.

RS 4.000,00

RS 3.500,00 ,
RS 3.000,00 /
RS 2.500,00 /

RS 2.000,00 /

RS 1.500,00 / = Custo Semanal
/ = Somatério
RS 1.000,00

RS 500,00 /

RSO'OO T 1 1T 1T 17T LI L L 1T 11 17 171117711
9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29

O =~ uw C N

Semanas

Figura 7 - Custos do Prot6tipo

Fonte: autoria propria.

Sendo assim, os custos totais de mao de obra para o desenvolvimento do
projeto foram de R$6.900,00.

3.4.3 Qualidade

Nesta secdo sdo discutidos os requisitos que foram atendidos no
desenvolvimento do projeto, os requisitos que nao foram atendidos e os motivos

pelos quais ndo foram.
A comecar pelas funcionalidades previstas inicialmente e que foram atendidas:

e Pesquisa de produtos;

e Lista do histérico de pesquisa de produtos;

e Lista das recomendacdes feitas a um produto (por todos 0s usuérios e
pelos contatos do Facebook do usuério atual);

e Cadastro de produtos;

e Avaliagdo de produtos;
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e Autenticacdo através das credenciais de uma conta no Facebook;
e Pedido de recomendacfes pessoais a contatos do Facebook;
e Listagem dos ultimos produtos que receberam recomendacdes pessoais

no prototipo.

No entanto, outras funcionalidades haviam sido previstas no inicio do

desenvolvimento deste projeto, sendo elas:

e Mecanismo para avaliar recomendacdes pessoais para que as
recomendacdes pessoais sejam analisadas e organizadas de acordo com
estas avaliacbes, com as recomendacfes mais bem avaliadas ganhando
maior destaque na listagem das recomendacoes;

e Através do mecanismo para avaliar recomendacfes pessoais, criar outro
mecanismo que categorize 0s usuarios de acordo com as avaliacdes que
suas recomendacdes receberam, sendo que um usudario que tem suas
recomendacdes sempre bem avaliadas seria categorizado como
‘confiavel”, por exemplo. Esta proposta tem por objetivo incentivar a
criacdo de recomendacfes sérias no uso do sistema, sendo a mesma um

mecanismo o qual a propria comunidade tem controle sobre 0 mesmo.

Estas funcionalidades nao foram implementadas para garantir que o0 projeto
fosse concluido no prazo e, ainda, estas duas funcionalidades foram
momentaneamente descartadas pois, além da segunda depender diretamente da
primeira, a equipe julgou-as como nao pertencendo as funcionalidades principais as
quais este projeto se propdem (listar recomendacgdes pessoais dos circulos sociais
dos usuarios para auxiliar em processos de decisdo de compra), apesar de serem
importantes no sentido da consciéncia de grupo e incentivo de utilizacdo do protétipo

gue as mesmas podem criar.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo é feita uma andlise das respostas ao questionario aplicado, a

descricédo do projeto do prototipo e o detalhamento do protétipo.

4.1 ANALISE DAS RESPOSTAS DO QUESTIONARIO

O questionario descrito na se¢do 3.1.1 foi divulgado para os contatos dos
autores, em redes sociais e listas de e-mail, sendo respondido por 465 pessoas.
Como a divulgacao foi feita para os contatos dos autores, o esperado era que a
maioria dos entrevistados possuisse formacgdo relacionada a area de sistemas de

informacao (pois esta € a area de formacg&o dos autores).

Porém, 60% dos entrevistados ndo sédo da area de sistemas de informacéo ou
de areas correlatas, conforme ilustrado na Figura 9, isso aconteceu pois 0s contatos
dos autores também divulgaram o questionario para seus contatos, fazendo com que

pessoas de outras areas também respondessem o questionario.

Conforme indica a Figura 8, 63% dos entrevistados trabalham e, conforme
Figura 10, 97% ja realizaram compras na internet, também 97% dos entrevistados

costumam pesquisar a respeito de um produto antes de compra-lo (vide Figura 11).

Trabalha?

B Sim

® Nao

Figura 8 - Porcentagem dos entrevistados que trabalham

Fonte: autoria propria.
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Figura 9 - Distribuicédo de areas de formagéo dos entrevistados

Fonte: autoria prépria.

Ja comprou algum produto na

Internet?
3%

\

B Sim

® Nao

Figura 10 - Porcentagem dos entrevistados que ja realizaram compras na Internet

Fonte: autoria prépria.

Costuma pesquisar sobre os

produtos antes de comprar?
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\

B Sim

® Nao
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Figura 11 - Porcentagem dos entrevistados que realizam pesquisas sobre produtos antes de

compra-los

Fonte: autoria prépria.
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A faixa etaria dos entrevistados teve maior concentracéo (75%) de individuos
entre 17 e 25 anos, conforme ilustra a Figura 12.

Idade dos entrevistados

W Entre 17-20
M Entre 21-25

Entre 26-30
H Mais de 30

Figura 12 - Distribuicdo da faixa etaria dos entrevistados

Fonte: autoria prépria.

Em relacdo a importancia na decisdo de compra da propaganda feita pela
empresa fornecedora de um produto, a op¢do com mais escolhas (151 respostas) foi
pouco importante. Porém, as outras respostas também apresentaram um ndmero
significativo de escolhas e variaram pouco entre si, com cerca de 80 respostas cada

uma, como ilustra a Figura 13.

Com relacdo a opinido do vendedor, ela demonstra ndo influenciar em uma

decisdo de compra (vide Figura 14).
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Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
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B Em uma compra, vocé considera ser... [Propaganda da prépria
empresa fornecedora do produto]

Figura 13 - Importancia atrelada a propaganda da empresa

Fonte: autoria prépria.
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Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
Importante Importante Importante Importante

B Em uma compra, vocé considera ser... [Opinido de um vendedor]

Figura 14 - Importancia atrelada a opinido de um vendedor

Fonte: autoria prépria.
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Analisando as respostas referentes a importancia da opinides de amigos,

familiares ou conhecidos, ilustradas na Figura 15, bem como a importancia em

consultar sites especializados, na Figura 16, e sobre a participagdo em foruns de

discussdo, na Figura 17, sdo todas vistas majoritariamente como importante ou

muito importante.
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Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
Importante Importante Importante Importante

B Em uma compra, vocé considera ser... [Opinido de conhecidos (amigos,
familiares, etc.)]

Figura 15 - Importancia atrelada a opinido de conhecidos

Fonte: autoria prépria.
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Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
Importante Importante Importante Importante

M Em uma compra, vocé considera ser... [Sites especializados (em opinides ou

no produto que vocé esta comprando)]

Figura 16 - Importancia atrelada a sites especializados

Fonte: autoria prépria.
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B Em uma compra, vocé considera ser... [Féruns de discussdo]

Figura 17 - Importancia atrelada a foruns de discussédo

Fonte: autoria propria.
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Com relagéo a rede social mais utilizada, a grande maioria dos entrevistados

(436) indicou utilizar com maior frequéncia a rede social Facebook, como ilustrado

na Figura 18.
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50 5
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Nenhuma  Facebook Twitter Google+ Orkut Outros

B Que rede social vocé utiliza com mais frequéncia?

Figura 18 - Rede social mais utilizada

Fonte: autoria prépria.

Com relacdo ao sistema operacional para dispositivos moveis, a grande
maioria dos entrevistados (297) indicou utilizar com maior frequéncia o sistema
operacional Android em seu celular, seguido pelo iOS, com 64 respostas, conforme

ilustrado na Figura 19.
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1
o — —

N&o possui Android i0S Windows Ubuntu Symbian  Outro
celular

B Qual o sistema operacional do seu celular?

Figura 19 - Sistema operacional mais utilizado no celular
Fonte: autoria prépria.

As Ultimas questdes fechadas do questionario envolviam o que os
entrevistados gostariam de utilizar em sites de comércio eletrbnico, de acordo com
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as seguintes alternativas: realidade aumentada, maior interacdo com sua rede de
contatos; melhores interfaces para dispositivos méveis; maior énfase nas avaliagfes
de compras realizadas por outros usuarios; e personalizacdo do site de acordo com

seu historico de navegacao.

Com relacdo a realidade aumentada, ndo se pode chegar a uma concluséo,
pois as respostas foram balanceadas, apesar de a op¢do mais escolhida (118
respostas) ter sido a opcédo de pouco importante, conforme ilustrado na Figura 20.
No entanto, como a maior parte dos entrevistados ndo possui formacédo ligada a
computacdo, talvez estes entrevistados ndo soubessem o0 que € realidade
aumentada, uma possivel explicacdo para a diversidade de opinides.
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Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
Importante Importante Importante Importante
B O que vocé gostaria de ver em sites de comércio online ou de avalia¢Ges de
produtos? [Realidade aumentada (3D, aromas, sons, etc.)]

Figura 20 - Desejo de utilizar realidade aumentada

Fonte: autoria propria.

Quanto ao quesito de interagdo com a rede de contatos, a maior parte dos
entrevistados a considera pouco, pouquissimo ou nada importante, conforme Figura
21.
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B O que vocé gostaria de ver em sites de comércio online ou de avaliagdes de
produtos? [Maior interagao social com sua rede de contatos]

Figura 21 - Desejo de maior interagdo entre comércio eletrénico e redes sociais
Fonte: autoria prépria.
Para melhores interfaces de dispositivos moveis, a maior parte dos

entrevistados consideram este como um quesito importante ou muito importante,

conforme a Figura 22.
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Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
Importante Importante Importante Importante
B O que vocé gostaria de ver em sites de comércio online ou de avaliagdes de
produtos? [Melhores interfaces para dispositivos moveis]

Figura 22 - Desejo de melhores interfaces para dispositivos moveis

Fonte: autoria prépria.

Quanto a possibilidade de se observar uma maior énfase nas avaliacbes
realizadas por outros usuarios, a grande maioria dos usuarios a considera

importante ou muito importante (vide Figura 23).
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Nada Pouquissimo Pouco Importante Muito
Importante Importante Importante Importante

B O que vocé gostaria de ver em sites de comércio online ou de avaliagGes de
produtos? [Maior énfase nas avaliagdes das compras realizadas por outros
usuarios]

Figura 23 - Desejo de maior énfase nas avaliac6es dos outros usuarios
Fonte: autoria prépria.
Em relacdo a personalizacéo do site de acordo com historico de navegacao, a

opcao mais escolhida pelos entrevistados foi pouco importante (139 entrevistados),

seguida de importante (108) e muito importante (90), conforme visto na Figura 24.
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B O que vocé gostaria de ver em sites de comércio online ou de avaliagGes de
produtos? [Personalizagdo do site de acordo com seu histérico de
navegacao]

Figura 24 - Desejo de maior personalizacdo de acordo com o histérico de navegacao

Fonte: autoria prépria.
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Da questéo aberta, as seguintes foram consideradas relevantes:

e Garantia de seguranca e confidencialidade dos dados pessoais;

e As informacdes legais da empresa, bem como a facil localizagdo do
CNPJ da empresa entre outros dados legais;

e Mostrar seus produtos de uma maneira em que o fornecedor realmente
demonstre o funcionamento e utilidades do aparelho;

e Maneira de calcular o valor do frete antes de colocar o produto na
cesta de compras e antes de se conectar ao site, inclusive;

e Agilidade e bom desempenho da estrutura do site ou plataforma de
venda;

e Detalhes mais aprofundados sobre os produtos, opcdo de comparacao
com outros produtos do mesmo site e de outros, negociacdo de precos,
atendimento online;

e Resultado resumido, ou até mesmo link, da avaliacdo dos grandes
sites de critica/avaliacdo do produto pesquisado no proéprio link de
venda;

e Clareza nas informacdes e boa apresentacao do site;

e Cotacdes, mostrando a oscilacdo do preco dos produtos conforme o
tempo;

e Comparacgdes com outros produtos/precos;

e Videos demonstrativos dos produtos;

e Mais critérios para comparacdes entre produtos de fabricantes e/ou
vendedores diferentes;

e Total especificacdo do produto;

e Feedback do produto a longo prazo. Enviar um e-mail para o usuario
de um determinado produto pedindo para ele avalia-lo ndo somente
logo apds a compra, mas apOs Sseis meses, um ano, ou outro tempo

relevante para aquele determinado produto.
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4.1.1 Discusséao do resultado da aplicacdo do questionario

As 465 respostas ao questionario geraram dados relevantes para a
elaboracdo do projeto. Verificou-se que 97% dos entrevistados ja compraram algum
produto pela internet, conforme a Figura 10, e que a grande maioria dos
entrevistados, novamente 97%, também costumam pesquisar sobre o objeto de
compra antes de adquiri-lo, vide Figura 11.

Em relacdo a confiabilidade percebida das fontes de informacdo, as
propagandas da empresa fornecedora de um produto e as recomendacdes de um
vendedor influenciam pouco, como observado na Figura 13 e na Figura 14,
respectivamente, por outro lado, as recomendacbes de conhecidos, sites
especializados e foruns de discussdo influenciam bastante, conforme Figura 15,

Figura 16 e Figura 17, respectivamente.

O Facebook € a rede social utilizada pela grande maioria dos entrevistados
(93,76%) e o Android é o sistema operacional para dispositivos méveis mais utilizado
pelos entrevistados (63,87%). Ainda em relacdo aos dispositivos moveis, 0s
entrevistados indicaram um anseio por melhores interfaces para o comércio

eletrbnico e melhores interfaces para recomendacgdes de produtos nestes aparelhos.

Através da literatura e da andlise do resultado da aplicacdo do questionario
foram elaborados os requisitos do projeto, explanados na proxima secéo, juntamente

com os casos de uso e os diagramas de classe do protétipo.

4.2 PROJETO DO PROTOTIPO

Nesta secdo é apresentado o projeto do protétipo, iniciando pelos requisitos
funcionais e ndo funcionais, seguindo para os casos de uso e os diagramas de

classe.

4.2.1 Requisitos

Nesta secdo sdo descritos 0s requisitos funcionais e 0s requisitos nao

funcionais do protétipo, respectivamente.
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Requisitos Funcionais

O prototipo foi desenvolvido com base em sete requisitos funcionais:

RF1- O protétipo deve permitir efetuar pesquisas de produtos;

RF2 - O protétipo deve armazenar o historico de pesquisas efetuadas;

RF3 - O prototipo deve permitir o cadastro de produtos;

RF4 - O protétipo deve permitir avaliar produtos;

RF5- O protétipo deve permitir a autenticagcdo de um usuario através de sua

conta no Facebook;

RF6 - O protétipo deve permitir selecionar contatos presentes na rede social
do usuario para entdo pedir que estes contatos avaliassem um determinado
produto.

RF7 - O protétipo deve exibir em sua pagina inicial uma lista com os produtos

gue receberam as ultimas avaliacdes;
Requisitos N&o-Funcionais
O protétipo foi desenvolvido com base em dois requisitos ndo-funcionais:

RNF1 - O protétipo deve seu executado em plataforma Android;
RNF2 - O protétipo deve permitir acesso apenas por meio da rede social

Facebook.

4.2.2 Casos de Uso
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Nesta secdo sdo descritos os casos de uso do protétipo. A Figura 25
representa uma visdo geral dos casos de uso, elaborada com base nos requisitos

descritos na secao 4.2.1. Em seguida é feita uma descricdo de cada caso de uso.

Armazenar
Histdrico de
Busca

Cadastrar via
dados de
usuario do
Facebook

Mostrar

7 o Avaliagiies em
<=gitepi== -7 ordem mais
recente dos
. =7\ contatos da rede

social

Mostrar
Avaliagies em
ordem mais
recente dos
USUArios yerais

Au de Dados
mrallar um
Produtn - - - -ssinelude=> Agrupar
77 ---2 Avaliagdo com N
Outrasg - zzincludes= Atualizar Lista
% N valiactes =~ deProdutos
-—.____________h Solicitar Ajuda =<idgnd=»
Usudrio aum Amlgu .
\ .
Cadastrar um
Facehook SDK Produto para

ser Avaliado

Figura 25 - Diagrama de Casos de Uso do Prototipo

Fonte: autoria propria.



Caso de uso 01 — Realizar cadastro

e Ator principal: usuario
¢ Requisitos bésicos: usuario com conta associada ao Facebook

Fluxo basico Observacdes

1 — Usuario pede para se Cadastrar

2 — O sistema pede credenciais do Facebook do
usuario

3 — Usuario informa as credenciais

4 — Sistema realiza o cadastro via Facebook

Quadro 1 - Fluxo basico do caso de uso 01

Fonte: autoria propria.

Caso de uso 02 — Avaliar um produto

e Ator principal: usuario
e Requisitos basicos: usuario cadastrado

Fluxo bésico Observacoes
1 — Usuério procura por um produto Fluxo alternativo 01
2 — Usuério seleciona o produto a ser avaliado

3 — Usuério avalia o produto
Quadro 2 - Fluxo basico caso de uso 02

Fonte: autoria propria.
Fluxo alternativo 01 Produto ndo existe
1 — Usuério preenche dados do
produto a ser avaliado
2 — Usuério avalia o produto
Quadro 3 - Fluxo alternativo do caso de uso 02

Fonte: autoria propria.

Caso de uso 03 — Realizar pesquisa

e Ator Principal: Usuério
e Requisitos Basicos: Usuério Cadastrado

Fluxo Basico Observacoes |
1 — O usuério efetua uma busca Fluxo Alternativo 01

pelo sistema
2 — Sistema retorna lista de

produtos que condizem com a busca
Quadro 4 - Fluxo basico do caso de uso 03




Fonte: autoria prépria.

Fluxo alternativo 01 Produto ndo existe

1 — Usuério realiza outra busca

Quadro 5 - Fluxo alternativo do caso de uso 03

Fonte: autoria prépria.

Caso de uso 04 — Cadastrar produto

e Ator principal: usuario
e Requisitos basicos: usuario cadastrado e produto ndo cadastrado

Fluxo bésico Observagdes |
1 — O usuério solicita ao protétipo
para cadastrar um novo produto
2 — O usuério insere o nome do
produto a ser cadastrado
3 — Usuério insere a imagem do Fluxo alternativo 01
produto a ser cadastrado
4 — Usuério envia solicitagdo para
cadastrar novo produto

Quadro 6 - Fluxo basico do caso de uso 04

Fonte: autoria prépria.

Fluxo alternativo 01 Produto ndo existe
1 — Usuéario ndo insere imagem no Fluxo Basico 04
| produto

Quadro 7 - Fluxo alternativo do caso de uso 04

Fonte: autoria prépria.

Caso de uso 05 — Solicitar ajuda a um amigo

e Ator principal: usuario
e Requisitos basicos: usuario cadastrado

Fluxo basico Observacdes |

1 — O usuario pede para solicitar
ajuda a um amigo

2 — Usuério seleciona amigo(s)
para ajuda-lo

3 — O protétipo envia requisicoes
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aos amigos. |

Quadro 8 - Fluxo basico do caso de uso 05

Fonte: autoria prépria.
4.2.3 Diagramas de Classe

Nesta secdo sdo apresentados os diagramas de classe, que estao divididos
em: diagrama de cada subprojeto envolvendo o servidor e diagrama do prototipo

para dispositivos moveis.
Diagramas de Classe para o Servidor

O servidor foi dividido em trés diagramas: um para o modelo de entidades; um

para o controle do banco de dados; e outro para os recursos do webservice.
4.2.3..1 Diagrama de classes para as entidades do WebService

A Figura 26 mostra a representacdo das entidades do WebService, sendo as

seguintes as principais classes: User, Evaluation, Product.
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4 entity
® User © Evaluation
o id _id o d i
o name - Stino o facebookld - Sting
¢ facebookld - Sting © producild @int=1
Géefcllllr1 o o description - Sting
o selld(id il ¢ stors :fioat=0
@ getName () - Sting o datelniilis . double =10
o setName(name : Stang) @ getid() i
o geFacebookld() : Sting e sefld(id inf)
o setFacebookld facebookld : Sting) ® geifFacebookld(): Sting
o sefFacebookld (facebookld : Stang)
o geFroducd ) :int
® Product o selProdudid(producid - inf)
. @ getDescription () : String
| @ id :int @ selDesaiplion [descaption : Sting)
| © name : String @ getStars () float
| @ cascription  Shing @ setStars(stars : foaf)
| © rating “float o geiDateinMilis () : double
| @ imageBbasabq : Sinng o setDatelntilis (daselniilis - double)
| @ getid():int
| @ setid (id inf)
| @ getName () String
| @ seiName (name _ Sting)
| @ getDescription () Sting
| @ seiDascription (description : String)
| @ geimageBssesq () Sting
| @ setimageBosetd imageBosetd: String)
'@ caRstng () Noat
| @ seiRating(rating : floaf)

Figura 26 - Diagrama de classes das entidades do WebService

7

A classe User é responsavel por conter os seguintes atributos: id, nome e

identificagdo do Facebook.

A classe Product representa os dados de produto e contém o0s seguintes

atributos: id, nome do produto, descri¢cao, pontuacao, codigo da imagem em Base64.

A classe Evaluation é a que representa os dados de uma avaliacao para o
produto por cada usuario, contendo os seguintes atributos: id da avaliagéo,
identificacdo do usuério pelo id do Facebook, descricdo da avaliagdo, pontuacéo
(estrelas) e a data de envio da avaliacao.

4.2.3..2 Diagrama de classes para o controle DAO do WebService
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A Figura 27 é o diagrama das classes para controle de acesso ao banco de
dados do WebService, sendo as seguintes as principais classes:
AbstractConnectionDAO, EvaluationDAO, UserDAO, ProductDAO. E importante
comentar que apenas o WebService é capaz de fazer requisicbes as classes de

controle do banco de dados.

A classe AbstractConnectionDAO é um modelo para as outras classes de

acesso a dados.

A classe UserDAO é responsavel por receber dados de usuarios do protétipo
e salvar no banco de dados, bem como retornar pedidos a ela feitos a respeito dos

usuarios.

A classe ProductDAO é responsavel por receber dados a respeito de produtos,

bem como retornar pedidos a ela feitos a respeito dos produtos.

A classe EvaluationDAO ¢é responsavel por receber os dados a respeito de
avaliacdes, bem como retornar pedidos a ela feitos a respeito das avaliacoes.
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Figura 27 - Diagrama de classes referente as classes de controle de acesso a dados do

WebService

Fonte: autoria prépria.
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4.2.3..3 Diagrama de classes para os recursos do WebService

A Figura 28 mostra a representacéo das classes que provém os recursos do
WebService, responsaveis por receber e emitir dados para os dispositivos moveis.
Foram  utilizadas trés classes: UsersResource, ProductResource e

EvaluationResource.

Os métodos destas classes podem ser chamados diretamente do cliente por

meio de métodos de POST e GET, consumindo e gerando dados em XML.

A classe UsersResource contempla os métodos para salvar usuarios, no caso

de cadastros e para retornar usuarios com base na identificacdo do Facebook.

A classe ProductResource contém os métodos para salvar produtos ao

cadastra-los e para retornar um produto especifico ou varios produtos.

A classe EvaluationResource, por sua vez, possui os métodos relativos a
avaliacdes de produtos, sendo eles (traduzidos para o portugués e na ordem em que
aparecem no diagrama): adicionar avaliacdo, receber ultimos produtos avaliados,
receber avaliacbes por produto e receber avaliacbes de conhecidos para

determinado produto.
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' &4 resources

@ ProductResource

©

products | Arraylist<Froduct>

productDAQC : ProductDAO

@ getProduct (productld @ int, ) : Product

® getProducts () : List

@ addProduct (product: Product ) : String

@ getProductsNameByinput (input: String, ) : ProductList
&

<

©

getProductByNome (input : Sting, ) : Product
getProductNameByld (input : String, ) : Product

& UsersResource

userhap : TreeMap<String User>

users : Amaylist<Usen

userDAO  UserDAO

getUsers() : List

getUser (userld : int ) : User

addUser (user: User, ) : String
getlserNameByld (input . String, )« User

@ © ® ©@|c 0o 0

(& EvaluationResource

o evaluationDAO - EvaluationDAO

® addEwvaluation (evaluation : Evaluation, ) - Stnng
o gefLostEvaluatedProducts () - Producilist
=
o

getEvaluationsByFroduct (productld @ int. ) : EvaluationList
getFriendsEvaluationByFroduct (fiendList : Stnng, productd :int ) : EvaluationList

Figura 28 - Diagrama de classes referente aos recursos do WebService

Fonte: autoria prépria.

4.2.3..4 Diagrama de classes para o Prot6tipo

Nesta secdo € feita uma explanacdo sobre as classes do protétipo para
dispositivos moveis, representadas na Figura 29. Como o prot6tipo foi desenvolvido
para o sistema operacional Android, diversas outras classes foram utilizadas para
adequacao aos padrbes de desenvolvimento deste sistema. No entanto, o diagrama
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aqui explanado é uma simplificacdo do projeto real, com o objetivo de facilitar o seu

entendimento.

O projeto foi dividido em 18 (dezoito) classes, sendo a classe central do
protétipo a “MainActivity”, que possui associagfes com os fragments que podem ser

acessados a partir da tela inicial.

Em aplicativos Android “fragments” podem ser definidos como blocos de
conteaddo que podem ser combinados para montar uma tela. No protoétipo

desenvolvido, cada fragment representa uma tela.

A Unica excecdo da relacdo de cada fragment representar uma tela é o
fragment “ParentViewPagerFragment”, utilizado nos casos em que se acessa um
produto para obtencdo de mais informacdes sobre ele. Este fragment é responsavel
por criar um layout onde quatro outros fragments s&o inseridos em um “View Pager”

— componente que permite mudar de fragments através de abas.

O ParentViewPagerFragment € o responsavel por administrar os fragments
de descricdo, avaliacdo, avaliacdo dos amigos e avaliacbes gerais de um

determinado produto.

No diagrama também se encontram as seguintes entidades: Produto,
Avaliacdo e Usuario, e uma abstracdo do Facebook SDK (como um pacote),
representando a sua utilizacdo para acesso as funcionalidades do Facebook.

Outras classes existentes sao os “adapters”, responsaveis pela logica de
tratamento dos dados das listas exibidas para os usuarios: lista de ultimos produtos
avaliados na rede, lista de ultimos produtos acessados pelo usuario e lista de

produtos encontrados em uma busca.

Finalmente, a classe “OfflineDatabaseController” existe para tratar do
armazenamento de dados no dispositivo mével, sendo os dados armazenados os

dos ultimos produtos acessados.
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Figura 29 - Diagrama de Classes do Protoétipo

Fonte: autoria propria.
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4.3 DETALHAMENTO DO PROTOTIPO

Nesta secdo o protétipo para dispositivos méveis € detalhado iniciando-se
com a explicacado de seu nome e, em seguida, uma descricdo do seu uso junto com
a representacdo da interface do usuario. Ao todo foram produzidas 14 (quatorze)

telas para interacdo com o usuario.

4.3.1 Nome do Protétipo

O nome escolhido para o prototipo foi “Wone”, um jogo de letras que
representa a duvida “Qual?” escrita em inglés: “Which one?”, utilizando a primeira

letra da primeira palavra e a segunda palavra inteira.

4.3.2 Tela de Login

A tela de login, representada na Figura 30, mostra 0 nome do protétipo e um
botdo que da a opcéo de acesso por meio de login pelo Facebook.

Wone

E3 Log in with Facebook

Figura 30 - Tela de login

Fonte: autoria prépria.
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4.3.3 Tela de preenchimento de dados de login

A Figura 31 contempla a segunda parte do login pela rede social, necessario
apenas na primeira vez em que um usuario realiza login na aplicacéo, sendo este o

cadastro do usuario, em que o usuario informa seu login e senha da rede social.

facebook

Cadastre-se no Facebook

Figura 31 - Tela de preenchimento de dados de login

Fonte: autoria propria.
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4.3.4 Tela inicial do prototipo

A tela inicial contém os 5 (cinco) ultimos produtos avaliados por quaisquer
usuarios do protétipo, aparecendo o nome do produto e a pontuacdo média das
avaliacbes que recebeu. Nesta tela o usuério tem duas opcgdes: utilizar 0 menu
lateral (pressionando o bot&o inicio) ou clicar em um dos produtos para acessar mais

informacdes sobre ele. A exemplificacdo desta tela pode ser vista na Figura 32.

B Inicio

Ultimas avaliagdes da rede

Sabesung Z IV
¢

Novo Produto

Sabesung Z Il
k X

yFhone 4
& & {

yFhone 5
* X

Figura 32 - Tela inicial do protoétipo

Fonte: autoria propria.
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4.3.5 Tela contendo o menu lateral

O menu lateral, visto na Figura 33, contém trés botdes: inicio, pesquisar e sair.
A primeira opcao leva o usuario até a tela inicial do protétipo, enquanto a segunda
vai até a tela de pesquisar produtos e a Ultima o encaminha para realizar o logout do

prototipo.

70% W 14h46

B Wone

Inicio

Pesquisar

Sair

Figura 33 - Menu Lateral

Fonte: autoria propria.
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4.3.6 Tela de pesquisa de produtos

A tela de pesquisa de produtos pode ser vista na Figura 34, que contém o0s
altimos produtos pesquisados pelo usuario, e nao todos da rede, e também um

componente para realizar pesquisas.

B Pesquisar

Pesquisar...

Ultimas pesquisas

Sabesung Z I
- *

Sabesung Z Il
k &

Figura 34 - Tela de pesquisa de produtos

Fonte: autoria prépria.
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4.3.7 Tela do auto-completar da pesquisa

Caso o0 usuério queira procurar um produto e comece a digitar o seu nome no
campo para pesquisa, o prototipo comeca a mostrar produtos que se enquadram
nesta busca, como mostra a Figura 35, e também a opcéo de adicionar um novo

produto caso o produto procurado ndo exista.

B Pesquisar

sab

Sabesung Z I

Sabesung Z |1

Sabesung Z IV

Adicionar novo produto

Figura 35 - Tela do auto-completar da pesquisa.

Fonte: autoria propria.
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4.3.8 Tela de cadastro de produtos

Nesta tela, vista na Figura 36, o usuario tem a op¢ao de cadastrar um produto,
dando a ele um nome e podendo, opcionalmente, adicionar uma imagem. Apos
preencher os dados, basta que selecione “Cadastrar Produto” para finalizar o

cadastro.

B Registrar Produto

Adicionar imagem abaixo (opcional)

Figura 36 - Tela de cadastro de produtos

Fonte: autoria propria.



65

4.3.9 Tela de descri¢cao do produto

Na tela de descricdo do produto, observada na Figura 37, ha o nome do
produto selecionado, a pontuacdo média das avaliacdes do produto e um botdo para
0 usuéario avaliar o produto. Para verificar as avaliacfes feitas a este produto basta
que o usudrio pressione a tela em algum ponto e arreste da direita para a esquerda,

ou entao clique no link de “Avaliagdes”, ao lado de “Geral”.

B Produto

Geral Avaliagoes ¢

Sabesung Z IV
r

Figura 37 - Tela de descri¢do do produto

Fonte: autoria propria.
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4.3.10 Tela de avaliagbes de amigos

Na Figura 38 é ilustrado um exemplo de tela para as avalia¢des feitas por
conhecidos da rede social do usuario para determinado produto. Nesta tela o usuario
pode ver as avaliacbes, pedir para algum contato de sua rede social avaliar
determinado produto, voltar para a descricdo geral do produto ou ir para as
avaliacdes gerais deste produto.

B Produto

eral Avaliagoes de Amigos Ava

Sabesung Z IV

Celular muito bom

Figura 38 - Tela de avaliagBes de amigos

Fonte: autoria prépria.
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4.3.11 Tela para selecionar contatos para avaliar um produto

A tela ilustrada na Figura 39 exemplifica a op¢cdo em que o usuario pede para
um contato de sua rede social avaliar um determinado produto. Neste exemplo foram
omitidas imagens e nomes dos contatos para manter sua respectiva privacidade,
mas numa situacdo real o usuario podera visualizar a imagem do contato e o seu
nome. As opg¢des nesta tela sdo de cancelar o pedido, enviar o pedido e selecionar

0S contatos para enviar a solicitacao.

63% W 15h43

®

Cancelar Solicitagoes de ap... Enviar

Figura 39 - Tela de selecionar contatos para avaliar um produto

Fonte: autoria propria.
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4.3.12 Tela de avaliagbes gerais

A Figura 40 representa a tela com as avaliagbes que quaisquer usuarios do

protétipo tenham feito para um determinado produto.

B Produto

migos Avaliagoes Gerais Avalia

Sabesung Z IV

Celular muito bom

Figura 40 - Tela de avaliagdes gerais

Fonte: autoria propria.
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4.3.13 Tela para avaliacdo de um produto

O usuario podera avaliar um produto, como observado na Figura 41, podendo
escrever sua opinido e selecionar uma pontuacao para sua avaliacdo. Para finalizar

uma avaliagao basta que o usuario selecione “Avaliar”.

B Produto

goes Gerais Avaliar

Sabesung Z IV

Figura 41 - Tela para avaliagdo de um produto

Fonte: autoria propria.
4.3.14 Tela de confirmacgéo de envio de avaliacao

ApOs 0 usuario enviar uma avaliacdo, aparecera uma janela de confirmacao

de envio de avaliacdo, mostrada na Figura 42, quando esta tela for finalizada o
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usuério sera redirecionado para a tela inicial de descricdo do produto, mas agora
com as avalia¢des do produto ja atualizadas.

62% M 15h43

A sua avaliacao foi enviada e

em breve aparecerd para
todos!

Figura 42 - Tela de confirmacéo de envio de avaliagdo

Fonte: autoria propria.
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4.3.15 Tela de logout

A tela de logout (saida do sistema), ilustrada na Figura 43, possibilita que o

usuario se desconecte do prototipo.
B sair

facebook

Marcos Henrique da Silva

Figura 43 - Tela de logout

Fonte: autoria propria.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base no questionario aplicado verificou-se como as fontes de informacao
influenciam em decides de compras, sendo recomendacdes de conhecidos
classificadas como muito importates em uma decisdo. Isto é condizente com o que
dizem Brown et al. (2007), para quem, em um processo de tomada de decisao,
atribuimos maior valor a opinides de fontes conhecidas do que de fontes

desconhecidas.

Sendo assim, projetou-se e desenvolveu-se o protétipo de um sistema que
auxilia em decisbes de compra ao listar recomendac¢fes dos circulos sociais dos

usuarios.

Além disso, o protétipo também possibilita a criacdo de um novo elo entre
empresas e clientes, pois a opinido dos usuarios pode ser analisada como um

recurso de pesquisa de mercado.

O desenvolvimento do protétipo ndo exigiu recursos de custos elevados,
estando o conhecimento necessario para desenvolvimento disponivel na
documentacdo das duas principais tecnologias utilizadas: Android e bibliotecas do
Facebook para utilizagdo de suas funcionalidades no Android.

Os recursos de hardware necessarios foram: um servidor, dois computadores
para desenvolvimento do banco de dados, do WebService e do aplicativo e dois

celulares para experimentos com o aplicativo.

Gruber (2008) enquadra o valor gerado por sistemas como 0 prototipo aqui
desenvolvido como “inteligéncia coletada”, ao invés de “inteligéncia coletiva”, pois
apenas sdo coletadas as informagfes dos usuarios, ndo se criando nenhuma
inteligéncia além da contribuida pelas pessoas. Como sugestéo de trabalhos futuros,
gue modificariam o prototipo para o que Gruber (2008) definiria como a criacdo de

inteligéncia coletiva, sugere-se:

e Criacdo de mecanismo que faca sugestdes de compras baseado nas

informacgdes coletadas dos membros dos circulos sociais dos usuarios;
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e Criacdo de mecanismo que infira quais produtos serdo bem sucedidos
em determinados mercados, baseado nas recomendacdes pessoais de

outros produtos semelhantes.
Como extensdes do protétipo aqui desenvolvido, sugere-se:

e Criacdo de uma nova aplicacdo, com as mesmas caracteristicas aqui
descritas, mas que funcione como uma extensdo para sites de
comércio eletrénico, possibilitando a disponibilizacdo de informacdes
dos circulos sociais dos usuarios nas paginas de venda dos produtos;

e Criagcdo de mecanismos para organizacdo das recomendacoes
pessoais, como identificando quais sdo mais confiaveis, através da
avaliacdo por outros usuarios das recomendacdes, por exemplo;

e Criagcdo de mecanismos para incentivo do uso do aplicativo, como

jogos e rankings.

O desenvolvimento do prototipo permitiu concluir que as tecnologias
necessarias para explorar os conceitos de inteligéncia coletada e inteligéncia
coletivaestdo disponiveis, e que estes conceitos podem auxiliar os seres humanos,
em um processo de tomada de decisdo. J4 existe muita “inteligéncia coletada”
disponivel, o que abre caminhos para a exploracdo de mecanismos que permitam

gerar novos niveis de inteligéncia a partir do que ja se dispoe.
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