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RESUMO

Este estudo avalia a qualidade de aplicativos que oferecem recompensa financeira.
Sao aplicativos que oferecem recompensas aos usuarios em troca da realizagao de
tarefas disponiveis dentro dos programas. As tarefas variam em dificuldade e também
no valor que cada uma fornece ao usuario. Para realizar a avaliagao, foi utilizada a
metodologia multicritério de apoio a decisdao (MCDA), que € uma metodologia utilizada
principalmente para analisar cenarios complexos, tendo como caracteristica de mais
destaque a sua usabilidade tanto no auxilio a tomada de decis6es quanto na avaliagao
de algo ja construido. Foi construido um modelo de avaliagdo que contou com a
participagcédo de especialistas sobre o assunto, o modelo foi estruturado em 4 eixos de
avaliacdo, sendo eles: usabilidade, aparéncia, aspectos técnicos e proposta dos
aplicativos. A pesquisa de campo foi realizada através de um questionario ao longo
de um més. Os dados foram tratados no software Hiview 3 e chegou-se a nota 6,6 na
avaliacao global dos aplicativos que oferecem recompensa financeira. Conclui-se que
0s usuarios avaliaram os aplicativos de forma satisfatéria, mas com espacos para

melhorias.

Palavras-chave: Aplicativos que oferecem recompensa financeira. Qualidade de
aplicativos. Metodologia multicritério de apoio a decisdo (MCDA).



ABSTRACT

This study assesses the quality of applications that offer financial reward. They are
applications that offer rewards to users in exchange for carrying out tasks available
within the programs. Tasks vary in difficulty and also in the value each provides to the
user. In order to carry out the evaluation, the multicriteria decision support
methodology (MCDA) was used, which is a methodology used mainly to analyze
complex scenarios, with the most prominent feature being its usability both in helping
decision making and in evaluating something already built. An evaluation model was
built with the participation of specialists on the subject, the model was structured in 4
evaluation axes, being: usability, appearance, technical aspects and application
purpose. The field research was carried out through a questionnaire over a month. The
data were treated in the Hiview 3 software and a score of 6.6 was reached in the
evaluation of the study object. It was concluded that users evaluated the applications

in a satisfactory way, but with room for improvement.

Keywords: Applications that offer financial reward. Application’s quality. Multicriteria

decision support methodology.
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1 INTRODUGAO

Aplicativos de recompensa financeira sdo uma categoria de aplicativos gratuitos que
tem a proposta de remunerar financeiramente os usuarios por tarefas completadas
dentro do aplicativo. Ao consultar a quantidade de download na Play Store, loja de
aplicativos do Google, percebe-se milhées de downloads registrados.

Segundo o site Statista (2017), a receita de aplicativos gratis é gerada
majoritariamente a partir de anuncios dentro dos aplicativos. Ao utilizar os aplicativos,
nota-se que parte predominante das tarefas a serem realizadas em troca da
recompensa envolvem baixar um aplicativo de outra empresa, criar uma assinatura
em um servi¢o ou avaliar bem uma empresa parceira. Dessa forma, o usuario tem que
avaliar bem que tarefas quer completar para conquistar seus créditos, pois

dependendo da tarefa o retorno financeiro pode nao valer a pena.

Considerando que o processo de chegar a recompensa prometida n&o é tao simples
guanto o anunciado, faz-se necessaria uma avaliagao dos aspectos desses aplicativos
para entender o que gera valor e 0 que gera insatisfagdo nos usuarios.

Neste estudo foi utilizada a metodologia multicritério de apoio a decisdo(MCDA), pois

serve ao proposito de avaliar de algo ja construido.

1.1 Contextualizagcao

Desde o langamento dos smartphones os aplicativos (apps) vém se tornando, cada
dia mais, parte essencial na vida das pessoas. A utilizacdo de aplicativos esta em
constante ascensdo no mundo inteiro, € dificil encontrar uma pessoa sequer que
consiga passar um dia inteiro sem utilizar ao menos um aplicativo, seja para redes
sociais, para utilizar o banco, para jogar ou qualquer outra coisa, fala-se que hoje em
dia existe um aplicativo para qualquer coisa.

Segundo relatorio do site Adjust (2019), em 2018, o mercado brasileiro de aplicativos

foi o segundo que mais cresceu no mundo. Além da alta em aquisigdo de aplicativos,



o Brasil se destaca também no tempo médio de utilizagdo dos apps com uma média
de 3 horas por dia.

Tanto no setor publico como no privado, empresas e 6érgédos adotam aplicativos como
solugbes ageis para os clientes, ou cidadaos, no caso do setor publico. O setor
publico, mesmo com operagdes burocraticas, ja mostra a tendéncia a que tudo possa
ser resolvido através da tela do celular. Identidade, carteira de habilitagdo, documento
do carro sdo alguns exemplos de documentos disponiveis para os cidad&os via
aplicativos. Em 2019 foi langada a carteira de trabalho digital, que pode ser solicitada
e consultada completamente através de um aplicativo. Filas enormes acabaram se

transformando em toques na tela do celular.

Dessa forma, seria de se esperar que a grande maioria dos aplicativos fossem pagos,
afinal, exercem fungdes que nos ajudam muito no dia a dia. Porém, uma caracteristica
chave permite que esses apps sejam entregues de graga ao consumidor final: Os
anuncios. Empresas como o Google, por exemplo, desenvolveram uma ferramenta
para alocar anuncios de produtos e servigcos dentro dos aplicativos, com isso, a
empresa paga o Google, que por sua vez paga o desenvolvedor do aplicativo de
acordo com a quantidade de pessoas que visualizaram os anuncios. Ou seja, para
que um aplicativo seja lucrativo, mesmo que gratis, o desenvolvedor sé necessita que

muitas pessoas o utilizem.

E normal se dizer que existe aplicativo para tudo, entdo n&o é surpresa que existam
aplicativos que tenham a proposta de dar dinheiro ao consumidor final. A grande
maioria desses aplicativos seguem a mesma receita de pedir para que o usuario
execute alguns desafios em troca do dinheiro. Esses desafios geralmente sdo
originados por parcerias entre esses aplicativos e outras empresas, isso fica claro
quando um dos desafios € baixar um aplicativo de determinada empresa, por exemplo.
Outros desafios, ou tarefas, consistem até mesmo em pedir para o usuario assistir
anuncios. A logica por tras disso € simples: Os desenvolvedores recebem um valor

pelo anuncio e repassam uma parte ao usuario.



1.2 Formulacgao do problema

Ganhar dinheiro utilizando apenas o celular, sem fazer nenhum investimento ou
desenvolver um produto ou servigo, € algo que supostamente atrai qualquer pessoa.
Entretanto, aplicativos que oferecem recompensas financeiras n&o sao uma febre
como as redes sociais, por exemplo. Se algo com a premissa de dinheiro facil ndo se

popularizou, presume-se que ha certa insatisfacdo por parte de seus usuarios.

Satisfagdo do cliente € um tema recorrente em Marketing. Busca-se estudar se
recompensas financeiras sdo ou nao suficientes para manter satisfeitos os
funcionarios de uma empresa, também chamados de clientes internos. Entdo, é
importante entender o que gera satisfagao nos clientes de aplicativos de recompensas

financeiras.

Para isso, buscou-se no presente trabalho responder o seguinte problema de
pesquisa: Qual a avaliagdo dos usuarios sobre aplicativos que oferecem recompensa

financeira?

1.3 Objetivo Geral

O objetivo principal foi avaliar, por multicritérios, os aplicativos que oferecem

recompensa financeira.

1.4 Objetivos Especificos

e Construir um modelo de avaliagdo multicritério de avaliagdo da qualidade de
aplicativos que oferecem recompensa financeira;
e Definir sob quais perspectivas os aplicativos deveriam ser avaliados

e Aferir o grau de satisfagao dos usuarios em relagéo a utilizagdo dos aplicativos



1.5 Justificativa

O estudo foi motivado pela inexisténcia de pesquisas anteriores especificas sobre o
tema de aplicativos que oferecem recompensa financeira, assim como para entender

o motivo desses aplicativos ndo serem tao populares.

Ressalta-se o vinculo pessoal do autor com o tema, pois os resultados do trabalho
serdo utilizados no desenvolvimento do seu proprio aplicativo de recompensa
financeira. Por isso, é interessante o entendimento do que esta sendo feito nos

aplicativos atuais, de forma a tentar desenvolver algo frutifero para a sociedade.

O desenvolvimento de um aplicativo com bom funcionamento se mostra importante
pois, em um momento onde os smartphones sdo mais utilizados que nunca, poder

gerar uma renda a partir deles pode ajudar pessoas.

Além disso, diversos aspectos da avaliagdo também se encaixam a aplicativos sem
recompensa financeira. Dessa forma, o estudo pode auxiliar futuros desenvolvedores

na criagao de aplicativos que promovam satisfacdo aos usuarios.



2 REVISAO TEORICA

Este Capitulo apresenta uma revisao geral tedrica da tecnologia mével que envolve
os aplicativos estudados, de como se da a satisfacéo e retengao de consumidores na

era digital e até que ponto um sistema de recompensas pode motivar as pessoas.

Foram abordados os seguintes topicos: Tecnologia Movel, Satisfagdo do consumidor,

Recompensas Financeiras e Motivagao.

2.1 Tecnologia Mével

Sobre o conceito de mobilidade dentro da tecnologia, Lee et al (2005), disseram que
a mobilidade pode ser atribuida a utilizacdo de dispositivos moveis funcionais, que
tém a capacidade de se conectar, obter dados e disponibiliza-los a outros usuarios,

aplicativos e sistemas.

De acordo com os autores supracitados, para ser considerado movel, um dispositivo

deve possuir as seguintes caracteristicas:

a) Portabilidade: equipamento facil de transportar. Atualmente, quando um
dispositivo tem a capacidade de ser carregado na palma da méo, ele pode ser

considerado portatil.

b) Usabilidade: quando um dispositivo pode ser usado em qualquer ambiente e

por qualquer pessoa;

c) Funcionalidade: capacidade do dispositivo de ser usado por uma variedade de
aplicativos. Geralmente, esses aplicativos sao divididos em duas categorias:
aplicativos dependentes, quando precisam se conectar a outros usuarios ou
aplicativos (como noticias ou GPS); independentes, ou seja, ndo precisam se

conectar a outros usuarios ou aplicativos, como reldgios, jogos ou calculadora;

d) Conectividade: capacidade do dispositivo de se conectar a outros dispositivos

ou usuarios. Uma conexao sem fio ndo € o unico tipo de conexao aceita nesse



contexto. Qualquer interagdo com outro usuario ou dispositivo por qualquer

meio pode ser considerada uma conexao.

Notando a revolugdo tecnoldgica, as empresas ja consideram os aplicativos como
parte fundamental de suas estratégias. Dessa forma, investindo cada vez mais em
desenvolver aplicativos de qualidade para seus clientes. Parasuraman e Colby (2002,
p. 20) ressaltaram que se uma empresa foca nas necessidades do cliente na hora de
desenvolver suas plataformas online, essa empresa tende a ganhar uma maior fatia

do mercado.

O desenvolvimento de aplicativos moéveis se tornou cada vez mais acessivel com o
passar dos anos, ndo € mais necessaria uma graduagdo em ciéncia da computagao
para entrar nesse mercado. Martins et al. (2013) disseram que o mercado da
tecnologia movel esta sujeito a disputas por diferentes plataformas de tecnologia
(incluindo sistemas operacionais e plataformas de desenvolvimento), resultando em

varias solu¢des no mercado.

Essa acessibilidade na criagao e consequente concorréncia entre aplicativos acabam
beneficiando o consumidor final, pois aplicativos trazem consigo incontaveis
possibilidades as pessoas. De acordo com Roman et al (2007), com o
desenvolvimento da tecnologia de redes e servigos, e de novos aplicativos, tornou-se
possivel realizar as mais diversas atividades através de um mesmo dispositivo movel,
e a busca por sempre desenvolver algo melhor que o dos concorrentes acaba

auxiliando na inovagao acelerada trazida por esses aplicativos.

Segundo Loureiro (2003), as pessoas ndao usam aplicativos méveis para acessar as
mesmas informacgdes ou executar as mesmas fungdes que fariam em um computador
fixo. Ou seja, ndo basta que o aplicativo faga o basico dentro do que foi proposto, tem
que haver uma diferenciagado de seus concorrentes. Por isso, um dos aspectos mais

importantes no desenvolvimento de aplicativos moveis é a usabilidade.



2.2 Satisfagcao do Consumidor

Satisfagdo do consumidor é um tépico muito abordado pela area de Marketing. Kotler
e Keller (2006) conceituam satisfaggo como “Sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relacao as expectativas da pessoa”.

Segundo Lovelock (2001), ao adquirir e consumir um produto, o cliente compara a
qualidade esperada com a qualidade do produto recebido. Os servigos que
apresentam desempenho superior podem satisfazer os clientes porque superam as
expectativas, gerando um encantamento. Se esses servicos ndo excederem as
expectativas do cliente, eles estardo dentro da tolerancia e os servigos abaixo do nivel
apropriado constituirdo a lacuna de qualidade entre o desempenho do fornecedor e

as expectativas do cliente.

O sucesso de um aplicativo, como o de qualquer produto, depende muito da satisfagao
do consumidor. Desenvolver produtos e servicos de acordo com as necessidades do
publico-alvo significa melhorar a competitividade da empresa, criando valor para os
consumidores finais (MACEDO et al. 2015).

Segundo Boueri et al. (2021), facilidade de uso, customizagao, conectividade, controle
percebido e beneficios percebidos sdo antecedentes da satisfagdo do consumidor.
Rose et al. (2012) apontam que a variavel controle percebido tera uma relagéo direta

com trés variaveis: facilidade de uso, customizagao e conectividade.

O conceito de facilidade de uso percebida € amplamente utilizado no modelo de
aceitacdo da tecnologia, € uma avaliacdo do individuo, sobre se havera ou né&o,
alguma dificuldade em interagir com a tecnologia (AGARWAL e KARAHANNA, 2000).

Para Cheung et al. (2005), a facilidade de uso de um site envolve a navegacéo, a
pesquisa e suas fungdes, que afetam diretamente a experiéncia do consumidor e,
portanto, afetam sua satisfagdo e confianga nas compras online. E ndo somente nas
compras online, como também em qualquer outro ambiente tecnologico, como

aplicativos.



Além disso, Elliott e Speck (2005) apontam como partes essenciais da facilidade de
uso fatores como: exibigédo na tela, clareza de organizag&o do sistema, representagao
l6gica de informacgdes, facilidade de navegacgdo, design de pagina e facilidade de
localizagao de informacgdes.

Sobre a customizagdo, Rose et al. (2012) citaram a possibilidade de o consumidor
personalizar sua aparéncia e fungdo. Para reforcar a importancia da customizacéo,
Chang et al. (2010) disseram que a possibilidade de personalizagado fornece aos
consumidores mais controle. Kahn (1998) relatou que, apds personalizar o ambiente
que esta inserido tecnologicamente, o consumidor tende a concluir suas operagdes

com mais eficacia.

7

A terceira premissa de satisfagdo mencionada por Rose et al. (2012) é a
conectividade. Conectividade foi definida como a capacidade de conectar e
compartilhar conhecimentos e ideias com outras pessoas em uma comunidade virtual.
A possibilidade de compartilhar experiéncias com outros usuarios também permite
que os consumidores acessem informagdes que o varejista sozinho n&o pode
fornecer, reduzindo a incerteza e aumentando o nivel de controle percebido (KIM e
JIN, 2006).

Conforme mencionado, o controle percebido estara relacionado as trés premissas
acima, portanto, quanto mais bem desenvolvidas forem essas trés premissas, mais
forte sera esse senso de controle, mais positiva sera sua experiéncia e, portanto,

maior sera sua satisfacao e confianga (GENTILE et al. 2007).

O ultimo antecedente da satisfagéo citado foi o fator dos beneficios percebidos. Por
serem aplicativos de recompensa financeira, o beneficio esperado pelos

consumidores € que as recompensas sejam boas e alcangaveis.

Segundo Almeida et al. (2018), proporcionar uma excelente experiéncia de consumo
aos usuarios de um produto ou servigo € considerado um dos maiores desafios dos
desenvolvedores, e eles precisam estar atentos aos detalhes para obter resultados
satisfatorios.

Como explicado por Kotler (2000), “um cliente altamente satisfeito ou um cliente

encantado vale, seguramente, muito mais para a empresa do que um cliente apenas



satisfeito”. E com a dificuldade de encantar o usuario somada a grande concorréncia,
acaba-se aumentando a frequéncia com que os usuarios descartam um aplicativo por

outro.

Aplicativos moveis sofrem com uma enorme concorréncia pelo fato do consumidor
poder baixar o aplicativo concorrente com apenas alguns cliques na tela. Schiffman e
Kanuk (2000) afirmaram que quanto maior a chance de experimentar um novo
produto, mais facil é para o consumidor avaliar e adotar o novo produto. Esse recurso
permite que os usuarios do aplicativo descartem facilmente produtos que n&o sejam
de interesse ou dificeis de usar, por isso o0 acompanhamento apds a compra também

€ importante para esses produtos.

Parasuraman e Colby (2002) reforcam esse ponto afirmando que o comportamento
dos clientes em relagdo a produtos ou servigos baseados em tecnologia € diferente
de sua aceitagdo de produtos mais tradicionais. No campo dos aplicativos moveis,
uma variedade de aplicativos gratuitos aumenta a probabilidade de os usuarios
descartarem aplicativos aos primeiros sinais de insatisfagao.

Para Wen et al. (2011), facilidade de uso, utilidade percebida, prazer percebido,
satisfacao e confianga s&o fatores determinantes na intengdo de recompra online. No
caso do modelo de aplicativo avaliado neste estudo, a reutilizagdo do aplicativo €

considerada uma recompra.

Conclui-se que a identificagdo e resolucdo das reais necessidades dos clientes, a
manutencao dos procedimentos de atendimento, a reducao da dispersio no processo
de execucgao das vendas e o desempenho qualificado dos servigos tém proporcionado

formas de reter clientes e encontrar novos indicadores de compras futuras.

2.3 Recompensa Financeira

O modelo de funcionamento dos aplicativos estudados se assemelha muito ao modelo
de trabalho tradicional, afinal, o usuario realiza tarefas me troca de recompensas

financeiras. Com essa comparagao, pode-se analisar os fatores motivacionais no
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trabalho em paralelo com os fatores que motivam um usuario a se manter ativo

constantemente em um aplicativo de recompensa financeira.

Atkinson et al. (2000) separam as recompensas financeiras em intrinsecas e

extrinsecas:

e As recompensas intrinsecas referem-se ao préprio trabalho, as
responsabilidades e tarefas realizadas. Refletem como o préprio individuo
interpreta as atividades que esta realizando e se elas trazem algum
desenvolvimento pessoal ou profissional, por exemplo.

e As recompensas extrinsecas sdo recompensas que uma pessoa oferece a
outra em reconhecimento por algo bem feito. E algo que vem de fora, como um

elogio de um superior ou um aumento, promogao.

Como os aplicativos ndo remuneram os usuarios por fazer um bom trabalho, e sim por
somente completar as tarefas requeridas, a recompensa extrinseca ndo € bem
oferecida ao utilizador dos aplicativos, ndo ha um senso de um trabalho bem feito. Ao
analisar as recompensas intrinsecas, nota-se que as tarefas realizadas necessitariam

de transmitir uma sensagao de desenvolvimento para os usuarios.

Aprofundando o estudo para o campo de recompensas exclusivamente financeiras, e
ainda dentro do ambito organizacional, Chiavenato (1999) faz a seguinte separacéo

entre recompensas financeiras diretas e indiretas:

e As recompensas financeiras diretas sdo determinadas pelo desempenho
individual, como salarios e bbnus, por exemplo. Essas se encaixam
adequadamente no formato de recompensa oferecido pelos aplicativos.

e As recompensas financeiras indiretas ndo sao baseadas em desempenho,
geralmente sdo beneficios proporcionados por leis trabalhistas, como férias,
décimo terceiro salario e horas extras. Esse formato ndo faz paralelo com

nenhuma forma de recompensa oferecida pelos aplicativos estudados.
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2.4 Motivacao

Chiavenato (2006) afirma que, como as organizagdes aplicam seu entendimento da
terminologia de maneiras diferentes, n&do ha um conceito claro de motivagdo. Também
afirma que a motivacio esta diretamente relacionada a percepg¢ao das pessoas sobre
seus proprios valores pessoais e é afetada por seu ambiente fisico e social, suas

necessidades, experiéncias e expectativas de crescimento.

Para Souza (2005), a motivagdo € o poder que leva as pessoas a alcangarem
resultados. Isso deve ser buscado internamente nas pessoas, ja que motivagao surge

de dentro para fora.

Ao estudar a relacéo entre motivacédo e recompensas, nota-se uma forte presencga de
recompensas nao financeiras, como oportunidades de desenvolvimento, qualidade de
vida no trabalho e liberdade e autonomia no trabalho (CHIAVENATO, 1999).

Mesmo uma boa quantia de recompensa financeira pode nao ser suficiente para
manter o usuario engajado a longo prazo, pois como disse Marras (2009), todos tém
necessidades e cada uma dessas necessidades tém suas proprias caracteristicas.

Sobre a busca de novas necessidades, Marras (2009) cita a teoria de Maslow sobre
a existéncia da hierarquia das necessidades humanas. Essa teoria relata que as
pessoas buscam por necessidades em forma de uma piramide. Essas necessidades
séo classificadas em 5 niveis, comeg¢ando da base(a) até o topo da piramide(e), como
nota-se na Figura 1:
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FZNZNlS riatividade, talento,
PESSOAIS desenvolvimento pessoal
reconhecimento,
status, autoestima

amor, amizade,
familia, comunidade

seguranca da
familia, do corpo,
da propriedade

FISIOLOGIA Soe, e

Figura 1 - Piramide de Maslow

a) Fisiologia: Necessidade de fatores basicos humanos, como respiragao,
comida, agua e sono.

b) Seguranga: Necessidades como seguranga corporal, seguranga no emprego,
em recursos e seguranga na familia

c) Relacionamento: Necessidades como amizades, familia e relacionamentos
amorosos.

d) Estima: Necessidades como autoestima, confianga e ser respeitado

e) Realizagao pessoal: Necessidades como expressdo da criatividade,
espontaneidade e solugio de problemas.

Ou seja, atualmente a recompensa puramente financeira consegue satisfazer até o
segundo nivel da piramide de Maslow. Tornando-se algo passageiro. O nivel de maior

sucesso seria recompensar o usuario de forma que atinja o nivel mais alto da piramide.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este Capitulo detalha o método e as técnicas de pesquisa utilizados na elaboragao
deste estudo.

Cervo e Bervian (2002, p. 23) dizem que, método “é a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um certo fim ou um resultado desejado.
Nas ciéncias, entende-se por método o conjunto de processos empregados na
investigacéo e na demonstracdo da verdade”

O detalhamento dos tépicos sera realizado a partir dos seguintes topicos: tipologia e
descricdo geral da pesquisa; caracterizacdo da organizagdo, setor ou area;
caracterizagao da populacédo e amostra; caracterizagao dos instrumentos de pesquisa;
e descrigao dos procedimentos de coleta e de analise de dados empregados.

3.1 Tipologia e descricao geral dos métodos de pesquisa

A pesquisa foi exploratéria, pois teve a finalidade de ampliar o conhecimento a respeito
de um determinado fendmeno (ZANELLA, 2009). Segundo Gil (2007), esse tipo de
pesquisa, apesar de simples, explora a realidade para encontrar mais conhecimento

e, a seguir, planeja realizar pesquisas descritivas.

Pela sua natureza, € uma pesquisa aplicada ou empirica, pois ao construir um modelo
de avaliacdo de aplicativos, tem como motivagao basica a resolu¢cao de problemas
(ZANELLA, 2009). Aléem disso, como dito por Trujillo Ferrari (1982, p. 171): “ndo
obstante a finalidade pratica da pesquisa, ela pode contribuir teoricamente com novos
fatos para o planejamento de novas pesquisas ou mesmo para a compreensao teorica

de certos setores do conhecimento”.

Em relacéo a base de dados, foi utilizada uma fonte primaria, pois foi obtida por meio

de uma pesquisa.

A abordagem da pesquisa foi qualitativa para levantamento de dados, e apos
tratamento dos dados foi transformada em uma pesquisa quantitativa.
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Quanto aos procedimentos técnicos, foi uma pesquisa de campo, com as informacdes
coletadas através de um questionario. Considerando que os dados foram coletados
ao longo de um periodo de tempo, a temporalidade da pesquisa é transversal.

3.2 Caracterizacao do objeto do estudo

Foram estudados trés aplicativos moveis gratuitos que oferecem recompensa
financeira pelo cumprimento de tarefas, como nao foi possivel entrar em contato com
as empresas que desenvolveram os aplicativos, seus nomes nao foram divulgados no

presente estudo. Sobre as tarefas, as seguintes sao algumas das principais:

e Responder pesquisas de opiniao

e Baixar aplicativos de outras empresas

e Assistir anuncios

e Assinar planos de outras empresas

e Compartilhar aplicativos em redes sociais

e Fazer cadastro em sites

As tarefas geram pontos que podem ser trocados por dinheiro. A distribuicdo de
pontos se da de acordo com o nivel de complexidade da tarefa. Assistir um anuncio
de 30s paga significativamente menos do que assinar planos mensais de outras

empresas.

Ao entrar no aplicativo pela primeira vez, sera necessario criar uma conta para que
seus ganhos fiqguem salvos. Para realizar esse primeiro cadastro € pedido apenas

Nome completo, e-mail e senha.

A tela inicial apos conclusdo do cadastro ja expde uma lista com todas as tarefas
disponiveis para cumprimento naquele momento. Essas tarefas podem ser alteradas
sem aviso prévio. Ainda na tela inicial o usuario pode conferir sua quantidade atual de

pontos.

Sobre a remuneragdo, € necessario juntar uma quantidade minima de pontos

equivalentes a 5 dolares para fazer qualquer retirada em dinheiro. Para maior clareza
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da proporgao entre os pontos do jogo e o dinheiro da vida real, a lista abaixo elenca
um exemplo de cada tarefa listada acima com a respectiva pontuacgao:

e Responder uma pesquisa sobre um site = 250 pontos

e Baixar o jogo “Lords Mobile” e chegar ao nivel 2 = 1600 pontos

e Assistir um anuncio em video de 30 segundos = 20 pontos

e Assinar um ano de Disney+ = 10880 pontos

e Compartilhar o aplicativo “Money App” no Facebook = 100 pontos

e Fazer cadastro no aplicativo “Superdigital” = 1120 pontos

Cada ponto a 0,001 ddlar, portanto, o usuario precisa acumular 5.000 pontos para

fazer uma retirada de 5 dolares.

Ao conseguir a quantidade minima de pontos, é necessario que o usuario tenha uma
conta no servico de pagamentos PayPal para poder receber o dinheiro. Apos
solicitagao da retirada, o dinheiro demora de 3 a 7 dias para cair na conta.

Esses aplicativos contam com milhdées de downloads ao redor do mundo, estdo
disponiveis para os sistemas operacionais iOS e Android.

3.3 Populagcao e amostra ou Participantes da pesquisa

A pesquisa teve como unico critério de participagdo o fato de o respondente ter
utilizado, alguma vez na vida, um aplicativo que oferece recompensa financeira.
Pessoas que responderam que nunca utilizaram aplicativos assim foram
encaminhadas para o encerramento do questionario. A populacéo foi formada por 87

pessoas.

3.4 Caracterizacao e descrigao dos instrumentos de pesquisa

O instrumento de coleta da pesquisa foi um questionario online, presente no Apéndice
A, que contou com 18 perguntas ao total. A primeira pergunta foi utilizada para verificar
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se os respondentes ja utilizaram algum aplicativo de recompensa financeira. Caso a

resposta fosse “Nao”, o questionario se encerrava ali mesmo.

A segunda etapa consistiu em avaliar caracteristicas dos aplicativos dentro das
seguintes categorias: Usabilidade, aparéncia, requisitos técnicos e a proposta do

aplicativo (remuneragéo).

Seguem abaixo as respostas de multipla escolha utilizadas:

e Muito bom

e Bom
e Regular
e Ruim

e Muito ruim

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados ocorreu em margo de 2021 e se deu através da distribuicdo do link
do questionario na internet, sendo majoritariamente divulgada em grupos e paginas
do Facebook. O autor buscou divulgar, inicialmente, em grupos muito diferentes uns

dos outros para obter respondentes de contextos diferentes.

O tratamento dos dados foi realizado pelo software Hiview 3, que seguiu os
parametros definidos no modelo multicritério de apoio a decisdo desenvolvido
especificamente para este estudo e sera apresentado no préximo capitulo.
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4 ESTRUTURAGAO DO MODELO DE AVALIAGAO

A metodologia utilizada foi a metodologia multicritério de apoio a decisdo. Esta
metodologia € utilizada principalmente para analisar cenarios complexos, tendo como
caracteristica de mais destaque a sua usabilidade tanto no auxilio a tomada de
decisbes quanto na avaliagdo de algo ja construido. Por isso, se adequa bem ao
presente estudo.

De acordo com Moura (2007), a avaliagdo multicritério pode ser integrada para chegar
a conclusao final da avaliacio, e as decisdes também podem ser tomadas com base
nas preferéncias e prioridades das pessoas envolvidas.

Quanto a aplicagéo, Ensslin et al (2001, p. 145) diz que a metodologia multicritério é
realizada por meio de trés fases basicas: "i. a estruturagado do contexto decisorio; ii. a
construgao de um modelo de avaliagdo de alternativas/acgdes; e iii. a formulacdo de
recomendacgdes para os cursos de agdes mais satisfatorias”.

Por isso, considerando que a MCDA permite a analise de casos que contém multiplos
objetivos e ndo apenas uma solugdo 6tima, possibilitando assim o desenvolvimento
do conhecimento do decisor para o futuro do processo, mostra-se como a metodologia
ideal a ser aplicada no presente estudo.

O modelo multicritério de apoio a decisao desenvolvido para o presente estudo foi um
modelo baseado na metodologia multicritério e € estruturado em 7 etapas definidas
por Ensslin et al (2001), s&o elas: definicdo do rétulo do problema; identificagdo dos
atores envolvidos nos processos de avaliacdo; identificacdo dos elementos de
avaliacao; construcao dos descritores; construgao das fungdes de valor; determinagao
das taxas de substituicdo; e construgcéo da arvore de valor.

Estas 7 etapas serdo os topicos abordados neste Capitulo, juntamente com os
procedimentos para os calculos das avaliagdes.
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4.1 Rotulo

O rétulo expressa o ponto central do trabalho, € uma representacao inequivoca do
objeto de pesquisa e orienta o autor na construgdo do modelo (SILVEIRA JR., 2018).

O roétulo definido para o presente estudo foi: Avaliagao multicritério de aplicativos

moveis de recompensa financeira.

4.2 Atores

Os atores sdo todos aqueles que participam de alguma forma do estudo realizado. Os
quais sao divididos em agidos e intervenientes, estes ultimos com uma subdiviséo
entre decisores e facilitadores. Os decisores sao pessoas convidadas para auxiliar na
construgcao do modelo e possuem conhecimento avangado sobre o tema, utilizam sua
experiéncia para ajudar na construgdo do modelo. Os facilitadores sdo os
responsaveis por conduzir o processo de construgdo do modelo de avaliagéo junto
aos decisores. Por fim, os agidos s&o todos aqueles afetados pelas decisées tomadas,
s&o os respondentes do questionario. (SILVEIRA JR., 2018)

Os atores da pesquisa estdo demonstrados no Quadro 1:

Quadro 1 — Atores do estudo

. ¢ Desenvolvedores de aplicativos
Decisores . . . L
. ¢ Usuarios mais experientes dos aplicativos estudados
Intervenientes

¢ O autor deste trabalho, que conduziu o processo de

Facilitadores
construcdo do modelo de avaliacio

o Pessoas que utilizam ou ja utilizaram os aplicativos

Agid
gidos estudados.

Fonte: Autor
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4.3 Elementos de avaliacao

Os elementos de avaliagao sao critérios que constituem a base do processo avaliativo.

Os critérios s&o chamados de ponto de vista fundamentais (PVF) e caso sejam
complexos, podem ser decompostos em subcritérios, que sdo denominados de pontos
de vista elementares (PVE).

Segundo Ensslin et al. (2001), os PVFs, devem possuir as propriedades listadas
conforme Quadro 2:

Quadro 2 - Propriedades dos PVFs

Contém todos os pontos considerados essenciais para analisar o rotulo da
Completo .
pesquisa.
Compreensivel Deve possibilitar o facil entendimento dos atores.
Conciso Devem ser considerados a quantidade minima de aspectos para o modelo.
Controlavel Abranger apenas os pontos relacionados ao rétulo da pesquisa.
Essencial Ser importante para a avaliagdo, segundo os decisores.
Isolavel Nao impactar na mensuragao de outro PVF.
Mensuravel Deve ser possivel a medicao através de descritores
Nao-redundante Nao considerar o mesmo aspecto em mais de um PVF
Operacional Deve ser possivel coletar dados para a analise

Fonte: Adaptado Ensslin, Montibeller e Noronha (2001).

Para identificar os PVFs e PVEs, foram realizadas trés reunides de Brainstorming com
os decisores. Brainstorming ou tempestade de ideias em traducgao livre € uma técnica
usada por um grupo de pessoas para reunir tantas ideias quanto possivel sobre um
determinado tépico (LEITE et al., 2020).

Na primeira reunido ocorreu a explicagao dos objetivos do trabalho e o levantamento
de possiveis PVFs e PVEs sem quaisquer restricdo ou filtro. Com as informacdes
coletadas nessa reunido, o facilitador filtrou e organizou os PVFs e PVEs de acordo

com sua percepg¢ao. A segunda reunido ocorreu para que os decisores pudessem
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validar os PVFs e PVEs definidos pelo facilitador, alguns PVFs e PVEs foram
validados e foram feitas sugestdes de alteragées em outros. A terceira reunido ocorreu
para que os decisores pudessem validar as altera¢des feitas apds as sugestdes da

segunda reuniao.

Desta forma, apés decomposi¢cao dos PVFs em PVEs, ficou definida a estrutura a

seqguir:
PVF 1 — Usabilidade

PVE 1.1 — Intuigao

PVE 1.2 — Clareza das fungbes

PVE 1.3 — Velocidade

PVE 1.4 — Fluidez do processo

PVE 1.5 — Anuncios

PVE 1.6 — Personalizacao

PVE 1.7 — Diversificacao das tarefas

PVF 2 — Aparéncia do aplicativo

PVE 2.1 — Simplicidade
PVE 2.2 — Beleza
PVE 2.3 — Fluidez da tela

PVF 3 — Requisitos Técnicos

PVE 3.1 — Tamanho do aplicativo
PVE 3.2 — Consumo de bateria
PVE 3.3 — Consumo de memodria RAM

PVF 4 - Proposta do aplicativo

PVE 4.1 — Valor dos prémios
PVE 4.2 — Seguranga
PVE 4.3 — Facilidade para atingir objetivos

PVE 4.4 - Facilidade para retirada dos prémios
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No Quadro 3, apresenta-se a conceituagao de alguns dos termos técnicos utilizados

no presente estudo.

Quadro 3 — Descrigao dos termos

Capacidade que o aplicativo tem de fazer com que o
usuario consiga utiliza-lo sem um tutorial.

Intuicao

Refere-se a forma com que o aplicativo guia o usuario

Fluidez do processo , i )
P através de suas funcionalidades.

Propagandas que aparecem durante a utilizagao dos.

Anuncios o
aplicativos

Possibilidade de o usuario mudar aspectos do aplicativo

Personalizagao . .
para melhor encaixar suas necessidades.

Refere-se a suavidade da execugao do aplicativo. Como

Fluidez da tela - .
transi¢coes entre paginas.

Refere-se ao espago que o aplicativo ocupa no HD do

Tamanho
celular.

A memoria RAM é responsavel por dar agilidade e

Memoéria RAM ) ) .
velocidade no funcionamento do sistema.

Fonte: Autor

4.4 Construgao dos descritores

Um descritor corresponde a um conjunto de niveis de impacto (NI) que serve para
medir o desempenho dos PVFs e PVEs.

Segundo Ensslin et al. (2001), os descritores influenciam diretamente a qualidade do
modelo multicritério, e apresentam as propriedades descritas no Quadro 4:
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Quadro 4 — Propriedades dos descritores

Homogéneo Mesmas propriedades mensuradas em todos os niveis.

Permite que os atores processem a mesma medida para

Inteligivel ~
chegar a mesma mensuragao.
. Permite uma medida em comum a ser monitorada pelo
Mensuravel .
decisor.
Operacional A propriedade do descritor € mensurada fisicamente.

Permite distinguir o melhor e o pior desempenho com

Compreensivel
clareza.

Fonte: Adaptado Ensslin, Montibeller e Noronha (2001).

Os descritores deste trabalho sdo construidos, qualitativos e discretos. Conforme
explicado por Quirino (2002): construidos: percepgéo do autor sobre a extensédo do
possivel impacto da acéo potencial sobre os pontos de vista; qualitativa: expressar os
pontos de vista por meio de conceitos e imagens; e discretos: Os niveis de impacto
sdo limitados por um numero finito, os quais determinam as repercussoes das agoes

que caracterizam o descritor.

Para esta pesquisa, foram definidos cinco niveis de impacto para todos os eixos de
avaliacdo. Conforme Quadro 5:
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Quadro 5 — Niveis de impacto

N5 Muito bom.
N4 Bom.
N3 Regular.
N2 Ruim.
N1 Muito ruim.

Fonte: Autor

4.5 Construgao das fungodes de valor

Funcado de valor tem por finalidade quantificar as agdes potenciais (SILVEIRA Jr.,
2018).

Para a construgéo das fungdes de valores no presente estudo, utilizou-se o julgamento
semantico. De acordo com Quirino (2002), esse € método mais adequado para a
construcdo das fungdes de valor. Aplicado da seguinte forma: Os decisores
compararam a diferenga de atratividade das ag¢des potenciais “a” e “b” (a mais atrativa
que b), construindo a matriz semantica por meio de uma escala ordinal seméantica
utilizada pelo método Measuring Attractiveness by a Categorical Based Evaluation

Technique (MacBeth). No Quadro 6 esta ilustrada a escala utilizada pelo MacBeth.
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Quadro 6 — Escala utilizada pelo Macbeth

Diferencga de atratividade extrema Extrema
Diferenga de atratividade muito forte Muito Forte
Diferenca de atratividade forte Forte
Diferenca de atratividade moderada Moderada
Diferenca de atratividade fraca Fraca
Diferenca de atratividade muito fraca Muito Fraca
Nenhuma diferenca de atratividade (indiferenca) Nula

Fonte: Autor

Na Figura 2 esta exemplificado o julgamento semantico no Macbeth:

“‘ Macbeth : Intuicdo -

NG N4 NS N2 N1 Sl extreme
scale
y. strong
NS weak strong v.strong = extreme 100 :
strong
N4 moderate stron v, stron 80 :
- 9 e moderate

N3 derat stron 50 | S
N2 - weak 20
Consistent judgements

2 O 91515 &1 B & & W

Fonte: Macbeth
Figura 2 — Julgamento seméntico PVE Intuigao.

Na Figura 1 é possivel notar as diferengas de atratividade demonstradas no PVE
Intuicdo. Uma diferenga fraca entre N1 e N2 significa que n&do é necessario muito

esforgo para fazer o respondendo optar por N2 ao invés de N1. Uma diferenga extrema
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é justamente o oposto, na figura pode-se notar que é requerido muito esforgo para o
respondente mudar sua resposta de N1 para N5.

4.6 Determinacgao das taxas de substituicao

A taxa de substituicdo representa a perda de desempenho que uma agao potencial
deve sofrer em um critério para compensar o ganho em outro critério, entdo seu valor
total permanece inalterado (SILVEIRA Jr. 2018).

O método utilizado para determinagdo das taxas de substituicdo foi o dos pesos
balanceados (swing weights). Primeiramente, os decisores definiram nota 100 ao PVF
considerado mais importante e em seguida os outros PVFs receberam notas relativas
ao PVF que recebeu nota cem, conforme Quadro 7:

Quadro 7 — Pontuagao atribuida aos PVFs

PVF 1 — Usabilidade 100

PVF 4 - Proposta do aplicativo 95
PVF 2 — Aparéncia do aplicativo 60
PVF 3 - Requisitos Técnicos 50
TOTAL 305

Fonte: Autor

Ap0s a definigado das notas relativas, cada critério teve seu peso determinado atraves
do percentual relativo de cada um, conforme coluna “calculo” do Quadro 8. O resultado
desse calculo determinou as taxas de substituigdo.
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Quadro 8 — Taxas de substituicao

PVF 1 — Usabilidade (100/305) * 100 33%

PVF 2 — Aparéncia do aplicativo (60/305) * 100 20%
PVF 3 — Requisitos Técnicos (50/305) * 100 16%
PVF 4 — Proposta do aplicativo (95/305) * 100 31%

Fonte: Autor

A determinagao das taxas de substituicdo do PVEs seguiu 0 mesmo procedimento
adotado para a determinagao das taxas de substituicdo dos PVFs.

4.7 Construgao da arvore de valor

A arvore de valor € uma estrutura em arvore composta pelos critérios (PVF),
subcritérios (PVE) e seus respectivos pesos, sendo construida apds a estruturagao

do modelo basico de avaliagdo. Conforme demonstrado na Figura 3:
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Figura 3 — Arvore de Valor
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4.8 Procedimento para o calculo das avaliagées

Para o calculo das avaliagbes dos critérios e subcritérios, foram utilizadas as formulas

propostas por Ensslin at al. (2001), com os devidos ajustes. Como a seguir:

4.8.1 Calculo das avaliacdes dos critérios

Para o calculo das avaliagbes dos critérios (PVFs), definiu-se a formula de agregagéao
aditiva indicada abaixo:

A(PVF) = Z pi. A(PVE)i 1
i-1

Onde:

A(PVF) = avaliacao do PVF:

pi = taxa de substituicdo (peso) dos PVEs:
A(PVE)i = avaliacdo do PVE i: e

n = numero de PVEs:

Tal equacéo esta submetida as seguintes restricoes:

e 0 somatorio das taxas de substituicdo deve ser igual a 1 (100%); e
e 0 valor das taxas de substituicido deve ser maior do que zero e menor do que 1
(O<pi<1t,parai=1,2,3,..n).

4.8.2 Calculo global da avaliagao

Para o calculo da avaliagao global, definiu-se a seguinte formula de agregagéao aditiva:

n

AG = z xi. A(PVF)i 5

i-1
Onde:
AG = avaliagéo global:

xi = taxa de substituicao (peso) do PVF i:
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A(PVF)i = avaliacdo do PVF i: e
n = numero de PVFs.

Tal equacéo esta submetida as seguintes restricoes:

e 0 somatorio das taxas de substituicdo deve serigual a 1 (100%); e
e 0 valor das taxas de substituicdo deve ser maior do que zero e menor do que
10<xi<1,parai=1,2,3,..n).

4.9 Analise de sensibilidade

A analise de sensibilidade é feita para verificar a robustez do modelo construido.
Segundo Silveira Jr. (2018), quando uma pequena mudanga na taxa de substituicdo
dos critérios ndo afeta significativamente a avaliagao geral, a robustez do modelo pode

ser verificada.

Ensslin et al. (2001) indicam a equagao abaixo para realizar o calculo das novas taxas
de substituigdo do modelo, em fungao da alteragcdo de uma delas:

pn’ = pn*(1-pi)
(1-pi)

Onde:

pi = taxa de substituicdo (peso) original do critério i;
pi’ = taxa de substituicdo (peso) modificada do critério i;
pn = taxa de substituigdo (peso) original do critério n; e

pn’= taxa de substituicdo (peso) modificada do critério n.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para calcular a nota dada ao objeto do estudo, foram utilizados os dados tratados no
Hiview3. Apos o tratamento, os dados foram alimentados nas formulas apresentadas
no Capitulo anterior. Os PVEs foram alcangados a partir de uma média aritmética dos
valores imputados pelos respondentes.

Os resultados serdo apresentados inicialmente por PVF, os quais serao decompostos
em PVEs, que serdo apresentados em forma de pontos negativos e positivos de

acordo com sua nota. Ao final sera apresentado o resultado da avaliag&o global.

5.1 Analise do PVF 1 — Usabilidade

O PVF 1 obteve notas muito boas em relacdo a suavidade da experiéncia do usuario
dentro dos aplicativos, entretanto, a quantidade de anuncios, a pouca diversificagao
das tarefas e principalmente a auséncia de poder de personalizagcao trouxeram a nota
desse ponto para baixo. Dessa forma, o PVF 1 ficou ligeiramente abaixo da média

com nota 6,4.

O PVF 1 foi decomposto em 7 PVEs, pode-se analisar a contribuicdo de cada um para
essa nota no Quadro 9.

Quadro 9 — Formagao da nota do PVF 1

PVF 1 - Usabilidade

Clareza Fluidez do | Juantidade Diversificagao
PVEs Intuigdo das Velocidade de Personalizagido ¢
. processo L das tarefas
fungoes anuncios
Avaliagao
dos PVEs 71 71 8,5 7,8 53 1,1 5,5
Pesodos | 100 | 18% 15% 12% 20% 5% 20%
PVEs
Avaliagao
do PVF 6,4

Fonte: Hiview3
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Pontos positivos:

As notas altas recebidas pelos PVEs Intuigcdo, Clareza das fungdes, Velocidade e
Fluidez do processo indicaram que os aplicativos foram bem desenhados no aspecto

de fornecer uma experiéncia tranquila e fluida ao usuario.

A nota alta na intui¢gdo indicou que, no primeiro contato com o aplicativo, o usuario ja

se sente preparado para aproveitar as funcionalidades oferecidas.

O bom desempenho do PVE Clareza das fungdes indica que mesmo que algum
usuario experimentasse dificuldades em entender a funcionalidade do aplicativo no
primeiro contato, esse usuario teria facilidade em identificar as fun¢des dos aplicativos

apos uma breve familiarizagao.

Uma boa velocidade em um aplicativo é algo determinante no mundo atual, e por ter
sido o PVE com a maior nota dentro do PVF 1, nota-se que os desenvolvedores

tiveram a devida atengcdo com esse aspecto.

Encerrando os pontos de destaque positivos, encontra-se o PVE Fluidez do Processo.
A nota alta recebida por esse PVE premia mais uma vez a facilidade de uso dos
aplicativos. Um processo fluido indica que o usuario consegue ir direto ao ponto sem
ficar perdido dentro das fungdes dos aplicativos.

A facilidade de uso é citada diversas vezes na literatura como um pilar da satisfacao
do consumidor, portanto, atingir notas tdo boas em aspectos relacionados diretamente
com a facilidade de uso permitem que os aplicativos de recompensa financeira deem

um importante passo rumo a satisfagdo do consumidor.
Pontos negativos:

Apesar de obter nota 5,3 o PVE Quantidade de anuncios foi considerado como um
ponto negativo por ficar abaixo da média geral do PVF. Uma curiosidade sobre esse
ponto é que os desenvolvedores podem diminuir a quantidade de anuncios de maneira
relativamente facil. Entretanto, os anuncios s&o parte significativa da renda que os

aplicativos geram. Dessa forma, os desenvolvedores precisam encontrar um ponto
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onde a quantidade de aplicativos ndo incomode o usuario, mas ainda continue

gerando uma boa renda.

Esse dilema da quantidade de anuncios exemplifica o que foi dito na literatura sobre
como proporcionar uma excelente experiéncia de consumo aos usuarios de um

produto ou servigo é considerado um dos maiores desafios dos desenvolvedores.

A personalizagédo foi o PVE com a menor nota dentro do PVF 1. Porém, por ter também
o menor peso entre os PVEs, ndo prejudicou significativamente a nota. Uma baixa
nota nesse PVE significa que todos os usuarios experienciam a mesma sensagao ao
utilizar o aplicativo. A falta de personalizagdo pode gerar insatisfagao, visto que uma
experiéncia monotona e padronizada tem a ndo recompensar intrinsecamente o
usuario. Além disso, a possibilidade de personalizacdo fornece aos consumidores
mais controle e apds personalizar o ambiente que esta inserido tecnologicamente, o

consumidor tende a concluir suas operagdes com mais eficacia.

Finalizando o PVF 1, encontra-se a baixa diversificacdo de tarefas. Esse € um ponto
critico, pois a premissa dos aplicativos gira em volta da realizagao dessas tarefas para
ganhar a recompensa financeira. Entregar baixa qualidade nesse ponto pode gerar

um nivel de insatisfacdo que faca o usuario desistir de utilizar os aplicativos.

5.2 Analise do PVF 2 — Aparéncia do aplicativo

O PVF 2, que atingiu a nota 6,9. E conclui-se que os usuarios estao satisfeitos em
relacdo a aparéncia dos aplicativos. Entretanto, ha espaco para melhorias, pois o

objetivo deve ser sempre encantar o cliente, ou seja, superar as expectativas.

Esse encantamento € importante pois como visto na literatura, sabe-se que um cliente

encantado vale muito mais para a empresa do que um cliente apenas satisfeito.

Essa experiéncia permite com que o usuario seja recompensado de forma além da
forma financeira. A satisfagdo, mesmo que causada por algo simples, tem um poder

de manter o usuario fiel a sua plataforma.
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PVF 2 foi decomposto em 3 PVEs, pode-se analisar a contribuicdo de cada um para
essa nota no Quadro 10.

Quadro 10 — Formagao da nota do PVF 2

PVF 2 - Aparéncia

PVEs | Simplicidade | Beleza | ' “idezda
tela

Avaliacao
dosPVEs | 0 53 7.4
Peso dos . ; -

PVEs 35% 30% 35%
Avaliacéo

do PVF 6,9

Fonte: Hiview3

Pontos positivos:

O PVE Simplicidade alcangou uma nota alta, isso significa que os aplicativos n&o

possuem polui¢ao visual que incomode 0s usuarios.

A fluidez da tela também obteve uma nota acima da média, nesse ponto € possivel
notar que os aplicativos ndo deixaram a desejar nos aspectos que tornam a

experiéncia do usuario a mais tranquila possivel.
Ponto negativo:

Apesar de oferecer uma experiéncia fluida e tranquila aos usuarios, a nota baixa no
PVE Beleza mostra que ainda ha algo a ser melhorado. A questao de beleza acaba
por ser algo particular de cada usuario, alguns podem n&o gostar dos posicionamentos
dos textos, outros podem nao gostar das combinag¢des de cores. Mas a nota 5 mostra
gue esse aspecto ainda nio é satisfatério.

5.3 Analise do PVF 3 — Requisitos Técnicos

O PVF 3 alcangou uma excelente pontuagao, nota 9,1. A pontuacao alta nesses 3
PVEs novamente remete ao ponto em que os aplicativos fornecem uma experiéncia

de usuario satisfatoria. O usuario n&o precisara se preocupar constantemente se tem
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espaco suficiente para manter o aplicativo no telefone, n&o precisara se preocupar em
nao usar o aplicativo para economizar bateria e nao trava seu celular. Portanto, tera

uma experiéncia descomplicada.

O PVF 3 foi decomposto em 3 PVEs, pode-se analisar a contribuicdo de cada um para

essa nota no Quadro 11.

Quadro 11 — Formagao da nota do PVF 3

PVF 3 — Requisitos Técnicos
T ho d Consumo | Consumo de
PVEs am:n t.o ° de memodria
aplicativo bateria RAM

Avaliagao
dos PVEs 93 91 9.0
Peso dos o o o

PVEs 40% 40% 20%
Avaliagao

do PVF 9,1

Fonte: Hiview3
Pontos positivos:
No caso do PVF 3, todos os PVEs atingiram excelentes notas.

A nota alta nesse 3 PVEs retorna ao ponto de oferecer uma experiéncia de uso
satisfatéria ao usuario. Um aplicativo que ndo ocupa um espag¢o muito grande no HD,
nao consome muita bateria e ndo consome muita capacidade da memaéria RAM, é um

aplicativo que é discreto.

5.4 Analise do PFV 4 — Proposta do aplicativo

O PVF 4 se destacou negativamente com nota 5,2.

E como foi dito na literatura, o comportamento dos clientes em relagao a produtos ou
servigcos baseados em tecnologia € diferente de sua aceitagdo de produtos mais
tradicionais. No campo dos aplicativos moéveis, uma variedade de aplicativos gratuitos
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aumenta a probabilidade de os usuarios descartarem aplicativos aos primeiros sinais

de insatisfagéo.

Portanto, enquanto a expectativa do usuario pela premiacao for maior que o valor da
premiacdo em si, havera insatisfacdo e consequente abandono por outros tipos de
aplicativos que entreguem uma realidade que ao menos esteja no mesmo nivel que

as expectativas do consumidor.

O PVF 4 foi dividido em 4 PVEs, pode-se analisar a contribuicdo de cada um para
essa nota no Quadro 12.

Quadro 12 — Formagao da nota do PVF 4

PVF 4 — Proposta do aplicativo

Valor d Facilidade Facilidade
PVEs a ,or . 0s Seguranga | para atingir | para retirada
prémios L -
objetivos dos prémios
Avaliagao
1 4, 7,
dos PVEs 2,0 7 o 6
Pe:\‘,’E?s 30% 20% 25% 25%
Avaliagao
do PVF 5’2

Fonte: Hiview3

Pontos positivos:

Por serem aplicativos que lidam com dinheiro, contas bancarias e informacdes
confidenciais, € importante que o usuario sinta seguranga ao utiliza-los. Dessa forma,
a nota 7,1 no PVE Seguranga n3o & ideal, mas também ndo é uma nota baixa. E um

ponto bom, mas que precisa ser melhorado.

O outro ponto positivo do PVF 4 é a facilidade para realizar a retirada dos prémios.
Esse aspecto € importante para manter o usuario. Pois, como nota-se ao observar as
notas, ndo é considerado facil atingir os objetivos que dao direito a premiacao e,
portanto, se o usuario enfrenta um caminho arduo até conseguir seu prémio e depois
ainda sofre para receber sua recompensa, ficara frustrado e muito provavelmente

abandonara o aplicativo.
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Pontos negativos:

O PVE Facilidade para atingir objetivos, apesar de estar acima da média geral do PVF
4, ndo é considerado um ponto positivo. A média geral do grupo foi puxada pra baixo
com o PVE de maior peso, por isso, uma nota tdo proxima da média acaba sendo um
ponto negativo. Ao mesmo tempo que é interessante ndo tornar o cumprimento das
tarefas algo muito facil, os desenvolvedores precisam ter cuidado para nao as tornar

dificeis ao ponto de ficarem apenas cansativas.

Algo que poderia ajudar a melhorar essa nota seria a possibilidade de personalizagao,
pois como visto na literatura, sabe-se que apds personalizar o ambiente que esta
inserido tecnologicamente, o consumidor tende a concluir suas operagdes com mais

eficacia. E dessa forma poderia sentir que foi mais facil de alcangar os objetivos.

Por fim, O PVE Valor dos prémios ficou com a nota 2. A importancia desse PVE acaba
tornando-o um ponto critico negativo. A categoria desses aplicativos gira em torno
dessa recompensa financeira, ela ter sido tao criticada pelos respondentes € um ponto
de atencao.

Ao atrair usuarios com promessas de remuneragdes descomplicadas, os aplicativos
de recompensa financeira correm o risco de gerar uma frustragdo imediata no possivel
consumidor que teve sua experiéncia muito abaixo da expectativa. Por isso, o valor
dos prémios é algo que deve ser trabalhado e melhorado para conseguir reter os

usuarios.

5.5 Avaliagao global

A nota da avaliagao global, que foi medida através da média ponderada das notas dos
4 pontos de vista fundamentais, alcangou um valor de 6,6 numa escala de 0 a 10.

Conforme demonstrado no Quadro 13:
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Quadro 13 — Formacgao da nota da avaliagao global

PVF 1 — Usabilidade PVF 2 — Aparéncia PVF 3 — Requisitos técnicos PVF 4 — Proposta do aplicativo

PVEs Intuigao W Velocidade e | o Personatizagso omerticacio Simplcdade e e ,,: N Chfm E'",,':Ed |
s
i I AT A 85 | 78 53 1.1 55 7.9 53 74 93 | 9.1 90 | 20 | 71 49 | 76
Peso dos
S0 10% | 18% | 15% | 12% | 20% 5% 20% 35% 30% | 35% | 40% | 40% | 20% | 30% | 20% | 25% | 25%
A;’:':f'\‘;'i" 64 69 9,1 52
Pe:“;::s 33% 20% 16% 31%

Avaliagao

Global 6.6

Fonte: Hiview3

A nota da avaliagdo global é considerada satisfatoria, mas evidencia que ainda
existem pontos de melhoria. Além disso, nota-se que nenhum PVF foi considerado
critico, entdo considera-se que os aplicativos estdo de acordo com as expectativas

dos usuarios.

Analisando os PVFs para entender a nota da avaliagdo global, o PVF 1 e o PVF 4

ficaram abaixo da média.

O PVF 1 recebeu uma boa pontuacao pela suavidade da experiéncia do usuario no
aplicativo, mas o numero de anuncios, o baixo grau de diversificagao de tarefas e a

principal falta de recursos de personalizacao fizeram a pontuagao cair.

O PVF 4 recebeu a nota mais baixa pois causa uma quebra de expectativa no usuario
que baixa os aplicativos esperando ganhar uma boa quantidade de dinheiro e se
depara com valores baixos e objetivos dificeis.

Por outro lado, o PVF 2 e o PVF 3 ficaram acima da média.

O PVF 2 foi avaliado positivamente por proporcionar uma experiéncia visual agradavel
aos usuarios. Mesmo que os aplicativos ndo tenham a premissa de serem bonitos,

eles entregam algo que esta de acordo com as expectativas dos usuarios.

O PVF 3 recebeu a maior nota dos quatro PVFs. Os aplicativos que oferecem
recompensa financeira sdo simples, e por isso ndo requerem um celular com
excelentes configuragdes técnicas, por isso sdo capazes de agradar a maioria dos

usuarios.
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Como sugestao de melhorias, ressalta-se alteragdes nos aplicativos em torno de dois
aspectos.

Primeiramente, € necessario um alinhamento das expectativas dos usuarios com o
que os aplicativos realmente oferecem na questao do valor da recompensa financeira.
O alinhamento entre expectativa e realidade é importante para que os aplicativos
figuem ao menos dentro da tolerancia dos clientes, como visto na literatura. Esse
alinhamento pode ser feito através de dois caminhos, o primeiro sendo uma
mensagem mais clara na divulgag¢ao dos aplicativos, explicando que o valor financeiro

nao é alto. O segundo € aumentando o valor das recompensas financeiras.

O segundo aspecto que precisa ser alterado é a diversificagdo de tarefas, pois, por
melhor que seja a recompensa financeira, os usuarios ndo conseguiram utilizar os

aplicativos por muito tempo se a utilizagao se tornar algo magante e sem novidades.

5.6 Aplicacao da analise de sensibilidade

Conforme previsto no Capitulo 4, aposrealizado o tratamento dos dados da
pesquisa de campo e calculadas as avaliagbes global e dos critérios, foi realizada a
analise de sensibilidade do modelo com o intuito de testar a robustez do mesmo. O
Quadro 14 apresenta a sinteses da Analise de Sensibilidade, em numeros, referente
a todos os PVFs, com incremento de 10% e -10% em cada um deles, e os resultados
apurados para a Avaliagao Global, em cada caso. Conforme Quadro 14:



Quadro 14 — Analise de sensibilidade em nimeros

PVF1 PVF2|PVF3 PVF 4| Avaliagéo Geral
6,4 6,9 | 91 52 | 6,6
33% 20% | 16% 31% | 100%
PVF 1 +10% 0,36 | 0,19 | 0,15 | 0,29 6,6
PVF 1-10% 0,30 | 0,21 [ 0,17 | 0,33 6,6
PVF 2 +10% 0,32 [ 0,22 | 0,16 | 0,30 6,6
PVF 2 -10% 0,34 [ 0,48 | 0,16 | 0,32 6,6
PVF 3 +10% 0,32 | 0,20 | 0,48 | 0,30 6,6
PVF 3-10% 0,34 | 0,20 | 0,14 | 0,32 6,5
PVF 4 +10% 0,32 | 0,19 | 0,15 | 0,34 6,5
PVF 4 -10% 034 | 021 [ 017 | 0,28 6,6

Fonte: Hiview3
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A variacdo em mais 10% ou menos 10% em cada PVF produziu uma variagao

de menos de 1% nos resultados globais, o que demonstra, sem equivoco, a

robustez do modelo desenvolvido e aplicado na avaliagcdo dos aplicativos que

oferecem recompensa financeira.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo buscou avaliar aplicativos que oferecem recompensa financeira.
Os objetivos definidos foram plenamente atingidos, pois levantou-se o referencial
tedrico acerca do tema, construiu-se um modelo de avaliagdo multicritério da
qualidade de aplicativos que oferecem recompensa financeira, aferiu-se o grau de
satisfagdo dos usuarios em relagao a utilizacdo dos aplicativos, aplicou-se o modelo
na tabulacdo dos dados e analisou-se os resultados a partir dos parametros definidos

pelos decisores.

A proposta do aplicativo se destacou com a pior nota, por haver uma quebra de
expectativa em relagdo a principal funcdo desses aplicativos, que é oferecer
recompensa financeira. Os aspectos técnicos se destacaram com a melhor nota, por

nao apresentarem empecilhos aos usuarios na utilizagao dos aplicativos.

Concluindo, os desenvolvedores de aplicativos de recompensa financeira tém pontos
para buscar melhorias, ja que fatores determinantes para a permanéncia e satisfagao
dos consumidores, como a diversificagao de tarefas e o valor da recompensa, foram
negligenciados. Com isso, apesar de ter obtido uma nota satisfatoria, os aplicativos
ainda néo atingiram um fator chave para a fidelizagado de usuarios: encantamento. O
mercado de aplicativos € de alta concorréncia e manter um usuario simplesmente

satisfeito € um risco iminente de ser substituido por outro aplicativo.

6.1 Limitagoes

Este estudo foi limitado a avaliar a percepg¢éo dos usuarios da qualidade de aplicativos
que oferecem recompensa financeira. Sem haver um aprofundamento de causas e

sem haver uma estratificagdo de camadas sociais e faixas etarias.
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6.2 Recomendacgobes para trabalhos futuros

Como sugestéo para futuros estudos, propde-se que seja feita uma nova avaliagéo
multicritério dos aplicativos de recompensa financeira, considerando também o perfil
dos respondentes para buscar levantar se existem diferencas de percepc¢des sobre a
qualidade dos aplicativos em diferentes segmentos, como faixa etaria e faixa

econdbmica.
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APENDICE

Questionario

Apresentacgao

olal

Convidamos vocé a participar de uma pesquisa necessaria para o desenvolvimento
do Trabalho de Concluséo de Curso, que esta sendo desenvolvida no Departamento
de Administracdo da Universidade de Brasilia (FACE/UnB) pelo graduando Pedro
Wilisses Gomes Oliveira Neves, sob orientagéo do Prof. Dr. Aldery Silveira Junior.
Essa pesquisa avalia aplicativos que oferecem recompensas financeiras.
Informamos que sua participacao € voluntaria e anénima; e podera ser interrompida
em qualquer parte do questionario. Caso aceite colaborar, vocé tera acesso a
questdes objetivas cujo tempo total de resposta € de até 5 minutos. Em relagdo a
confidencialidade, ressaltamos que nenhum dado sera comercializado, mantendo a
destinacéo do estudo apenas para fins académicos.

Em caso de duvidas e reclamacgdes, o pesquisador estara disponivel pelo e-mail:
rbrpedro@gmail.com.
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Atenciosamente,

Pedro Gomes

Pergunta preliminar

1.

Vocé utiliza ou ja utilizou algum aplicativo que oferece recompensas financeiras
em trocas da realizacao de tarefas?

() Sim

() Nao

Perguntas respondidas em niveis de impacto:

Conforme sua experiéncia durante a utilizacdo dos aplicativos, marque a resposta de

acordo com a sua percepgao da qualidade dos itens a seguir:

Secao 1: Aspectos de usabilidade

6.

7.

. Intuigao (Capacidade que o aplicativo tem de fazer com que o usuario consiga

utiliza-lo sem um tutorial)

Clareza das Fungoes

Velocidade

Fluidez do Processo (Refere-se a forma com que o aplicativo transporta o
usuario através de suas funcionalidades.)

Quantidade de Anuncios (Quantidade de anuncios que aparecem durante a
utilizacao do aplicativo.)

Personalizagao (Possibilidade de o usuario mudar aspectos do aplicativo para
melhor encaixar suas necessidades.)

Diversificagao das tarefas (Variedade de tarefas presentes nos aplicativos)

Secao 2: Aparéncia do aplicativo

1.
2.
3.

Simplicidade (Em relagdo a auséncia de poluigao visual)

Beleza (Cores, fontes, imagens)

Fluidez da tela (Refere-se a suavidade da execugao do aplicativo. Como
transi¢gbes entre paginas.)

Secao 3: Aspectos técnicos

1.
2.

Tamanho (Trata-se do tamanho que o aplicativo ocupa no HD do celular)
Consumo de bateria
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3. Consumo de memoéria RAM (A capacidade da Memoria RAM dita o que vai

rodar bem em um celular, quando um aplicativo ocupa muita memoria RAM,
tende a causar travamentos.)

Secao 4: Proposta do aplicativo

Valor dos prémios

Seguranca

Facilidade para atingir objetivos
Facilidade para retirar prémios

hoON-=



