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RESUMO

Para o sucesso no desenvolvimento de um software ¢ necessario equilibrar os objetivos dos
fornecedores as necessidades de seus clientes. Neste contexto, este trabalho explora a
priorizacao das dimensdes do valor para o cliente no desenvolvimento de software para postos
de combustiveis, sendo determinadas as principais dimensdes de valor no dado contexto, bem
como a divisdo das dimensdes em trés subcritérios cada, aproximando o modelo de priorizagao
de decisores das empresas aos critérios de seus clientes. Assim, esta pesquisa tem o objetivo de
apresentar as principais dimensdes de valor para o cliente de software para postos de
combustiveis, comparando as prioridades conforme decisores e consumidores, e apresentando
um modelo de priorizacdo de valor para fornecedores de software para postos. Para tanto, este
trabalho utiliza de uma revisdo sistematica da literatura para delimitar as principais dimensdes
de valor conforme a literatura existente, respondendo como o valor pode ser medido, quais suas
principais dimensdes e qual a defini¢do de valor no contexto de desenvolvimento de software;
na sequéncia as dimensdes sdo subdividas em trés subcritérios cada, as dimensdes junto dos
subcritérios formam o modelo AHP aplicado a 12 especialistas divididos entre 6 decisores e 6
clientes de uma empresa fornecedora de software para postos, as prioridades sao avaliadas entre
as 12 respostas e em seguida entre os dois grupos de decisores e clientes. Sdo encontradas as
dimensdes recursos disponiveis, custos € tempo de entrega, como principais componentes do
valor para o cliente no desenvolvimento de software; os recursos disponiveis sdo subdivididos
entre funcionalidades do software, performance e disponibilidade; os subcritérios de custos sao
custos fixos, varidveis e indiretos; e tempo de entrega foi dividido entre tempo de implantagao,
customizagdo e solugdo de problemas. E encontrado o critério de custos como principal
dimensdo na composicdo de valor para o cliente, seguido pelos recursos disponiveis e
finalmente pelo tempo de entrega; quando as prioridades agregadas sdo separadas entre
decisores e clientes ha uma diferenca de priorizagdo, decisores tendo uma maior relevancia dos
recursos disponiveis ao invés de custos, enquanto clientes apontam custos como o principal
componente de valor; utilizando dos subcritérios nota-se a disponibilidade do software
(enquanto disponibilidade e tempo de solugdo de problemas) como ponto de atengdo para os
fornecedores do software. Finalmente, no cendrio de desenvolvimento de software para postos
de combustiveis, valor para o cliente define-se como a percep¢ao qualitativa do cliente sobre o
quao bem e quao rapido um software pode atender as necessidades do cliente em contraste ao
custo do software; havendo ainda a necessidade de expandir a pesquisa para demais segmentos,
a fim de comparar a priorizacdo de valor quanto diferentes contextos de usuarios e produtos.

Palavras-chave: Valor para o cliente. AHP. Desenvolvimento de Software. Dimensdes de

valor.



ABSTRACT

For the success in software development it is necessary to balance the objectives of suppliers
with the needs of their customers, in this context, this work explores the prioritization of the
dimensions of value for the customer in the development of software for fuel stations, being
determined the main dimensions of value in the given context, as well as the division of
dimensions into three subcriteria each, approaching the prioritization model of company
decision-makers to the criteria of their customers. Thus, this research aims to present the main
dimensions of value to the software customer for gas stations, comparing priorities with
decision-makers and consumers, and presenting a value prioritization model for software
suppliers for gas stations. For this, this work uses a systematic review of the literature to delimit
the main dimensions of value according to the existing literature, answering how the value can
be measured, what its main dimensions are, and what is the definition of value in the context of
software development; following the dimensions are subdivided into three subcriteria each, the
dimensions next to the subcriteria form the AHP model applied to 12 specialists divided
between 6 decision-makers and 6 customers of a software company for posts, priorities are
evaluated between the 12 responses and then between the two groups of decision-makers and
customers. The available resource dimensions, costs, and delivery time are found as the main
components of customer value in software development, available features are subdivided
between software functionality, performance, and availability; cost subcriteria are fixed,
variable and indirect costs; and delivery time was divided between deployment time,
customization, and troubleshooting; the cost criterion is found as the leading dimension in the
value composition for the customer, followed by the available resources and finally by the
delivery time; when aggregate priorities are separated between decision-makers and customers
there is a difference in prioritization, decision-makers having a greater relevance of available
resources rather than costs, while customers point to costs as the main component of value;
using the subcriteria is noted the availability of the software (as availability and
troubleshooting time) as a point of attention for the software vendors. Finally, in the scenario
of software development for gas stations, customer value is defined as the customer's qualitative
perception of how well and how fast software can meet customer needs in contrast to the cost
of software; there is also a need to expand research to other segments, to compare value
prioritization in different user and product contexts.

Keywords: Customer Value. AHP. Software Development. Value Dimensions.
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1 INTRODUCAO

A busca pela entrega valor ao cliente ¢ a base das estratégias das empresas, algumas
empresas até declaram sua inten¢do em seus proprios valores com declaragdes como foco no
cliente, porém, as percepgoes do cliente sobre o que € valor variam de acordo com suas proprias
necessidades, propondo um desafio continuo para que as empresas acompanhem como entregar
valor crescente.

A defini¢do de valor apresenta um desafio para as estratégias de produto das
organizacgdes, cada consumidor considera aspectos diferentes e até mesmo define valor de
forma diferente conforme seu segmento, cultura e necessidades (ALAHY ARI; GORSCHEK;
BERNTSSON SVENSSON, 2019; KHURUM; GORSCHEK; WILSON, 2013; KOMSSI et
al.,2015). No entanto, a defini¢do do valor do cliente em si esta no topo dos desafios dos lideres
de produto (SAMBINELLI, FERNANDO; BORGES, 2019) e diretrizes para orientar a
priorizacdo de valor de maneira ampla e agnostica ao cliente pode proporcionar diferencas
competitivas substanciais.

O valor para o cliente, ou valor percebido, reflete o trade-off avaliado pelo consumidor
na escolha de um produto ou servico, ponderando seus sacrificios pela satisfagdo proposta; a
andlise eficaz de entrega de valor ao cliente ¢ um fator crucial no sucesso de um software, no
entanto ainda existem poucos trabalhos para orientacdo dos desenvolvedores na priorizagao de
valor (EGGERT; ULAGA, 2002; HU, 2019; KHURUM; GORSCHEK; WILSON, 2013). E
importante ressaltar que o valor percebido terd componentes exclusivas conforme o publico-
alvo, cada persona possui necessidades diferentes e estd disposta a sacrificios diferentes de
acordo com sua propria realidade (BAVANI, 2010; FABIJAN et al., 2020; MUNCH et al.,
2013).

Desta forma, organiza¢des buscam construir portfélios amplos que a fim de satisfazer
minimamente uma maior amplitude de necessidades de clientes, existindo uma busca constante
sobre quais funcionalidades devem ser desenvolvidas (KOMSSI et al., 2015), assim a defini¢ao
das principais diretrizes utilizadas por seus clientes na percep¢do de valor pode auxiliar os
decisores nas escolhas das funcionalidades do software de maneira mais assertiva.

Proprietarios de postos de combustiveis, por exemplo, possuem a necessidade de
alavancar seu volume vendido sem a possibilidade de comprometer sua ja pequena margem.
Com as organizag¢des buscando produtos mais amplos que alcancem um publico maior, existe

uma busca constante sobre quais as funcionalidades a serem desenvolvidas, dessa maneira elas
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ndo focam nos problemas reais e oportunidades de maior valor que provém maior retorno para
o cliente.

O mercado brasileiro de combustiveis apesar de movimentar mais de 110 bilhdes de
litros de combustiveis liquidos apresenta poucas inovacdes para os revendedores, que
normalmente estd focado na negociacdo de pregos ao invés da diferenciacdio do seu
estabelecimento. Neste segmento novas organizagdes tém iniciado operacdes em torno de
apresentar solucdes de diferenciacdo e gestdo para os postos de combustivel, no entanto nao
apenas os dados para auxiliar estas organizac¢des no entendimento do cliente sdo escassos, como
a margem dos postos apresenta um desafio para a negocia¢do entre cliente e fornecedor;
portanto faz-se necessario diretrizes para os processos de tomada de decisdo e desenvolvimento
de software priorizando valor para o posto.

Neste trabalho busca-se apresentar para os decisores quais as principais dimensodes que
compde o valor percebido para consumidores de software em postos de combustiveis,
realizando uma revisdo sistematica da literatura para delimitar as principais dimensdes de
acordo com pesquisas anteriores, com o uso do Analytic Hierarchy Process espera-se auxiliar
futuras pesquisas no uso da ferramenta para entendimento do valor percebido no
desenvolvimento de software, apontando ao final diretrizes para pesquisas futuras. Com os
resultados deste trabalho ¢ esperado simplificar o processo de priorizacdo da empresa objeto de
pesquisa, também fornecendo base para demais empresas fornecedoras de software quanto a
interpretacdo do valor percebido por seus clientes.

Esta dissertacdo ¢ composta em 6 partes, esta breve introducio ao tema e objetivos do
trabalho; em seguida ¢ apresentada uma revisdo sistematica da literatura a fim de delimitar as
principais dimensodes de valor para o cliente, uma breve definicao de valor e apresentar como
valor pode ser medido e avaliado; uma breve apresentacdo dos métodos multicritérios para
tomada de decisdo, em especifico o método AHP, ¢ discutida; na sequéncia a metodologia deste
trabalho ¢ debatida; na quinta sessdo ¢ apresentado o desenvolvimento dos formularios AHP,
sendo seus resultados discutidos na sessao seguinte e finalmente as conclusdes deste trabalho

sdo debatidas.

1.1 OBJETIVOS
Nos topicos a seguir estdo descritos o objetivo geral e os objetivos especificos desta

dissertagao.
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1.1.1 Objetivo Geral

Esta dissertacdo tem o objetivo geral identificar as dimensdes de valor para os

consumidores de software, priorizando as dimensdes de valor para postos de combustiveis.

1.1.2 Objetivos Especificos

Para tanto os seguintes objetivos especificos foram desdobrados a fim de direcionar a

pesquisa:

Identificar as dimensdes de valor para consumidores de software por meio de
uma revisao sistematica da literatura;

Apresentar como valor para o cliente pode ser medido e avaliado;

Descrever e desdobrar as principais dimensdes de valor para consumidores
software;

Apresentar uma defini¢do de valor para consumidores de software;

Priorizar as dimensdes de valor de acordo com a percepcao de gestores de
postos de combustiveis;

Apresentar um modelo de priorizac¢do das principais dimensdes de valor;
Comparar as priorizagdes das dimensdes de valor entre decisores e

consumidores de software para postos de combustiveis.
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2 REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

Este capitulo apresenta o desenvolvimento da revisdo sistematica da literatura (RSL)
sobre valor do cliente em software, buscando através da literatura existente formas avaliacao e
medi¢do do valor para o cliente, demarcando as principais dimensdes de valor para o usudrio e
buscando uma definicdo abrangente de valor para o cliente. Os resultados obtidos nesta etapa

serdo utilizados na construcdo de critérios no modelo de priorizagdo apresentado no capitulo 4.

2.1 METODOLOGIA DA REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

A Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) ¢ utilizada para extrair insights de
pesquisas existentes e as questdes de pesquisa dadas. O método foi escolhido como indicado
para resumir as evidéncias existentes em questdes especificas de pesquisa, identificar lacunas
para pesquisas futuras e fornecer uma estrutura para posicionar adequadamente novas pesquisas
(KITCHENHAM; CHARTERS, 2007).

Para o desenvolvimento da RSL foi escolhida a abordagem proposta por Zahedi et al.
(2016) que ¢ baseado nas diretrizes de Kitchenham e Charters (2007) . O protocolo final respeita
as trés fases de uma SRL: planejamento, conducao e relatério da revisdo; e ¢ apresentado como:
(1) definigao das questdes da pesquisa, (2) planejamento da estratégia de pesquisa, (3) defini¢ao
dos critérios de inclusdo e exclusdo, (4) conducao da selecdo de estudos, (5) avaliacdo da
qualidade dos estudos e (6) extragdo e sintese dos dados. Todos estes passos serdo apresentados

nos topicos a seguir.

2.1.1 Perguntas RSL

As perguntas de pesquisa sdo o guia para execu¢do da RSL, ndo apenas sendo
responsaveis pela clareza da motivacdo do estudo, mas também para construir o formulério de
extracdo de dados para os estudos selecionados. Para a conducdo desta RSL foram
desenvolvidas trés perguntas que refletem os objetivos de pesquisa, o desenvolvimento de todas

as pesquisas ¢ apresentada no Quadro 1

Quadro 1: Perguntas RSL
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Pergunta de pesquisa

Motivacio

Pergunta 1: Como valor para o cliente

pode ser avaliado e medido?

Além de uma tentativa de definir o valor do
cliente no desenvolvimento de software,
buscou-se explorar quais ferramentas ou
processos sao usados para avaliar e medir o

valor do cliente.

Pergunta 2: Quais sdo as principais
dimensées de valor para o cliente no

desenvolvimento de software?

Um grande mapa de aspectos de valor foi
elaborado por Khurum et al/ (2013) porém

estudos praticos mostram que os aspectos ndo

sdo igualmente ponderados (ALAHYARI;
BERNTSSON SVENSSON; GORSCHEK,
2017), por isso buscou-se elencar quais as
principais dimensdes de valor num contexto

de desenvolvimento de software.

Pergunta 3: Como valor do cliente pode | Esta pesquisa teve como objetivo agrupar as

ser defino no contexto de desenvolvimento | diferentes  dimensdes ¢  definigdes,

de software? encontradas entre os trabalhos selecionados,
a fim de propor uma defini¢do do valor para

consumidores de software.

2.1.2Estratégia de pesquisa

A estratégia para execucdo de uma RSL ¢ fundamental para o seu sucesso, para esta
seguiu-se os passos utilizados por Zahedi, Shahin e Ali Babar (2016) e as diretrizes
estabelecidas por Kitchenham e Charters (2007). Utilizou-se Scopus como base de pesquisa dos
estudos visto que este possui a maior colecdo de documentos entre as bases disponiveis
(PARAS; PAL; EKWALL, 2017).

A pesquisa foi realizada com termos em inglés para buscar os principais artigos
internacionais.

A chave de pesquisa foi composta por duas estruturas principais apresentadas na

Quadro 2, nenhum intervalo de tempo foi selecionado pois todo documento poderia ser

considerado importante
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Quadro 2: Chaves de pesquisa

Chave Palavras-chave
A “Software Development”
B “Customer Value” OR “Perceived Value”

Uma chave de pesquisa inicial foi formada como TITLE-ABS-KEY ("Sofiware

”

Development" AND ("Customer value" OR "Perceived value")) que resultou em 67
documentos. Para aumentar o universo de opg¢des de documentos, a consulta foi alterada para
TITLE-ABS-KEY ("Software" AND ("Customer value" OR "Perceived value") AND
“Development”), “Software” a separagao entre “Development” abriu espago para documentos

no mesmo contexto da chave anterior, mas resultou em 187 documentos.

2.1.3 Critérios para inclusio e exclusido
Os seguintes critérios foram aplicados para selecionar os artigos mais relevantes para

responder as perguntas da pesquisa.

1. Somente trabalhos publicados em periddicos ou congressos, outros tipos de documento
foram excluidos do conjunto de dados.

2. Relacionados ao tema de valor, foram excluidos artigos com foco nas estruturas de
desenvolvimento de software que ndo abordavam o valor do cliente.

3. Relacionados ao tema de desenvolvimento de software, artigos que ndo abordavam o
desenvolvimento de software, mas o uso de software para analisar o valor para o cliente.

4. Duplicatas foram excluidas.

2.1.4 Sele¢ao dos estudos e avaliacdo da qualidade dos estudos

Com o conjunto de dados final definido cada documento foi entdo analisado e o
conjunto de dados filtrado com utilizando do Formulario de Extracdo de Dados (FED), no
APENDICE A — Exemplo formulario de extragdo de dadosapresenta-se um exemplo do
formulario utilizado. Para gerenciamento dos formularios foi utilizada a ferramenta notion.so
visto a possibilidade de customizag¢do da plataforma e familiaridade do pesquisador com a
ferramenta.

O FED foi composto por trés etapas principais. A primeira etapa listou as principais
informagdes sobre os documentos, que compreendeu C1 e C4, excluindo as duplicatas e

filtrando os tipos. A segunda etapa abordou o qudo bem C2 e C3 aplicavam-se em cada
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documento, esta andlise foi realizada duas vezes, primeiro uma breve andlise do titulo, palavras-
chave e resumo em uma triagem rapida para selecionar os documento a serem lidos, em segundo
momento os documentos selecionados foram lidos inteiramente e os critérios foram
reavaliados; ao final da reavaliagdo foram selecionados os artigos para composicdo da RSL e
um processo de snowballing sobre as referéncias dos estudo selecionados trouxe novos
documentos além da pesquisa na base Scopus. Ao final, 18 documentos foram escolhidos dentre
os 187 originais.

Deve-se ressaltar que, da primeira a segunda avaliacdo dos estudos, alguns
documentos ndo puderam ser acessados, portanto, uma nova etapa de filtro foi implementada
como um quinto critério, sendo assim necessario que o documento fosse acessivel para consulta
e leitura.

A Figura 1 apresenta os resultados de cada etapa do processo de selecdo quanto o

nuamero n de trabalhos filtrados.

Figura 1: Processo de sele¢ao de trabalhos

—_ T
D ———

Scopus
n=187

—

Filtro de tipo de documentos e duplicatas
n=153

Primeira avaliagao
n=53

Documento & acessivel
n=35

Segunda avaliagao

n=17
Snowballing
n=18

2.1.5 Extracio e sintese dos dados

O mesmo FED utilizado para a sele¢do do estudo foi utilizado para extragdo de dados
dos documentos, cada pergunta de pesquisa tinha um contexto especifico a ser pesquisado em
cada documento, nem todos os documentos cumpririam todas as trés perguntas de pesquisa,

mas pequenas contribui¢des de cada um eram esperadas. Para cada pergunta, foram listadas as



27

citacdes diretas e foram apontadas observagdes especificas dos estudos. Além disso, as

anotacdes sobre cada pergunta foram combinadas para responder as perguntas desta RSL.

2.1.6 Visao geral dos estudos selecionados

O processo de selegdo de estudos pesquisou todos os artigos de janeiro de 1992 a junho
de 2021 que cumpriram com a chave de pesquisa, nota-se um inicio dos estudos em 2008, e
apos 2013 apenas 2014 e 2018 sdo os unicos anos sem estudos selecionados, o nimero de
documentos por ano mostra que o campo ¢ pouco explorado na literatura. A Figura 2 apresenta
o numero de publicacdes por ano e tipo, todos os documentos selecionados sdo listados no

APENDICE B — Estudos selecionados para RSL.

Figura 2: Quantidade de estudos por tipo e ano

oII l III |II
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M Trabalhos em congressos M Trabalhos em jornais

Nota-se pela Figura 2 um crescimento no numero de publica¢des, no entanto ainda ¢
um tema incipiente e que necessita de um maior aprofundamento. Entre 2020 e 2021 (até a data
coletada) houve uma maior representacdo dos congressos enquanto meios de publicagdo dos

trabalhos

2.2 AVALIACAO DO VALOR PARA O CLIENTE
A avaliacdo do valor do cliente € o processo para entender e mapear as necessidades
dos clientes reais. E nitida a necessidade de a empresa estar proxima do cliente para entender

suas reais necessidades, no entanto um dos desafios para o desenvolvimento de software ¢ que



27

a equipe de entrega — equipe responsavel pelo desenvolvimento/codificagdo do software — nao
esta em contato suficiente com o cliente (BAVANI, 2010; KASAULI; LIEBEL; et al., 2017).

Sambinelli e Borges (SAMBINELLI, FERNANDO; BORGES, 2019) apresentam que
a principal estratégia para aumentar o valor do cliente ¢ priorizar o desenvolvimento de
caracteristicas de clientes de maior valor e validd-las com frequéncia; desta estratégia dois
topicos podem ser apresentados de acordo com os demais estudos:

a) Para mapear as caracteristicas mais relevantes: o uso de Minimo Produto Viavel
(MVP) ¢ uma proposta relevante, pois 0 MVP é composto de recursos suficientes
para apresentar uma proposta valiosa para o cliente (BOSCH et al., 2013;
CAGAN, 2017; FABIJAN et al., 2020; MUNCH et al., 2013) .Uma frase comum
sobre ambiente empreendedor ¢ "estar sempre em beta", que se liga a ideia de
entregar continuamente pequenos pacotes de valor em pequenas implantagdes
para validar rapidamente propostas de valor e manter contato com o cliente; a
ideia de entrega continua de valor estd alinhada com os principios do
desenvolvimento agil de software e do desenvolvimento de software enxuto
(BECK et al., 2001; POPPENDIECK; POPPENDIECK, 2003). A priorizacao
correta do que construir ¢ absolutamente importante, fungdes especificas sobre
empresas de software sdo responsaveis por essa tarefa (CAGAN, 2017), mas o
"por que o cliente valoriza esse recurso" deve ser constantemente levado aos
desenvolvedores (FABIJAN, Alexandre; OLSSON; BOSCH, 2016; KASAULI et
al., 2017b) .

b) Para validar continuamente esse mapeamento: o uso de entrevistas, testes A/B e

testes de prototipos sdo as praticas mais relevantes, pois podem fornecer feedback
rapido e insights suficientes para a tomada de decisdes rapidas (Fabian et al., 2020;
JARDIM et al., 2015).

Uma saida principal sobre a avaliagdo do valor do cliente € que o cliente ndo ¢ a fonte
mais confidvel sobre quais sdo suas necessidades, mas uma fonte confidvel sobre o que ele quer.
E um dever do fornecedor entender como atender as necessidades do cliente de forma nio
tendenciosa para entregar valor (KAUPPINEN er al, 2009; OLSSON, HELENA
HOLMSTROM; BOSCH, 2015). Além disso, as necessidades sio um fator em constante
evolugdo e, portanto, a empresa deve estar em contato com a realidade do cliente (OLSSON,

HELENA HOLMSTROM; BOSCH, 2015), as empresas globais podem enfrentar dificuldades
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em manter contato proximo com seus clientes e isso deve ser sempre considerado no

desenvolvimento de novos produtos (BAVANI, 2010).

2.3 DIMENSOES DO VALOR PARA O CLIENTE

Embora ndo haja muitos estudos focados na avaliagdo de produtos, existem estudos
especializados sobre dimensdes e aspectos de valor para consumidores de software: Khurum et
al. (2013) prop6s um extenso mapeamento de aspectos de valor que sdo consistentes com novas
pesquisas (ALAHYARI; BERNTSSON SVENSSON; GORSCHEK, 2017; SAMBINELLI,
FERNANDO; BORGES, 2019; SAMBINELLI, FERNANDO; FRANCISCO BORGES,
2019).

Os aspectos propostos por Khurum ez al.(2013) sdo uma abordagem genérica para o
desenvolvimento de software dividida em quatro perspectivas principais, a primeira ¢
especialmente o valor do cliente que ¢ dividido em dois aspectos: "Valor percebido" e "Valor
de vida do cliente". Este estudo se concentrard no contexto de "valor percebido" como a forma
como o cliente vé valor e ndo sobre o valor que uma empresa vé no cliente.

Trés dimensdes foram destacadas dentre os estudos selecionados: o tempo de entrega,
custos e recursos disponiveis. Estas dimensdes delimitam a base do trade-off avaliado pelo
consumidor durante a escolha do software e podem ser aprofundados como:

a) O tempo de entrega ¢ composto por mais do que o tempo de desenvolvimento do
software - o tempo decorrido entre as versdes também ¢ um aspecto do tempo de
entrega, pois o valor deve ser continuamente entregue ao usuario (BECK et al.,
2001; KASAULI; KNAUSS; et al., 2017; LINDGREN; MUNCH, 2016). As
versdes podem ser entendidas como pequenos pacotes de valor que sdo entregues
ao usuario, uma relagdo préxima a um conceito de MVP de entregar valor
substancial ao usudrio e contexto suficiente para validar a proposta de valor. No
tempo de entrega, dois aspectos principais devem ser analisados: o tempo médio
que um recurso leva para ser entregue ao cliente — comparativamente a um
conceito de 'lead time' de — e o tempo médio entre os lancamentos (ALAHY ARI;
BERNTSSON SVENSSON; GORSCHEK, 2017; KASAULI; KNAUSS; et al.,
2017; KHURUM; GORSCHEK; WILSON, 2013).

b) O custo esta relacionado ao custo global percebido pelo cliente, ndo sé o aspecto
financeiro, mas o que mais estd sendo dado a empresa em troca do produto. Vale

ressaltar que o custo para o cliente ¢ diferente do custo de desenvolvimento do



27

qual o desenvolvedor ¢ responsavel. O custo do software para o cliente deve ser,
portanto, considerado para decidir o desenvolvimento de uma funcionalidade ou
produto (ALAHYARI; BERNTSSON SVENSSON; GORSCHEK, 2017;
KHURUM; GORSCHEK; WILSON, 2013; SAMBINELLI, F.; BORGES, 2019)

c) A dimensdo de recursos disponiveis compreende os recursos que um determinado
software oferece ao cliente e quais sdo as diferenciagcdes de outros softwares. A
decisdo dos recursos a serem desenvolvidos sdo essenciais para a sobrevivéncia
do produto (CAGAN, 2017; KOMSSI et al., 2015; RIES, 2011). Um usudrio esta
interessado em um determinado pacote de funcionalidades que satisfaz suas
necessidades pessoais e de negdcio. Mais uma vez, ¢ importante testar
continuamente as proposicdes de valor, e por isso o uso de técnicas de teste —
testes de prototipos, entrevistas etc. — ¢ fundamental, pois ¢ necessario mapear
quais recursos devem ser entregues e investidos.

Assim, com base nos estudos encontrados trés dimensdes principais foram destacadas,
confirmando também os aspectos de valor conforme Khurum et al. (KHURUM; GORSCHEK;
WILSON, 2013): os recursos disponiveis no software, o custo do software para o usuario e o
tempo de entrega. Essas dimensdes devem ser consideradas na andlise da percepcao de valor
do cliente no desenvolvimento de software, e continuamente avaliadas como destacadas como

as dimensOes mais recorrentes na literatura.

2.4 DEFINICAO DO VALOR PARA O CLIENTE

Tradicionalmente, o valor tem uma defini¢do do que um cliente esta disposto a pagar
por um determinado beneficio, ou um sacrificio que um cliente estd disposto em troca de um
produto (SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). No desenvolvimento de
software esta definicdo ainda ¢ pertinente, no entanto, uma visdo mais exclusiva € necessaria
para orientar melhor a tomada de decisdes.

Sete documentos abordaram diretamente a defini¢do de valor em seu texto (BAVANI,
2010; BOSCH et al.,2013; FABIJAN et al., 2020; KAUPPINEN ef al., 2009; KIM et al., 2008;
KOMSSI et al., 2015; MUNCH et al., 2013). Embora este volume nao tenha sido suficiente
para estabelecer uma Unica declarag@o sobre a definicdo de valor, algumas suposi¢des foram
possiveis e estdo listadas da seguinte forma:

e O valor ¢ uma troca entre sacrificios e beneficios (KOMSSI et al., 2015);
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e Valor ¢ qualquer acdo ou processo pelo que um cliente estd disposto a pagar
(BOSCH et al., 2013);

e O valor do cliente ¢ uma espécie de preferéncia sobre a funcionalidade do
produto (KIM et al., 2008);

e O valor total percebido do cliente possui um componente de valor de transacao
e um componente de valor de relacionamento (KAUPPINEN et al., 2009).

O valor do cliente ¢ muito complexo para uma unica defini¢do, pois a natureza do
proprio cliente ¢ variada, cada produto aborda diferentes clientes com diferentes
comportamentos dentro de diferentes culturas, portanto o conceito de valor do cliente deve ser
explorado pela empresa para abordar corretamente cada solugao corretamente (BAVANI, 2010;
FABIJAN et al., 2020; MUNCH et al., 2013).

Em cada estudo, a responsabilidade de avaliar e definir o valor foi dada a equipe de
marketing. Novas abordagens ddo a uma equipe de produtos a missdo de descobrir
continuamente o valor do cliente e dar as instrugdes sobre o trabalho a ser feito (CAGAN,
2017).

O valor para o cliente tem uma complexidade inerente baseada no proprio
comportamento do cliente, essa complexidade ndo pode ser completamente exposta uma tnica
defini¢do, porém o valor do cliente no desenvolvimento de software ¢ a percepcao do cliente
sobre como o produto resolve suas necessidades com base em: qudo bem suas caracteristicas
estdo alinhadas as suas demandas, quao rapido a solugdo pode ser entregue, € como o custo da
solugdo estd alinhado ao orcamento do cliente; portanto, o valor do cliente ¢ uma percepgao
qualitativa sobre o qudo bem e quao rapido um software pode atender as necessidades do cliente
em contraste ao custo do software.

Apos a definicdo das dimensdes de valor de acordo com a literatura e uma breve
definicdo de valor no contexto de software, faz-se necessario a priorizagao das dimensdes com
intuito de orientar os decisores na definicdo do software a ser construido, para tanto, esta
pesquisa utiliza do método multicritério de tomada de decisao (MCDM), em especifico o
Analythic Hierarchy Process (AHP), para propor a prioridade de cada dimensao no processo
de escolha de um software em postos de combustiveis. Na proxima sessdo ¢ apresentada uma

breve descri¢do de MCDM e um aprofundamento quanto o uso de AHP.
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3 METODOS MULTICRITERIO DE TOMADA DE DECISAO (MCDM)

Segundo Madurika e Hemajumara (2017), métodos multicritéria de tomada de decisdo
MCDM sao uma subdisciplina da pesquisa operacional responsavel por compreender o
processo de tomada de decisdo, isto aplicando conceitos matematicos e estatisticos para
otimizar o resultado da tomada de decisdo.

Os métodos podem ser divididos, segundo Triantaphyllou (2000), segundo duas
grandes caracteristicas: a primeira pelo tipo de dados utilizado pelo método (deterministico,
estocastico ou fuzzy) e segundo pelo nimero de tomadores de decisdo envolvidos (um ou mais).
De maneira simples, os métodos sdo classificaveis entre Multi-atributos (MADM) e Multi-
objetivos (MODM), a Figura 3 apresenta uma distribuicdo de alguns dos métodos existentes

entre esses dois grupos e em seusdiferentes sub-grupos (YALCIN; KILIC; DELEN, 2022).

Figura 3: Classifica¢do de métodos MCDM

Métodos multicritéria de
tomada de decisao

Métodos multi-atributos Métodos multi-objetivos
de tomada de decisao de tomada de decisao
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| SWARA, WASPAS, !
COPRAS ;

' Fonte: adaptado de Yalcin et al. (2022).
Os métodos multicritérios de auxilio a decisdo estdo presentes nos estudos académicos
desde a década de 1970, tendo uma rapida adog¢do por empresdrios e pesquisadores

(TRIANTAPHYLLOU, 2000; WATROBSKI et al., 2019; YALCIN; KILIC; DELEN, 2022).
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De acordo com Triantaphyllou (2000), todo MCDM possui:

a) Alternativas: as diferentes op¢des de acdes disponiveis como escolha para o tomador
de decisio;

b) Atributos multiplos: definidos como objetivos e critérios de decisdo, interpretados
como as diferentes dimensdes que uma alternativa pode ser observada;

c¢) Conflito entre critérios: Um MCDM pode ter atributos que sejam conflitantes entre
si, como por exemplo custo pode ser conflitante com receita;

d) Unidades incomensuraveis: normalmente os atributos recebem valores em unidades
distintas, como massa, distancia e valor. Este ¢ um dos determinantes da complexidade do
MCDM.

e) Matriz de decisdo: Todo problema de MCDM pode ser representado de forma
matricial. Uma matriz de decisdo “A” ¢ uma matriz m x n em que cada elemento aj; representa

o desempenho de uma alternativa A;j quanto comparado ao critério Ci.

3.1 ANALYTIC HIERARCHY PROCESS

O Analytic Hierarchy Process (AHP) ¢ um dos métodos MDCM mais utilizados por
pesquisadores e analistas, remontando ao inicio das publica¢cdes na area na década de 70 e a
sendo aplicado em diferentes areas como gestdo, ciéncias do ambiente, manufatura, analise de
negocios entre outras (TRIANTAPHYLLOU, 2000; YU et al., 2021).

O AHP propde a dissolucdo do problema de decisdo em critérios e subcritérios de
maneira hierarquica de forma a desdobrar o processamento da tomada de decisdo entre a
comparagcdo entre os pares de critérios (SAATY, 2008; SAATY; KATZ, 1990). O
desdobramento do problema decisdrio pode ser visualizado conforme a Figura 4, desta forma o
processo de decisdo passa a ser baseado na comparagdo entre pares de critérios, formando
matrizes de decisdo comparando os pares de critérios.

A etapa seguinte ao desdobramento do problema decisorio consiste na sele¢do dos
decisores para avaliagdo dos critérios, os decisores utilizam da escala fundamental como
proposta por Saaty (1990) e apresentada na Quadro 3, uma escala entre 1 e 9 delimitando de
maneira crescente a importancia de um critério quando comparado a outro.

Apds a coleta dos julgamentos sdo formadas as matrizes de julgamento de cada
decisor. Saaty (2008) apresenta um exemplo de pesquisa quanto as bebidas mais consumidas
nos EUA, os decisores realizaram as comparagdes entre café, vinho, cha, cerveja, refrigerante,

leite e 4gua, a
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Tabela 1 apresenta uma matriz de decisao deste exemplo.

Figura 4: Decomposi¢ao de um problema em hierarquia

Satisfacdo com a casa

Vizinhanca

Idade da
casa

Idade da
casa

Espaco do
quintal

Modernidade

Condigao
geral

Fonte: Adaptado de Saaty (1990)

Quadro 3: Escala fundamental

Intensidade de importancia

Definicao

Explicaciao

1

Igualmente importantes

Os dois critérios contribuem

igualmente a decisdo

3 Importancia moderada de um | Experiéncia e julgamento
critério sob o outro fortemente favorecem um
critério sob o outro
5 Forte importincia de um | Experiéncia e julgamento
critério sob o outro fortemente favorecem um
critério sob o outro
7 Importancia muito forte Um critério ¢ fortemente
favorecido e sua dominancia
¢ mostrada praticamente
9 Importancia extrema A evidéncia  disponivel
favorece um critério sob o
outro da maneira mais alta
possivel
2,4,6,8 Valores intermediarios entre | Quando necessita de
dois valores adjacentes comprometimento ou
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coeréncia entre (O8]

julgamentos

Fonte: Adaptado de Saaty (1990)

Tabela 1: Consumo relativo de bebidas - um exemplo de examinacao usando julgamentos

Qual bebida é mais consumida nos EUA

Consumo de bebida nos Café Vinho Chia Cerveja Refrigerante Leite Agua
EUA

Café 1 9 5 2 1 1 1/2
Vinho 179 1 /3 1/9 1/9 1/9 1/9
Cha /5 3 1 1/3 1/4 1/3 1/9
Cerveja 172 9 3 1 1/2 1 1/3
Refrigerante 1 9 3 2 1 2 172
Leite 1 9 4 1 1/2 1 1/3
Agua 2 9 9 3 2 3 1

Fonte: Adaptado de Saaty (2008)

O AHP sempre utiliza de matrizes quadradas, dado que os critérios sdo avaliados em
pares, pode-se assim calcular o niimero total de julgamentos para cada matriz pode ser calculado

como

Q= IS NiNi—1)/2 (1)

Para realizacdo da anélise o AHP utiliza dos autovetores relacionados a cada matriz de
decisdo, o autovetor apresenta as prioridades de cada critério para a matriz. No caso do exemplo
apresentado o autovetor formado ¢ w = (0,177, 0,019, 0,042, 0,116, 0,190, 0,129, 0,327),
percebe-se que agua possui a maior importancia dentro do mix de bebidas para os americanos,
enquanto vinho apresenta o menor valor.

Para validar o julgamento ¢ necessario calcular a razdo de consisténcia (CR) que valida
a coeréncia das alternativas escolhidas nas avaliagdes de importancia dos critérios. O CR ¢
calculado pela divisdo do indice de consisténcia (IC) pelo indice de randdémico de consisténcia
conforme a Equagdo 2, o valor de CR deve ser inferior a 0,1 a fim de aceitar a coeréncia da

matriz de decisio:

CR=IC/RI  (2)
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O IC ¢ calculado considerando o autovalor maximo (Amax) € 0 numero de elementos
critérios analisados (n), o Amax € calculado pela multiplicagdo da matriz de decisdo pelo

autovetor w (SAATY, 2004), a Equacao (3) apresenta o calculo do IC.

Amax—n
Ic = a3
n—-1
O indice randdémico de consisténcia ¢ definido pelo numero de elementos avaliados na
matriz de decisdo e seus valores de RI sdo estabelecidos para os valores de n =2 até n = 10 na

Tabela 2.

Tabela 2: Indice randomico de consisténcia (RI) pelo niimero de elementos (n)
N 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RI 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49
Fonte: (SAATY, 2004)

O valor CR traz uma apresenta¢do se a matriz de decisdo possui valores consistentes,
de maneira simples em um exemplo de 3 critérios A, B e C, caso A seja mais importante que
B, e C seja mais importante que A, entdo C deve também ser mais importante que B; o CR traz
clareza se as comparacdes entre os critérios sdo coerentes, para aceitar a coeréncia do
julgamento espera-se um valor inferior a 0,10.

Apds a validagdo das matrizes de decisdo de cada especialista ¢ necessario agrupar
suas escolhas, para tanto podem ser utilizados dois métodos: agregacdo individual de
julgamentos (AlJ) e agregacdo individual de prioridades (AIP) (FORMAN; PENMAN, 1996).

O AHP foi escolhido para uso neste trabalho por ser uma das técnicas mais populares
e para tomada de decisdo, geralmente utilizado na priorizagdo com base em conjuntos de
comparagdes de pares, sendo construido sobre a interpretacdo humana dos pares, portanto, nao
deve criar um paradoxo se sua mecénica for aplicada de maneira significativa ao problema em

questao (FORMAN; PENMAN, 1996; YALCIN; KILIC; DELEN, 2022; YU et al., 2021).
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4 METODOLOGIA

Esta pesquisa utilizou inicialmente de uma revisdo sistematica da literatura como
apresentado no capitulo 2, este primeiro método de pesquisa teve o objetivo de explorar os
estudos ja existentes a fim de destacar as principais dimensdes de valor para consumidores de
software. Com uso da RSL também foi possivel destacar a definicdo de valor para o cliente
dentro do contexto de desenvolvimento de software e listar formas de medir e avaliar o valor
do cliente.

Com as dimensdes de valor para o cliente listadas, foi utilizado do método AHP para
priorizar cada dimensao dentro do processo de escolha de um software por parte do cliente.

Apds condugdo da RSL os critérios para julgamento foram definidos conforme as
principais dimensdes de valor para o cliente delimitadas — recursos disponiveis, tempo de
entrega e custo —, sendo levantados trés subcritérios para cada dimensdo a fim de trazer maior
profundidade para os processos de julgamento e propor maior entrega de valor da pesquisa para
decisores na gestdo de produto, constituindo assim a defini¢do do modelo e primeira etapa de
desenvolvimento do AHP.

A segunda etapa foi conduzida apds a definicdo do modelo AHP, sendo nesta
entrevistados 12 especialistas contemplando decisores de produto da empresa e clientes
indicados pela empresa como referéncia na validacdo de seus produtos, formando assim as
matrizes de priorizag¢do individuais. A terceira e Ultima etapa contemplou o tratamento dos
dados coletados para formacao das priorizacdes agregadas, assim os resultados foram discutidos
na andlise de trés grupos: todos os especialistas, e em comparagdo dos especialistas agrupados
entre decisores e clientes.

As trés etapas sdo aprofundadas entre os topicos 4.2 e 4.4 ap6s uma breve apresentagdo

da empresa objeto de estudo no tdpico 4.1.

4.1 OBJETO DE ESTUDO

Esta pesquisa teve por base uma empresa fornecedora de software para postos de
combustiveis sediada na cidade de Itabira (MG), a empresa possui uma carteira de 1200 postos
combustiveis clientes e um total de 110 colaboradores entre todas as areas, estando em operagao
desde setembro de 2016. A empresa fornece solugdes de fidelizagdo e gestdo de atendimento
para os postos através de um ecossistema de 13 produtos de software.

O setor de desenvolvimento de produtos foi formado em dezembro de 2018, até¢ entdo

suas solugdes eram totalmente produzidas sob demanda em fornecedores parceiros. Toda a
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equipe de desenvolvimento de produto ¢ composta por 20 colaboradores divididos entre
produto, experiéncia do usudrio e desenvolvimento de software. O grupo de produto ¢
responsavel pelo entendimento das necessidades dos usudrios em comparagao ao planejamento
estratégico da empresa; constituido por funcionarios ainda em processo de formacao, estes
colaboradores apontam dificuldades na priorizacdo entre necessidades dos usudrios e objetivos
estratégicos, assim diretrizes para priorizagdo do valor do cliente podem facilitar o processo e

acelerar a tomada de decisdo dos gestores de produto e decisores da empresa.

4.2 DEFINICAO DO MODELO

Apds a conducdo da revisdo sistematica da literatura trés dimensdes de valor foram
destacadas trés dimensdes de valor para os consumidores de software: recursos disponiveis,
custo e tempo de entrega. Estes trés critérios compde a primeira etapa de desdobramento do
problema decisorio, a seguir cada critério foi subdividido em subcritérios seguindo os dados da
RSL somados a experiéncia dos pesquisadores quanto gestdo e desenvolvimento de software.

A dimensao recursos disponiveis foi dividida em: funcionalidades disponiveis, que
contempla a quantidade de funcionalidades que o software possui a disposicdo do usudrio e a
adesdo do software a necessidade de negdcio do consumidor; performance, definida como a
rapidez e assertividade do software no desempenho das funcionalidades disponiveis; e
disponibilidade, sendo esta o tempo que o software estd disponivel para uso sem apresentar
problemas de confiabilidade ou performance.

A dimensdo custo foi subdivida em: custos fixos, representando os custos com
mensalidades, implantacdo e demais custos pagos de maneira Unica ou em formato de
mensalidade que dizem respeito ao software; custos varidveis, atribuidos a funcionalidades ou
praticas de pagamento por uso (exemplo de custo por usudrio cadastrado), customizagdes e
demais custos varidveis relacionados ao software; e custos indiretos, que ndo sdo pagos ao
fornecedor do software diferentemente dos anteriores, como treinamentos internos,
equipamento para operagao, entre outros.

A dimensao de tempo de entrega foi dividida entre: tempo de entrega, considerando o
tempo exigido pelo fornecedor para disponibilidade do software para operacdo; tempo de
desenvolvimento de novas funcionalidades, como no caso de customizagdes apds o periodo de
implantacdo; e tempo de resolucdo de problemas, considerando o tempo exigido pelo
fornecedor para resolucdo de problemas que impedem o devido funcionamento do software.

Apesar do tempo necessario para o desenvolvimento do software ser um ponto central conforme
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a RSL, consumidores de software normalmente contratam um produto ja disponivel, portanto
foi considerado o tempo de implantacdo como equivalente, representando assim o tempo
necessario para o cliente receber os beneficios contratados.

Com a divisao dos subcritérios o modelo final foi proposto conforme a Figura 5:

Figura 5: Hierarquia dos critérios e subcritérios
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4.3 COLETA DE RESPOSTAS

Para julgamento dos critérios foram selecionados 6 especialistas em produto e
desenvolvimento, estes especialistas foram escolhidos por serem atualmente ou ja terem sido
participantes do processo de gestdo de produtos da empresa base desta pesquisa. Também foram
selecionados 6 revendedores de combustiveis (pessoas proprietarias ou gestoras de postos de
combustiveis) listadas pela empresa como figuras chave na evolugdo do produto e
representantes da voz do cliente. O Quadro 4 apresenta as caracteristicas de cada especialista.

Todos os especialistas apds aceite da participacdo responderam o formulario com
facilitacdo dos pesquisadores, a participacao dos pesquisadores fez-se necessaria uma vez que
a razao de consisténcia era calculada em tempo real com as questdes, assim quando os valores
apresentavam inconsisténcia era necessaria a intervencao dos pesquisadores para esclarecer os
critérios e auxiliar no funcionamento dos formuldrios, os pesquisadores ndo tiveram
participag@o nas respostas dos especialistas.

O formulario para recebimento das respostas foi construido em estrutura de planilhas
no software Google Sheets. Este software foi escolhido pela facilidade dos pesquisadores com
o uso da ferramenta App Script, que permite a construcdo de funcionalidades nas planilhas com
uso de linguagem propria do software. Com o formulario construido foi possivel medir a CR

das matrizes enquanto os respondentes realizavam as respostas, assim todas as entradas ja
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tiveram a garantira de estarem consistentes e sem a necessidade de nova entrevista ou reenvio

de formulario para os especialistas.

Quadro 4: Descrigdo dos especialistas

Especialista | Tipo Descri¢ao

E1l Decisor Diretor de produtos da empresa em estudo

E2 Decisor Gestora de produtos méveis da empresa

E3 Decisor Gestor de produtos de plataforma da empresa
E4 Decisor Gestor de produtos de plataforma da empresa
ES Decisor Designer de experiéncia

E6 Decisor Gestor de novos negocios da empresa

E7 Revendedor | Proprietario de rede de combustiveis com 5 lojas
E8 Revendedor | Proprietario de rede de combustiveis com 5 lojas
E9 Revendedor | Gestor de rede de combustiveis com 19 lojas
E10 Revendedor | Proprietario de rede de combustiveis com 2 lojas
El1 Revendedor | Proprietario de um posto de combustiveis

E12 Revendedor | Proprietario de rede de combustiveis com 4 lojas

Devido ao processo de coleta efetuar o calculo de CR durante as respostas ndo foi

necessaria nova coleta de dados, e todas as respostas consideradas para o modelo.

4.4 TRATAMENTO DAS RESPOSTAS
Ap6s a defini¢do dos critérios e coleta dos formularios dos especialistas avaliando os
subcritérios e em sequéncia os critérios, foram formadas as matrizes priorizacdo de todos os

respondentes, estas sdo apresentadas no
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APENDICE C — Matrizes de decisao.

Ap0s a coleta de respostas de todos os especialistas foi utilizado o software R Studio com complemento das bibliotecas:

e googlesheets4, para importar as matrizes de decisdo coletadas;
e ahpsurvey, para validacdo do CR e agrupamento das prioridades;
e tidyr e diplyr para agrupamentos e tratamentos de dados importados, e como complemento exigido pelo pacote ahpsurvey.

A linguagem R ¢ uma linguagem aberta que recebe a contribui¢do de pesquisadores no desenvolvimento de pacotes de funcionalidades,
estes pacotes sdo publicados no R Journal e revisados por pares para validagdo dos métodos, armazenados e distribuidos entdo pela R Foundation
em sua plataforma Comprehensive R Archive Network (CRAN), tornando-os assim validos para uso em pesquisas cientificas, a linguagem R foi
escolhida pela familiaridade dos pesquisadores no uso e manipulagdo desta.

Utilizando o script construido, os vetores de prioridades por especialista foram calculadas e sdo apresentadas entre as Tabelas Tabela 5 e Tabela 8
apresentadas no
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APENDICE D: VEtores de prioridade individual por especialista, foram realizadas as
agregacdes das prioridades utilizando a média geométrica como proposto por Forman e Penman
(FORMAN; PENMAN, 1996), foram realizadas duas agregacdes: todas as respostas, €
separadas por grupo — entre decisores e revendedores — assim permitindo a comparacdo das
respostas em dois niveis e avaliando a proximidade de respostas entre os decisores e seus
clientes.

Uma vez completada a priorizag@o pelo método AHP os resultados foram comparados
com as evidéncias encontradas durante a RSL, assim apontando convergéncias e divergéncias
dos estudos académicos existentes com os resultados provenientes de uma pesquisa realizada
com decisores e clientes.

Para este processo os dados foram carregados em um projeto R utilizando a fungdo
read_sheet do pacote googlesheets4, entdo as matrizes foram criadas utilizando a funcao
ahp.mat do pacote ahpsurvey, os autovetores e CR foram calculados através da funcio ahp do
mesmo pacote, a qual imprime os resultados dos autovetores junto ao CR de cada respondente

para cada julgamento.
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SRESULTADOS E DISCUSSAO

Para um aprofundamento na prioriza¢do das dimensdes de valor foram analisados em
dois modelos, primeiramente agregando as prioridades de todos os especialistas em conjunto,
e para um segundo modelo as prioridades foram agregadas em dois grupos, entre decisores (E1
até¢ E6) e entre clientes (E7 a E12). Vale ressaltar que os formularios foram coletados de maneira
aleatéria, e apenas para andlise dos dados os especialistas foram ordenados nos grupos,
facilitando assim a visualizagdo dos dados nas Tabelas Tabela 5 a Tabela 8.

Espera-se com a separag@o dos grupos encontrar possiveis divergéncias de pensamento
entre os decisores e os clientes, estas divergéncias ndo apresentam necessariamente um risco de
negocio uma vez que os decisores e clientes possuem objetivos pessoais € de negdcios
diferentes, no entanto, com a apresentagao das prioridades nas perspectivas dos clientes para os
decisores de produto espera-se uma aproximacdo da tomada de decisdo dos decisores as

prioridades dos clientes, agregando assim um maior valor para o cliente.

5.1 PRIORIDADES AGREGADAS EM CONJUNTO

Utilizando da média geométrica os valores agregados para as prioridades de decisores
e clientes em conjunto sdo encontradas na Erro! Fonte de referéncia niao encontrada..

Dentre os critérios Custo apresentou a maior relevancia dentre as dimensdes de valor
para o cliente, seguido pelos recursos disponiveis e finalmente pelo tempo de entrega. Isto
ressalta a escolha de custo-beneficio como o trade-off entre o preco a ser pago pelos recursos
entregues de volta, sendo custo um fator mais decisivo na escolha do software. Assim
fornecedores precisam manter o foco em entregar solu¢des com valores competitivos, uma vez
que o custo do produto terd impacto direto nos resultados do cliente, mas ainda assim ¢
necessario possuir um balango entre os recursos disponiveis perante os custos e buscar
diferenciagdo da concorréncia a fim de equilibrar a comparacdo entre custo e recursos
disponiveis.

Observando os subcritérios de recursos disponiveis, no entanto, a disponibilidade
apresenta a maior relevancia que funcionalidades e performance, assim a diferenciacdo ndo ¢
sobre realizar um maior numero de atividades ou possuir uma performance mais acelerada, mas
a garantia que o software contratado ird performar conforme o previsto apresenta a maior
importancia dentro do critério de recursos disponiveis. Assim ¢ importante que o fornecedor
garanta uma maior disponibilidade acima de um maior portfélio de funcionalidades ou de uma

maior performance. Funcionalidades disponiveis e performance apresentam uma importancia
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proxima, indicando um equilibrio no processo de priorizagdo entre a eficicia do software e sua

versatilidade.

Tabela 3: Prioridades agregadas de todos os especialistas
Critério Agregado Desvio Padrao
Funcionalidades 0,165 0,1899
Performance 0,146 0,0770
Disponibilidade 0,593 0,1620
Fixo 0,500 0,1693
Variavel 0,230 0,1695
Indiretos 0,153 0,1596
Implantacao 0,221 0,2229
Customizagao 0,127 0,0651
Solugdo de problemas 0,507 0,2243
Recursos disponiveis 0,323 0,2080
Custos 0,436 0,1896
Tempo de entrega 0,123 0,0774

O subcritério de custo fixo foi a principal prioridade para a escolha do software, sendo
seguido pelos custos variaveis e finalmente pelos custos indiretos. Assim a previsibilidade do
valor a ser pago ao fornecedor, bem como o montante, ¢ um fator critico e os fornecedores
precisam considerar durante o processo de precificacdo qual sera o custo fixo paro o cliente.
Nota-se algumas empresas utilizando de estratégias de precificacdo que trazem um menor custo
de mensalidade para os clientes, mas com custos varidveis consideraveis, ou que trazem
oportunidades de upsell e cross-sell dentro dos seus funis de vendas, assim o custo fixo
observado durante o processo de escolha oculta o real valor a ser cobrado; dado este contexto ¢
esperado que os custos variaveis estejam logo em sequéncia do custo fixo.

Para tempo de entrega, o principal subcritério ¢ o prazo de solucdo de problemas,
reforgando o subcritério disponibilidade (critério recursos disponiveis) quanto a preferéncia na

escolha do software conforme a garantia que o produto ird operar conforme o contratado, em
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sequencia o tempo de implantacdo ¢ mais importante que o prazo para customizagdes € novas
funcionalidades, indicando a importancia da disponibilidade para uso acima do portfélio de
funcionalidades.

Para facilitar o a visualizagdo das prioridades a Figura 6 apresenta as prioridades em
colunas, destacando a disponibilidade do software tendo a maior hegemonia dentre sua
categoria. Dentre todos os grupos de subcritérios nota-se a presenca de um subcritério
nitidamente prioritario, enquanto a dentre as trés dimensdes existe um maior equilibrio entre

recursos disponiveis e custos, mas ainda existindo uma prioridade dos custos quanto os recursos

disponiveis.
Figura 6: Visualizagdo das prioridades agregadas
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Ainda que as prioridades dos subcritérios entre dimensdes nao foram avaliadas pelos
especialistas, ¢ possivel pela visualiza¢ao da plotagem das prioridades no modelo AHP destacar
as os subcritérios de disponibilidade (recursos disponiveis) e custos fixos (custos) como
caminhos criticos na constru¢do do valor para os postos de combustiveis, esta plotagem pode
ser visualizada na Figura 7, nesta a espessura das linhas aproxima a visualizacdo do peso da

prioridade facilitando a visualiza¢do do pensamento decisorio.
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Figura 7: Prioridades agregadas plotadas no modelo AHP
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5.2 PRIORIDADES AGREGADAS SEPARADAS POR GRUPO

Para comparacdo das prioridades entre os grupos, as prioridades foram agregadas

separando decisores e clientes, os valores assim agregados sao apresentados na Tabela 4.

Tabela 4: Prioridades agregadas por decisores e clientes

Decisores Clientes

Critério Desvio Desvio
Agregado Padrio Agregado Padrio

Funcionalidades 0,164 0,2242 0,165 0,1703
Performance 0,127 0,0625 0,167 0,0882
Disponibilidade 0,599 0,1949 0,587 0,1379
Fixo 0,588 0,0966 0,425 0,2102
Variavel 0,185 0,1191 0,286 0,1997
Indiretos 0,16 0,1348 0,146 0,1945
Implantacao 0,238 0,2576 0,205 0,2019
Customizagao 0,134 0,0626 0,121 0,0732
Solugdo de problemas 0,447 0,2769 0,575 0,1765
Recursos disponiveis 0,395 0,2458 0,264 0,1236
Custos 0,334 0,2119 0,569 0,1095
Tempo de entrega 0,126 0,09 0,12 0,0707

Os decisores participantes representam todo o processo de gestdo de produto de uma

unica organizagao, assim sdo responsaveis pela defini¢do das diretrizes de desenvolvimento do
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software comercializado pela empresa. Os decisores possuem além da necessidade de entregar
as expectativas dos clientes, a necessidade de cumprir objetivos estratégicos da organizagao, os
quais podem ser antagdnicos a solu¢des centradas no usudrio. Assim era esperado que houvesse
possiveis divergéncias entre as prioridades conforme os decisores e clientes.

Apesar das possiveis divergéncias de objetivos entre os decisores e clientes ndo houve
diferenga de priorizagdo dentre os subcritérios, no entanto ha um conflito de prioridade quando
observado os critérios custo e recursos disponiveis. Para os clientes o critério de custo ¢ a
principal prioridade, enquanto para os decisores existe um equilibrio entre recursos disponiveis
e custos (havendo uma pequena diferenga entre a favor de recursos disponiveis).

Essa diferenca ¢ justificavel dado que os clientes estdo em busca de uma solugao para
problemas especificos de seu negbcio, enquanto os gestores de produto tém o objetivo de
balancear o custo e os recursos disponiveis, possibilitando através de um maior portfélio atrair
um publico mais amplo conforme ¢ possivel entregar uma solu¢do mais versatil.

As organizacdes fornecedoras de software precisam balancear assim seus objetivos
quanto o publico e oportunidades de negdcio que seus produtos contemplam, mantendo os
custos para seus clientes de forma equilibrada e acessivel. Isto implica que durante o processo
de levantamento de requisitos que sejam priorizadas 0 menor numero de funcionalidades que
cumpram os objetivos dos clientes, mantendo o valor do software de maneira acessivel.

Quando as prioridades agregadas separadas por grupos sdo visualziadas em colunas
duas notas devem ser apontadas: primeiramente para os clientes existe um maior equilibrio
dentre os subcritérios de custos, em especial uma proximidade maior dos custos fixos e custos
variaveis; em segundo, existe um destaque maior da dimensdo dos custos para os clientes dentre
as trés dimensdes, esta diferenca de prioridade aponta caracteristicas importantes do setor de
revenda de combustiveis, como ndo existe diferenciacdo significativa dentre os produtos
(combustiveis) o preco ¢ sempre um diferencial significativo nos postos, € assim as margens
sdo pequenas, portanto o custo das ferramentas possui impacto direto no resultado e
competitividade dos postos de combustiveis. Esta visualizagdo em das prioridades agregadas
separadas por grupos ¢ apresentada na Figura 8.

Para auxiliar a o equilibrio entre objetivos dos clientes e os objetivos da empresa
podem ser utilizadas ferramentas para avaliar a entrega de valor para o cliente, conforme
apresentado no item 2.2 deste trabalho. Praticas como uso do minimo produto viavel sdo
alternativas para testar a entrega de valor para o cliente enquanto a organiza¢do apresenta um

menor custo de desenvolvimento, e entrega um produto com o pacote de funcionalidades
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minimas para uso do cliente (BOSCH et al., 2013; CAGAN, 2017; FABIJAN et al., 2020;
MUNCH et al., 2013).

Figura 8: Visualizagdo das prioridades agregadas por grupos
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6 CONCLUSAO

Este trabalho teve o objetivo geral de identificar as dimensdes de valor para os
consumidores de software, priorizando as dimensdes de valor para postos de combustiveis
consumidores de software.

Para tanto inicialmente foi realizada uma revisdo sistematica da literatura a fim de
apontar maneiras de medir e avaliar o valor para o cliente, listar as principais dimensdes de
valor e apresentar formas de definir valor para o cliente. Nota-se para o primeiro objetivo da
RSL, o0 uso de minimo produto viavel a fim de entregar e validar a entrega de valor rapidamente
para o cliente, e a necessidade de continuamente executar testes para validar a entrega de valor
para o cliente. Para o segundo objetivo foram encontradas as dimensdes de recursos disponiveis,
custo e tempo de entrega, cumprindo assim o primeiro objetivo especifico deste trabalho.
Quanto a defini¢do de valor para o cliente, esta pode ser resumida no contexto de software como
a percepcao do cliente sobre como o produto resolve suas necessidades com base em quao bem
suas caracteristicas estdo alinhadas as suas demandas, quao rapido a solugdo pode ser entregue
e como o custo da solugdo estd alinhado ao orgamento do cliente.

Ap6s a conducdo da RSL um modelo AHP foi construido utilizando das dimensdes de
valor delimitadas, cada dimensdo foi subdividida em trés subcritérios. Enquanto critério de
recursos disponiveis foram definidos os subcritérios funcionalidades disponiveis, performance
e disponibilidade. Para o critério de custos foram definidos os subcritérios custos fixos, custos
variaveis e custos indiretos. E finalmente para o critério tempo de entrega foram definidos os
subcritérios tempo de implantagdo, tempo de desenvolvimento de novas funcionalidades e
tempo de solugdo de problemas.

O modelo AHP foi avaliado individualmente por 12 especialistas divididos entre 6
gestores de produto (decisores da empresa objeto de pesquisa) e 6 gestores de postos de
combustiveis (clientes da empresa). Com as prioridades agregadas entre todos os especialistas,
as dimensoes foram priorizadas como: primeiramente custo, em segundo recursos disponiveis,
e por ultimo tempo de entrega.

Ainda na andlise das prioridades agregadas entre todos os especialistas, os subcritérios
foram prioridades dentre as dimensdes, para a dimensdo de custo ¢ importante destacar a
prioridade dos custos fixos quando comparados aos custos varidveis e indiretos; bem como na
dimensdo de recursos disponiveis, a disponibilidade do software, quando comparada a
performance e funcionalidades disponiveis no software, ¢ o principal subcritério. Dentre a

dimensdo de tempo de entrega, o tempo de resolugdo de problemas apresentou a maior
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prioridade, refor¢cando a prioridade de disponibilidade e a principal necessidade do cliente em
ter um produto confidvel acima de um produto multifuncional.

Quando os grupos de decisores foram avaliados separadamente houve uma diferenca
entre a priorizagdo de custo e recurso disponivel, sendo custo mais prioritario entre o grupo de
clientes e havendo um equilibrio entre recursos e custo para os decisores, esta situagdo pode se
explicada pela diferenca de objetivos entre clientes e decisores, os clientes possuem foco na
satisfacdo de suas proprias necessidades de negocio, enquanto os decisores necessitam
balancear o custo para o cliente com os recursos disponiveis para alcangar um maior publico e
assim gerar uma maior receita.

O objetivo do trabalho pode assim ser considerados alcangados dados os resultados
desdobrados na pesquisa. Orientagdes importantes para empresas fornecedoras de software para
postos de combustiveis cabem quanto manter o custo para o cliente como uma prioridade na
gestao de produtos; também ¢ importante utilizar buscar entregar o maximo de valor através de
funcionalidades chave, para tanto métodos como o minimo produto vidvel podem validar as
hipoteses de negocio e validar a entrega de valor para os consumidores de maneira rapida.

E importante ressaltar que este trabalho possuiu um foco em software para postos de
combustiveis, os resultados aqui obtidos podem ser observados em outros segmentos. E
recomendado a condu¢do de novas pesquisas em demais segmentos, assim alcangando uma
defini¢do de valor mais abrangente e um aprofundamento das dimensdes de valor em outros
contextos; também recomenda-se o uso de uma pergunta aberta na condugdo das entrevistas,
assim espera-se coletar mais dados quer permitam o aprofundamento na defini¢do de valor e
também apontar possiveis destaques na tomada de decisdo que ndo sdo coletadas nas perguntas

fechadas.
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Subcritérios de Recursos disponiveis

El E7
Funcionalidades Performance Disponibilidade Funcionalidades Performance Disponibilidade
Funcionalidades 1,00 0,33 0,14 Funcionalidades 1,00 0,33 0,20
Performance 3,00 1,00 0,20 Performance 3,00 1,00 0,33
Disponibilidade 7,00 5,00 1,00 Disponibilidade 5,00 3,00 1,00
E2 ES
Funcionalidades Performance Disponibilidade Funcionalidades Performance Disponibilidade
Funcionalidades 1,00 3,00 0,20 Funcionalidades 1,00 3,00 0,20
Performance 0,33 1,00 0,14 Performance 0,33 1,00 0,14
Disponibilidade 5,00 7,00 1,00 Disponibilidade 5,00 7,00 1,00
E3 E9
Funcionalidades Performance Disponibilidade Funcionalidades Performance Disponibilidade
Funcionalidades 1,00 0,33 0,17 Funcionalidades 1,00 0,33 0,20
Performance 3,00 1,00 0,25 Performance 3,00 1,00 0,33
Disponibilidade 6,00 4,00 1,00 Disponibilidade 5,00 3,00 1,00
E4 EI0
Funcionalidades Performance Disponibilidade Funcionalidades Performance Disponibilidade
Funcionalidades 1,00 7,00 3,00 Funcionalidades 1,00 3,00 0,33
Performance 0,14 1,00 0,33 Performance 0,33 1,00 0,20
Disponibilidade 0,33 3,00 1,00 Disponibilidade 3,00 5,00 1,00
E5 Ell
Funcionalidades Performance Disponibilidade Funcionalidades Performance Disponibilidade
Funcionalidades 1,00 3,00 0,20 Funcionalidades 1,00 3,00 2,00
Performance 0,33 1,00 0,14 Performance 0,33 1,00 0,33
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Disponibilidade 5,00 7,00 1,00 Disponibilidade 0,50 3,00 1,00
E6 El2
Funcionalidades Performance Disponibilidade Funcionalidades Performance Disponibilidade
Funcionalidades 1,00 0,50 0,20 Funcionalidades 1,00 0,20 0,14
Performance 2,00 1,00 0,20 Performance 5,00 1,00 0,33
Disponibilidade 5,00 5,00 1,00 Disponibilidade 7,00 3,00 1,00
Subcritérios de Custos
El E7
Fixo Variavel Indireto Fixo Variavel Indireto
Fixo 1,00 5,00 3,00 Fixo 1,00 0,33 1,00
Variavel 0,20 1,00 0,33 Variavel 3,00 1,00 3,00
Indireto 0,33 3,00 1,00 Indireto 1,00 0,33 1,00
E2 ES
Fixo Variavel Indireto Fixo Variavel Indireto
Fixo 1,00 7,00 1,00 Fixo 1,00 5,00 7,00
Variavel 0,14 1,00 0,20 Variavel 0,20 1,00 3,00
Indireto 1,00 5,00 1,00 Indireto 0,14 0,33 1,00
E3 E9
Fixo Variavel Indireto Fixo Variavel Indireto
Fixo 1,00 3,00 3,00 Fixo 1,00 0,50 5,00
Variavel 0,33 1,00 2,00 Variavel 2,00 1,00 5,00
Indireto 0,33 0,50 1,00 Indireto 0,20 0,20 1,00
E4 EI0
Fixo Variavel Indireto Fixo Variavel Indireto
Fixo 1,00 5,00 7,00 Fixo 1,00 3,00 5,00
Variavel 0,20 1,00 3,00 Variavel 0,33 1,00 3,00
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Indireto 0,14 0,33 1,00 Indireto 0,20 0,33 1,00
E5 Ell
Fixo Variavel Indireto Fixo Variavel Indireto
Fixo 1,00 3,00 5,00 Fixo 1,00 3,00 0,50
Variavel 0,33 1,00 3,00 Variavel 0,33 1,00 0,20
Indireto 0,20 0,33 1,00 Indireto 2,00 5,00 1,00
E6 El2
Fixo Variavel Indireto Fixo Variavel Indireto
Fixo 1,00 1,00 5,00 Fixo 1,00 2,00 5,00
Variavel 1,00 1,00 3,00 Variavel 0,50 1,00 3,00
Indireto 0,20 0,33 1,00 Indireto 0,20 0,33 1,00
Subcritérios de Tempo
El E7
Entrega Customizagao Solucao Entrega Customizagao Solucao
Entrega 1,00 0,33 0,17 Entrega 1,00 5,00 3,00
Customizagao 3,00 1,00 0,25 Customizagao 0,20 1,00 0,33
Solugao 6,00 4,00 1,00 Solugao 0,33 3,00 1,00
E2 ES
Entrega Customizagao Solucao Entrega Customizagao Solucao
Entrega 1,00 2,00 0,14 Entrega 1,00 3,00 0,20
Customizagao 0,50 1,00 0,14 Customizagao 0,33 1,00 0,14
Solugao 7,00 7,00 1,00 Solugao 5,00 7,00 1,00
E3 E9
Entrega Customizagao Solucao Entrega Customizagao Solucao
Entrega 1,00 1,00 0,20 Entrega 1,00 5,00 0,33
Customizagao 1,00 1,00 0,14 Customizagao 0,20 1,00 0,14
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Solugao 5,00 7,00 1,00 Solugao 3,00 7,00 1,00
E4 EI0
Entrega Customizagao Solucao Entrega Customizagao Solucao
Entrega 1,00 5,00 3,00 Entrega 1,00 0,33 0,20
Customizagao 0,20 1,00 0,33 Customizagao 3,00 1,00 0,33
Solugao 0,33 3,00 1,00 Solugao 5,00 3,00 1,00
E5 Ell
Entrega Customizagao Solucao Entrega Customizagao Solucao
Entrega 1,00 3,00 5,00 Entrega 1,00 3,00 0,33
Customizagao 0,33 1,00 2,00 Customizagao 0,33 1,00 0,20
Solugao 0,20 0,50 1,00 Solugao 3,00 5,00 1,00
E6 El2
Entrega Customizagao Solucao Entrega Customizagao Solucao
Entrega 1,00 3,00 0,33 Entrega 1,00 0,33 0,14
Customizagao 0,33 1,00 0,20 Customizagao 3,00 1,00 0,20
Solugao 3,00 5,00 1,00 Solugao 7,00 5,00 1,00
Entre Critérios
El E7
Recursos Custos Tempo Recursos Custos Tempo
Recursos 1,00 3,00 5,00 Recursos 1,00 0,25 0,33
Custos 0,33 1,00 3,00 Custos 4,00 1,00 3,00
Tempo 0,20 0,33 1,00 Tempo 3,00 0,33 1,00
E2 ES
Recursos Custos Tempo Recursos Custos Tempo
Recursos 1,00 5,00 7,00 Recursos 1,00 1,00 3,00
Custos 0,20 1,00 3,00 Custos 1,00 1,00 3,00
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Tempo 0,14 0,33 1,00 Tempo 0,33 0,33 1,00
E3 E9
Recursos Custos Tempo Recursos Custos Tempo
Recursos 1,00 0,20 0,33 Recursos 1,00 1,00 3,00
Custos 5,00 1,00 2,00 Custos 1,00 1,00 5,00
Tempo 3,00 0,50 1,00 Tempo 0,33 0,20 1,00
E4 EI10
Recursos Custos Tempo Recursos Custos Tempo
Recursos 1,00 5,00 3,00 Recursos 1,00 0,20 3,00
Custos 0,20 1,00 1,00 Custos 5,00 1,00 7,00
Tempo 0,33 1,00 1,00 Tempo 0,33 0,14 1,00
E5 Ell
Recursos Custos Tempo Recursos Custos Tempo
Recursos 1,00 0,33 5,00 Recursos 1,00 0,33 3,00
Custos 3,00 1,00 7,00 Custos 3,00 1,00 5,00
Tempo 0,20 0,14 1,00 Tempo 0,33 0,20 1,00
E6 El2
Recursos Custos Tempo Recursos Custos Tempo
Recursos 1,00 1,00 3,00 Recursos 1,00 0,50 5,00
Custos 1,00 1,00 5,00 Custos 2,00 1,00 6,00
Tempo 0,33 0,20 1,00 Tempo 0,20 0,17 1,00
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APENDICE D: VETORES DE PRIORIDADE INDIVIDUAL POR ESPECIALISTA

Tabela 5: Vetores de prioridade para subcritérios de recursos disponiveis

Especialista Funcionalidades Performance Disponibilidade CR

El 0,08 0,19 0,73 0,062
E2 0,19 0,08 0,73 0,062
E3 0,09 0,22 0,69 0,051
E4 0,67 0,09 0,24 0,007
E5 0,19 0,08 0,73 0,062
E6 0,11 0,18 0,71 0,051
E7 0,10 0,26 0,64 0,037
E8 0,19 0,08 0,73 0,062
E9 0,10 0,26 0,64 0,037
E10 0,26 0,10 0,64 0,037
Ell 0,53 0,14 0,33 0,051
El12 0,07 0,28 0,65 0,062

Tabela 6: Vetores de prioridade para subcritérios de custo

Especialista Fixo Variavel Indireto CR

El 0,64 0,10 0,26 0,037
E2 0,49 0,08 0,44 0,012
E3 0,59 0,25 0,16 0,051
E4 0,73 0,19 0,08 0,062
E5 0,64 0,26 0,10 0,037
E6 0,48 0,41 0,11 0,028
E7 0,20 0,60 0,20 0,000
E8 0,73 0,19 0,08 0,062
E9 0,35 0,56 0,09 0,051
E10 0,64 0,26 0,10 0,037
Ell 0,31 0,11 0,58 0,004
El12 0,58 0,31 0,11 0,004




Tabela 7: Vetores de prioridade para subcritérios de tempo de entrega
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Especialista Implantacio Customizacio Solucio CR
El 0,09 0,22 0,69 0,051
E2 0,14 0,09 0,77 0,051
E3 0,13 0,12 0,75 0,012
E4 0,64 0,10 0,26 0,037
E5 0,65 0,23 0,12 0,004
E6 0,26 0,10 0,64 0,037
E7 0,64 0,10 0,26 0,037
E8 0,19 0,08 0,73 0,062
E9 0,28 0,07 0,65 0,062
E10 0,10 0,26 0,64 0,037
Ell 0,26 0,10 0,64 0,037
E12 0,08 0,19 0,73 0,062
Tabela 8: Vetores de prioridade para critérios

Especialista Recursos Custo Tempo de entrega CR
El 0,08 0,19 0,73 0,062
E2 0,19 0,08 0,73 0,062
E3 0,09 0,22 0,69 0,051
E4 0,67 0,09 0,24 0,007
E5 0,19 0,08 0,73 0,062
E6 0,11 0,18 0,71 0,051
E7 0,10 0,26 0,64 0,037
E8 0,19 0,08 0,73 0,062
E9 0,10 0,26 0,64 0,037
E10 0,26 0,10 0,64 0,037
Ell 0,53 0,14 0,33 0,051
E12 0,07 0,28 0,65 0,062




