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RESUMO

Esta pesquisa foi iniciada com o intuito de criar um produto minimamente
viavel (Minimum Viable Product — MVP) para gerenciar de maneira sistémica
o fluxo de convénios empresariais, possibilitando o aumento de escala da
pratica, integrando a mecéanica com a prética de cupons de descontos mobile.
A pesquisa, de natureza qualitativa, foi realizada a luz do Design Research.
Foi utilizada a técnica de amostragem “bola de neve”, para definicdo da
amostra, e como instrumentos de coleta de dados a entrevista face to face
semiestruturada. A analise de dados foi efetuada aplicando o método de
categorizacao simples. Por fim, nas conclusbes da pesquisa encontra-se a

analise da viabilidade do MVP proposto.

Palavras-chave: MVP. Convénios empresariais. Cupons de desconto mobile.






ABSTRACT

This research was initiated with the intention of creating a Minimum Viable
Product (MVP) to systemically manage the flow of business agreements,
making it possible to scale up the practice, integrating the mechanics with the
practice of mobile discount coupons. The qualitative research was carried out
in the light of Design Research. The "snowball" sampling technique was used
to define the sample, and the semi structured face-to-face interview was used
as data collection instruments. Data analysis was performed by applying the
simple categorization method. Finally, in the Final Considerations about this

research is the analysis of the viability of the MVP proposed.

Key words: MVP. Business Agreements. Mobile Coupons.
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1 INTRODUCAO

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O presente estudo pretende propor uma ferramenta digital para operar a
dindmica do fluxo de convénios empresariais com seus atores, integrando esta
pratica a técnica de cupons de desconto mobile (mével), os m-coupons, cupons de
desconto gerados por meio de dispositivos moveis, como smartphones.

A escolha do tema cupons de desconto na area de convénios emergiu ao
pesquisador enquanto cursava a disciplina de Pesquisa Aplicada, do Mestrado
Profissional em Administragdo da Universidade do Estado de Santa Catarina
(Udesc), em 2015. Ao estudar as teorias e técnicas abordadas nesta disciplina, o
pesquisador percebeu que poderia aprofundar teoricamente e testar de maneiras
diferentes um assunto trabalhado anteriormente, em 2013, para uma atividade
extracurricular desenvolvida na disciplina Empreendedorismo, quando cursou sua
Pos-graduacdo Master Business Administration (MBA) em Marketing Estratégico
pela Universidade do Vale do Itajai.

Na ocasido, incentivado a participar do Desafio SEBRAE (Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), programa de empreendedorismo voltado
a proposta de novos negdcios, o pesquisador desenvolveu um estudo sobre cupons
de desconto por meio de uma revista de “cuponagem” (pratica de cupons de
descontos impressos) com uma modalidade mobile.

Para participar da atividade extracurricular em 2013, o pesquisador precisou
estratificar e submeter etapas de um Plano de Negdécio completo. No entanto,
percebeu que isto ndo bastava para justificar uma real viabilidade do projeto. Era
necessario ir a campo e ouvir dos empresarios, responsaveis pelo comércio e varejo
locais, 0 que esperar de um negocio do género para a regido. Foi assim que, em um
periodo de trés meses, visitou cerca de 100 empresas da cidade de Itajai
apresentando um “boneco” (modelo) da revista impressa e o fluxo proposto para a
funcionalidade mobile dos cupons de desconto. A resposta dos entrevistados foi, em

geral, positiva.
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No entanto, o pesquisador percebeu um grande receio da maioria dos
entrevistados a respeito de uma possivel equivaléncia com os sistemas de compras
coletivas, como Peixe Urbano e Groupon, ja consolidadas naquela época. Estes
sistemas operavam cobrando taxas de utilizacdo do empreendedor, fator que
incomodava 0s empresarios entrevistados e, de acordo com eles, onerava as
vendas, pois além do desconto havia um percentual que ficava retido com as
empresas de compras. Ademais, na regido circulava uma revista de cupons
impressos, de cobertura local, que tinha boa penetracdo no mercado. Esta revista
cobrava 0 empresario por anuncio impresso e também o consumidor por um valor
pela aquisicéo da revista.

Apesar do projeto apresentado ndo considerar a cobranca de taxas por
cupom resgatado (o principal problema relatado pelos entrevistados), de ter
formatado o negdcio baseado na cobranca simples por pagina de anuncio na revista
impressa (que incluia a versao digital mobile) e ndo considerar vender as revistas de
cupons ao consumidor (mas, sim, distribui-las gratuitamente), o pesquisador
concluiu ser inviavel prosseguir com o desenvolvimento do projeto naguela ocasiao.
Ele inferiu que a andlise era insuficiente para tracar uma estratégia de entrada no
mercado de cuponagem. Para que isSSO ocorresse, seria necessaria uma
diferenciacdo ainda maior na proposta para evitar a necessidade de grande aporte
de capital para ganhar espa¢co no mercado.

A proposta de 2013 foi direcionada a estruturagdo de um Plano de Negdcios,
sem aprofundado nem embasamento cientifico. Por esta razéo, o tema foi retomado
para ser aperfeicoado no estudo desenvolvido no Mestrado Profissional, de modo
gue pudesse ser encontrado um formato de cuponagem que atendesse as
necessidades dos empresarios, eliminando as insatisfacbes quanto aos problemas
elencados por eles.

Assim, percebendo a oportunidade de melhorar a pesquisa sobre o tema
aplicando os conceitos cientificos aprendidos no Mestrado Profissional, o
pesquisador apresentou ao orientador da presente dissertacdo uma proposta inicial
de estudo envolvendo o tema de m-coupons.

Em reunido sobre a questdo surgiu a ideia de se trabalhar o assunto de m-
coupons no universo de empresas que trabalham com convénios empresariais,

propondo, assim, uma nova forma de operar esta dindmica entre as partes
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envolvidas. Esta necessidade foi identificada na reunido, pelo préprio orientador, ao
pontuar a dificuldade encontrada na gestdo do fluxo de convénios em uma das
empresas na qual ele atua profissionalmente. Na conversa, foi destacado que esta
empresa, primordialmente, sentia a auséncia de uma forma padrdo de formacéo e
acompanhamento de convénios, com critérios especificos e bem elaborados, o que,
inclusive, impossibilitava o0 aumento da pratica.

No que concerne a concessao de beneficios por meio de descontos no
mercado comum de varejo, é possivel tracar um paralelo dos convénios
empresariais com as mecanicas do sistema de cupons mobile. Neste sentido,
observou-se, em revisdo sistematica, ampla literatura que enriquece a analise de
possibilidades, variaveis de consumo e vantagens da politica de m-coupons.

Sendo a técnica de cupons de desconto um beneficio, maior fator motivador
para a existéncia dos convénios empresariais, cogitou-se avaliar a integracdo destas
duas préticas, uma vez que foi identificada uma lacuna a ser preenchida, qual seja, a
de como aumentar e melhorar a gestdo de convénios entre as empresas. Além
disso, o pesquisador ja tinha um feedback de empreséarios que trabalhavam com
cupons de desconto e a percepg¢ao de suas necessidades neste fluxo de trabalho.

Para proporcionar uma proposta de ferramenta tecnoldogica que pudesse
organizar e aumentar a pratica de convénios considerou-se incluir um produto em
forma de software para andlise na pesquisa, ainda que com fun¢des reduzidas.

Pela sua caracteristica, este produto tecnoldgico se alinha ao conceito de lean
startup, ou seja, startup “enxuta”. Startup € “‘uma instituicdo humana projetada para
criar novos produtos e servicos em condigdes de extrema incerteza” (RIES, 2012,
p.13). Elas aprendem a desenvolver um negécio sustentavel e podem validar
cientificamente este aprendizado mediante frequentes experimentos que permitem
aos empreendedores testar os elementos de sua visdo. Para Ries (2012), uma
startup tem como principal atividade transformar ideias em produtos, mensurando a
reacao dos clientes para decidir descontinuar o negdcio ou persistir e se estruturar.

Como estratégia, as empresas startups iniciam um modelo de negécios, um
esboco de produto, uma andlise superficial acerca de competidores e parceiros e
estratificacdes preliminares do publico consumidor. Realizar este processo da
maneira mais simples, empregando menor velocidade para reduzir investimentos e

riscos, compde 0 que se conceitua lean startup.
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Este modelo enxuto de negdcio € iniciado com um produto minimo viavel
(Minimum Viable Product — MVP) e mediante etapas interativas de aprendizado e
validacdo qualitativa procura alinhar o produto ao mercado antes de focar em
desenvolvimento estrutural e de escala (RIES, 2012).

Para Ries (2012), o MVP ¢é a primeira fase do produto que possibilita a
empresa analisar, mensurar e aprender com pouco tempo e esforco. O produto
minimamente viavel se ausenta de uma série de recursos que podem ser
indispensaveis no decorrer do desenvolvimento do empreendimento. No fluxo de
criacdo de um MVP, deve-se considerar a mensuracdo de seu impacto, ndo sendo
adequado limitar as analises e testes a engenheiros e designers apenas em relacéo
a sua qualidade operacional interna. E crucial inserir o MVP diante de possiveis
clientes e usuarios de modo a avaliar suas reacdes e acdes, inclusive no que tange
a comercializagdo do prototipo.

Assim, esta pesquisa se limita a proposta de um produto minimamente viavel
(MVP) que sinalize a viabilidade do cumprimento desta expectativa, na hipétese de
um desenvolvimento futuro do produto. Portanto, as etapas de planejamento e
desenvolvimento de plano de negdcio ndo serdo consideradas neste trabalho.

Havendo, por fim, a oportunidade de pesquisa identificada no cenario
exposto, formulou-se o seguinte problema de pesquisa: como escalar a pratica de
convénios empresariais e auxiliar a gestdo de convénios para as empresas da

Grande Florianopolis utilizando a mecéanica de m-coupons?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral:

O objetivo geral da pesquisa é propor um produto minimamente viavel (MVP)
capaz de escalar e facilitar a gestdo de convénios empresariais para as empresas da

Grande Florianopolis, integrando-se a mecanica de m-coupons.

1.2.2 Objetivos Especificos:
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a) Descrever o funcionamento do processo de convénio na visao de
empresas da Grande Floriandpolis e suas principais necessidades;

b) Desenvolver um artefato modelo de aplicativo mobile na forma de um
produto minimamente viavel (MVP) capaz de facilitar e aumentar, em
escala, os convénios empresariais e colher a opinido de empresas que
trabalhem com convénios na regido da Grande Floriandpolis;

c) Definir um fluxo de trabalho para gerir os dados do produto proposto na
forma de MVP.

1.3 JUSTIFICATIVA

No cenério do Mestrado Profissional, o estudo se justifica e se adéqua ao seu
maior objetivo, ou seja, o de formar alguém que, no mundo profissional externo a
academia, saiba localizar, reconhecer, identificar e, sobretudo, utilizar a pesquisa de
modo a agregar valor as suas atividades, sejam essas de interesse mais pessoal ou
mais social (RIBEIRO, 2005).

Em relacdo ao campo de estudo, a pesquisa contribuira em discutir de
maneira mais abrangente os pontos de vista dos empresarios que adotam a
estratégia de convénios para angariar e fidelizar novos clientes. Percebe-se
auséncia de literatura a respeito de métodos e boas praticas na elaboracao e gestédo
do fluxo deste tipo de parceria empresarial, tanto entre as empresas, quanto entre os
beneficiados. Denota-se, portanto, que cada organizacéo busca, ao seu modo, gerir
e se integrar a este processo de parceria, assim como o empresariado interessado
em ofertar seus servigos com descontos por convénio age de maneira analoga.

No que se refere ao tema, a pesquisa se justifica pela possibilidade de
entregar as empresas da regido da Grande Florianépolis, que trabalham com
convénios, uma solucdo tecnolégica que permita escalar (aumentar em escala) os
contratos de convénios e que facilite a dindmica desta pratica, aumentando, assim,
os beneficios oriundos das atividades do género.

Adicionalmente, a pesquisa possibilitara, por meio de seu produto (0 MVP),
exemplificar como trabalhar incluindo aspectos de protecéo juridica e gestao do fluxo
de trabalho entre empresas (B2B) no processo de convénios, incluindo as vantagens

as empresas concedentes de convénios na formacdo de banco de dados e na
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fidelizacdo de consumidores. Isso contribuird para o fomento de uma visédo
abrangente a respeito das formas de mensurar o retorno dos convénios.

A pesquisa propde testar um produto minimamente viavel que englobe a
aplicacdo de cupons mobile na dindmica de convénios empresariais, 0 que se
justifica pelo amplo campo de testes efetivos e concretos ocorridos, principalmente,
no ambito internacional. No referencial tedrico foram destacados exemplos préticos e
numéricos em relacdo ao uso de m-coupons, que fundamentaram este estudo e a
formatacdo do MVP. Cabe ressaltar que o tema de cupons de desconto € escasso
na literatura nacional, portanto, a abordagem desta préatica no ambito nacional se
destacou por meio da pesquisa empirica.

Ainda sobre o produto proposto, este se justifica pelos movimentos benéficos
gue o sistema de gestdo e concessédo de beneficios via cupons mobile pode gerar.
Para as empresas que fornecem convénios de descontos (convenentes), 0 produto
possibilita 0 ganho de escala dos convénios pelo aumento de abrangéncia e impacto
de suas campanhas especificas para este fim, além de uma gestao facilitada sobre o
retorno das campanhas. Este produto pode beneficiar profissionais usuarios por
meio do acesso facilitado a bens e servigos do cotidiano, com vantagens comerciais
especificas.

Segundo lachan (2015), a economia gerada pelo uso de cupons de descontos
representa um aumento no poder econémico das familias, ou seja, o beneficio esta
presente pelo ganho no poder de compra. Por fim, as corporacbes que se
conveniam (conveniadas) ganham com a administracdo facilitada de beneficios aos
seus funcionarios por meio do sistema de gestao.

Por meio de pesquisa exploratéria na web (ambiente virtual), identificou-se no
Brasil um produto tecnolégico com maior destaque criado para gerir um clube de
beneficios no formato de convénios, com venda e gestdo direcionada as areas de
Recursos Humanos das empresas. A empresa Convenia, de Sao Paulo, fornece
softwares de gestdo de RH, sendo um de seus mddulos a adesdo a um clube de
beneficios no qual o funcionario pode obter vantagens na compra de produtos de
diversas empresas. O clube é online e também possui versdo em aplicativo mobile
com a geracao de cupons de desconto. A administracdo do clube é feita em site B2B
(Business to Business, ambiente virtual para transacdes entre empresas) e permite

as areas de RH incluir usuarios, analisar as empresas conveniadas e gerir 0s
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beneficios aplicando filtros e bloqueios de beneficios, além da customizacdo da
interface do modulo de acordo com a identidade visual de cada empresa.

Pesquisando no campo de busca das lojas de aplicativos para smartphones
Google Play e Apple Store, existem no Brasil outros aplicativos de convénios
empresariais disponiveis para download além do Convenia. No entanto, a maioria
dos aplicativos disponiveis é criacdo propria das empresas, ou seja, limitam o
universo de fornecedores de produtos e servicos (convenentes) a sua propria
prospeccao ou aceite de parceria, ndo formando um clube capaz de unir diversos
fornecedores (convenentes) com diversas empresas que firmam parceria
disponibilizando os beneficios aos seus funcionérios ou clientes (conveniadas).

Este formato de aplicativo proprio de cada empresa limita o ganho de escala
na formacdo de convénios. Da mesma forma, € possivel inferir que um limitado
namero de empresas é capaz de formar um conglomerado de convénios como faz o
Convenia, que representa a existéncia de espaco de crescimento neste mercado,
dado o vasto numero de empresas do varejo de produtos e servicos nos centros
urbanos. Assim, a viabilidade do produto neste estudo permitira a ampliacdo da
escala de convénios, sobretudo, as pequenas e médias empresas que se encontram
pulverizadas nas ruas e bairros das cidades.

Em relacdo aos aplicativos de m-coupons no Brasil, ao pesquisar no campo
de busca das lojas de aplicativos para smartphones Google Play e Apple Store, é
possivel encontrar um amplo nimero de empresas. Entre elas, as mais procuradas
sdo os antigos sites de compras coletivas Peixe Urbano e Groupon, que adequaram
seus negocios ao formato de cupons de desconto, o Cuponeria e uma vasta
guantidade de pequenas empresas regionais. Estes aplicativos costumam cobrar
das empresas taxas fixas por utilizacdo de cupom ou percentual sobre o valor de
cada compra. Em alguns casos, os usuarios precisam efetuar pagamento antecipado
por cartdo de crédito e comumente agendar dia e hora para o consumo. Os cupons
tém validade curta e dificilmente ofertam condi¢des de longo prazo como convénios
podem fornecer.

Neste sentido, entende-se que o estudo da vinculacdo da politica de m-
coupons com a dos convénios empresariais pode representar um ganho. Isso

possibilitaria o refinamento de cada pratica de acordo com a necessidade de cada
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uma das partes (convenentes, conveniadas e usuarios) e o aumento de escala desta
forma de promover o varejo, assim como dos beneficios corporativos.

Posto isso, entende-se que o estudo de cupons de desconto mobile nos
convénios empresariais da regido da Grande Florianépolis contribuirdA com o
desenvolvimento de uma solucéo tecnoldgica que possibilite 0 aumento de escala de
convénios e facilite a gestdo da pratica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para fundamentar a presente pesquisa com base na literatura existente, no

intuito de aprofundar e verificar os estudos cientificos relacionados a ferramenta

proposta para solucdo do problema aqui apresentado, utilizou-se um processo

composto por trés etapas:

1.

Busca por assunto nas bases Scopus e pelo Portal de Periddicos Capes.
Foram utilizados os descritores coupons, discount coupons, mobile
coupons, cuponagem e cupons de desconto. Para o termo “coupons”, na
base Capes, obteve-se retorno de 5.732 textos, sendo destes 4.959
escritos em lingua inglesa e 14 em lingua portuguesa. Do total de textos,
4.838 eram artigos. Na base Scopus, com os filtros “Article Title, Abstract
e Keywords” e “Social Sciences and Humanities”, o mesmo termo
retornou 1.363 resultados, sendo destes 1.121 artigos. Para o termo
“discount coupons” foram observados 629 resultados na base Capes e
deste total 511 eram artigos. O mesmo termo na base Scopus, com 0S
mesmo filtros aplicados na pesquisa anterior, retornou 168 resultados,
destes 144 artigos. Na Capes, para o termo “mobile coupons”, foram
mostrados 1.040 resultados, dos quais 817 eram artigos. Na Scopus, 0
termo retornou 61 estudos, dentre os quais 40 artigos, aplicando os filtros
ja descritos. Ja os termos em portugués “cuponagem”, como no Brasil €
conhecida a pratica de vendas através de cupons de desconto, a
pesquisa nao acusou nenhum documento relacionado. O termo “cupons

de desconto” apresentou 3 artigos na base Capes;

Selecdo fundamentada nos titulos, resumos e parte introdutoria das
obras, priorizando aqueles que apresentaram indicios de contribuicdo

para a construcado do conhecimento necessario sobre o tema;
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3. Avaliacdo da relevancia das obras quanto a contribuicdo para a pesquisa.
As referéncias relevantes citadas pelos autores foram avaliadas em uma
nova busca e leitura, de modo a formar um ciclo recursivo no encontro de
um patamar satisfatorio de conhecimento. O resultado desta etapa traz a
selecdo de producdes cientificas mais relevantes para a constru¢do da

dissertacao.

Assim, foi realizada uma revisao utilizando métodos e critérios explicitos e
sistematicos de identificacdo, selecdo, avaliacdo, coleta e andlise das publicacdes
(CASTRO, 2011).

Constatou-se que o0s estudos sobre m-coupons sao tratados em volume
consideravelmente maior no ambito internacional, quando percebida a auséncia de
literatura a respeito no Brasil. Alguns exemplos de linhas de estudos serdo citados a
seguir e no Apéndice A encontram-se, concisamente, artigos relevantes e
selecionados na revisdo sisteméatica elaborada.

Danaher et al. (2015) concluem em uma de suas pesquisas que a utilizacao
de cupons de descontos originados por meio de aplicativos em smartphones, os m-
coupons, crescem rapidamente. Neste estudo, os autores analisam a resposta de
consumidores aos m-coupons em dois anos de testes em um grande shopping
center nos Estados Unidos, com aproximadamente 8.500 pessoas. A principal
conclusdo dos autores neste estudo foi que trés fatores influenciam na taxa de
resgate de cupons para o consumidor: o local de visualizagdo do cupom, 0 momento
propenso e o0 prazo de expiracdo das ofertas. Segundo andlise realizada, o prazo
curto de expiracdo dos m-coupons é mais efetivo, pois ajuda a criar a sensacado de
urgéncia. Em relacdo aos produtos mais indicados para esta mecéanica, os autores
concluem que alimentos sdo 0s que proporcionam maior taxa de resgate.

Khajehzadeh, Oppewal e Tojib (2015) estudaram cerca de 750 participantes
em um cenario experimental de utilizacdo de m-coupons nos Estados Unidos.
Segundo os resultados, o tipo de produto influencia na taxa de resgate. Quando
ofertados produtos que se encaixam aos consumidores hedonicos (aqueles que
adquirem um bem pela sensacao de prazer neste ato, em detrimento a necessidade
ou utilidade do produto) a oferta é mais efetiva do que quando é ofertado um bem a

um consumidor que considera em primeiro lugar o fator utilidade em sua intencéo de
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compra. Neste segundo caso, 0 usuario considerard mais a questdo geografica para
decidir sobre o resgate do cupom. Por esta razdo, vendedores de bens de consumo
que se voltam a utilidade percebida pelo usuario, devem ser mais originais na
personalizacdo de suas ofertas.

Na China, Liu et al. (2015) realizaram um estudo com 271 usuarios de m-
coupons por meio de survey (questionario). O resultado do estudo indicou que a
inovacdo em ofertas personalizadas influenciam os potenciais consumidores em sua
propensao a resgatar cupons, além de fatores relacionados a economia de dinheiro,
conveniéncia e prazer. Destacam, no entanto, que a percepc¢éo de taxas adicionais
ou riscos a privacidade do usuério afetam negativamente a propensdo ao resgate do
cupom.

A seguir, serdo abordados os referenciais tedricos deste e dos demais temas

que estruturaram a fundamentagéo desta pesquisa.

2.1 START UP, LEAN START UP E MVP

Buscando o efeito de fomentar as vendas ao comércio varejista e beneficiar o
publico consumidor na figura de funcionarios de instituicdes empresariais, pensou-se
na utilizacdo de cupons mobile no ambito dos convénios empresariais. Por esta
razdo, a proposta deste estudo € analisar a viabilidade desta conexdo por meio de
um produto minimamente viavel no conceito de uma startup enxuta ou lean startup,
capaz de englobar os aspectos destas mecanicas.

De acordo com Blank e Dorf (2012), o startup ndo se configura como um tipo
pequeno de uma companhia de grande porte. Para os autores, o startup comeca a
operar buscando volume, geracao de clientes fiéis e lucratividade em seu formato de
negocio.

Segundo Ries (2012), startup € uma empresa criada para desenvolver
produtos e servicos novos em ambientes de incerteza. Para o autor, os startups se
norteiam em gerar empresas prosperas. De modo a alcancar este fim, estas
entidades normalmente executam estratégias que englobam desde um modelo de

negocios até um plano de produto e analises de stakeholders.
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Uma evolucéo dos startups é observada por meio das lean startups ou startup
enxuta. Este modelo busca realizar as transagbes sempre da maneira mais simples,
com menos investimento financeiro, diminuindo, assim, os riscos (RIES, 2012).

As lean startups comecam com o MVP (produto minimamente viavel),
buscando, por meio de processos de aprendizagem e validagcbes qualitativas, tornar
o produto adequado as necessidades do mercado. ApOs esta etapa, crescem em
escala e estrutura (RIES, 2012).

De acordo com Blank (2013), adotar a estratégia de lean startup torna
favoravel o teste pelo uso elaborado de planejamento e feedback de potenciais
consumidores com o uso de um produto minimamente viavel e interativo. Segundo o
autor, ainda que a metodologia seja relativamente recente, as escolas de negdécios
incorporaram o0 conceito a seus curriculos para ensinar futuros empreendedores a
respeito.

Para Blank e Dorf (2012), o MVP é um breve resumo da possibilidade menor
de funcionalidades que o produto possa ter para solucionar a questdo a que se
propde. Os autores acreditam que a etapa de testes do MVP com potenciais clientes
possui um enfoque distinto do que pensa a maioria dos startups. Segundo suas
concepcoOes, esta fase ndo objetiva coletar opinides de clientes para projetar novas
funcionalidades do produto, mas sim pretende compreender o que ndo desenvolver.
Os autores enfatizam que “menos é mais” e orientam a ndo projetar mais
funcionalidades até que se tenha exaurido as pesquisas sobre o modelo de
negocios.

Para Blank e Dorf (2012), um MVP que seja de fidelidade baixa poderia ser
uma simples pagina de web usada com o intuito de captar feedbacks de potenciais
clientes em relacdo ao que o produto pode proporcionar. Os autores ressaltam que o
MVP de baixa fidelidade é suficiente e usado quando j& se possui conhecimento
sobre a solucdo que se pretende atingir com o produto. Enquanto que um MVP de
alta fidelidade, por ja estar apto a desempenhar todas as funcdes de um produto
final, deve ser usado apenas préximo ao lancamento e ser testado com muito mais
clientes em todo o seu fluxo de operagéo.

Segundo a Endeavor (2015), o MVP traz varios testes iniciais efetuados para
verificar se um produto € viavel. Varios experimentos praticos sédo testados com um

grupo de usudarios e clientes potenciais. O MVP, no entanto, ndo se caracteriza pelo
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produto final, mas sim por um artefato com 0 menor nimero de recursos possiveis,
desde que executem seu papel de solucionar o problema para o qual foi elaborado.
As funcbes devem ser agrupadas, mesmo que em formato de protétipo. Por meio
dele é possivel que o empreendedor avalie a reacdo do mercado e fazer um
mapeamento das opinibes de potenciais consumidores. Neste processo €
considerada a mensuracdo de resultados por meio dos dados adquiridos, onde se
aprendem varias licdes, e, na continuidade, se mantém o ciclo de aprendizado,
efetuando ajustes necessarios até que se atinja o devido encaixe do produto no
mercado.

Para Rodrigues, Oliveira e Souza (2013, p. 165):

A ideia por tras do produto minimo viavel é que uma Startup pode eliminar o

desperdicio limitado a primeira versdo de um produto para as
funcionalidades absolutamente essenciais que validam a visdo de longo
prazo e as hipéteses fundamentais da Startup.

Compreende-se que o MVP é estratégico no sentido de fornecer a empresa a
possibilidade de investir pouco e aprender muito, de modo a aumentar suas
possibilidades de acerto na verséao ideal.

Ries (2012) aborda que os empreendedores estdo sujeitos a riscos
relacionados a falta de analise com inicio imediato da acdo como da mesma forma
ha riscos com o0 excesso de andlise sobre fatos incorretos, resultando em acbes
tomadas tardiamente e, possivelmente, inadequadas.

Na primeira situagao, verificam-se os empreendedores que iniciam a fase de
desenvolvimento logo apds poucos contatos com os clientes. Como muitas vezes 0s
clientes ndo sdo precisos nas suas coloca¢fes por ndo terem absoluta certeza sobre
suas intencdes, esses tipos de empreendedores podem ser facilmente induzidos ao
erro.

Na segunda situacéo, a dos empreendedores que se prendem ao excesso de
analise com dados que podem ainda estar incorretos, verifica-se o efeito da paralisia
da analise. De acordo com Ries (2012), esta paralisia se refere a um processo
continuo de ajustes finos. O problema ndo seria a falta de estratégia, mas sim o
apego a dados que podem nado ser verdadeiros, uma vez que relatorios analiticos

nao substituem as necessérias interacdes entre consumidores e produtos.
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Assim, para Ries (2012), a ferramenta para direcionar o empreendedor ao
momento adequado de parar as andlises e iniciar a fase de desenvolvimento é o

produto minimamente viavel.

2.2 OS CONVENIOS EMPRESARIAIS

Este topico aborda a relacdo dos convénios empresariais como beneficios
aos empregados; 0s aspectos gerais a respeito da formatacdo de parcerias
comerciais em forma de convénios, incluindo aspectos de protecao juridica e fluxo
de trabalho entre empresas (B2B); as vantagens as empresas concedentes de
convénios na formacgédo de banco de dados e fidelizagdo de consumidores; e uma
visdo geral sobre as métricas para analise de retorno dos convénios.

Em paralelo aos estatutos destinados aos empregados de uma organizacao
existe o conjunto de beneficios oferecidos pela empresa. Segundo a teoria de
Herzberg (1987), os beneficios sdo considerados como fatores competitivos uma vez
gue combatem de maneira a eliminar insatisfa¢ées, servindo como uma ferramenta
de reconhecimento. Esta analise aborda também que a politica de beneficios se
altera de acordo com as ondas de crescimento ou baixas da organizacao,
entregando mais beneficios em tempos de prosperidade e menos em épocas de
recesséo.

Alinhado ao exposto, Dessler (2013) apresenta tipologias de beneficios nas
organizacbes. Enquadrados na categoria de “beneficios de servicos aos
empregados”, elencam-se 0s servicos e subsidios relacionados as cooperativas de
crédito e financiamento, educacdo, restaurantes, clubes e grémios e outras
categorias que viabilizam a vivéncia social, o lazer e o entretenimento. Segundo
Pietro (2012), entende-se convénio como uma forma de ajustamento entre partes
para a realizacdo de interesse comum, por meio de colaboragdo mutua.

De acordo com Furtado (2014), as organizacdes podem dispor de despesas
elevadas com beneficios que sejam apreciados e valorizados pelos empregados.
Uma opc¢do atrativa para a area de beneficios das organiza¢des, segundo o autor,
sd0 0s convénios empresariais que ofertam descontos e beneficios aos
colaboradores das instituicdes parceiras. Contudo, o autor alerta que a empresa

deve se atentar sempre a natureza da parceria que se pretende estabelecer, uma
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vez em que a intencdo é facilitar o cotidiano dos envolvidos e servir como fator
motivacional, além de gerar bom impacto aos funcionarios em geral.

Venturini (2016) afirma que convénios com estabelecimentos proXimos ao
local de trabalho aumentam ainda mais a percepc¢ao de beneficio pelos funcionarios.
Para o autor, descontos por natureza sédo motivadores, mas este efeito se intensifica
quando as vantagens estao préximas ao ambiente profissional, uma vez em que a
comodidade do deslocamento limitado facilita a rotina do trabalhador.

Faz-se importante ressaltar que a analise de fatores relacionados ao
estabelecimento de critérios para elegibilidade de convénios englobam fatores
técnicos e juridicos. Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), as parcerias
normalmente séo colaboracdes que criam relacdes aproximadas entre as empresas,
sendo firmadas por longo prazo. Neste tipo de relacdo, haverd momentos em que
uma parte terd de abrir mdo de controles especificos ou de influéncias sobre
importantes questbes, fazendo com que, eventualmente, haja situacdes de
vulnerabilidade de uma das partes em determinado aspecto.

Neste sentido, Ribeiro (2015) aponta a importancia da andlise juridica neste
meio, com participacdo do departamento responsavel da empresa como acgéo
preventiva. Segundo o autor, a area de beneficios pode trabalhar com
movimentacdo monetaria envolvendo relagdes caracteristicas de parceria, na qual
pode haver favores a conceder, assim como a receber. Estes vinculos sao
respaldados e gerenciados de maneira segura quando ha uso de contratos. O autor
complementa ainda que as fraudes na area de beneficios compromete e
desmoraliza a organizacdo, destacando, assim, a importancia de revisbes e
auditorias nos acordos para diminuir a chance de erros e até de fraudes.

Os convénios empresariais sao firmados entre empresas e as atividades entre
elas sdo comumente chamadas de Business to Business, ou simplesmente B2B,
sigla que representa a expressdo (PEPPERS; ROGERS, 2001). Utilizar a tecnologia
da informacdo neste tipo de relacdo € estratégico para o desenvolvimento dos
negocios interativos e, nesse sentido, Peppers e Rogers (2001) apontam gue 0sS
portais B2B corporativos evoluiram no sentido de suprir as necessidades das
transacbes que envolvem relacionamento entre empresas, servindo como meio

central de entrada para informacdes e dados originarios de fontes diversas.
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Os portais de negécio propiciam acesso facilitado a uma ferramenta Unica
para que as empresas envolvidas nas transagdes possam acessar dados, localizar
informacgdes e até mesmo colaborar com outros usuarios. Eles representam, assim,
recurso valioso para as partes envolvidas, sejam funcionarios, fornecedores ou
parceiros.

Para Peppers e Rogers (2001), as empresas, em seus relacionamentos
empresariais, devem utilizar o meio virtual B2B como um mecanismo de acesso para
melhorar receitas, lucros e reduzir custos, uma vez que “um site B2B rico em
informagdes, e com facilidade de busca, € uma poderosa arma estratégica”
(PEPPER; ROGERS, 2001, p. 225).

Segundo Yanaze (2011), a segmentacao para definir as melhores estratégias
de comunicacdo promocional passa por varias etapas e pode envolver, inclusive,
critérios geograficos, demograficos e psicograficos do publico geral. No cenario B2B,
0 autor orienta a segmentacdo demografica analisando fatores das empresas
parceiras como tamanho, setor de atuacao e porte, uma vez em que as estratégias
de abordagem podem variar de acordo com estas variaveis.

Ainda na perspectiva da analise das relacdes B2B, é possivel relacionar o
conceito de Vavra (1993) a respeito da importancia da manutencéo do didlogo com
os envolvidos na relacdo comercial por meio de um canal de interacdo. Isto pode ser
realizado através de ferramentas como foruns, que envolvem as partes,
depoimentos de experiéncias e testemunhos em relagdo ao suprimento ou ndo das
expectativas sobre 0s servi¢os prestados.

Para Vavra (1993), um dos principais motivos para as empresas investirem
em um clube de consumidores é a oportunidade de acumulacdo de banco de dados.
No entanto, as empresas devem manter um compromisso de longo prazo, uma vez
em que estes clientes terdo expectativas sobre os produtos e servicos ofertados.
Para o autor, a gestdo de banco de dados opera como ferramenta de apoio a
decisdo e ferramenta de analise de mercado. Os bancos de dados informatizados
abrangentes e alimentados com dados relevantes auxiliam na identificacdo de
consumidores reativos aos relacionamentos de longo prazo, melhorando a analise e
gualidade das repeticdes de negocios.

Ainda segundo Vavra (1993), os sistemas de banco de dados possibilitam a

contabilizacdo de resultados qualitativos e quantitativos (como receitas e
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rentabilidade), especificando os tipos de clientes que aderem a cada agéo
especifica. Este tipo de perspectiva ndo € muito adotada no marketing convencional,
fazendo com que as empresas tradicionalistas nas estratégias de marketing confiem
em informacdes gerais sobre o comportamento do mercado agregado ou nas
informacdes da média dos consumidores. O autor considera que para empresas de
bens de consumo, os cupons de resgate sao oportunidades para estabelecimento de
um banco de dados de clientes.

Nos convénios empresariais, em especial para as empresas que oferecem
beneficios as convenentes, é ideal a ado¢do de métricas para avaliar o retorno das
parcerias comerciais. De acordo com Farris et al. (2012), existem metodologias para
avaliar promoc0des temporarias de precos. Para tal, os autores classificam as vendas
em duas categorias: as basicas e as incrementais. As vendas que a empresa almeja
obter naturalmente, sem ac¢des promocionais, sdo denominadas basicas. Ja as
incrementais sdo aquelas resultantes de impulsos promocionais vinculados aos
descontos. Medindo as vendas basicas separadamente das incrementais, 0s
gestores das empresas podem verificar se a variacdo a maior de vendas originadas
pela acdo promocional compensa a redugédo de margens originais dos produtos em
campanha.

Uma vez tratados o0s convénios empresariais que ofertam beneficios
normalmente em forma de descontos, cabe analisar como o consumidor altera seu
comportamento e como observa os beneficios por meio desta pratica. Esta analise,
além de expor fatores do comportamento humano que podem reforcar as decisdes
de acordos pelas areas de beneficios das empresas, € importante e valida para as
empresas que ofertam seus servicos por meio de convénios. Assim, elas poderéo
tracar suas ofertas de beneficio de maneira mais certeira caso conhecam mais sobre

o comportamento do consumidor quando impactado por descontos.

2.3 A INFLUENCIA DOS DESCONTOS NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Considerando a integracdo dos convénios empresariais com a técnica de m-
coupons, faz-se pertinente discorrer a respeito da influéncia da apresentacdo de

descontos no comportamento do consumidor.
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Segundo Kahneman e Tversky (1984), muitos fatores influenciam a
percepcao de valor do consumidor, como o preco inicial, a intencdo de uso do
consumidor, o conhecimento do consumidor e a experiéncia anterior com o produto.
Estes autores sugerem que os consumidores podem ter diferentes percepcdes da
mesma informacgdo, dependendo de como ela € apresentada. Esta mudanca na
percepcao do consumidor é chamada de efeito de enquadramento, ou seja, mesmo
se as principais caracteristicas da situacdo de tomada de decisdo sdo mantidas sem
gualquer alteracéo, como alternativas, probabilidades e resultados, os consumidores
terdo diferentes percepc¢des da mesma situacao de compra.

Serpa e Avila (2004) reforcam este ponto de vista quando explicam que a
maneira como 0 preco é formatado e apresentado pode ter um forte impacto no
processo pessoal de tomada de decisdo em relacdo a compra. Os autores chamam
esta capacidade de moldar o comportamento do consumidor de efeito framing, um
processo de tomada de decisdo subconsciente, que varia de acordo com as
descricOes dos descontos.

Seguindo o raciocinio de variacdo do comportamento do consumidor de
acordo com a maneira em que os descontos sao apresentados, Palazén e Delgado-
Ballester (2009) consideram que o alto beneficio em nivel de descontos é mais
efetivo que prémios, enquanto um baixo nivel de descontos € uma maneira menos
eficaz de incrementar intencées de compras.

Sobre como os consumidores tendem a compreender melhor as ofertas, de
acordo com pesquisas de Russo e Schoemaker (1990), as pessoas tendem a pensar
em termos de porcentagem, ndo em valores absolutos, enquanto que o
processamento de ganhos e perdas é calculado em termos relativos. No entanto,
DelVecchio, Krishanan e Smith (2007) concluiram que consumidores talvez prefiram
as promocgdes de vendas formatadas em termos percentuais, quando o beneficio
dado considera uma promog¢édo com elevada taxa de desconto. Contudo, quando o
desconto é pequeno, os consumidores tendem a preferir a oferta mostrada com
valores monetérios absolutos.

Na mesma perspectiva de analise de apresentacdo de precos, Heath,
Chatterjee e France (1995) fazem aluséo a inclusdo de preco de referéncia. Esta
apresentacdo pode fazer a diferenca nos principios de contabilidade mental para

maxima satisfacdo do consumidor. Estas hipoteses foram derivadas e testadas apos
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analises que nao consideraram o preco de referéncia na promocdo que concede
descontos. Por exemplo, um desconto de $5,00 com o valor de referéncia de $10,00
€ mais atrativo que o mesmo desconto de $5 com o valor de referéncia de $100,00.
Nesta hipbtese, a taxa de desconto maior € a mais atraente.

Além das variagBes de comportamento por conta das diferentes formas de se
expor uma campanha de precgos, Degeratu, Rangaswamy e Wu (2000) pesquisaram
quais seriam os tipos de consumidores mais sensiveis as variacoes de politica
comercial. Os autores concluiram que consumidores digitais sdo mais sensitivos ao
preco que consumidores offlines.

Kannan e Kopalee (2011), sob esta mesma perspectiva, incrementam que €
mais facil oferecer promocdes customizadas que sao segmentadas para
consumidores digitais individuais, como uma pratica de gestdo de relacionamento
com o consumidor e manutencado da carteira de cientes. A variagdo na percepgao
dos descontos conforme sua apresentacdo ocorre porque, no mercado, existem
consumidores que se assemelham e se diferenciam no que concerne aos estilos de
vida e gostos (YANAZE, 2011). Assim sendo, ha mais chances de grupos
semelhantes buscarem consumir o mesmo tipo de produto ou servigo.

Para Yanaze (2011), identificar grupos semelhantes de consumidores
proporciona a identificacdo de oportunidades para diferentes tipos de promocdes de
desconto, ofertando, assim, os mais adequados a estes grupos, criando vantagem
competitiva. A empresa vendedora deve, portanto, saber segmentar e aproveitar o
potencial de certos grupos de consumidores, aplicando as estratégias de marketing
adequadas.

Adotando as técnicas adequadas, as promoc¢des de descontos podem ser
efetivas na forma de conquistar novos consumidores, inclusive nas mecéanicas de m-
coupons. No entanto, um Uunico relacionamento favoravel (com confianca e
compromisso) existente entre duas partes ndo garante, necessariamente, que
transacdes subsequentes possam ser estabelecidas (LEI-YU et al., 2015).

Sob esta oOtica, Kang e Jindal (2015) declaram que o oportunismo é
reconhecido como um fator chave que pode afetar a qualidade do relacionamento
entre compradores e vendedores. Neste sentido, a entrega total do pacote

apresentado na promocdo e na apresentacdo da empresa € estritamente
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necessaria, além do mero cumprimento dos descontos ofertados em promocdes de
vendas.

Considerando a idoneidade na apresentacdo das campanhas, Ferraciu (2008)
afirma que as ofertas, condicbes de vantagens e descontos, necessariamente,
devem possuir informagOes claras, corretas e precisas, sem deixar informagdes
dubias e obedecendo a legislacao do pais.

Da mesma forma, os consumidores ndo devem ser persuadidos a
superestimar e supervalorizar produtos e atrativos promocionais, especialmente
guando nao podem examinar a mercadoria antes de adquiri-la. Para o autor, a oferta
ndo deve ser apenas verdadeira, ela deve ser verossimil, pois o cliente ndo mais se
deslumbra com abusivas ofertas tradicionais, com apelos falsos ou descontos
artificiais. O cliente ndo se deixa mais influenciar com a poluicdo de redundantes
apelos de descontos, 0s quais quase sempre se mostram com pre¢os majorados e
falsamente reduzidos.

Ferraciu (2008) conclui, portanto, que as empresas que optarem pelo
marketing de descontos devem fazer as agOes bem feitas, zelando pela veracidade
da oferta, criatividade de apresentacéo e pela marca que o produto representa.

Sob esta linha de andlise, ao abordar a evolucdo do marketing para o
consumidor do terceiro milénio, Kotler (2010) denominou o chamado Marketing 3.0 e
elaborou o conceito dos trés I's: Integridade, Identidade e Imagem da marca.
Segundo sua andlise, estes pilares devem ser introduzidos nos processos das areas
de marketing e vendas de empresas que intencionam perdurar e crescer no mercado
repleto de consumidores cada vez menos suscetiveis aos apelos de campanhas
promocionais e precos.

O Marketing 3.0 de Kotler (2010) defende que o consumidor do terceiro
milénio busca real valor nas suas aquisicées, transcendendo os estimulos até entao
trabalhados, os da mente e da emocdo. Assim sendo, as empresas vendedoras de
bens e servicos devem efetivamente entregar o que prometem nas campanhas
promocionais, obrigatoriamente.

As empresas também devem cumprir 0 que declaram em sua misséo
empresarial, cumprir os passos de atendimento e suporte ao cliente na venda e pos-
venda, disponibilizar o produto ou servigco nos canais corretos para que se tenha a

cobertura adequada ao publico atingido pela midia. Além disso, elas devem ter
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concretizado praticas de valorizacdo do capital humano e adequadas condi¢cbes de
trabalho, cumprindo, assim, com seu compromisso enquanto entidade inserida no
meio ambiente e assim por diante.

Apés analisar como a apresentacdo de descontos pode influenciar de
diferentes formas o comportamento do consumidor, sera apresentado, no proximo
topico, a contextualizacdo a respeito de uma ferramenta de marketing especifica e
direcionada a campanha de precos: os cupons de desconto, variavel integrante do

objetivo geral desta pesquisa.

2.4 OS CUPONS DE DESCONTO

A intencdo deste estudo é propor e analisar a viabilidade de um produto
minimamente viavel que englobe a aplicagcdo de cupons mobile na dindmica de
convénios empresariais. Neste sentido, a seguir sera abordado o que atualmente se
encontra na literatura e no mercado a respeito da pratica de cupons mobile no
ambito internacional e nacional, assim como conceitos de MVP, objeto de aplicagao
pratica desta pesquisa. Cabe ressaltar que o tema de cupons de desconto € escasso
na literatura nacional, mas é abordado amplamente no ambito internacional.

Os primeiros registros de uso de cupons de desconto sdo da década de 1890,
como estratégia adotada pela The Coca-Cola Company. Esta acao foi iniciada com o
inventor da Coca-Cola, Dr. John S. Pemberton, e foi aperfeicoada pelo seu sucessor,
Asa Candler. Seu objetivo primordial era fazer com que o sabor da bebida se
tornasse conhecido a populacao.

Segundo a companhia, no periodo de 1894-1913, um a cada nove
americanos consumidores da bebida utilizaram o cupom que concedia Coca-Cola
gratis (THE COCA COLA COMPANY, 2012).
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Figura 1 - Cupom da Coca-Cola (1894)

IE.ENI'TLES You 70 ONEGLASS OF

. : ’

Fonte: THE COCA-COLA COMPANY. Coupon. Disponivel em: <https://goo.gl/Agwf4T>. Acesso em:
20/12/2016.

Liu et al. (2014) examinam como o0s consumidores evoluem na percepcao de
valor e os fatores de personalidade que influenciam a adocédo dos aplicativos de
mobile coupons (m-coupon) na China. Segundo os autores, com 0 uso extensivo de
smartphones, um novo servico de cupons de descontos chamado m-coupon tem
emergido para acelerar o uso de cupons de descontos com acessibilidade em
dispositivos moveis. Este tipo de aplicativo € operado em smartphones e integra 0os
anuncios de cupons de descontos para que 0s consumidores 0s utilizem
convenientemente.

Com um valor comercial significativo, os aplicativos de m-coupons tém
recebido atencao consideravel por muitas empresas. Liu et al. (2014) mencionam,
por exemplo, o site muito conhecido de cuponagem nos Estados Unidos,
RetailMeNot.com, que lancaram uma versao via aplicativo para plataformas Android
e iI0OS com oOtima adesdo. No entanto, os autores destacam que, no campo
académico, muitos pesquisadores focaram na adog¢do do uso de cupons de
desconto por meio do smartphone e ignoraram papéis importantes dos aplicativos de

m-coupon na atividade promocional.
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Ha muitas diferencas entre utilizar o dispositivo movel para acessar sites de
cuponagem e a adocdo de aplicativos especificos para este fim. Enquanto os m-
coupons simplesmente referem-se a cupons eletronicos de desconto, que podem ser
executados e baixados em dispositivos moveis, os aplicativos de m-coupon sdo um
novo servigco que provém multiplas fungbes relacionadas ao uso do cupom. Entre
essas funcionalidades estdo a procura especifica, a utilizacdo de geolocalizagcdo
para localizar ofertas proximas, um sistema de arquivos de cupons e maneiras de
compartilhar ofertas, inclusive via redes sociais (JAYASINGH; EZE, 2009).

Uma das facilidades dos aplicativos de cupons de desconto mobile € que os
destinatérios podem salvar e depois resgatar os cupons no ponto de venda
(DICKINGER; KLEIJNEN, 2008). Os aplicativos de cupons mdveis permitem o uso
de geolocalizacédo para personalizar os servigos e ofertas e também permite que se
combinem interesses por produtos dos destinatarios (RAU et al., 2011), assim como
com fatores contextuais, tais como estados motivacionais dos consumidores
(PETERS; AMATO; HOLLENBECK, 2007) e locais atuais (GREWAL et al., 2011).

A despeito de consumidores que costumam planejar suas compras e gastos e
possuem uma rota especifica em uma loja, quando sdo impactados por promocdes
mdveis que promovem uma categoria ndo planejada, sdo criadas grandes
possibilidades do aumento de despesas nao previstas (HUI et al., 2013).

Zhao et al. (2015) relatam que a comunicacdo movel avancada e a tecnologia
da informacao provocaram o desenvolvimento do comércio e marketing mével, que
resultou no uso generalizado de cupom mével (m-coupom). Esta € uma das mais
eficazes ferramentas de marketing digital. Os cupons contém mensagens que
incluem texto, imagens, audio e videos e 0s usuarios podem receber descontos ou
parte de dinheiro de volta apresentando tais cupons para 0s respectivos varejistas
(DICKINGER; KLEIJNEN, 2008).

Segundo Raghubir (2004), os comerciantes ainda esperam obter até mesmo
uma taxa de resgate maior, uma vez em que 0S m-coupons sSao importantes
propulsores de vendas, de lucros e de desempenho do mercado. Assim, 0s
comerciantes procuram novas maneiras de melhorar ainda mais a taxa de resgate.

Aprofundando a analise neste sentido, estudos anteriores sobre marketing
viral e boca a boca em sites de redes sociais revelaram que a divulgacdo de

promogdes por amigos pode superar a resisténcia do consumidor em usa-las, com



42

custos significativamente mais baixos, entrega mais rdpida e uma maior aceitacao
do que abordagens tradicionais de marketing, tais como anuncios (HSUEH; CHEN,
2010).

O m-coupon pode gerar marketing viral, que comecga com o compartilhamento
entre os usuarios de redes sociais para, em seguida, encaminha-lo para centenas ou
milhares de outros membros das redes. Além disso, 0 marketing viral de m-cupons
€ estimulado para melhorar a taxa de conversdao (HSUEH; CHEN, 2010), uma vez
gue os consumidores confiam em recomendacdes de seus pares, ao invés de
publicidade de comerciantes (HSUEH; CHEN, 2010); (CHEUNG,; LEE, 2012).

Segundo Freitas (2015), por ainda ndo ser um modelo consolidado de
divulgacao no Brasil, como ocorre ha anos nos Estados Unidos, a cuponagem ainda
gera duvidas para o empresariado em geral. No entanto, varias organizacfes de
maior porte adotam com frequéncia esta estratégia, obtendo éxito. Quando
comparada com outros veiculos de comunicacdo, como televisdo e noticiarios
impressos (jornal), o sistema de cupons garante melhor custo-beneficio, gerando
melhor performance. O custo por cupom ou por cliente custa menos que midias
conhecidas por seu baixo custo, como o Google, por exemplo.

Freitas (2015) afirma que a conversdo minima € de 20% e o ROI (retorno
sobre o investimento) € mensurado de maneira rapida. Desta forma, a empresa que
anuncia utilizando a mecanica de cupom de desconto ja sabe quanto vai vender, até
mesmo antes de a campanha comecar. Em média, cada cupom custa R$ 0,50.

Freitas (2016) apresenta reportagem sobre uma empresa que cresce neste
tipo de servico no Brasil, a Cuponeria, portal pioneiro e maior do segmento no pais.
Em 2016, esta empresa lancou uma nova versao de aplicativo, tanto para Android
guanto para iOS. Com isso, melhorou sua usabilidade e visa atingir 2 milhdes de
usuarios cadastrados. A empresa contou com a consultoria do Google para crescer
de maneira mais eficiente. Segundo a empresa, mais de 60% do trafego vem de
dispositivos méveis, sendo que esta taxa cresce de maneira continua.

Na mecanica da Cuponeria, o consumidor encontra facilidade para utilizar o
cupom de desconto. O cliente apenas necessita mostrar o cupom na tela do
smartphone para ganhar o desconto diretamente na loja anunciante. Os clientes
buscam mais por fast food, encontrando cupons de marcas grandes como

McDonald’s, Burger King, GoKoni, Café do Ponto e outras empresas. Freitas (2016)
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afirma ainda que, para o anunciante, as grandes vantagens sao o baixo valor de
investimento e a facilidade de gestdo. E possivel mensurar integralmente o retorno,
podendo ser realizado facilmente pela quantidade de cupons utilizados ou por meio
de validacdes de cddigos usados pelos consumidores.

Ao término de cada campanha, a Cuponeria envia uma pesquisa aos clientes
qgue utilizaram o cupom e a empresa que anunciou recebe o resultado de cada
pesquisa, podendo assim adquirir um retorno real e planejar com mais consisténcia
as campanhas posteriores.

De acordo com a reportagem de lachan (2015), a prética de utilizar cupons de
desconto foi disseminada ha varios anos fora do Brasil e se fortalece em fases de
dificuldades econémicas, quando os consumidores se deparam com barreiras de
consumo. O uso recorrente de cupons, por conta do beneficio da poupanca,
aumenta a capacidade financeira das familias. Nesta reportagem, a autora ilustra o
aumento consideravel no resgate de cupons durante a crise econdmica de 2008, nos
Estados Unidos.

Para Farris et al. (2012), ao mensurar o retorno das acdes é possivel analisar
a lucratividade incrementada com os cupons de descontos. Os autores elencam
algumas técnicas para avaliacdo do retorno de a¢gBes promocionais que envolvem o0s

cupons de descontos, conforme segue:

a) Taxas de resgate: provém da relacdo entre os cupons resgatados e 0s
distribuidos. Os autores ressaltam que esta taxa difere significativamente
de acordo com o modo de distribuicdo dos cupons. Assim, apenas esta
analise nao é garantia de eficacia da acao, pois baixas taxas podem ser

lucrativas e vice-versa;

b) Porcentagem de vendas com cupons: € a relacdo de vendas via cupons
pelo total de vendas. Esta analise, no entanto, ndo considera margens que
teriam sido geradas por compradores que estariam dispostos a comprar 0s
produtos sem 0s cupons, no entanto, mede 0 quanto os esfor¢os

promocionais representam para a marca.
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Com base nas referéncias teoricas selecionadas e estudadas, foi possivel
realizar com maior embasamento e aprofundamento o restante da pesquisa, da
coleta a analise de dados. A metodologia adotada para estes fins sera abordada a

seguir, no Capitulo 3 - Procedimentos Metodoldgicos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo abordard os métodos adotados para realizacdo da
pesquisa, delimitando sua caracterizagdo e os procedimentos de coleta e analise de

dados.

3.1 CARACTERIZACAO

Esta pesquisa € de natureza qualitativa e a estratégia adotada foi orientada
pelo Design Research. A escolha do Design Research se justifica pela pesquisa em
design ser guiada por uma visdo de possibilidades ainda nao realizadas,
caracterizando-se por objetivos emergentes e metas que surgem e evoluem no
curso de ciclos de projeto e pesquisa.

Segundo Bereiter (2002), a pesquisa em design ndo ocorre necessariamente
isolada de outros tipos de pesquisa, tais como testes estatisticos, etnografia, entre
outros. No Design Research, os pesquisadores tornam-se envolvidos nos processos
de projeto e atuam em conjunto com 0s entes participantes da pesquisa. Podem ser
aplicadas varias técnicas para coleta e analise de dados, pois os procedimentos de
pesquisa sdo flexiveis. Ha interacdo do processo mediante os ciclos de analise,
projeto, implementacao e redesenho do artefato (MACHADO et al., 2013).

Segundo Manson (2006), Design Research é uma perspectiva em pesquisa
ou uma maneira de ver e pensar sobre pesquisa. E mais que uma metodologia para
fazer pesquisa, ainda que inclua certas metodologias. Para o autor, o Design
Research é um processo de usar conhecimento para desenhar e criar artefatos Uteis
utilizando rigorosos métodos para analisar as razdes de ser, ou as razdes de nao
ser, um artefato efetivo. Os entendimentos adquiridos durante a fase de analise
constroem o corpo do conhecimento desta estratégia.

Manson (2006) esclarece ainda que design, apenas por si s6 ja € um

processo de conhecimento, ndo um processo de geragcdao de conhecimento e,
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portanto, ndo pode ser considerado como pesquisa. No entanto, 0 processo de uso

do conhecimento para projetar e criar um artefato e depois analisar cuidadosa,

sisteméatica e rigorosamente a eficacia com a qual ele atinge seu objetivo € um

processo de geracdo de conhecimento que pode, com precisdo, ser chamado de

pesquisa. Esta forma de pesquisa € comumente designada Design Research.

O processo de Design Research, segundo Manson (2006), engloba cinco

etapas:

a)

b)

d)

Entendimento ou conscientizacdo do objeto de pesquisa: inicia-se o0
processo de investigagdo quando o pesquisador toma conhecimento de
uma oportunidade de pesquisa;

Sugestdes: nesta etapa, o pesquisador cria modelos visando solucionar
atender a oportunidade identificada de pesquisa. Normalmente, o primeiro
projeto é criativo e experimental. Em seguida, as sugestbes sao
desenhadas a partir de conhecimento tedrico sobre o tema,;
Desenvolvimento: nesta fase, o pesquisador deve construir um ou mais
artefatos. As técnicas utilizadas podem variar, a depender dos artefatos
escolhidos;

Avaliacdo: apos ser construido, o artefato deve ser avaliado em funcao
dos critérios que estao explicitos ou implicitamente contidos na proposta.
Quaisquer desvios de expectativas devem ser relatados pelos
pesquisadores. Antes e durante a construgao, os pesquisadores formulam
suposicées sobre como sera o comportamento do artefato. No Design
Research raramente as hipéteses iniciais sdo descartadas, porém, 0s
desvios de comportamento esperados do artefato forcam os
pesquisadores a redefinir e buscar novas sugestoes;

Conclusbes: nesta fase sdo consolidados e registrados os resultados da

pesquisa.

Seguindo o conceito do Design Research, a escolha do artefato da presente

pesquisa foi fundamentada em Ries (2012). A ferramenta que o autor apresenta

como adequada para direcionar o pesquisador ao momento correto de parar de

analisar e comecar a desenvolver € o produto minimamente viavel (MVP). A escolha
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por este artefato, segundo o Ries (2012), evita que o0 pesquisador se antecipe,
lancando um produto sem estudo pratico suficiente, mas, da mesma forma, inibe o
pesquisador de assumir uma postura de extrema analise, fundamentando-se apenas
em suposi¢cdes ndo necessariamente condizentes na integralidade com a realidade
pratica.

Ries (2012) aponta o MVP como uma ferramenta que auxilia os
empreendedores a comecar 0 processo de aprendizagem o mais rapido possivel.
Isto ndo significa que seja necessariamente o0 menor produto imaginavel, mas
significa a forma mais veloz de executar o ciclo de construir, medir e aprender com
feedback e menor esforco possivel. Diferentemente de um produto com
desenvolvimento tradicional, que envolve, normalmente, periodos longos de
incubacédo e aspiracao a perfeicdo do produto, o MVP objetiva iniciar o processo de
aprendizagem e ndo conclui-lo. O MVP difere-se de prot6tipos que visam responder
as perguntas técnicas ou de design do produto, pois pretende, na verdade, testar
hipéteses fundamentais do negécio.

Para correlacionar as etapas do Design Research e do artefato escolhido com
esta pesquisa, criou-se o esquema conforme se observa na Figura 2, a luz de
Manson (2006) e Ries (2012):
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Figura 2 - Correlagédo das Etapas do Design Research e a Pesquisa

Etapas do Design Research Correlagdo: aplicagdo da Design Research no trabalho de pesquisa

1

Entendimento ou conscientizagdo
do objeto de pesquisa: inicia-se o
processo de investigagdo quando
o pesquisadortoma
conhecimento de uma
oportunidade de pesquisa.

sugestdes: nestaetapa, o
pesquisador criamodelos visando
atendera oportunidade
identificadade pesquisa.
Normalmente, o primeiro projeto
é criativo e experimental. Em
seguida, as sugestdes sdao
desenhadasapartirde
conhecimento tedrico sobre o
tema.

3_

Desenwlvimento: nesta fase, o
pesquisador deve construir um ou
mais artefatos. As técnicas
utilizadas podem variar, a
depender dos artefatos
escolhidos.

4_v

Avaliagdo: apés ser construido, o
artefato deve ser avaliado em
fungéo dos critérios que estao

explicitos ou implicitamente
contidos na proposta. Quaisquer
desvios de expectativas devem
ser relatados pelos pesquisadores.
Antes e durante a construcdo, 0s
pesquisadores formulam
suposices sobre como sera o
comportamento do artefato. Na
Design Research raramente as
hipéteses iniciais séo descartadas;
porém, os desvios de
comportamento esperados do
artefato forcam os pesquisadores
a redefinir e buscar novas
sugestoes.

Conclusdes: Nesta fase séo
consolidados e registrados os
resultados da pesquisa.

Técnicas e orientacbes da disciplina de
Pesquisa Aplicada do Mestrado
Profissional em Administrag&o
estimularam o pesquisador a retomar o
tema de cupons de descontos
trabalhado em 2013 para uma
atividade extracurricular sugerida pelo
MBA em Marketing da Univali que
cursava, por meio de um modelo de
negécio para um programa de
empreendedorismo do Sebrae. Tal
motivagdo ocorreu pois o pesquisador
percebeu que o tema estudado
anteriormente n&o contou com
aprofundada fundamentagdo tedrica.

Ao levar o tema de cupons de descontos com enfoque
mobile ao orientador da dissertac&o, em discuss@o
sobre o tema, concluiram que o mercado de coupons
mobile para o varejo em geral seria de dificil cobertura
da pesquisa cientifica, uma vez em que o universo
poderia tomar uma propor¢cdo acima da capacidade do
pesquisador e dos recursos disponiveis para realizar a
dissertacdo. Era necessario reduzir o universo de
pesquisa e melhor segmentar a proposta. Assim, em
orientacdo pessoal, surgiu a identificacdo de um
problema de escala e padronizagcdo de convénios de
uma empresa da qual o professor orientador também
atua profissionalmente.Nasceu entéo ideia de solucionar
este problema de escala e padronizacdo de convénios
por meio da técnica de m-coupons. Definiu-se, entdo o
tema de pesquisa a ser desenwohido, elegendouma
populagdo de empresas locais que praticassem
convénios. A partir deste ponto, o pesquisador realizou
pesquisa exploratéria paraidentificar o que existe no
mercado e potenciais concorrentes.

Esta etapa partiu da criagdo de modelos para solucionar o problema de pesquisa. Assim, como
seria necessario conhecer empresas que sé@o adeptas a pratica de ofertar convénios empresariais,
era preciso apresentar um modelo de fluxo de trabalho para avaliar preliminarmente sua possivel
aplicabilidade pratica. Este fluxo foi caracterizado neste estudo como Fluxo de Trabalho B2B. Este
processo correspondeu a parte administrativa e operacional para alimentacdo do produto finalmente
proposto para atender a necessidade apontada pela pesquisa, um aplicativo mobile capaz de
integrar a dinamica de convénios empresariais com a pratica de cupons de desconto, em formato de

MVP.

Baseado nas reunifes de orientacfes, na revisdo de literatura e ampla pesquisa sobre os assuntos
que enwlviam os temas, foi proposto atender a oportunidade de pesquisa por meio de um software
aplicativo mobile na figura de um MVP, de maneira a consolidar e gerenciar a dinamica de
funcionamento dos convénios empresariais utilizando a mecanica de m-coupons.

De acordo com o fluxo de funcionamento e aplicagéo
do software e a dinamica do funcionamento dos
convénios empresariais, estudam-se trés suposicoes:

B- A solugéo
proposta e
apresentada por
meio do MVP é
vidvel para
integrar a
dinamica de
convénios
empresariais
com a técnica

de m-coupons, o
considerando empresarials
. com a técnica
ajustes i
estratégicos
e/ou técnicos
ap6s analise da
pesquisa.

C - A solugéo
proposta e
apresentada
por meio do
MVP é
invidvel para
integrar a
dinamica de
convénios

A - A solucdo
proposta e
apresentada
por meio do
MVP é viawel
e os atributos
apresentados
suficientes
para integrar a
dinamica de
convénios
empresariais
com a técnica
de m-coupons.

m-coupons.

Parte-se para entrevistas face to face
semiestruturada e gravada, aplicada
aos responsaweis de empresas do
comércio que ja trabalham com algum
tipo convénios empresariais na regiao
da Grande Florianépolis, para:

Averi-
guar a

Verificar o
funciona- Apresen-
mento do tare adequa-
processo de validar ¢édo do
convénio na um fluxo MVP
EEGNES de proposto
empresas e trabalho e suas
classificar para gerir funcionali
HIES (o] dades na
principais funciona- otica das
necessi- mento do empre-
dades. MVP. sas.

Os dados coletados séo trascritos, tabulados e analisados seguindo o método de categorizacao
simples, tendo o referencial teérico como aliado para interpretagdes e inferéncias.

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Manson (2006) e Ries (2012).
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A seguir, serdo apresentados os procedimentos de coleta e analise de dados
adotados nesta pesquisa.

3.2 PROCEDIMENTO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Neste estudo, a coleta de dados acontece em dois instantes: primeiro, na
etapa 1 do processo de Design Research, mediante problematizacdo com
abordagem tedrica e com a pesquisa exploratéria a partir do problema de uma
empresa (abordado em reunido inicial com a orientador deste trabalho, conforme
descrito no item Introducao) e a partir da experiéncia do autor. Este momento contou
também com a pesquisa exploratdria, que identificou potenciais concorrentes.

O segundo momento de coleta de dados ocorre na fase 4 do processo de
Design Research. Conforme disposto na Figura 2, a etapa 4 do Design Research
corresponde a avaliacdo de fatores explicitos e implicitos contidos na proposta do
artefato (MANSON, 2006) e corresponde, neste estudo, a fase de pesquisa e a uma
das principais etapas de coleta de dados.

O instrumento utilizado para esta avaliacdo da coleta de dados na fase 4 foi a
entrevista semiestruturada, momento no qual perguntas criadas para fundamentar a
andlise dos pressupostos fundamentais do projeto foram realizadas, assim como foi
feita a demonstracdo das ferramentas que compdem o artefato, e do préprio MVP,
para coleta de opinifes. Para esta pesquisa, a populacédo escolhida foi composta por
dirigentes ou gerentes de estabelecimentos comerciais do ramo de alimentacao,
academias, educacdo e servicos que trabalham com convénios empresariais na
regido da Grande Florianépolis, Santa Catarina. A escolha da populacdo se motivou
pela relacdo direta que esta possui com o propésito deste estudo (ROSA; ARNOLDI,
2006).

A amostra foi designada utilizando a técnica “bola de neve”. Este tipo de
amostra é baseado em referéncias dadas por cadeias, na qual as sementes
(primeiras pessoas escolhidas pelo pesquisador), dentro da populagéo delimitada,
indicam mais personagens que possuem o perfil demandado pelo estudo e assim
sucessivamente, até que se sature o quadro de analise quando os indicados ja nao

contribuem significativamente para o estudo (VINUTO, 2014).
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No que diz respeito ao presente estudo, a escolha pela amostragem bola de
neve se deu, principalmente, por trés fatores: primeiramente, a dificuldade de acesso
as pessoas ligadas diretamente a decisao estratégica das empresas segmentadas,
como 0s proprios empresarios ou profissionais de alta geréncia; em segundo lugar,
pela necessidade de despertar o interesse destes entes de alto nivel profissional e,
normalmente, com agenda restrita a contribuir com os interesses levantados pelo
pesquisador; e, em terceiro, pela auséncia de uma base de pesquisas que
fornecesse uma quantidade de dados especificos de empresas que ja trabalhassem
com convénios empresariais, de modo a fornecer uma populacdo adequada a
participar da pesquisa para responder aos seus objetivos especificos.

Para encontrar a primeira semente dentro da técnica bola de neve, o
pesquisador iniciou abordagens com visitas fisicas, sem agendamento e em horario
comercial, em algumas empresas estabelecidas como pertencentes a populagédo no
més de julho 2017. Com a adesdo do primeiro empresario a entrevista, 0
pesquisador solicitou ao entrevistado a indicacdo de parceiros que poderiam
concordar em patrticipar do estudo.

A primeira empresa entrevistada tinha como caracteristica oferecer convénios
(convenente) e também de firmar convénios para seus colaboradores e clientes
(conveniada). As empresas indicadas a seguir e que aceitaram participar do projeto
possuiam a mesma caracteristica. As indicacdes foram feitas com a referéncia da
empresa e a pessoa a ser contatada. Os demais entrevistados também foram
abordados pessoalmente pelo entrevistador em horario comercial, os quais
responderam a entrevista no momento do primeiro contato ou com agendamento
posterior.

No periodo compreendido entre julho e agosto de 2017, foram entrevistadas
oito empresas dentro da populacdo estabelecida, sendo este montante a amostra
total deste trabalho. A amostra limitou-se a este volume, pois foi notada a saturagéo
do quadro a partir da quinta entrevista, quando as informacbes coletadas se
tornaram suficientemente similares ao ponto de se determinar a saturacdo dos
dados. Esta andlise foi fundamentada ao exposto anteriormente, a respeito da
saturacdo do quadro de amostra, conforme Vinuto (2014), e Bardin (2004), que

defende que, quando a analise é intensiva, é necessario e suficiente trabalhar com
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um conjunto restrito, uma vez em que a qualidade da analise substitui a quantidade
do material utilizado.

As entrevistas foram realizadas utilizando questionamentos semiestruturados,
pois, mesmo sendo preparados antecipadamente, permitem plena liberdade de
respostas aos entrevistados (ROSA; ARNOLDI, 2006).

Nesta pesquisa, as entrevistas foram gravadas para posterior transcricdo e
andlise. Para a realizacéo delas foi utilizado um roteiro de entrevista (APENDICE B),
um software gravador instalado em smartphone, um quadro impresso em papel A4
devidamente plastificado para explicacdo da fase operacional para administracdo do
MVP, denominado Fluxo de Trabalho B2B, e um smartphone para demonstracdo do
MVP.

A aplicacdo ocorreu apds a explicacdo sobre os objetivos desta pesquisa e
com a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (APENDICE C)
pelo sujeito entrevistado, contendo informacdes da pesquisa e referéncias ao sigilo
de identificacdo pessoal e da empresa na publicacdo do trabalho. Para Alves (2005),
este termo de consentimento objetiva permitir que o sujeito possa tomar uma
decisdo autbnoma sobre participar da pesquisa, tomando conhecimento de seus
procedimentos e fatores envolvidos.

Apesar de ser obrigatorio e, assim, utilizado nas pesquisas que envolvem
experimentos com seres humanos normalmente relacionados a area da saude, este
termo foi utilizado neste projeto como forma de explicitar as razbes da pesquisa e a
confidencialidade dos dados. Isso foi feito uma vez que algumas empresas
entrevistadas representavam marcas de franqueadoras, entdo, a protecdo da
informacédo e exposicdo da marca em meios publicos depende de autorizacdo de
terceiros. Ademais, algum empresario poderia simplesmente optar por ndo expor
publicamente as caréncias ou estratégias de seu negécio ao citar sua marca.

Devido a natureza da fonte de coleta de dados, eles foram avaliados por meio
da categorizacdo simples (ROSA; ARNOLDI, 2006). Nesta pesquisa, as respostas
foram selecionadas e categorizadas em reagrupamentos analogos (ROSA;
ARNOLDI, 2006), pois, desta forma, a analise tematica tornou-se mais rapida e
precisa (BARDIN, 2004).

A partir da entrevista semiestruturada, norteada pelas categorias, foram

subtraidos das falas dos participantes dados que favoreciam a manutencdo das
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categorias pré-estabelecidas. A andlise das entrevistas foi dividida em trés

categorias e treze subcategorias, conforme Figura 3:

Figura 3 - Categorias e Subcategorias de Analise

1 - Processos de Convénios das empresas
entrevistadas

1.1 Critérios para escolha das empresas conveniadas

(FURTADO, 2014);
(VENTURINI, 2016)

1.2 Existéncia de documento que registre o convénio

(RIBEIRO, 2017)

1.3 Mensuracéo do retorno e avaliagédo dos convénios

(SHAW; STONE, 1993)

1.4 Problemas e necessidades de melhoria no fluxo existente de
convénios

(HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2011)

1.5 Métodos de diwlgacéo do convénio

(FERRACIU, 2008)

2 - Fluxo de trabalho via portal B2B

2.1 Visdo Geral do Fluxo de Trabalho no Portal B2B

(PEPPERS; ROGERS, 2001)

2.2 Possibilidade do convenente filtrar empresas (s) para qual (is)
diwulgaré os convénios

(YANAZE, 2011)

2.3 Painel de indicadores, com dados de resgates e mapeamento
do publico utilizador

(FARRIS et. al. 2010)
(VAVRA, 1993)

2.4 Opinides e/ou sugestdes em relagéo ao fluxo de trabalho
B2B

(PEPPERS; ROGERS, 2001),
(VAVRA, 1993)

3 - Funcionalidades do MVP

3.1 Tela inicial

(VAVRA, 1993), (KIMURA; KAYO,
2010), (KOTLER, 2010)

3.2 Menu Inicial e funcionalidades

(DICKINGER; KLEIJNEN, 2008) ,

3.3. Campo Fale Conosco

(KOTLER, 2010), (VAVRA, 1993)

3.4 Links das redes sociais

(HSUEH;CHEN, 2010),
(KIMURA; KAYO, 2010),
(JAYASINGH; EZE, 2009)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

O capitulo a seguir apresenta os resultados da pesquisa, conforme cada

etapa do processo de Design Research descritas na Figura 2.



53

4 RESULTADOS

Este capitulo tem como proposito apresentar os resultados obtidos no
processo de pesquisa conforme estratégia adotada. Dessa forma, serdo
contempladas as fases enumeradas na Figura 2, elaborada a luz dos conceitos
abordados por Manson (2006) e Ries (2012).

A primeira fase diz respeito a quando o pesquisador identifica uma
oportunidade, um problema de pesquisa e busca ampliar seu entendimento sobre 0
tema. A segunda fase de pesquisa é formada quando o pesquisador cria modelos e
sugestdes para solucionar o problema elaborado. Nesta etapa, ser4 abordado o
processo de criacao do fluxo de trabalho entre as empresas que firmam convénios e
uma administracdo central, responsavel por organizar e intermediar a relacao entre
convenentes, conveniados e usuérios. Este fluxo sera caracterizado como Fluxo de
Trabalho B2B. A terceira etapa, a de construcdo de artefato pelo pesquisador, foi a
de criacéo do aplicativo mobile em formato de MVP, para ser utilizado nas pesquisas
de campo. A guarta fase, a de avaliacao, foi realizada com as entrevistas pessoais
em campo, contando com a demonstracdo dos produtos das fases 2 e 3 para
validacdo junto as empresas que trabalham com convénios de empresas e a
consequente analise dos dados coletados. A quinta e ultima fase, por fim, € a das
conclusdes, momento no qual os resultados, avaliacées e proposicdes a respeito da

pesquisa sao registrados.

4.1 FASE DE ENTENDIMENTO DO OBJETO DE PESQUISA

A fase 1 do processo do Design Research, conforme abordado por Manson
(2006) e disposto na Figura 2, corresponde ao momento no qual o pesquisador se
conscientiza de uma oportunidade de pesquisa. No contexto deste estudo, sera
apresentado a seguir como esta etapa teve origem.

O tema “cupons de desconto” emergiu para o pesquisador em 2013, enquanto
cursava o0 MBA em Marketing Estratégico pela Universidade do Vale do Itajai, em
Balneario Camborit - SC. Pelo incentivo de complemento didatico da disciplina de
Empreendedorismo, na ocasido, o pesquisador aderiu ao programa Desafio Sebrae,
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submetendo uma proposta de estudo de revista impressa e digital de cupons de
descontos para os mercados de Itajai e Balneario Camboriu - SC.

A escolha para este tema se deu devido ao grande sucesso de uma revista
regional de cupons de desconto e que estabelecia notavel adesdo do comércio e
populacao local. Observando a penetracéo desta ferramenta de marketing direto nos
mercados destas cidades e a crescente oferta de novos smartphones de plataformas
gratuitas e mais acessiveis, 0 pesquisador decidiu estudar a vinculacdo da mecanica
da revista de cupons com a tecnologia mobile para ser aplicado a regiéo.

Assim, como atividade extracurricular do MBA que cursava, desenvolveu a
proposta para o programa Desafio Sebrae da revista OFF%! Magazine, a qual visava
estudar uma forma de agregar a versdo impressa da revista de cupons a tecnologia
mobile, considerando uma possivel multiplicacdo da penetracdo da ferramenta por
meio das redes sociais.

Para participar do Desafio Sebrae, o pesquisador precisou estratificar e
submeter etapas de um Plano de Negocio completo. No entanto, percebeu que isto
ndo bastava para justificar uma real viabilidade do projeto. Era necessario ir a campo
e ouvir dos empresarios, responsaveis pelo comércio e varejo local, 0 que esperar
de um negdcio do género para a regiao. Foi assim que, em um periodo de trés
meses, visitou mais de 100 empresas apresentando um “boneco” da revista
impressa e o fluxo proposto para a funcionalidade mobile dos cupons de desconto.

A resposta dos entrevistados ao aperfeicoamento da mecanica ja conhecida
e que conquistava o mercado naquele momento foi extremamente positiva. No
entanto, a conclusao do pesquisador, apds ouvir cada representante das empresas,
foi que, a despeito da inovacdo proposta pela versdo digital naquela época, o
potencial do mercado local estava saturado devido a alta cobertura da revista
impressa que estava em circulacdo. Financeiramente, era necessario subsidiar um
valor consideravel para entrar naquele mercado, concedendo grandes descontos
para 0s contratos entre 0os empresarios, 0 que invalidaria a sustentabilidade do
produto.

Ademais, para barganhar precos iniciais, 0S empresarios comumente
comparavam a mecanica de mobile cupons com as plataformas de compras

coletivas, ja consolidadas naquela época, ainda que operassem em fluxo e regras
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distintas as dos cupons de desconto. Assim, o pesquisador inferiu ser inviavel
prosseguir com a analise e desenvolvimento do projeto.

Durante o disciplina Pesquisa Aplicada, ja no Mestrado Profissional de
Administracdo da Udesc, em 2015, o pesquisador percebeu que o projeto elaborado
em 2013 para o Desafio Sebrae ndo contou com aprofundado embasamento teérico
suficiente. Na ocasido houve grande pesquisa em relacdo a negécios em andamento
no mercado norte-americano e nacional por meio da web, mas sem correlagdo com
bases de estudos cientificos.

Motivado em aplicar o que aprendeu na disciplina de Pesquisa Aplicada e a
oportunidade que o Mestrado Profissional lhe conferia, decidiu retomar o estudo do
tema de cupons de descontos, no entanto, considerando agora apenas a plataforma
mobile por conta do intensificado cenério digital da atualidade. Assim, levou uma
versdo atualizada da proposta ao orientador desta dissertacdo, professor Dr.
Leandro Schmitz.

Em discusséo sobre o tema, entenderam que o mercado de coupons mobile
para o varejo em geral seria de dificil cobertura para a pesquisa cientifica, uma vez
gue o universo poderia tomar uma proporgéao acima da capacidade do pesquisador e
dos recursos disponiveis para realizar esta dissertacao.

Era necessario reduzir o universo de pesquisa e melhor segmentar a
proposta. Assim, durante uma das reunides de orientacdo, surgiu a ideia de
trabalhar com a unificagdo da proposta com o mercado de convénios empresariais,
elegendo uma populagdo de empresas locais que praticassem convénios, mesmo
que cada uma a sua maneira. Assim, o projeto poderia propor uma forma de integrar

as praticas e facilitar o fluxo entre as partes.

4.2 FASE DE SUGESTOES

A segunda fase deste trabalho refere-se a criacdo de modelos e sugestbes
para solucionar o problema de pesquisa elaborado. Esta etapa partiu da criagao de
um modelo para atender ao objetivo da pesquisa. Como seria necessario conhecer
empresas que sao adeptas a pratica de ofertar convénios empresariais, 0
pesquisador identificou que seria preciso apresentar um modelo de fluxo de trabalho

para avaliar, preliminarmente, sua possivel aplicabilidade préatica, uma vez que a
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dindmica de convénios vinculada aos m-coupons seria uma nova proposta para
estas empresas.

Este fluxo foi caracterizado, neste estudo, como Fluxo de Trabalho B2B,
apenas para facilitar a explicagdo desta etapa na fase de campo. Como este fluxo
representa a parte operacional entre as empresas que ofertam convénios
(convenentes) e as que firmam contrato (conveniadas), o termo B2B (business to
business) foi utilizado para representar esta fase de trabalho.

Este processo correspondeu a parte administrativa e operacional para
alimentacao do produto finalmente proposto para a pesquisa, ou seja, um aplicativo
mobile capaz de integrar a din@mica de convénios empresariais com a pratica de
cupons de desconto em formato de MVP.

Como cada empresa entrevistada poderia ter um fluxo especifico pela
inexisténcia de um padrdo neste modelo de parceria (0 que se confirmou na
pesquisa de campo), 0 pesquisador ndo poderia trabalhar com a estratégia de
apresentar um fluxo atual em comparacédo com um fluxo ideal.

Assim, no processo de entrevista, como sera detalhado no capitulo de analise
dos dados, o pesquisador, primeiramente, investigou como funcionava o fluxo de
trabalho atual de cada entrevistado e, posteriormente, apresentou 0 modelo de fluxo
proposto para esta mecénica, que vincula os convénios com m-coupons, na intencao
de coletar opinides e pontos de vista para utilizar na fase de analise.

As fases do Fluxo de Trabalho B2B foram definidas pelo pesquisador de
acordo com os conceitos estudados na literatura e dispostos neste estudo na parte
de fundamentacdo tedrica. O pesquisador contribuiu com conhecimento técnico,
baseado na sua formacéo académica e profissional sobre industrias multinacionais
com relacionamento B2B entre fabricantes e o comércio de varejo.

As partes que compdem este fluxo de trabalho foram denominadas:
Convenentes, as empresas que ofertam produtos ou servicos com beneficios;
Administracdo do software, denominado hipoteticamente para este estudo como
Clube de Convénios Star Coins; e Conveniados, as empresas que firmam convénios
com outras que ofertam produtos ou servigcos com beneficios.

A Figura 4 abaixo mostra o fluxo desenhado e apresentado nas entrevistas de

campo:



Figura 4 - Fluxo de Trabalho B2B

PORTAL ADMINISTRATIVO

CLUBE DE CONVENIOS

ADMINISTRAGAO
CLUBE DE CONVENIOS

ANALISA E APROVA
CADASTROS DE AMBAS
AS PARTES.

LIBERA LOGIN AQS
FUNCIONARIOS
CONVENIADOS.

ANALISA OFERTAS DE
couvmo, S AEGULARES
E EXPIAVELS. APROVA

OU DEVOLVE PARA
CORRECAD,

CRIA AS ARTES PARA
DISPON 0 DES
CONVENIOS NO APP.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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4.3 FASE DE DESENVOLVIMENTO

A terceira fase do estudo no conceito do Design Research refere-se a criacao
de um artefato capaz de solucionar o problema de pesquisa. No contexto deste
estudo, o MVP foi formulado com suporte de um software de edicéo de sites mobile,
a plataforma Wix*. Desta forma, etapas complexas inerentes & programacao inicial
de software ndo foram necessarias para este estudo primario, 0 que contribuiu para
os fatores tempo e custo da pesquisa, uma vez em que foi dispensada a contratacao
de especialistas da area de programacao.

A edicdo do MVP por meio da plataforma Wix foi feita pelo proéprio
pesquisador em sua base de estudos. A demonstracdo do MPV foi feita pelo
pesquisador na etapa de entrevista de campo, com o uso de um smartphone. Assim,
0s entrevistados ndo precisaram instalar o software em seus dispositivos pessoais,
tornando a etapa de demonstracdo menos invasiva e mais objetiva.

O software aplicativo foi hipoteticamente denominado “Star Coins — Clube de
Convénios”, de modo a facilitar a demonstracdo em campo. Os cupons de desconto
gerados foram denominados “Star Coins”. A caracterizacao visual do sistema e suas
funcionalidades foram alinhadas a sua denominacdo, que significa “moedas de
estrela”, na traducao do inglés. A escolha pelo nome “Star Coins” vem do projeto de
cupons de desconto estudado pelo pesquisador em 2013. Na ocasido, o produto
correlato e a fonte de inspiracao (revista regional de cupons em circulacdo) tratava
0s cupons como um tipo de “moeda corrente”, aliando esta caracterizagao a propria
proposta de cupons.

A arquitetura e design gréfico do MVP como links, menus, funcionalidades
basicas e termos vinculados a utilizacdo, assim como fluxo de abordagem e
demonstracdo das condicbes de ofertas, foram completamente desenhados pelo
pesquisador e elaborados de forma apenas a ilustrar as funcionalidades propostas
para o MVP.

A Figura 5 elenca as principais funcionalidades do MVP desenvolvido pelo
pesquisador. Este desenvolvimento foi fundamentado com a pesquisa exploratéria,

cujas principais referéncias estédo presentes na figura abaixo:

! Wix trata-se de uma plataforma online para criacdo de sites comuns e responsivos (adaptados para
mobile).



Figura 5 - Principais Funcionalidades do MVP
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O Login é necessario para delimitar acesso e alimentar sistema de banco de dados. De acordo
. ) com Vavra (1993), os sistemas de banco de dados possibilitam a contabilizacdo de resultados
Icone de Login qualitativos e quantitativos (como receitas e rentabilidade), especificando os tipos de clientes
que aderem a cada agdo especifica.
Segundo Kimura e Kayo (2010), existe grande dependéncia da propagagao de informacgdes ou
tecnologias as condigdes iniciais da populagéo, refletidas pela distribuigdo da propensdo
inicial dos individuos em aceitarem uma nova ideia ou um novo produto. Adicionalmente, devem
J: '_T?Ia icone Sobre, para [ser privilegiadas estratégias de divulgagdo que possam ser mais contundentes no sentido de as
inicial acesso a uma ie|a que |Pessoas atribuirem peso maior, no seu processo decisodrio, a determinados estimulos que
explica o app e sua recebem. Portanto, a criagdo deste menu que enaltece os beneficios propostos pelo app, visando
intencdo (este acesso estimular uma nova populacdo a aderir a tecnologia; Kotler (2010) elaborou o conceito dos trés
independe de login) |!'S:integridade, identidade e imagem da marca. O Marketing 3.0 de Kotler defende que o
consumidor do terceiro milénio busca real valor nas suas aquisi¢des, transcendendo os
estimulos até entdo trabalhados, os da mente e emogdo. As empresas vendedoras de bens e
servigos devem efetivamente entregar o que prometem obrigatoriamente, além de cumprir o que
declaram em sua missdo empresarial.
Icone de acesso aos
convénios regulares.
Nesta tela o usuério
pode visualizar os
convénios regulares
icone de acesso as
promogdes. Nesta tela
0 usuéario pode
Visualizar os cupons
promocionais
wiillizage ﬁltr.os e Dentre as facilidades dos aplicativos de cupons de desconto mobile é que os destinatarios
sl @b Csaples podem salvar e depois resgatar os cupons no ponto de venda (DICKINGER; KLEIJNEN, 2008). O m-
para futurlo ESPEHS (D coupon pode gerar marketing viral, que comega com o compartilhamento entre os usuarios de
estabelecimento. Cada L . . .
i redes sociais que, em seguida, encaminham para centenas ou milhares de outros membros das
cupom contaicom/link des. Além disso, o marketing viral de m-cupons é estimulado para melhorar a taxa de
2-Menu | para compartilhamento reces. Y 2 o el ~
Inicial (Ap6S | aos conveniados e s convers3o (HSUI?H, CHEN, .20.10), porque os c.onsumldores confiam em recomendagc?es. de seus
Login) d o pares, ao invés de publicidade de comerciantes (HSUEH; CHEN, 2010). A caracteristica de
MRS SUHEL divulgacdo de convénios empresariais, por sua natureza, estd concentrada aos usuarios
funcionarios ou clientes das empresas conveniadas. Segundo Hooley, Piercy e Nicolau (2011)
existe uma estratégia de marketing para comunicagdo interna nas empresas, ou seja, o
fornecimento de informacgdes aos funcionarios: o endomarketing. Comumente, estas atividades
icone de acesso tendem a ser de responsabilidade do departamento de Recursos Humanos. As manifestacdes das
histérico de cupons formas de endomarketing incluem newsletters corporativas, e-mail, entre outras técnicas mais
adquiridos e amplas e comumente utilizadas para comunicagdo. Os aplicativos de m-coupon sdo um novo
resgatados. servigo que provém multiplas fungdes relacionadas ao uso do cupom, como sistema de arquivos
de cupons e maneiras de compartilhar ofertas, inclusive via redes sociais. (JAYASINGH; EZE,
2009).
icone de acesso ao
sistema de radar de |(...) a utilizacdo de geolocalizagdo para localizar ofertas préximas(...) (JAYASINGH; EZE, 2009). Os
ofertas com alertas |aplicativos de cupons méveis permitem o uso de geolocalizagdo para personalizar os servigos e
automaticos por ofertas, também os combinando com os interesses de produtos dos destinatarios (RAU et al.,
geolocalizagao e filtros |2011), assim como com fatores contextuais, tais como estados motivacionais dos consumidores
de preferéncias. (PETERS; AMATO; HOLLENBECK, 2007) e locais atuais (GREWALet al., 2011).
e G Icone ,dlsponlvel no . o . )
Fale Conosco rodapé de todas as |(...) devem cumprir o que declaram em sua missdo empresarial, cumprir os passos de
telas. atendimento e suporte ao cliente na venda e pds-venda (...) (KOTLER, 2010)
O m-coupon pode gerar marketing viral, que comega com o compartilhamento entre os usuarios
de redes sociais que, em seguida, encaminham para centenas ou milhares de outros membros
icones disponivel no |das redes. Além disso, o marketing viral de m-cupons é estimulado para melhorar a taxa de
4 - Links das rodapé_! de_ todas as |conversdo (HSUEH; CHEN, 2010); (...) sistema de arquivos de cupons e maneiras de compartilhar
Redes te,la_s, dlreCIonandO_ as ofertas, inclusive via redes sociais. (JAYASINGH; EZE, 2009). Nesse sentido, o fato de um produto
Sociais paginas redes sociais [ou de uma ideia estar na moda ou ser considerado fashion afeta a velocidade na adogio de
do Clube de tecnologia. Portanto, a tendéncia de mercado pode ter influéncia na opinido do individuo. Desse
Convénios. modo, a propagacdo de uma tecnologia na rede social decorre de individuos influentes, cuja
opinido serve de estimulo para novos adeptos, e no qual o fator associado ao produto estar na
moda implica que agentes imitadores tornem-se usudrios (KIMURA; KAYO, 2010).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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E importante ressaltar que os comandos e menus dispostos no MVP
poderiam ser acessados, mas tinham caréter ilustrativo e ndo operavam o fluxo ali
ilustrado. As Figuras 6, 7 e 8, dispostas a seguir, trazem ilustracdes que
exemplificam o design do MVP. As demonstra¢des graficas do MVP completo estao

dispostas no Apéndice D.

Figura 6 - Exemplo de Telas do MVP

STAR COINS  prymm STAR COINS gz

CONVENIOS DE EMPRESAS = CONVENIOS DE EMPRESAS

e =

MEUS CUPONS RADAR DE OFERTAS

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

As ilustracdes da Figura 6 trazem a tela inicial com acesso ao Login dos
usuarios e ao Menu principal com os principais acessos as funcionalidades do

aplicativo, conforme Item 1 da Figura 5.



Figura 7 - Exemplo de Telas do MVP

CONVENIO BUSINESS

CURSp DE IDIOMAS
INGLES, ESPANHOL
ou MANDARIM

Desconto de 33%
DE R$299
POR R$199

mensals no plano anual
CONVENIADOS ECONOMIZAM

R$1.200.00

DE R$299 por R$199,00 mensais no
plano 12 meses. Convénio limitado a
20% das vagas abertas, por turma.
Consulte turmas, vagas e hordrios
disponfveis na instituicio.
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PEGAR MOEDA

Desconto de 33%
DE R$299
POR R$199

mensals no plano anual
CONVENIADOS ECONOMIZAM

RS$1.200,00

PLANO MUSCULACAO
4
CIRCUITO FUNCIONAL

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

As ilustracbes da Figura 7 trazem exemplos de convénios regulares,
acessados por meio do icone Convénios Regulares, no Menu Principal. O icone
Compartilhe representa a op¢do de compartilhar o cupom com colegas usuarios do
clube ou nas redes sociais. Neste caso, o cupom compartilhado seria visivel, mas
seu hiperlink daria acesso a tela inicial do aplicativo nos icones Login e Sobre. No
caso de auséncia de cadastro, a pessoa impactada poderia ter acesso ao campo
Sobre e, assim, conhecer o aplicativo e sua proposta. O icone Pegar Moeda salvaria
0 cupom na pasta Meus Cupons do usudrio para posterior acesso e resgate no

momento da utilizagdo do item no estabelecimento conveniado.
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Figura 8 - Exemplo de Telas do MVP
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STAR COINS  progzems
CONVENIOS DE EMPRESAS

Ao ativar o radar por geolocalizagao,
voce é notificado de convénios
regulares ou promogdes que
estejam a um raio de sua
preferéncia.

Vocé ainda pode agregar o filtro por
preferéncias de segmento e faixa de
precos.

GA i Bl meniTon
Dadosdomapa S500m _l Termos de Usc

ALERTA
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A Figura 8 traz as telas de ativacdo do sistema de radar de ofertas e alertas
por geolocalizacdo. Nesta ferramenta, o usuario poderia filtrar as preferéncias por
segmento, faixa de precos e regido geografica para receber alertas automaticos de
convénios enquadrados no filtro quando o usuario estivesse fisicamente dentro do
raio geografico determinado como preferéncia, desde que estivesse, € claro,
portando o smartphone com o aplicativo.

A quarta etapa do processo do processo de Design Research, a de Avaliagéo,
de acordo com o exposto na Figura 3, representou a fase de pesquisa de campo
com as empresas selecionadas como amostra. A analise dos dados coletados nesta

fase sera detalhada no item 5.1, no proximo capitulo.
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4.4 FASE DE ANALISE

Neste item serdo apresentados e analisados os dados obtidos com as
entrevistas semiestruturadas realizadas nesta pesquisa, seguindo o método
apresentado e tendo o referencial tedrico como aliado para interpretacdes e
inferéncias. Como ja mencionado, o roteiro que norteou as entrevistas esta disposto
na integra no Apéndice B. Os entrevistados serao identificados pela sigla (E1), (E2),
(E3), (E4), (E5), (E6), (E7) e (E8).

A dindmica aplicada considera as andlises por categorias definidas conforme
a Figura 3. Este formato pretende:

a) Referente a Categoria 1: levantar informacdes sobre o processo atual de
celebracdo de convénios, apresentando os critérios importantes para as
empresas;

b) Referente a Categoria 2: definir um processo informatizado (fluxo), por
meio de um portal, para operar o processo de celebracédo de convénios;

c) Referente a Categoria 3: adicionar o conceito de m-coupons e suas

aplicacdes ao processo trabalhado na Figura 2.

4.4.1 Categorial— Processos de convénios das empresas entrevistadas

Esta categoria visa responder ao primeiro objetivo especifico da pesquisa,
organizando as informacg0es coletadas a respeito dos fluxos de convénios exercidos
atualmente pelas empresas entrevistadas. A intencdo desta etapa foi verificar qual a
situacdo atual das empresas no processo de convénios empresariais e 0s principais
pontos de dificuldades ou melhorias identificados pelos proprios entrevistados.

Esta fase se fez necessaria para apoiar as analises dos pressupostos de
viabilidade do MVP neste contexto. A categoria foi dividida em cinco subcategorias,
de modo a facilitar a compreenséo e analise dos dados. Como exposto na Figura 4,

a Categoria 1 foi dividida em:

1.1) Critérios para escolha das empresas conveniadas;

1.2) Existéncia de documento que registre o convénio;
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1.3) Mensuragéao do retorno dos convénios;
1.4) Problemas e necessidades de melhoria no fluxo existente de convénios;

1.5) Métodos de divulgacédo do convénio.

A seguir serdo abordados os critérios utilizados para escolha das empresas
conveniadas (subcategoria 1.1).

Segundo Furtado (2014), oferecer bons beneficios corporativos pode ser
oneroso para as organizacdes. Os convénios comerciais, operados por meio de
parcerias com outras empresas que oferecem descontos e beneficios para os
funcionarios sdo opcdes atrativas para a area de beneficios das empresas. No
entanto, para o autor, a organizacdo que optar por convénios deve se atentar ao tipo
de parceria que intenciona firmar, de modo a causar impacto positivo aos
funcionérios, facilitando o cotidiano dos colaboradores ao mesmo em tempo que
atua como fator motivacional.

Esta afirmacdo que menciona a importancia da analise da qualidade da
parceria foi identificada na metade das entrevistas desta pesquisa, conforme trechos

em destaque:

O retorno do aluno da sua empresa aqui na minha [...], qual que é o
retorno? Estd4 sendo satisfatério? Ele ganhou um beneficio, mas esse
beneficio esta dando um retorno para [...] ele? [...]. Uma avaliacdo do
convénio da parceria se eu estou cumprindo com que eu me dispus ao
ofertar [...]. Nessa parte é importante andlise do conveniado, porque
também tem coisas interessantes e coisas que ndo sao interessantes [...],
tem coisas que sdo interessantes para uma empresa e outras que Sao
obsoletas. (E1)

[...] no passado, apenas utilizavamos as recomendagfes de pessoas que
estudavam conosco [..] agora, as empresas que temos contrato nos
recomendam as outras. (E3)

Na verdade o que eu penso, [...], € busco que minha academia esteja hum
ramo diferenciado, eu sempre pesquiso sobre a empresa antes [...] pra eu
poder me vincular a ela [...] sempre me informo antes pra estar num nivel
que quero chegar [...]. (E5)

A

O que a gente sempre procura € [..] estar vinculada a empresas de
confianca [...] onde a gente conheca os donos, conheca as historias, tenha
um vinculo nem que seja de amizade conhecimento, porque ndo € qualquer
empresa que vem aqui € me prop8e uma parceria que eu aceito [...]. (E7)
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Importante observar que as empresas entrevistadas trabalham como
convenentes e conveniadas, ou seja, ofertam convénios e também se conveniam
com parceiros de modo a oferecer beneficios a seus funcionarios e clientes. Desta
forma, € possivel inferir que a andlise da qualidade de convénio aborda o ponto de
vista de ambas as partes.

No entanto, observa-se que a outra metade das empresas entrevistadas
utilizam critérios que sado mais relacionados ao retorno mensuravel do convénio. As
respostas néo deixam claro o abandono do aspecto qualitativo, mas elucidam a ética

quantitativa, de conversao:

[...] Procuro fazer parcerias que trazem retorno. (E2)

Troca na verdade, né. [...] Entdo nds temos o beneficio la de ter clientes
potenciais com poder aquisitivo interessante, por que frequentam algumas
empresas com custo néo [...] tAo baixo [...] e a troca € de ter a divulgagéo la
no espaco deles [...] e a gente acaba dando um beneficio para [...] vir até a
gente [...]. (E4)

Eu procuro bastante empresas que tenham os colaboradores que trabalham
principalmente com computador, geralmente sdo 0s USUarios que precisam
de 6culos [...] se ndo tiver grau, pelo menos um Oculos de protecéo [...] e
tirando isso bastante supermercados, supermercados visam bastante
porque eles tém muitos colaborador [...] é isso, o foco maior seria empresas
assim com um maior nimero de colaboradores, acima duns cinquenta,
sessenta [...]. (E6)

As empresas ja sdo clientes nossos [...]. A gente procura buscar empresas
gue estdo nos arredores da padaria e do restaurante, que ja frequentam a
padaria, e a gente vé se tem algum montante de pessoas que usa a padaria
ou pra comprar pdo, ou pra almocgar e fazer lanche e a gente propde um
desconto pra que venham mais pessoas [...] da empresa. (E8)

Em complemento aos critérios citados, observa-se empresas que consideram

também o fator geogréafico para escolha de parceiros de convénios:

[...] por questbes geograficas, acontece, mas ¢é difici de alguém de
Canasvieiras querer vir até aqui. Mas ja aconteceu de recebermos
funcionario de conveniado dos Ingleses. (E1)

[...] perto da loja é excelente [...] Tipo, fazer com uma academia la no
centro? Vai divulgar tua marca, mas ndo vai trazer retorno nenhum,
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principalmente. O cara ndo vai comprar suplemento aqui. Pegar transito [...]
(E2)

[...] uma melhoria que teriamos neste tipo de contrato seria se nos
pudéssemos atender aqui. Por que muitas vezes a agenda fica complicada
com o tempo de trénsito e intervalo entre aulas; traz stress extra aos
empregados de nossa escola. (E3)

A gente procura buscar empresas que estdo nos arredores da padaria e do
restaurante, que ja frequentam a padaria [...]. (E8)

Venturini (2016) diz que convénios com estabelecimentos que se localizam
geograficamente préximos ao local de trabalho satisfazem mais os colaboradores.
Para o autor, descontos sdo motivadores por si s6, mas estando préximo ao
ambiente profissional, sdo ainda mais. Realizar atividades nas adjacéncias do
trabalho torna a rotina do trabalhador mais comoda.

Uma vez definidos os critérios para escolha das empresas conveniadas
(qualidade operacional e profissional dos parceiros e a meétrica quantitativa do
retorno dos convénios), analisou-se a existéncia ou nao de documento que
registrasse os convénios (subcategoria 1.2).

Ribeiro (2015) ressalta a importancia da andlise juridica da assinatura de
convénios, com participacdo do departamento responsavel da empresa como atitude
prudente. Na amostra da pesquisa efetuada, observou-se que cinco das empresas
entrevistadas trabalham com contratos, de modo a se precaverem quanto a
possiveis impasses. Abaixo estdo relacionados alguns trechos que elucidam o

formato:

Nés registramos isso, nds temos um contrato de convénio. [...] quando a
gente forma essa parceria tem que ter responsabilidade de ambas as
partes. Na verdade esse contrato isenta o parceiro [...] seja, a academia que
fornece o aluno ou a empresa que fornece o funcionario [...] dos custos no
caso de inadimpléncia; [...] € importante para seguranca, porque o objetivo é
estender o beneficio. [...] a gente tem esse contrato como para garantia de
isencéo; alguma coisa antes do encerramento do convénio. Vai que ndo deu
mais certo a parceria, isso tem um aviso prévio de 30 dias, para o
funcionério ndo sair lesado e nem a prépria empresa. Ele chega aqui e 'ah,
nao tem mais o convénio', entdo é questdo de idoneidade da parceria
mesmo a gente ter um contrato padrdo. (E1)

[...] eu tenho [...] parcerias que é com contrato [...], feito por eles. (E2)
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Sim, todas as parcerias que eu tenho [...] eu faco contrato e especifico tudo
gue a gente conversou [...] no contrato. (E5)

Tenho um contrato padrédo fornecido pela franqueadora [...] e esse contrato
padrdo, que na verdade é mais um papel, o formal que eu chamo. Eu prefiro
ir pessoalmente fechar os contratos, eu falo com a pessoa, mas a gente tem
um padrédo, um contrato padrao [...] pode ser mudado tudo, de acordo com
cada loja. Al vocé estipula porcentagem de desconto [...] estipula os prazos
pra pagamento [...]. Se o cliente, o colaborador vai ser descontado na folha
salarial, também consigo essa opgéo [...]. (E6)

Ainda assim, foram observadas empresas que nao registram seus convénios

por meio de contratos:

N&o, nao é formalizado. [...] é firmado verbalmente mesmo. (E4)

N&o, ndo tenho. Nunca pensei nisso na realidade, até. De repente [...]
pensar um pouco nisto né [...]. (E7)

A principio néo [...]. Ndo & um convénio registrado, mas é um desconto que
a gente da pra aquela empresa que ja tem clientes, j& tem funcionarios que
usam a padaria [...]. (E8)

Segundo Ribeiro (2015), a area de beneficios, além de movimentar dinheiro,
envolve relacdes tipicas de parceria, na qual ha favores a conceder, assim como a
receber e estes vinculos sdo melhores geridos e respaldados pelo intermédio de
contratos.

Apbs esta etapa, considerando os convénios em prética, buscou-se analisar
junto aos entrevistados como realizavam a mensuracdo do retorno dos convénios
ativos (subcategoria 1.3).

Neste sentido, segundo Shaw e Stone (1993), muitos critérios podem ser
utilizados para avaliar uma campanha. No entanto, para os autores, o valido no final
sao os resultados de satisfacdo dos consumidores e o reforco da marca, analisando
como estes sdo traduzidos como receita e lucro. No entanto, € possivel utilizar
critérios intermediarios para avaliar a agao.

Neste sentido, a campanha pode ser avaliada por alguns critérios. A seguir,
na Figura 9, estdo enumerados alguns critérios citados por Shaw e Stone (1993)

seguidos de trechos correspondentes coletados nas entrevistas:
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Figura 9 - Mensuracédo do Retorno dos Convénios

Critérios de avaliacdo de campanhas Evidéncias correlatas
(SHAW; STONE, 1993) (Entrevistados)

"(...) a gente tem uma parte de gerenciamento. Eu tenho um funcionério s6 para
gerenciar essa parte, eu auxilio ele( ...). A parte é assim, ele mensura cada aluno
que vem aqui e quer abrir um convénio; ele tem um tratamento diferenciado (...).”

E1l
"Todo cliente que entra hoje pra ser atendido na loja ele (...) passa por um
questionario que diz de que forma que ele chegou até a empresa (...). A menos
gue ele omita que weio através do convénio, a gente tem as métricas de onde vem
os clientes. (...).” E4
“Eu consigo mensurar, eu fago o controle destas parcerias; a quantidade de
alunos que vem de cada empresa (...).” E5
"Vocé ja pensou para empresa conveniada? (...) o funcionario que demonstra
interesse pelo inglés pelo espanhol, vier uma notificacdo para empresa

responsavel disso? Porque ai vocé influencia os leads. Posso estar interessado

num carro, numa academia ou num curso de inglés e ao fazer esse cadastro a
2) Ndmero leads e indicagdes geradas: empresa recebe um lead para que ela possa trabalhar. Nesse aplicativo isso eu

seria excelente. Porque estaria contemplando também outras empresas
conforme o (..) interesse do usuario." E1
"(...) recomendagdes de empresas que ja firmaram contrato conosco para outras,
assim nds aumentamos nossas parcerias”. E3

1) Nimeros de clientes que entram em contato:

“(...)Entdo eu mensuro mais ou menos assim ‘ah, quanto t& me dando o retorno
de uma agao que eu tive com a loja de carro? Esse més quanto foi o meu
retorno?(...)."E1

“(...) tem que apresentar esse cartdozinho aqui, 10% atras. Alguns eu ponho,
‘vale uma coqueteleira’,(...) Ai ele vem aqui buscar a cogueteleira. Consequente
ja vai conhecer a loja, ja esta precisando de Whey (...) tem uns que ficam com

S) Numerg de vendas geradas: vergonha de vir aqui s6 pegar a coqueteleira e ja compra alguma coisa (...)."E2

“(...) existe o percentual de conversdo para cada modalidade de entrada de
cliente". E4
“(...) e eu vejo, se a empresa tem 50 funcionarios e eu tenho 25, entdo a gente
obteve um retorno bem significativo. (...) E dai aqui eu tenho uma modalidade
para cada parceria que eu fecho, entdo quando a pessoa vem eu sei que ela ta
vindo da (...) e assim vai.” E5
“(...) quem woltou a loja e comprou na loja, isso tudo eu tenho registrado.” E6
“(...) Mas assim a gente ndo tem que pensar s6 em matriculas realizadas mas o
contato que teve, o mailing. E se nédo foi matricula hoje pode ser ano que vem, no
préximo més, entdo, mensuramos essa parte em planilhas , essas coisas assim,
como prospecgdo. Ou a troca de e-mails. Eu tive parcerias em que eu trogquei e-
mail de contato, e dai eu trabalho a partir de telefone; eu tenho aqui pessoa
interna s para telefone(...)". E1
“(...) deixo estatistica bem bacana das consultas que eu agendo com os
colaboradores, dessas consultas que eu fiz 0 agendamento quem woltou a loja
(...).” E6

4) Nimero de visitas (prospecgéo) de vendas
realizadas:

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Shaw e Stone (1993).

Em complemento, Shaw e Stone (1993) reforcam que cada campanha deve
ser comparada e avaliada com outros tipos de acdes, bem como em conjunto com
elas.

Ribeiro (2015) diz que uma fraude em beneficios quase sempre desmoraliza a

empresa. Desta forma, para validar o cumprimento do acordo, auditorias e revisdes
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7z

periddicas nos programas € um cuidado adicional valido. Neste sentido, foi

observada uma opinido a respeito:

[...] posso dar uma opinido em cima disso aqui? Avaliagdo empresa com
empresa, conveniada, uma avaliacdo de que parte, de que, por exemplo, 0s
servicos prestados [...] estdo atendendo no quesito qualidade, para atender
gualidade de ambas as partes do convénio. Talvez uma avaliacdo de ambas
as partes, dos parceiros entre eles. Talvez seja uma ideia. E que esteja
disponivel para ambos. Sabe aquela coisa quando a gente usa um
aplicativo como Uber, tu ndo avalia o cara? Uma avaliacdo do convénio da
parceria, se eu estou cumprindo com que eu me dispus ao ofertar, um
ensino de qualidade, toda essa parte também, uma classificacdo. Por
exemplo, eu estou usando como midia ou como uma parceria ? O meu
pedido no contrato de convénio [...] assim, que vocé me forne¢a contato, o
acesso ao teu funcionario a sua equipe [...] Depende de como foi
formalizada a sua parceria . Ta acontecendo isso? Realmente t4 sendo
praticado ou ta sendo s6 uma midia? Nessa parte é importante andlise do
conveniado [...]. (E1)

Verificados os pontos de opera¢do dos convénios, partiu-se para a analise de
problemas e necessidades de melhoria no fluxo existente de convénios, na
perspectiva dos entrevistados (subcategoria 1.4).

Por meio do que disseram os entrevistados, € possivel inferir que o principal
problema e necessidade de melhoria no fluxo de convénios é a expansdo dos
convénios para mais empresas parceiras. Chegou-se a essa conclusdo uma vez que
o tema foi abordado pela maioria das empresas entrevistadas. Sete dos oito
entrevistados citaram algum ponto de dificuldade no processo de convénios e essas
dificuldades foram agrupadas em dois temas, conforme o teor das informacdes:
dificuldades na expansédo de convénios e manutencdo dos convénios firmados. A

Figura 10 exibe as principais falas dos entrevistados classificadas nestes temas:
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Figura 10 - Dificuldades ou Necessidades de Melhoria no Fluxo de Convénios

QTDE Dificuldades na expansédo de convénios Manutenc¢do dos convénios firmados

"(...) e as pessoas buscam sim essas coisas de
parceria, de desconto (...) tem aplicativos que hoje
em dia estdo super em alta, mas néo deixam que
meu segmento entre (...). T6 em busca desses
1 convénios com empresas maiores, onde tem mil,
dois mil funcionérios (...) tenho até uma reuniao
sexta-feira (...) Pra mim é uma coisa nova, hao
tenho essa experiéncia ainda, mas t6 buscando
sim essas parcerias maiores" E6.

"(...) nés podemos sempre fazer melhorias.
Qualquer acordo tem isso. Mas em muitos
momentos nossas melhorias especificas ndo séo
necessariamente para a outra parte (...)". E3

“Na verdade eu consigo com alguns fazer esta troca

(...). Hoje o que eu gostaria era melhorar essa parte] " Entéo o que precisa (...) € manter ela viva, que
(...) ndo ficar s6 na gente (...) aumentar o nimero nem eu te falei, nés termos um fluxo constante.

de parceiros. (...) Pelo que tu me falou é uma coisa] Manter uma periodicidade, de reunibes contatos
gue achei muito interessante e gostaria que vocé com a empresa, 0 que nés vamos fazer no
woltasse (...) por que eu fiquei muito interessada, | préximo, assim, questdes que ativem, permaneca
acho que encaixa perfeitamente (...) com a ideia ativa a parceria e nao que seja uma primeira
gue tenho para melhorar o que ja tem (...) quando | reunido firmada para seguir e depois ela morre com
tu me explicou eu fiquei assim 'nossa, é o que eu o tempo." E1

preciso, é o que eu quero™. E5

"ter uma rede de fornecedores e parceiros, acho
isso bem bacana (...)" E4

"(...) as empresas normalmente, pra ti entrar, fazer

um negocio desses, eles querem algum beneficio.
Se for uma empresa grande (...) eles vao querer
(...) sempre alguma coisa. Entrar na (...) ndo foi
nada fécil, eu tive que fazer o uniforme deles. Eu

entrei j4, mas ficou bom quando fiz o uniforme

deles. E eles com certeza com empresas deste
tipo v@o querer alguma coisa em troca. Pra eles,

gual a importancia de me indicar aqui? (...) Agora,

pra mim, é bom (...)." E2

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A figura acima evidencia que a dificuldade mais observada pelos
entrevistados foi, portanto, obter maneiras de expandir os convénios com outras
empresas de forma exequivel com sua estrutura de atual negécio.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), as parcerias sédo colaboracdes
gue envolvem uma relacdo mais estreita entre as empresas e, usualmente, sdo por

longo prazo. Esta afirmagéo sugere um dos motivos que pode levar as empresas ao
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efeito de terem dificuldades em expandir suas parcerias de convénios, de alcancar

novas empresas. Este sentido fica ainda mais claro mediante o exposto a seguir:

[...] vai fazer & e aqui também tem uma troca, € uma troca de beneficios
tanto de um lado quanto de outro [...]. (E1)

[...] intimidade né. Ser bem recebido [...]. S6 o contrato ndo adianta, tem que
ter intimidade também, o contrato [...] € contrato, mas é um contrato de
gaveta [...] tipo [...] acabou a parceria, eles vao fazer com outras lojas [...] e
deu, jaeral...], é isso que acontece. (E2)

O que a gente sempre procura € [..] estar vinculada a empresas de
confianca [...] onde a gente conheca os donos, conheca as histérias, tenha
um vinculo nem que seja de amizade e de conhecimento [...] Tem que ter
uma vivéncia, eu conhecer o tipo do negécio, a pessoa do negdcio pra
qguerer entrar junto [...]. Meu principal critério hoje € relacionamento. [...].
(E7)

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) reforcam que em relacdes de parceria
haverd momentos nos quais uma parte tera de abrir m&o de controles especificos ou
de influéncias sobre questdes relevantes, acarretando em uma vulnerabilidade de
uma das partes em determinado aspecto.

No ambito deste estudo, verifica-se por meio dos excertos acima que 0 risco
esta na exposicdo da identidade e da imagem da empresa diante o mercado de
conveniados. Isto se entrelaca com o fator qualidade de prestacdo de servicos e
cumprimento do acordo de convénio. E possivel notar este entrelacamento de

maneira mais clara na fala a seguir:

[...] avaliagdo empresa com empresa, conveniada, uma avaliacdo de que
parte, de que, por exemplo, os servi¢os prestados [...] estdo atendendo no
guesito qualidade, para atender qualidade de ambas as partes do convénio.
[...] Uma avaliag&o do convénio da parceria, se eu estou cumprindo com que
eu me dispus ao ofertar, um ensino de qualidade, toda essa parte também,
uma classificagéo [...]. (E1)

Assim, é possivel concluir que resultados frutos de um vinculo ganha-ganha
contribui para negociacdes entre as empresas formadoras de convénios.
Para finalizar a analise da Categoria 1, a seguir estdo as variaveis

identificadas em relacdo aos métodos de divulgagéo do convénio (subcategoria 1.5).
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Considerando a necessidade das empresas em divulgar os convénios
empresariais como fator de conversdo em vendas, infere-se a necessidade de
enquadrar esta pratica como um produto que necessita de estratégias para
promocdes de vendas. A Figura 11 abaixo mostra a variedade de técnicas possiveis,

segundo Ferraciu (2008):

Figura 11 - Principais Técnicas de Promoc¢éo de Vendas

Fonte: (FERRACIU, 2008, p. 22).

A caracteristica de divulgacdo de convénios empresariais, por sua natureza,
esta concentrada nos usuarios funcionarios ou clientes das empresas conveniadas.
Segundo Hooley, Piercy e Nicolau (2011) existe uma estratégia de marketing para
comunicacdo interna nas empresas, ou seja, o fornecimento de informacdes aos
funcionarios: o endomarketing. Comumente, estas atividades tendem a ser de
responsabilidade do departamento de Recursos Humanos. As manifestacbes das
formas de endomarketing incluem newsletters corporativas, video interativo, e-mail,

entre outras técnicas mais amplas e normalmente utilizadas para comunicagéo.
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Yanaze (2011) denomina esta pratica de informacgéo aos funcionarios e entes
envolvidos com a empresa, como 0s clientes, de comunicagdo administrativa.
Aponta como instrumentos de comunicagdo do género a intranet, internet, e-mail,
jornal mural, quadro de avisos, blog empresarial, publicacdes impressas, folhetos,
cartazes e faixas.

As empresas entrevistadas foram questionadas em relacao as estratégias que
eram utilizadas para divulgacédo dos convénios empresariais firmados. O uso de uma
ou mais técnicas, conforme definicdo de Hooley, Piercy e Nicolau (2011) e Yanaze
(2011) foram percebidas em todas as empresas entrevistadas, conforme se observa

Nos excertos a seqguir:

Assim, os métodos que a gente usa ou € plotagem na propria empresa
parceira; boa parte da intranet dentro da empresa. Tem empresa que tem 0s
e-mails internos; trabalhamos com folders ou folders comunicativos dentro
da folha de pagamento do funcionério. Entdo, tém varias maneiras que a
gente trabalha [...] trabalha também midia de rua, [...] a gente trabalha [...]
com pessoal panfletando [...] e junto com o nosso panfleto tem 0s nossos
parceiros que ele tem o desconto. (E1)

[...] n6s utilizamos panfletos, newletters, e-mails, cartbes de visita, midias
sociais; nés disponibilizamos todo o material necessério para distribuicao

[..]. (E3)

Distribuicdo de materiais impressos l& no local. [...] Todo més praticamente
a gente leva um encarte que sai no Diario Catarinense e deixa exposto no
local [...], posts no Facebook [...]. (E4)

Farris et al. (2012) e Ferraciu (2008) enquadram a cuponagem como uma das
inUmeras técnicas das promoc¢des de vendas. Farris et al. (2012) abordam, inclusive,
as métricas nesta técnica como uma importante ferramenta de avaliacdo de
desempenho da campanha. No entanto, é importante observar que na amostra
pesquisada nenhuma empresa mencionou o uso da técnica de cupons de desconto
para promover 0s convénios. Isto sugere que a estratégia proposta pelo MVP seria
uma atividade inédita de promocéo dos convénios pelas empresas entrevistadas.

Mediante o exposto, esta etapa visou conhecer o funcionamento do processo
de convénio na visdo das empresas entrevistadas, abordando suas principais

necessidades. Isto se mostra importante para a pesquisa especialmente pelo fato
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destas informacdes serem Uteis para compor a andlise de viabilidade do MVP
apresentado.

4.4.2 Categoria 2 — Analise do fluxo de trabalho via portal B2B

A categoria 2 procura responder ao segundo objetivo especifico da pesquisa,
a de apresentar as empresas um fluxo de trabalho estipulado para gerir o software
mobile proposto e coletar suas impressdes. Esta categoria foi dividida em quatro
subcategorias, de modo a facilitar a classificacdo dos temas e resultados das

entrevistas. Sao elas:

2.1) Visao geral do fluxo de trabalho no portal B2B;

2.2) Painel de indicadores com dados de resgates e mapeamento do publico
utilizador;

2.3) Opinides e/ou sugestdes em relacéo ao fluxo de trabalho B2B;

2.4) Opinides em relacéo ao fluxo de trabalho B2B.

A subcategoria 2.1 compreende a visdo geral do fluxo de trabalho no portal
B2B, o qual € composto pelas seguintes fases: acesso online para cadastramento de
convénios; aprovagdo ou retorno de convénios pela administracdo do clube de
convénios; cadastramento de empresa conveniada; e usuério para criagdo de login
no app. O fluxo detalhado segue conforme disposto na Figura 2, considerando
caracteristicas e necessidades préprias do produto aplicativo mobile, objeto desta
pesquisa. Para fundamentar esta etapa da analise do relacionamento comercial e de
trabalho entre empresas, fez-se uma correlacdo com os estudos de Peppers e
Rogers (2001), no que diz respeito aos servicos B2B no meio virtual.

Peppers e Rogers (2001) consideram que os portais B2B corporativos se
desenvolveram na direcdo de atender as necessidades do mercado que demandam
relacionamento entre empresas, sendo um meio de entrada central para dados
oriundos de diversas fontes.

Estes portais disponibilizam facil acesso a um uUnico meio para que oS
membros das empresas envolvidas localizem informacdes, tomem parte de processo

de negécios ou ainda colaborem com outros usuarios. Assim, podem representar
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valiosos recursos para todos os envolvidos, sejam funcionarios, fornecedores, ou
parceiros.

Na perspectiva de Peppers e Rogers (2001), os clientes pessoas juridicas
devem utilizar o meio B2B virtual como ponto de acesso para melhorar suas receitas
e lucros, reduzir custos, melhorar seu ciclo de vendas e aprimorar o relacionamento
os clientes envolvidos. Isto sugere a importancia da qualidade das informacdes e
diagramacéo dos portais de trabalho: “um site B2B rico em informacbes, e com
facilidade de busca, € uma poderosa arma estratégica” (PEPPER; ROGERS, 2001,
p. 225).

Conforme evidéncias dos entrevistados citadas a seguir, as consideracdes de
Peppers e Rogers (2001) sobre a formatacdo de um fluxo de trabalho via portal B2B
e a aplicacdo dos servicos de valor agregado estdo alinhadas com a entrega do

fluxo proposto para o clube de convénios, objeto desta pesquisa:

Esté certo, intermediando o processo da parceria este portal. (E1)

[...] para operar como beneficios, funciona sim [...]. (E2)

[...] o fluxo é muito facil, o que é bom também, vocé da detalhes, imagens,
links com mais informacdes e preenche o formulario. O sistema, entéo,
produz tudo para transformar as informacdes apresentaveis ao consumidor
[...], isso tira muito peso de nossos ombros, a empresa ja esta ocupada o
bastante [...]. (E3)

Sinceramente, a gente que fecha muito convénio, a gente vé que o negdcio
€ meio precério e ndo tem, digamos, uma ferramenta de trabalho assim pra
facilitar a vida do pessoal. Principalmente porque minha empresa é nova.
(E6)

A subcategoria 2.2 estéd relacionada a existéncia de relatorios gerenciais
gerados por meio do banco de dados de usuérios conveniados ao aplicativo mobile
e seus historicos de utilizacdo de cupons. A fundamentacdo desta ferramenta no
fluxo do portal B2B esta baseada na literatura de marketing promocional, marketing
de relacionamento e marketing B2B.

Segundo Farris et al. (2012), existe uma estruturacdo eficaz para avaliar
promoc¢fes de pregcos temporarias. Para tal, classificam-se as vendas em duas

categorias: as basicas e as incrementais. As vendas basicas sdo as que a empresa



76

planeja obter sem agbes promocionais. Classificam-se como vendas incrementais as
oriundas pelo o impulso resultante de promocbes de precos. Segmentando as
vendas basicas das originadas pelos impulsos incrementais, 0s gestores podem
avaliar se a variacao positiva de vendas geradas por uma reducdo temporaria de
precos compensa a reducdo de margens neste periodo. Ainda segundo os autores,
de maneira anéloga, ao gerenciar e mensurar o retorno, € possivel chegar a anélise
da lucratividade de cupons de descontos.

Farris et al. (2012) classificam algumas métricas para avaliacdo de retorno de
acOes promocionais de precos e no que concerne aos cupons de descontos

definem:

a) Taxas de resgate: provém da relacdo entre os cupons resgatados e 0s
distribuidos. Os autores ressaltam ainda que esta taxa difere
significativamente de acordo com o modo de distribuicdo dos cupons.
Assim, apenas esta analise ndo é garantia de eficacia da acao, pois baixas

taxas podem ser lucrativas e vice-versa,

b) Porcentagem de vendas com cupons: € a relacdo de vendas via cupons
pelo total de vendas. Esta analise, no entanto, ndo considera margens que
teriam sido geradas por compradores que estariam dispostos a comprar 0s
produtos sem os cupons. No entanto, mede o quanto os esforgcos

promocionais representam para a marca.

Para Vavra (1993), um dos principais motivos para a empresa varejista
investir em um clube de consumidores, como é o caso o clube de convénios
empresariais, objeto desta pesquisa, € a oportunidade de acumular banco de dados.
No entanto, o autor ressalta a importancia das empresas que optarem por este canal
em manterem um compromisso de longo prazo, uma vez que clientes associados
provavelmente terdo expectativas sobre os beneficios e atividades do clube.

Ainda segundo Vavra (1993), as fung¢des dos bancos de dados véao desde
uma ferramenta de apoio para tomada de decisGes, como na adocao de mudancas
nos habitos e padrbes em estagios anteriores, até uma ferramenta de alvo, ou seja,

gue ajuda a mapear grupos semelhantes de clientes para promogdes futuras ou
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vendas. Os bancos de dados gerados por meio de um sistema informatizado que
contém abrangéncia, atualizacdo e dados relevantes dos clientes ajudam na
identificacdo de consumidores mais reativos no intuito de desenvolver
relacionamento de longa duracéo e qualidade para repeticdo de negocios.

A abordagem da empresa que utiliza banco de dados, para Vavra (1993), é
melhor em termos de acessibilidade, mensuracdo (saber o que cada comprador
adquiriu, como, onde e quando) e flexibilidade pela oportunidade de atrair diferentes
clientes, com maneiras distintas e em ocasides diferentes. Ademais, € possivel
efetuar a contabilizagdo de resultados, com obtencdo de quadros precisos
guantitativos (como receita e rentabilidade) e qualitativos, mostrando os tipos de
clientes que participaram de cada acdo especifica. O autor defende que esta
perspectiva esta em falta no marketing convencional, fazendo com que as empresas
que adotam a linha tradicional usualmente confiem na informag&o global sobre o
comportamento do mercado agregado ou sobre a média dos consumidores. Para
empresas de bens de consumo, os cupons de resgate sdo oportunidades para
estabelecimento de banco de dados de clientes.

Relacionando os pressupostos de Farris et al. (2012) e Vavra (1993) sobre a
importancia dos bancos de dados consistentes, podendo ser originados, inclusive,
por meio de cupons de resgate, com a importancia do gerenciamento de
informacdes corporativas por meio de portais B2B, é possivel retomar o ponto de
vista de Peppers e Rogers (2001) sobre o que os sites B2B devem fornecer de

servicos de valor agregado:

1) Armazenamento de dados;

2) Geréncia colaborativa da cadeia de fornecimento (envolvidos);
3) Manutencédo do historico de transacoes;

4) Relatérios de status;

5) Assisténcia a duvidas operacionais.

No fluxo desenhado no portal B2B, cada convenente cadastrado é capaz de
gerar relatérios por meio de um painel de indicadores, com dados de resgates e
mapeamento do publico utilizador. As opinides dos entrevistados confirmam a
validade do gerenciamento de informacgdes e banco de dados como um servigo que

agrega valor, conforme segue:
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[...] claro, vocé vai ver se seu convénio realmente esta ativo, se ele esta
dando resultado. Por isso tem que ser assim [...] o relatério vai te dar visual
0 que realmente esta te dando de retorno. (E1)

isso é valido. [...] saber onde esta se metendo né. (E2)

[...] nesta area, neste app, vocé quer ver quais tipos de pessoas estao
interessadas em seus produtos, quais tipos de pessoas estdo pegando
cupons, se sdo homens ou mulheres, qual a idade deles, cargo, de que
companhia eles sdo, quais seus cargos, todas estas informacdes, [...] até
informagdes pessoais mais basicas, podem nos dar uma ideia de quem é
nosso publico-alvo, assim nds podemos definir metas. Eu penso que
funciona. (E3)

Eu entendo bastante de planilha, de Excel, de, de computador em geral e
tem muita gente que a gente chega nas empresas e sdo muitos leigos,
entendeu? A gente quer ajudar, mas ndo adianta tentar ajudar, porque é
muita coisa pra explicar tudo e acho que assim ficaria bem interessante até
pra vocés agregarem mais gente com essa ideia de convénio, porque € o
gue hoje em dia € o que faz diferenga cara. (E6)

Percebe-se, na fala do Entrevistado 3, o destaque em ac¢0es futuras e metas
definidas conforme analise de indicadores gerados pelo banco de dados
armazenados no portal B2B. No entanto, € importante ressaltar que, para que haja
real relacdo com o defendido pelos autores citados, as empresas devem extrair 0s
relatérios do portal e cruzar com seus dados internos de vendas, de modo a
mensurar adequadamente o retorno em relacdo a sua estrutura geral de vendas.

A subcategoria 2.3 considera a possibilidade da empresa convenente
segmentar o publico de funcionarios conveniados que visualizardo todas as ofertas
especificas de convénios. Para estruturar esta funcionalidade, analisou-se o tema de
segmentacdo de mercado, conforme literatura de pesquisa e estratégia de
marketing.

Segundo Yanaze (2011), a producdo em massa para um mercado também
massificado gera, em consequéncia, o0 aumento na distancia entre consumidores e
produtores. De acordo com o autor, estes fatores trouxeram, ainda, certo tipo de
padronizacdo de estilos de vida e preferéncias, possibilitando o estudo de mercado
por meio de amostras.

Assim, neste tipo de mercado, ha grupos de pessoas que se assemelham e

gue se diferem em relacéo aos estilos de vida e gostos. Logo, ha grandes chances
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de grupos semelhantes procurarem consumir 0 mesmo tipo de produto ou servigo.
Para Yanaze (2011), a identificacdo de grupos semelhantes de consumidores
possibilita a identificacdo de oportunidades para diferentes ofertas de produtos,
disponibilizando os mais adequados a estes consumidores, resultando em vantagem
competitiva. Cabe a empresa selecionar e aproveitar o potencial de determinados
grupos valendo-se de estratégias de marketing apropriadas.

Para chegar a etapa final de definicho de comunicacdo, segundo Yanaze
(2011), é preciso passar por diversas etapas de segmentacdo, que podem envolver
critérios geogréficos (regido, cidade, vizinhanca, entre outros), demogréaficos
(critérios socioecon6micos, como renda, idade e formacao) e psicograficos (valores
e atitudes subjetivas) do publico macro. O autor ressalta, ainda, a variavel de
beneficios procurados, ou seja, a expectativa do potencial consumidor em relacao
aos beneficios especificos dos produtos, considerando a necessidade de
envolvimento B2B, e orienta a segmentacdo demografica envolvendo analise do
tamanho da empresa, setor em que a empresa atua e numero de funcionarios.

Neste sentido, os pressupostos de Yanaze (2011) estdo em estreita relacéao
com a presente pesquisa, uma vez que a empresa convenente poderia optar por
segmentar o perfil dos consumidores (funcionarios conveniados) considerando
também a segmentacdo das empresas em que trabalham (porte, status,
faturamento, perfil de funcionéarios). Assim, a funcionalidade prevista no portal B2B
para segmentar e filtrar publico especifico para publicacdes de convénios vai de
encontro com as técnicas ilustradas pelo autor.

No entanto, os entrevistados ndo consideraram todas as variaveis de
segmentacado que poderiam ser adotas por meio desta funcionalidade. Houve maior
énfase na segmentacdo pelo aspecto geografico, o que pode estar alinhado ao
produto ou servico que comercializam. Esta andlise evidencia-se pelas falas que

seguem:

Otima, principalmente por questdes geogréaficas, acontece, mas é dificil de
alguém de Canasvieiras querer vir até aqui. [...]. (E1)

[...] perto da loja é excelente [...] Tipo, fazer com uma academia la no
centro? Vai divulgar tua marca, mas n&o vai trazer retorno nenhum,
principalmente. O cara ndo vai comprar suplemento aqui. Pegar transito [...].
(E2)
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Percebeu-se, ainda, que ha negécios nos quais o empreendedor pode se
considerar fornecedor para qualquer publico:

[...] eu ndo penso que nés devamos limitar com quem compartilhar, ndo
penso que deva ser necessario [...] porque em meu ponto de vista, todos
guerem meu produto [...]. (E3)

Este tipo de analise pode estar relacionado a natureza do produto ou servico
oferecido, em especial, quando sdo tidos como universalmente necessarios ou
desejados.

Na subcategoria 2.4 estdo consideradas as opinides ou sugestdes dos
usuarios em relacdo ao fluxo de trabalho proposto para o portal B2B que integra e
organiza a operagao entre convenente, administragdo do clube de convénios e
empresas conveniadas. Como esta subcategoria traz opinifes distintas, de acordo
com o ponto de vista e necessidade de cada negocio, foi abordada a mais relevante
para o projeto do aplicativo e seu gerenciamento via portal B2B, considerando as
repeticdes por similaridade e o embasamento tedrico abordado.

Dois entrevistados consideram ser importante a existéncia de um canal de
feedback e avaliacdo das partes no portal B2B, de modo que as empresas
convenentes e conveniadas envolvidas possam mensurar e avaliar a efetividade dos
convénios. Esta analise considera aspectos como qualidade dos servigos e entrega

do proposto pelo convénio anunciado, conforme segue:

[...] posso dar uma opinido em cima disso aqui? Avaliagdo empresa com
empresa, conveniada, uma avaliacdo de que parte, de que, por exemplo, 0s
servicos prestados [...] estdo atendendo no quesito qualidade, para atender
qualidade de ambas as partes do convénio. O retorno do aluno da sua
empresa aqui na minha escola, qual que é o retorno? Esta sendo
satisfatorio? Ele ganhou um beneficio, mas esse beneficio estd dando um
retorno para o que ele ganhou? Talvez uma avaliagdo de ambas as partes,
dos parceiros entre eles. Talvez seja uma ideia. E que esteja disponivel
para ambos. Sabe aquela coisa quando a gente usa um aplicativo como
Uber, tu ndo avalia o cara? Uma avaliagdo do convénio da parceria, se eu
estou cumprindo com que eu me dispus ao ofertar, um ensino de qualidade,
toda essa parte também, uma classificacdo. Por exemplo, eu estou usando
como midia ou como uma parceria? O meu pedido no contrato de convénio
[...] assim que vocé me fornega contato, o acesso ao teu funcionario a sua
equipe [..] Depende de como foi formalizada a sua parceria. Ta
acontecendo isso? Realmente t4 sendo praticado ou t& sendo s6 uma
midia? Nessa parte € importante analise do conveniado, porque também
tem coisas interessantes e coisas que nao sdo interessantes, entdo e tem
isso muitas coisas usando seu como midia entdo tem coisas que sao



81

interessantes para uma empresa e outras que sdo obsoletas, ndo com tanta
prioridade é assim, entéo tu bota enche um quadro, e na verdade o que ele
esta te oferecendo de qualidade? (E1)

E é interessante que haja feedback sobre o que vocé esta colocando de
beneficios, pois vocé esta investindo tempo, dinheiro, recursos [...]. (E2)

E possivel correlacionar o ponto de vista destes entrevistados com a viséo de
Peppers e Rogers (2001) sobre o relacionamento entre empresas no ambito B2B.
Para os autores, as empresas envolvidas precisam utilizar as ferramentas da
computagdo para monitorar os que compdem a conta de trabalho e definir um mapa
de seus relacionamentos entre si. Segundo esta perspectiva, os autores defendem
gue dispensar tratamento diferenciado a cada empresa ligada a rede de pessoa
juridica € uma estratégia poderosa. A tecnologia da web permite que as empresas
se aproximem deste ideal e as empresas que forem bem sucedidas neste
aproveitamento podem garantir a sobrevivéncia no meio B2B.

Ainda nesta perspectiva, segundo Vavra (1993), ao proporcionar aos clientes
(no caso deste fluxo, as empresas parceiras) um canal de interagcdo, a empresa
possibilita um dialogo continuo que enriquece o processo de relacionamento dos
clientes. Isto pode ser feito por meio de féruns entre as partes, informacdes que
destacam a experiéncia de clientes com 0s servicos ou produtos, testemunhos que
mostram que os produtos e servicos da empresa atendem os objetivos divulgados.

Assim, conclui-se que a insercao de um canal de avaliacdo e informacao de
classificacdo de ambas as partes (convenentes e conveniados) no portal B2B
agregaria ao projeto. No entanto, como a administracdo do clube faria a
intermediacdo dos convénios com um termo de adesao entre as partes, valido como
contrato, é necessario o estudo de uma abordagem generalizada e visivel a todas as
empresas aderentes ao clube. Por esta mecéanica, é mais facil possuir analises dos
convenentes que ofertam servicos aos usuarios consumidores, funcionarios das
empresas conveniadas. No entanto, talvez haja aspectos de avaliacdo das
empresas conveniadas pela parte dos convenentes. Seria necessario aprofundar o
estudo neste quesito, considerando um possivel desenvolvimento do projeto além
desta fase.

Um ponto abordado de maneira sucinta no fluxo e que, por isso, nao

configurou a criagcdo de uma subcategoria especifica, foi a sinalizacdo de uma
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possivel taxa administrativa para manutencdo do sistema operacional do clube de
convénios. Como ja explicitado, este trabalho ndo conta com analises de viabilidade
financeira e plano de negdcios. No entanto, para aproveitar a oportunidade das
entrevistas, 0 ponto de uma possivel taxacdo para manutencdo da operacdo do
clube de convénios por meio do aplicativo mobile foi abordado para registro das
impressoes iniciais dos entrevistados.

As respostas, se favoraveis ou ndo, poderiam servir como fatores norteadores
para pesquisas futuras que envolvam analise financeira. Para tanto, o pesquisador
sinalizou hipoteticamente a existéncia de uma possivel taxa de manutencao,
caracterizando-a como uma taxa mensal Unica para as empresas convenentes e
conveniadas participantes do fluxo, no entanto, sem especificar percentuais ou
valores.

Este formato hipotético foi formatado pelo pesquisador de modo a poder
abordar o assunto sem a necessidade de detalhamentos e aprofundamentos de
custos, até porque esta pesquisa ndo oferta estas informacbes. Todos os
entrevistados concordaram com a cobranca de uma taxa administrativa para
manutencao do sistema, é claro, sem dados financeiros e sem valores pelos motivos
jA expostos. As respostas foram rapidas e demonstravam clareza, como “sim”,
“claro”. Abaixo ha um exemplo de uma resposta que enfatizou a concordancia com a

taxa:

Taxa administrativa, né? Obvio que tem que ter alguma coisa, né? Que
alguém tem que fazer funcionar tudo isso. (E8)

A Ultima categoria foi designada a avaliar as funcionalidades do MVP pela ética

das empresas entrevistadas.

4.4.3 Categoria 3 — Analise das funcionalidades do MVP

Esta categoria visa completar o processo de desenvolvimento do MVP na
otica das empresas, agregando a mecanica de m-coupons com a pratica de

convénios empresariais.
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Segundo Jayasingh e Eze (2009), os aplicativos que trabalham com m-
coupons sdo servicos que proporcionam multiplas funcionalidades relacionadas ao
uso do cupom, como a possibilidade de arquivar cupons, de compartilhar ofertas por
meio de redes sociais e uso de filtros de busca e sistemas de geolocalizacdo para
que o0 usuario possa localizar ofertas proximas, por exemplo. Todas estas
funcionalidades foram agregadas ao MVP, de modo a demonstrar aos entrevistados
uma maneira de utilizar as técnicas ja conhecidas de cuponagem digital movel como
uma mecanica de integracdo da pratica de convénios empresariais, por meio de um
clube de convénios. Todas as empresas entrevistadas aprovaram esta estratégia de
integracao.

As evidéncias desta aprovacdo geral estdo dispostas a seguir, segmentadas
em alguns pontos de analise. Para facilitar a correlacdo das andlises, sera replicada

a mesma imagem utilizada na Figura 5 com as principais funcionalidades do MVP:
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Figura 12 - Principais Funcionalidades do MVP

O Login @ necessario para delimitar acesso ealimentar sistema de banco de dados. De acordo
m_“ Login com Vavra (1993), os sistemas de banco dedados possibilitam a contabilizacdo de resultados
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'“' és sl tithamento canversdo (HSUEH; CHEN, 2010), parque os consumidares canfiam em recomendacdes de seus
'“L:'dn) 803 cmlm"e 3 pares, 3o Invés de publicidade de comerciantes (HSUEH; CHEN, 2010). A caracteristica de
divelgacdo de convénlos empresarlais, por sua natureza, esta concentrada 3os usuarios
funcionariaos ou clientes das empresas conveniadas. Segundo Hooley, Plercy e Nicolauw {2011)
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2009).
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Dickinger e Kleijnen (2008) afirmam que os sistemas de m-coupons sdo uma
das mais eficazes ferramentas de marketing digital. Os cupons contém mensagens
qgue incluem texto, imagens, audio e até videos. Os usuarios podem receber
descontos ou outros beneficios, mostrando o0s cupons aos estabelecimentos
anunciantes.

No MVP esta funcdo estad agregada a pratica de convénios empresariais por
meio das areas de convénios regulares, espaco no qual os usuarios podem
encontrar os mais diversos tipos de convénios ofertados pelos convenentes. Para o
projeto apresentado, os convénios regulares possuem a caracteristica de né&o
registrarem um prazo determinado para expiragdo do cupom, isto para caracterizar
uma parceria empresarial e ndo uma promocéao de vendas. Este ponto foi observado

por um entrevistado:

Assim isso € uma coisa que vem [...] da prépria [...] fomentar esse incentivo
a parceria. Entdo o que precisa [...] € manter ela viva [...] nGs termos um
fluxo constante. [...] Tem que ter essa visdo, ndo pode comecar ela e deixar
morrer, porque senao vira s6 propaganda e o objetivo € propaganda? Sim,
mas 0 que ela me da a mais, o que ele me da de retorno a mais direto com
0 publico interessado. (E1)

Na proposta do MVP, estando o convénio ativo, 0 cupom pode ser resgatado.
No caso de descontinuidade ou atualizacdo do convénio por qualquer motivo, 0
cupom salvo e nado resgatado sera acrescido de notificacdo com informacdes da
atualizacdo. Apos apresentar a funcionalidade foi aberto espaco para o entrevistado
demonstrar sua opiniao ou registrar davidas.

Todos os entrevistados aprovaram esta fase e sua configuragdo, sem
ressalvas. As respostas foram extremamente curtas e diretas neste sentido, com
expressdes do género “sim, claro”, “entendi”, e demais formas de expressdes
cologuiais que determinam entendimento sem duvidas. Abaixo seguem alguns

exemplos:

Essa parte eu acho bem legal. Um desconto geral em cima de tabelas
vigentes. (E1)

[...] isso nos da acesso a muito mais pessoas do que teriamos
regularmente. Mais é sempre um beneficio. (E3)



86

Em relacdo as duvidas, houve reacdo similar no padrédo curto e objetivo de
respostas para sete dos oito entrevistados, como um simples “ndo”. Uma duvida foi

registrada e esclarecida imediatamente:

Na parte do convénio regular eu posso fazer atualizagdo de tabela? (E1)
Sim [...]. (Entrevistador)
[...] Ah sim, perfeito. (E1)

Tal padrdo de respostas traduz um répido e simples entendimento da
proposta, com concordancia mutua da funcionalidade no aplicativo. E importante
observar que esta fase teve seu conceito apresentado no Fluxo de Trabalho B2B.
Pode-se relacionar o rapido entendimento e auséncia de davidas por esta razéo.
Ademais, o MVP operava online durante a demonstracdo por meio de um
smartphone, cujo entendimento se dava pela experimentacédo simultanea.

O mesmo efeito foi observado em relagcdo ao campo de cupons promocionais,
os especificos de descontos com ofertas rapidas, normalmente com prazos curtos
de expiracdo e quantidades limitadas. Além da concordancia generalizada por meio
de expressdes curtas positivas e negativas ainda menores a respeito de possiveis
duvidas, para este item metade dos entrevistados colaboraram com mais detalhes

referentes a esta opcéo:

[...] vocé trabalha com datas aqui, por exemplo, o Dia dos Namorados, Dia
das Méaes, quais sdo os dias comemorativos do ano. Feriados, dia da
crianca, entdo a gente tem algumas coisas que seriam encaixadas nessa
mecanica de cupons. [...] Eu posso no caso usar esse cupom para dar
aquela potencializada naquele més de alta de matricula, se eu dava 25,
talvez um cupom promocional vocés vao ter um prazo de um més a pagatr,
ganhar 60% na matricula. Continua sendo regular, mas eu entro nas
promocdes conforme datas especificas. [...] ajudam nessas fases de baixas
e de pico de matricula. Entdo é uma forma da gente usar essas fases para
chegar no cliente mais rapido. (E1)

[...] essa parte eu acho que é uma boa ideia, porque algumas vezes vocé
quer dar beneficios extras sem torna-los regulares [...] vocé da um prazo de
validade e neste tempo limitado vocé atinge a atencdo das pessoas, € uma
vez que atrai esta atencdo [...] pode trazer mais receita, mais clientes,
felizmente, melhores negdcios [...] € no proximo passo, vocé coloca uma
nova promog¢ao por um curto tempo, e quando acaba, vocé segue para a
préxima. Ndo € algo que serd regular, [...] eu penso que as ofertas
promocionais seriam um pouco melhores que apenas as regulares. (E3)
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Isso ja seria interessante por causa das minhas campanhas, porque minhas
campanhas sdo de dois em dois meses, algumas de trés em trés meses.
Colocava a data do final desses trés meses ou dos dois meses e ai. E o que
eu faco bastante nas redes sociais hoje em dia. (E6)

Um entrevistado, inclusive, opinou a respeito da pratica de cuponagem ter
uma adesao e execucdo maior em mercados externos, como se observa em Ichan

(2015). Veja o que disse o entrevistado:

Fora do Brasil funciona bastante, né? O uso de cupons. Achei interessante.
O mais interessante de todos ai. [...] Tu vai pra Orlando e tu recebe um livro
com desconto e tu vai nas lojas e ganha mais descontos. Isso chama mais
atencao e as pessoas consomem muito mais. (E8)

Os comentarios reforcam uma possivel utilidade da amostra em relacdo a
mecanica de m-coupons a um publico segmentado participante de um clube de
convénios empresariais.

Entre as facilidades existentes nos aplicativos de cupons de desconto,
segundo Dickinger e Kleijnen (2008), est4 a possibilidade dos usuarios poderem
salvar e depois resgatar os cupons nos estabelecimentos. No fluxo deste MVP foi
apresentada esta funcionalidade, bastando ao usuario mostrar ao comerciante o
coédigo gerado no cupom salvo para registro do beneficio no sistema B2B e
validacdo do resgate. Esta opcao, ilustrada em cada cupom pelo icone Pegar Moeda
e arquivadas na pasta Meus Cupons, também foi avaliada como positiva por todos
0s entrevistados, com padrdes curtos de respostas afirmativas.

Em relacdo ao compartilhamento de cupons para usuarios do clube de
convénios e nas redes sociais, constatou-se reposta positiva de todos os
entrevistados. Os cupons compartilhados gerariam um hiperlink com direcionamento
a tela inicial. Aos usuarios do clube bastaria o login para poder acessar e salvar o
cupom. Aos nao cadastrados, estariam abertas as op¢des Sobre e Fale Conosco,
possibilitando, assim, a qualquer pessoa, o conhecimento da ferramenta do Clube
de Convénios, atuando como uma ferramenta de divulgagcdo do software. Os

entrevistados enriqgueceram suas observagdes com alguns comentarios:



88

Interessante essa parte. Porque dai o qué que tu trabalha o proprio usuério
divulgando. Em rede social principalmente hoje que a gente usa bastante na
empresa [...]. Entdo essa parte é interessante. Compartilhar o beneficio.
(E1)

Eu acho interessante nas redes sociais. Até pra divulgacdo do préprio
aplicativo de vocés. Entendeu?! Porque assim, é. Claro, vai ter o pessoal da
base e tudo, mas se vocé conseguir jogar nas redes sociais, vocé vai
abranger muito mais gente. (E6)

Hsueh e Chen (2010) mostram que estudos anteriores sobre marketing viral
e boca a boca em sites de redes sociais revelaram que a divulgacdo de promocdes
por amigos pode superar, com custos significativamente mais baixos, a resisténcia
de consumidores em aderi-las, com uma entrega mais rapida e uma maior aceitacao
do que abordagens tradicionais de marketing, tais como anuncios.

O m-coupon pode gerar marketing viral, que comeca com o compartilhamento
entre 0s usuarios de redes sociais que, em seguida, encaminham para centenas ou
milhares de outros membros das redes. Além disso, Hsueh e Chen (2010)
complementam que o marketing viral de m-cupons é estimulado para melhorar a
taxa de converséo, visdo compartilhada por Cheung e Lee (2012), que destacam o
fato dos consumidores confiarem em recomendacdes de seus conhecidos, ao invés
da simples publicidade de comerciantes.

Rau et al. (2011) pontuam que os aplicativos de cupons moveis permitem o
uso de geolocalizacédo para personalizar os servigos e ofertas, combinando-0s com
interesses de produtos dos destinatarios. Da mesma forma, isso funciona ao se
considerar fatores contextuais, tais como estados motivacionais dos consumidores
(PETERS; AMATO; HOLLENBACK, 2007) e localizagdo do momento (GREWAL et
al., 2011).

Foi observada concordancia do uso desta ferramenta do Radar de Ofertas por
todas as empresas entrevistadas. Esta funcionalidade seria ativada por meio de um
filtro de preferéncias de segmentos e areas geograficas selecionadas pelo usuario.
Ao adentrar no raio estipulado por si proprio ao configurar o radar, o usuario recebe
alertas automaticos, notificacbes de convénios ou promoc¢des no aplicativo. Algumas

respostas mais aprofundadas traduzem o aceite da ferramenta:

[...] eu gostei desta opgéo [...] por exemplo, se ha uma opgédo de calgados
femininos, eu ndo tenho interessel...] teu espero que possa filtrar [...] o que
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quero ver [...] eletrbnicos; [...] filmes|...] roupas masculinas. [...] O que
importa para mim, seria bom, eu acho. (E1)

[...] Ta bem [...] completo. [...] Ta bem, simples de operar. Ver onde ele quer,
onde ele esta, o que tem de promocdes ao redor. Alerta pelas coisas que eu
gosto. E que é isso a parte ruim desses outros, por exemplo, sites de, de
promoc8es ne? Ah, é que la tem tanta coisa, claro, dai tu tem que ficar
clicando, mas dai tu néo fica acessando toda hora [...]. (E7)

A resposta de (E7) enaltece a funcionalidade de alertas automaticos de
ofertas pelo radar de geolocalizagcdo como uma vantagem em relacdo aos aplicativos
de descontos abertos ao publico em geral, muito em fungdo da comodidade do
consumidor ser notificado automaticamente de acordo com seus filtros de
preferéncias. Este fator poderia, inclusive, induzir ao consumo inesperado, pois
independe de acessos e pesquisas em momentos especificos pela decisdo do

usuario. A concluséo de (E5) complementa esta observacao:

Ah que interessante. Show, isso é bem legal. Se tem alguém perto da minha
academia, vai sinalizar, oh, aqui tem um desconto [...] pd, isso é bem legal,
ta. Isso é bem interessante, isso me chamou bastante atencdo, gostei
bastante disso [...]. (E5)

Mesmo apés apresentacdo e abertura aos entrevistados para registro de
opinides, ndo foram registradas duvidas ou opinifes a respeito das etapas de login,
tela de informacbes sobre o Clube de Convénios Sobre, campo Fale Conosco ou
sobre links para acesso as redes sociais do Clube de Convénios. Foram registradas
sinalizacdes positivas, com poucas palavras, concordando com as etapas, por todos
0s entrevistados.

Para finalizar a demonstracédo do MVP, foi perguntado a cada entrevistado se
teriam alguma sugestdo ou opinido geral em relagdo ao aplicativo, uma vez que o
aplicativo apresentado se tratava de um produto minimamente viavel. Uma sugestéo
para aprimoramento do projeto foi registrada e ela diz respeito a disponibilizar as
empresas convenentes notificacbes de filtros de preferéncias realizados pelos

usuarios na opc¢ao de preferéncias:

Vocé ja pensou para empresa? [...] o funcionario que demonstra interesse
pelo inglés pelo espanhol, vier uma notificagdo para empresa responsavel
disso? Porque ai vocé influencia os leads. Posso estar interessado num
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carro, numa academia ou num curso de inglés e ao fazer esse cadastro a
empresa recebe um lead para que ela possa trabalhar. Nesse aplicativo isso
eu seria excelente. Porque estaria contemplando também outras empresas
conforme o (..) interesse do usuario. (E1)

Esta sugestdo vem de encontro com o0 exposto por Shaw e Stone (1993) a
respeito das estratégias para formulacdo de futuros contatos com clientes, por meio
da formacdo de banco de dados. Seria necessério aprofundar a analise num suposto
estudo de execucgéao do projeto proposto pelo MVP.

Uma opinido foi sinalizada a respeito da possivel potencialidade que o

software pode gerar as empresas conveniadas, no sentido de reforcar sua

bY

atratividade a novos profissionais por ofertar uma boa opgdo no pacote de

beneficios:

[...] eu penso que isto ird incrementar inclusive o nimero de pessoas que
queiram trabalhar nestas empresas conveniadas [...] pois um funcionério,
inserido nesta mecéanica, eles podem falar a um amigo 'eu consegui
descontos nesta empresa, por que nds temos parceria com eles, por meio
deste aplicativo [...] ' e a outra pessoa dizer 'uau, isso é G4timo, se eu
tentasse ir até l& por conta, isto me custaria o dobro [...] . 'talvez eu deveria
ter um trabalho em sua empresa’ [...]Se eu posso economizar, por que
nao?[...]. E ndés podemos ajudar a melhorar o nimero de pessoas que
queiram trabalhar nestas empresas [...] € elas aumentariam o nimero de
pessoas que teriam acesso a estes beneficios e também as outras
empresas podem ter mais receitas para elas, entdo, € um sistema interno
que tem a habilidade de trabalhar externamente, muito bem, eu gostei disto.
(E3)

Por fim, apds questionamento sobre a visdo geral do MVP e abertura para
duvidas e sugestdes complementares, as demais empresas finalizaram sem registrar
sugestdes, mas considerando uma possibilidade exequivel o modelo proposto pelo
MVP:

No momento seria isso mesmo [...] é funcional, rapido [...]. (E2)

A principio, tudo o que vocé me passou eu achei realmente bem valido. [...]
Na pratica, tem que ver funcionando, mas eu gostei bastante. (E5)

[...] Olha, eu acho que t& bem completo [...]. Até da uns parabéns ai pra
vocés. Um neg6cio bem interessante. Vai com certeza ajudar muita gente
ai. Espero que dé tudo certo [...]. (E6)
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Nao, acho [...] que ele é meio [...] intuitivo, muito tranquilo a ferramenta né.
(E8)

Algumas empresas complementaram suas posicdoes com solicitacdo de
retorno do pesquisador no caso de continuidade e execucdo do projeto proposto
pelo MVP:

[...] Eu achei muito interessante [...]. E uma coisa que eu gostaria muito [...]
guando estiver finalizado [...] que tu voltasse [...] eu acho que encaixa
perfeitamente com a ideia que eu quero pra melhorar o que ja tem [...].
Quando tu me explicou eu fiquei assim 'nossa’, € 0 que eu preciso, € 0 que
eu quero. (E5)

Provavelmente [...] se tudo der certo ai pra vocés, eu vou, vou querer
receber mais visitas [...]. (E6)

[...] eu acho que seria bem interessante, até pra gente buscar empresas que
a gente nunca tem acesso né? E dai pra me deixar a par de como que ta
esse projeto né?! E uma hora que tu precisar da parceria [...]. (E7)

As falas solicitando retorno do pesquisador no caso de viabilidade do projeto
podem ser conclusivas como uma percepcao positiva geral da mecéanica exposta
para integrar a dindmica de convénios empresariais com a préatica de cupons de

descontos mobile.

Assim, as entrevistas foram finalizadas com esta etapa que questionava

opinides, sugestdes ou duvidas sobre o MVP como um todo.

4.5 FASE DE CONCLUSOES

A primeira fase do Design Research correspondeu ao momento de
identificacdo e definicdo do problema tema desta pesquisa, neste caso, originada
pelo estimulo que a disciplina de Pesquisa Aplicada, do Mestrado Profissional,
concedeu ao pesquisador em retomar a pesquisa sobre cupons de descontos para
plataformas moveis, ja estudado anteriormente pelo pesquisador, mas com auséncia

de aprofundamento tedrico.



92

A integracao da pratica de cuponagem mobile com os convénios empresariais
foi sugerida em reunido com orientador da pesquisa, apdés constatacdo da
necessidade de segmentar a populacdo a ser trabalhada de modo exequivel pelo
pesquisador, considerando fatores de tamanho da populacdo, tempo e custos de
pesquisa.

A segunda etapa de pesquisa nos critérios do Design Research foi a definicdo
da proposta para solucéo do tema problema de pesquisa. Neste ponto, baseado nas
reunides de orientacdes, na revisdo de literatura e ampla pesquisa sobre o0s
assuntos que envolviam os temas, estudou-se desenvolver a oportunidade de
pesquisa por meio de um software aplicativo mobile na figura de um MVP, de
maneira a consolidar e gerenciar a dinamica de funcionamento dos convénios
empresariais utilizando a mecéanica de m-coupons.

A etapa de desenvolvimento correspondeu a terceira fase do Design
Research (MANSON, 2006). Esta etapa partiu da estruturacdo de modelos para
solucionar o problema de pesquisa. Assim, foi necessario propor um fluxo de
trabalho para ser operado entre as empresas que firmam convénios e uma
administracdo central, responsavel por organizar e intermediar a relacdo entre
convenentes, conveniados e usuarios gerindo, assim, a alimentacdo software
aplicativo e as respostas possiveis de serem extraidas dele.

Este fluxo foi caracterizado, neste estudo, como Fluxo de Trabalho B2B. Este
processo correspondeu a parte administrativa e operacional para alimentacdo do
produto finalmente proposto para atender a necessidade apontada pela pesquisa,
um aplicativo mobile capaz de integrar a dinamica de convénios empresariais com a
pratica de cupons de desconto, em formato de MVP.

O MVP foi desenvolvido pelo pesquisador em sua base de estudos com o
suporte de um software de edicdo de sites mobile, a plataforma Wix. Para tanto,
contou com o estudo da fundamentacdo tedrica e experiéncia profissional. O
software aplicativo foi hipoteticamente denominado “Star Coins — Clube de
Convénios”, de modo a facilitar a demonstragcdo em campo. Os cupons de desconto
gerados foram denominados “Star Coins”. A caracterizagdo visual do sistema e suas
funcionalidades foram alinhadas a sua denominagdo que significa “moedas de

estrela”, na traducéo do inglés. Os comandos e menus dispostos no MVP poderiam
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ser acessados para demonstracao, mas tinham caréter ilustrativo e ndo operavam o
fluxo ali ilustrado.

A quarta fase da pesquisa nos moldes do Design Research correspondeu a
avaliacdo do artefato proposto, o MVP com seu fluxo operacional. Esta avaliacao
ocorreu por meio de entrevistas semiestruturadas (ROSA; ARNOLDI, 2006). A
amostragem foi definida pelo método bola de neve, uma forma de amostra ndo
probabilistica que utiliza cadeias de referéncia (VINUTO, 2014).

Os dados foram analisados pela técnica da analise de conteudo (SEVERINO,
2007) e categorizados em reagrupamentos analogos (BARDIN, 2004) pelo esquema
a priori (FRANCO, 2008), no qual as afirmacdes e respostas que ndo se encaixaram
em nenhuma das categorias criadas para responder ao interesse especifico foram
desprezadas. Os dados foram agrupados em trés categorias e treze subcategorias.
Deste ponto em diante, comecgaram as avaliagdes dos dados coletados.

A primeira categoria agrupou os dados coletados a respeito dos processos de
convénios das empresas entrevistadas e pretendeu responder ao primeiro objetivo
especifico da pesquisa, organizando as informacdes coletadas a respeito dos fluxos
de convénios exercidos atualmente pelas empresas entrevistadas. Esta fase foi
organizada com o intuito de averiguar a situagcao atual das empresas no processo de
convénios empresariais e 0s principais aspectos de dificuldades apontados pelos
entrevistados. Esta categoria se fez necessaria para apoiar as analises das
suposic¢oes de viabilidade do MVP.

A segunda categoria visou responder ao segundo objetivo especifico da
pesquisa, a de apresentar as empresas um fluxo de trabalho estipulado para gerir o
software mobile proposto e coletar suas impressées, denominado Fluxo de Trabalho
B2B.

Por fim, a terceira categoria almejou avaliar as informac¢des adquiridas de
modo a responder ao terceiro objetivo especifico, o de validar a adequa¢do do MVP
proposto e suas funcionalidades na o6tica das empresas. O conjunto das analises
das categorias responderia, entdo, qual suposicdo apresentada na Figura 3 seria
acatada: a) a solucéo proposta e apresentada por meio do MVP seria viavel e os
atributos apresentados suficientes para integrar a dinamica de convénios
empresariais com a técnica de m-coupons; b) a solucdo seria viavel considerando

correcBes na proposta; ou c) a solucdo seria inviavel para o objetivo proposto.
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Em relacdo a primeira categoria, € possivel inferir, pelo que se constatou nas
entrevistas, que as empresas da amostra possuem uma estruturacdo e
gerenciamento proprios nas operacfes de convénios empresariais, mas sem
orientacdo ou embasamento técnico aprofundado, ndo caracterizando, portanto, um
comportamento padrdo. Este fato pode ser determinado pela falta de linearidade nas
respostas em relagéo aos fatores que compdem 0s convénios, como a existéncia de
contratos para formalizacdo das parcerias (RIBEIRO, 2015), critérios adotados para
selecionar os parceiros comerciais (FURTADO, 2014; VENTURINI, 2016) e métricas
estruturadas para avaliacdo do retorno dos convénios (SHAW; STONE, 1993). Por
exemplo, cincos empresas trabalham com contratos e trés ndo possuem nenhum
tipo de registro formal em relacdo aos convénios empresariais. Esta auséncia de
contratos ndo significa, necessariamente, aceitacdo a exposicdo a possiveis riscos
juridicos, mas pode denotar vinculo de confianga nos relacionamentos entre os
proprios empresérios, como foi observado em algumas respostas dos entrevistados
guanto aos fatores confianca e relacionamento.

Em relacdo aos critérios utilizados para escolha dos parceiros comerciais,
metade das empresas concentraram as respostas em aspectos qualitativos,
referentes a qualidade e cumprimento das propostas de convénios e a outra metade
considerou como principal critério o aspecto quantitativo, os de retorno das ac¢ées. O
aspecto que mais demonstrou equivaléncia nas repostas foi o de divulgacdo dos
convénios (FERRACIU, 2008).

As técnicas adotadas, em sua maioria, ou equivaleram no aspecto de
veiculagdo ou no aspecto de cobertura. No entanto, esta similaridade ndo foi
suficiente para concluir que as empresas possuem sistemas analogos de formacéao
de acordos de convénios. Este fator pode ser considerado como uma oportunidade a
solugéo proposta neste estudo, uma vez que possibilitaria uma padronizacdo na
formacgao de convénios, inclusive, em relacdo aos contratos de parcerias, que seriam
padronizados e automaticamente aderidos pelas partes por meio do Portal B2B
responsavel por sistematizar a operacionalizacdo do clube de convénios no formato
de aplicativo mobile.

A segunda categoria analisou o Fluxo de Trabalho B2B na ética dos
entrevistados e foi dividida em quatro subcategorias que agrupavam as opinides em

relacdo a visdo geral do fluxo operacional proposto; a possibilidade dos convenentes
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segmentarem as empresas para as quais desejariam divulgar seus convénios; o
painel de indicadores com relatérios gerenciais e métricas de performance; e
opinides ou sugestdes gerais sobre o fluxo de trabalho.

A intencdo do trabalho por meio de um portal B2B é de disponibilizar facil
acesso a um unico meio para que os membros das empresas envolvidas localizem
informacdes, tomem parte de processo de negocios ou ainda colaborem com outros
usuarios, representando, assim, valiosos recursos para todos o0s envolvidos
(PEPPERS; ROGERS, 2001).

Nesse sentido, baseado nas respostas adquiridas, afirma-se que o fluxo
proposto foi aprovado por todas as empresas da amostra. Nenhuma objecéo foi
registrada, assim como observacfes de alteracbes na mecéanica. Duas sugestdes
para aprimoramento foram apontadas e equivaleram no conteudo, abordando a
respeito da inclusdo de um canal de feedback e classificacdo entre os convenentes
e conveniados, de modo a sinalizar a qualidade e cumprimento dos servigos
acordados. No entanto, é necessario o estudo de uma abordagem de avaliacdo
generalizada e visivel a todas as empresas aderentes ao clube.

Por esta mecénica, & mais facil possuir analises dos convenentes que ofertam
servicos aos usuarios consumidores, funcionarios das empresas conveniadas.
Todavia, talvez existam aspectos de avaliacdo das empresas conveniadas pela parte
dos convenentes. Seria hecessario aprofundar o estudo neste quesito, considerando
um possivel desenvolvimento do projeto além desta fase.

Todas as respostas das entrevistas demonstraram entendimento da mecanica
em geral e a maioria delas reforcou os conceitos apresentados em cada etapa com
expressdes de concordancia e exemplos praticos possiveis. Este comportamento
fundamenta a conclusao de que o fluxo operacional proposto atenderia as principais
necessidades das empresas que operam com convénios empresariais.

A terceira e Ultima categoria correspondeu, por fim, a analise do MVP pelas
empresas entrevistadas. Esta categoria procurou analisar os dados de modo a
responder ao terceiro objetivo especifico, o de averiguar a adequacao do MVP
proposto e suas funcionalidades na oOtica das empresas.

Os m-coupons via aplicativos mobile proporcionam mudltiplas funcionalidades,
dentre as quais a possibilidade de arquivar cupons, compartilhar ofertas nas redes

sociais e utilizar filtros de busca e sistemas de geolocalizagcdo (JAYASINGH; EZE,
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2009). Todas estas funcionalidades foram agregadas ao MVP, de modo a
demonstrar aos entrevistados uma maneira de utilizar as técnicas ja conhecidas de
cupons mobile como uma mecanica vinculada aos convénios empresariais,
formando um clube de convénios.

Considerando as respostas dadas pelos entrevistados, conclui-se que o
conceito de aplicativo apresentado neste estudo no formato de um MVP foi avaliado
positivamente. Os campos Login, Sobre, acesso aos convénios regulares, acesso as
promocdes em forma de cupons de desconto expiraveis, 0 método de salvamento e
resgate de cupons, a opcado de compartilhamento dos cupons para integrantes do
clube e pelas redes sociais, o sistema de radar de ofertas com notificagbes
automaticas por geolocalizacao e filtro por preferéncias, o campo Fale Conosco e 0s
links para acesso as redes sociais do clube de convénios tiveram opinides favoraveis
dos entrevistados, sem objecdes ou opinides referentes as alteragbes técnicas.

As respostas em relagdo ao entendimento das funcionalidades foram, em sua
maioria, curtas e objetivas. As duavidas apresentadas foram pontuais e
imediatamente sanadas pelo pesquisador, mantendo as aprovacdes dos campos
guestionados. Em determinados pontos foram registradas longas respostas que
enalteciam a fungcéo apresentada ou complementavam seu conceito, 0 que confere
mais uma conclusdo a respeito da percepcdo positiva do sistema. Uma Unica
sugestdo de complemento foi observada, a qual se referia as notificacbes aos
convenentes a respeito dos filtros de preferéncias realizados pelos usuarios, quando
estes equivalessem as naturezas de seu segmento, de modo a alimentar um banco
de dados para realizacéo de acdes de prospeccoes futuras.

No entanto, conclui-se que seria necessario aprofundar a analise num
suposto estudo de execucdo do projeto proposto pelo MVP, uma vez em que esta
opcao poderia envolver fatores de marketing ativo dentro e fora das ofertas
dispostas como convénios, podendo alterar, em partes, o objetivo original do projeto.

Desde modo, trés empresas complementaram suas ponderagcdes positivas em
relacdo ao MVP, solicitando retorno do pesquisador no caso de continuidade e
execucao do projeto proposto pelo MVP. Esses posicionamentos dos entrevistados
corroboram a conclusdo de uma percepc¢ao positiva em relagéo a aplicabilidade da
proposta, em um ponto de vista geral, da mecanica exposta para integrar a dinamica

de convénios empresariais com a pratica de cupons de descontos mobile.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O intuito do presente estudo foi criar e apresentar um produto minimamente
viavel (MVP) que fosse capaz de demonstrar uma integracdo da dinamica dos
convénios empresariais com a mecanica de cupons de descontos mobile,
oferecendo as empresas o atendimento de suas necessidades nos processos de
convénios e proporcionando aos usuarios, de maneira estruturada, os beneficios
gue 0S convénios proporcionam.

A pesquisa, por sua natureza, foi qualitativa e baseada na estratégia do
Design Research, por conta das etapas que originaram o tema de pesquisa e das
fases necessarias para seu desenvolvimento. As fases do Design Research foram
elucidadas a luz de Manson (2006) e correlacionadas com o presente estudo.

Mediante as evidéncias expostas, conclui-se que o objetivo geral da pesquisa,
o de propor as empresas da Grande Florianopolis um produto minimamente viavel
capaz de escalar e que facilite a dindmica de convénios empresariais por meio de
um software que integre a pratica com a técnica de cupons de descontos maobile, foi
atendido e considerado viavel.

Portanto, o pressuposto A, da Figura 3, a saber, a solucdo proposta e
apresentada por meio do MVP é viavel e os atributos apresentados suficientes para
integrar a dindmica de convénios empresariais com a técnica de m-coupons, foi
considerado verdadeiro segundo os resultados observados neste trabalho.

Os objetivos especificos como descrever o funcionamento do processo de
convénio na visdo das empresas e suas principais necessidades, desenvolver um
produto minimamente viavel (MVP) para a gestdo de convénios e m-coupons e de
definir um fluxo de trabalho para gerir os dados do produto proposto foram atendidos
e respondidos conforme explicitado no Capitulo 4 - Resultados.

Para o pesquisador, o principal aprendizado nesta pesquisa esta relacionado
a aplicacdo da orientacdo do Design Research em um projeto de Mestrado
Profissional. Como enriquecimento pratico, a oportunidade de conversas abertas
com empreendedores ou gestores de alto nivel das empresas entrevistas trouxe ao
pesquisador uma visao clara e real sobre diversos aspectos de gestdo de seus

negocios, uma vez que, para tratar dos assuntos relacionados aos convénios, era
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necessario que o entrevistado fosse consistente em sua fala sobre sua operacéo e
seu mercado.

Além disso, o pesquisador péde perceber também certa caréncia de apoio
tedrico nos entrevistados, 0 que sugere a importancia de estudos académicos
voltados a propostas exequiveis no ambito de trabalho, como aponta Ribeiro (2005).
Isto refor¢ou, com certeza, a importancia da pesquisa do Mestrado Profissional como
ferramenta util as empresas em geral.

As limitacbes de recursos financeiros e fatores relacionados a tempo de
prototipacdo e testes de operagdo apontam uma oportunidade de nova pesquisa
complementar para este estudo, em especial, em relacdo a operacdo do aplicativo
nas plataformas especificas para os sistemas operacionais vigentes no mercado,
com testes reais das funcionalidades.

Além destes fatores, sugere-se o aprofundamento técnico a respeito da
analise de viabilidade financeira e variaveis que compdem um plano de negécios
para validacdo mercadologica da ferramenta aprovada neste trabalho. Como
exposto no Capitulo 4 - Resultados, o pesquisador abordou sucintamente e
hipoteticamente a possibilidade da existéncia de taxa administrativa para garantir a
manutencao da operacdo do sistema de trabalho apresentado. Todas as empresas
concordaram com esta tarifa, em geral, no entanto, ressalta-se que nenhuma base
de valores foi definida e abordada em qualquer fase deste projeto.

Por fim, sugere-se, em estudos complementares, levantar opinides de
usuarios do aplicativo, na figura de funcionarios ou clientes de empresas
conveniadas, de modo a ajustar possiveis necessidades apontadas por eles.

Os resultados desta pesquisa também conduzem a uma possibilidade
empreendedora no formato de lean startup na regido da Grande Floriandpolis. Uma
empresa enxuta, como aborda RIES (2012), capaz de iniciar suas operagdes com
investimentos baixos, empregando conhecimentos adquiridos e o ciclo de criar,
executar, checar e aprender, retornando o conhecimento & empresa startup para
impulsionar o aumento de escala. Como abordado por Blank (2013), a estratégia de
lean startup é favorecida pelo uso elaborado de planejamento e feedback dos
clientes com o produto minimamente viavel.

As respostas dos empreendedores entrevistados solicitando efetivo retorno do

pesquisador no caso da transformacdo da pesquisa em um negocio direcionam a
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conclusdo de que o projeto pode se desenvolver no formato de uma acao
empreendedora na regido da Grande Florian6polis. Como foi possivel notar, em
nenhum momento 0s entrevistados trouxeram objecfes ao projeto e observaram
uma real oportunidade de ganharem escala em uma acdo que ja praticavam e
buscavam aprimorar, mas sem apoio de ferramentas externas e de gestdo: a
divulgacdo e impulsionamento de seus negécios por meio de convénios
empresariais.

Como se observou nas respostas da maioria dos entrevistados ha
dificuldades de entrada em grandes empresas para formacdo de parcerias
comerciais. As afirmacdes de Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) vao ao encontro
desta realidade, pois apontam que as parcerias colaborativas de longo prazo
demandam relacionamento estreito entre empresas. A ferramenta estudada,
portanto, teria um papel intermediador capaz de formar a conexao entre empresas

convenentes e conveniadas.
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The purpose of this paper is to integrate social capital theory and
motivation theory to identify the factors that affect the intention of users to
share mobile coupons (m-coupons) via social network sites (SNS). Social
capital includes social ties, trust, and perceived similarity, whereas
motivation  comprises  sense of self-worth and socializing.
Design/methodology/approach - A research model that integrates three
social capital factors, two motivations, and m-coupon sharing is developed.
Quantitative data from 297 users who had coupon usage experience are
collected via offline and online survey. Partial least squares is used to
conduct data analysis and test hypotheses. Findings - Social ties, trust,
and perceived similarity are positively related to m-coupon sharing intention
and positively affect sense of self-worth and socializing, which have
significant positive effects on m-coupon sharing intention and mediate the
relationships between social capital factors and sharing intention.
Originality/value - This study highlights the integrated effects of social
capital and motivations on m-coupon sharing intention in SNS. While
social capital factors (i.e. social ties, trust, and perceived similarity) and
motivations (i.e. sense of self-worth and socializing) positively affect m-
coupon sharing, motivations are more directly associated with m-coupon
sharing than social capital factors.

This research examines the effects of impression management on
consumers’ coupon redemption and suggests different underlying
mechanisms with respect to cultural self-construal. Four studies show that,
when primed with impression management, individualistic (vs. collectivistic)
consumers are more likely to redeem coupons, because individualists
believe that coupon redemption creates the impression of being smart. On
the other hand, collectivistic consumers are less likely to redeem coupons
when coupon usage is visible to others, because they believe that coupon
redemption gives the impression of being cheap. These findings are
explained within the context of cultural self-construal and regulatory focus
theory.

The use of coupons delivered by mobile phone, so-called "m-coupons,” is
growing rapidly. In this study, the authors analyze consumer response to m-
coupons for a two-year trial at a large shopping mall. Approximately 8,500
people were recruited to a panel and received three text-message m-
coupons whenever they "swiped” their mobile phone at the mall entrances,
with downstream redemption recorded. Almost 144,000 m-coupons were
delivered during the trial, representing 38 stores that supplied 134 different
coupons. The authors find that an important feature of m-coupons is where
and when they are delivered, with location and time of delivery significantly
influencing redemption. How long the m-coupons are valid (expiry length) is
also important because redemption times for m-coupons are much shorter
than for traditional coupons. This finding suggests that their expiration
length should be shortened to help signal time urgency. Nevertheless,
traditional coupon features, such as face value, still dominate m-coupon
effectiveness, as does the product type, with snack food coupons being
particularly effective.
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This paper aims to investigate the redemption of promotional offers in a
mobile service context. It specifically studies how mobile coupon
redemption depends on the type of product offered, the convenience of
accessing a retailer and the consumer’s shopping motivation. Retailers
increasingly use mobile coupon services as a complementary channel to
send promotional offers to consumers. Design/methodology/approach —
Two studies examine how the three factors interact in determining coupon
redemption. Both involve a scenario-based experiment. Participants are
over 750 members of an online panel in the USA. Findings — The results
show that when the retailer offers a hedonic product, consumers’ shopping
Saman Khajehzadeh motivation matters more, whereas when the retailer offers a utilitarian
Harmen Oppewal Dewi product, consumers’ location dominates their redemption intentions.
Tojib (2015) Research limitations/implications — One limitation of this research is the
use of hypothetical scenarios. Although this limitation was addressed by
conducting a quasi-experiment, future research could be carried out using
a field experiment. Practical implications — Results suggest that in a
mobile channel, personalization of promotions is more important for
utilitarian shoppers than for hedonic shoppers. Originality/value — Drawing
on the theories of regulatory focus and preference for the status quo, this
paper posits that mobile coupon redemption is determined by whether the
offer requires consumers to divert from their focal shopping motivation (i.e.
their status quo). The authors explain this difference by showing the
mediating role of regulatory fit.

European Journal of
Mobile coupons: What to Marketing, Vol. 49
offer, to whom, and where? Iss 5/6 pp. 851 -
873

2015

The purpose of this paper is to examine how consumers’ value evaluation
and personality factors influence consumers’ intention to adopt mobile
coupon (M-coupon) applications in China. The moderating effect of gender
on the relationships between personality factors and consumers’ adoption
intention is also tested. Design/methodology/approach — This study
conducted a survey to collect data from M-coupon application users. In
total, 271 valid responses were analyzed using structural equation
modeling (SEM) technology. Findings — The results indicate that perceived
value, personal innovativeness, and coupon proneness positively affect
consumers’ acceptance of M-coupon applications. Personal innovativeness
has more positive impact on behavioral intention for males than for
females. However, the differential effects of coupon proneness on
Fen Liu, Xuefeng  behavioral intention are not significant between males and females. In
2015 . an Zhao, Pat.rick Y.K., adFlition, the finding§ show that plerceivedl 'convgnience, perce?ved
acceptance of mobile coupon - 495 Chau Qing Tang enjoyment, and perceived money savings positively influence perceived
applications (2015) value, whereas perceived fees and perceived privacy risk negatively
influence it. Practical implications — This study helps M-coupon application
providers to identify who is positive toward their services and how to
improve consumers’ perceived value of the services, eventually expanding
their user base. Originality/value — Prior studies mainly focussed on the
usage behavior of M-coupons and overlooked the important role of M-
coupon applications in promoting M-coupon use. This research fills this
gap. The research findings offer insights into the factors influencing
consumers’ behavioral intention to adopt M-coupon applications. Besides,
the results of gender’s moderating effect advance the understanding of the
differences in males’ coupon usage intentions between the contexts of M-
coupon applications and paper-based coupon services, which enrich
couponing research.

. nternet  Research,
Roles of perceived value and Vol. 25 Iss 3
individual differences in the ‘'or <> 1S3 S PP
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We conduct a new empirical analysis of prices and coupons.+Our results
show a positive relationship between prices and online coupons.+Moreover,
the price premium from couponing is higher for restaurants about which
consumer values appear to be more uncertain. When consumer
uncertainty is high, restaurants that offer coupons have an average price
that is about 60 percent higher than similar restaurants that do not issue
coupons. When uncertainty is low, restaurants that offer coupons have an
average price that is about 10 percent higher.«These findings are
consistent with online couponing in the restaurant industry being used for
price discrimination and as a promotional device in the presence of higher
uncertainty in consumer valuations. We use data from restaurants in
Shanghai, China to conduct a new empirical analysis of prices and
coupons. Our results show a positive relationship between prices and
online coupons. Moreover, the price premium from couponing is higher for
restaurants about which consumer values appear to be more uncertain.
When consumer uncertainty is high, restaurants that offer coupons have
an average price that is about 60 percent higher than similar restaurants
that do not issue coupons. When uncertainty is low, restaurants that offer
coupons have an average price that is about 10 percent higher. These
findings are consistent with online couponing in the restaurant industry
being used for price discrimination and as a promotional device in the
presence of higher uncertainty in consumer valuations.

PUrpOSE — 1ne purpose of this paper IS to develop and empiricaily examine
a comprehensive model describing the effects of perceived characteristics
of mobile coupon services on attitudes and the effects of personal
innovativeness and subjective norm (SN) on behavioral intention (Bl) to
use

such services. Gender differences in the process of mobile coupon service
adoption were also investigated.

e P T e O T e E N

Smartphones, geolocalizagao e softwares de big data est&o transformando
a experiéncia de comprar — e aniquilando a

fronteira entre 0 mundo real e o digital. O setor do varejo esta entrando em
sua fase mais revolucionaria em varios décadas. O consumidor que

entra numa loja com seu smartphone tende a comprar mais.

The aim of this paper is to investigate how different design elements of
retailer coupons increase the attitudinal loyalty towards retailers.
Design/methodology/approach — Three design elements are manipulated in
a 2x2x2 experimental design. Data is analysed using structural equation
modeling. Findings — The results demonstrate that addressing customers
personally and face value have a positive impact on attitudinal loyalty.
Surprisingly, the positive effect of personalization is stronger than that of
typical variations in face value. In contrast, a high minimum purchase
amount restriction has a negative total effect on loyalty and neutralizes the
positive effects generated by personalization. The results illustrate further
that personalization influences loyalty via self-reference and enjoyment
independently of any cognitive evaluation of the coupon, while face value
and the minimum purchase amount require at least some cognitive
processing to have a loyalty impact.
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Retailers increasingly use mobile coupon services to deliver promotional
offers to consumers. This paper draws on the theory of regulatory focus to
explain mobile coupon redemption. The paper proposes that redemption
depends on the extent to which a mobile coupon requires consumers to
divert from their focal shopping motivation. Regulatory fit, the perception of
receiving an offer that is relevant to consumers' regulatory goals, mediates
this divergence effect, but only for utilitarian shoppers. Results from two
scenario experiments support the main hypothesis and show that utilitarian
shoppers perceive greater regulatory fit when an offer is compatible with
their focal shopping motivation. In contrast, hedonic shoppers perceive no
difference in regulatory fit when an offer diverts them from their focal
shopping motivation. This explains why hedonic shoppers redeem a wider
variety of offers than utilitarian shoppers and why utilitarian shoppers
require more personalization to generate coupon redemption. *Examines
how mobile coupon redemption depends on type of product offer,
congruency of offer with consumers temporal needs, and consumer’s
shopping motivation.«Utilitarian shoppers perceive greater regulatory fit
when an offer is compatible with their shopping motivation.<Hedonic
shoppers perceive no difference in regulatory fit when an offer diverts them
from their shopping motivation Hedonic shoppers redeem a wider variety of
offers, whereas utilitarian shoppers require more personalization to redeem
coupons.

Journal of Business
Consumer  responses  to Research, Khajehzadeh, Saman ;
2014 mobile coupons: The roles of November 2014, Oppewal, Harmen ;
shopping  motivation  and Vol.67(11), pp.2447- Tajib, Dewi (2014)
regulatory fit 2455

The authors have explored the antecedents of mobile coupon use based

on acquisition-transaction utility theory, and the technology acceptance

model. They have analyzed data collected from 365 mobile phone users in
ANALYZING  BEHAVIORS Social Behavior and Chiang, Chi-Hsian;  Taiwan and developed a theoretical and empirical model. The results

2013 INFLUENCING USE  OF Personality, 0, Lin, Hung-Yuan ; Tu, indicate that, consumers with a higher degree of coupon proneness are
MOBILE COUPONS FROM 2013, Vol.41(3), Siao-Cen Chiang, Chi- more likely to recognize the usefulness of mobile coupons, and have more
THE PERSPECTIVE OF pp.433-442 Hsian (2013) positive attitudes and behavioral intention toward coupon use. Both
TRANSACTION UTILITY consumers' perceived usefulness and attitudes toward use appeared to
have an equal and positive impact on their behavioral intention to use.
Adapted from the source document.
An increasing number of companies are focusing on e-mail and mobile
marketing to promote offers. The aim of this study is to analyze a coupon
campaign for a 67 % price discount on downloadable personal computer
(PC) software. The campaign was carried out via e-mail and mobile text
; messages. Using an opt-in database, we gathered data from more than
A comparison of the . . I - .
effectiveness of  email Electronic Markets, Reichhart, Pr_ull_pp, 37,000 par_tlmpants an_d compared the_ response and cqnv_ersmn rates for
2013 2013, Vol.23(3),  Pescher, Christian; both e-mail and mobile text messaging. The results indicated that the

coupons and mobile text
message coupons for digital
products

pp.217-225 Spann, Martin (2013) response rate for e-mail coupons is higher than the response rate for
mobile text message coupons, but text messages vyield a better
conversion rate and a higher number of total purchases. After calculating
the price elasticities for both communication channels, we found that the
promotional price elasticity is higher for mobile text message coupons than
for e-mail coupons.

[Continua]
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PEINMISSION-pdsea Imarketng 1s a unigue marketng practuce tnat requires
consumers' overt consent. Previous studies examined only either positive
or negative predictors of adoption of permission-based marketing
practices. Thus, the current study proposes and tests both enablers and
inhibitors that determine consumers' adoption decision of permissionbased
marketing in a context of mobile coupons and aims to provide insights on

Journal of Retailin S .
9 relative importance of antecedents. A national survey of US consumers

and Consumer . ; L
Enablers and inhibitors of Senvices, Im, Hyunjoo ; Ha, (N=611) supponed t_he proposed model. Perceived risk and sub]ecuye
2013 - . norm are particularly important for consumers who have never used mobile
permission-based marketing: September 2013, Young (2013) . . ) )
. coupons. Moderating effects of prior experience was also examined.
A case of mobile coupons Vol.20(5), pp.495- o . . ) X . X
503 Finding of moderating effects of prior experience in mobile service
adoption suggests research implications for future studies. <A
comprehensive model of permission-based marketing adoption is
developed and tested.sBoth negative and positive predictors for mobile
marketing adoption are investigated.+Perceived risk and subjective norm
are particularly important for consumers with no experience using mobile
Antinane aDrnvidina nareanal infarmatinn ie A harinr fa tha initial adantinn
The authors have explored the antecedents of mobile coupon use based
on acquisition-transaction utility theory, and the technology acceptance
ANALYZING BEHAVIORS ocial Behavior and . o quel. They have analyzed data cpllected from 365 mobile phone users in
INFLUENCING ~ USE  OF | Personality, 2013 Chiang, Chi-Hsian ;  Taiwan and developed a theoretical and empirical model. The results
2013 ' ' Lin, Hung-Yuan ; Tu, indicate that, consumers with a higher degree of coupon proneness are

MOBILE COUPONS FROM Vol.41(3), pp.433-
THE PERSPECTIVE OF 441
TRANSACTION UTILITY

Siao-Cen (2013) more likely to recognize the usefulness of mobile coupons, and have more
positive attitudes and behavioral intention toward coupon use. Both
consumers' perceived usefulness and attitudes toward use appeared to
have an equal and positive impact on their behavioral intention to use.

International . -
Study on the UX Este estudo visa estudar o crescente mercado de cupons méweis e foca na

- ~"" Informatiom Jung-Ae Lee, Ill Mon- L -
2012 characteristics  of  mobile 9 personalizagdo dos padroes de consumo dos smartphones que reflete o

coupon services Institute , Vol. 18, n Choi (2012) estilo de vida dos suarios
P 12, pp.5007-5012 :
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Ine tneoreucal mamework tnat unaerpins tmis researcn
study is based on the Prospect Theory formulated

by Kahneman and Tversky, and Thaler's Mental
Accounting Theory. The research aims to evaluate

the consumers’ behavior when different patterns of
discount are offered (in percentage and absolute value
and for larger and smaller discounts). Two experiments
were conducted to explore these patterns of behavio and the results that
were obtained supported the view

that the framing effect was a common occurrence. The
patterns of choice of individuals in a sample were
found to be different due to changes in the ways
discounts were offered. This can be explained by the
various ways of presenting discount rates that had

A imannant an tha inflianan af nvabana intantiana

Social coupons are fast emerging as a popular marketing tool for
businesses, an attractive shopping tool for consumers using them and a
profitable business model for the social coupon service providers. But
does the popularity of social coupons extend into providing short- and long-
term profitability and new customers for the businesses? Through an
analytical model, this paper answers the following questions: (1) Are social
coupons profitable for businesses? (2) Can businesses influence social
coupon profitability? (3) How can businesses recover the shortfall in profits
from the coupon launch? (4) How long will it take for businesses to recover
the shortfall in profits from the coupon launch? Using data from three
different businesses, we find that social coupons in their current form are
not ideally suited to ensure customer acquisition and yield profits for the
businesses. Additionally, we discuss possible areas where social coupons
might work. Several research questions for future testing are offered to
explore this new area of marketing. Springer Science & Business Media
B.V.

Mobile coupons are a new form of marketing that is expected to grow in
the near future. The purpose of this paper is to understand mobile coupon
adoptions among US consumers. The study identifies adopter categories
based on personal innovativeness and further investigates the
characteristics that distinguish identified adopter categories.

Mobile coupons are a new form of marketing that is expected to grow in
the near future. The purpose of this paper is to understand mobile coupon
adoptions among US consumers. The study identifies adopter categories
based on personal innovativeness and further investigates the
characteristics that distinguish identified adopter categories.

roday, thriity grocery ShOppers have three ChoiCes: Ihey can use paper
coupons that they've clipped or printed out. They can electronically transfer
the coupon to a loyalty card. Or they can display a coupon on their
smartphone, which means the cashier has to manually input the coupon
code. The problem is that bar-code scanners in the checkout aisle can't
read the screen of the smartphone. But that could change. San Francisco-
based Mobeam, a company specializing in light-based communications

tnnbnalame vananthannaimand o nabnarabhin aith aavsava 4 micnt PNrantar
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No modelo computacional desenwolvido neste artigo, estuda-se a dinamica
de propagacéo de informagdes ou inovagdes, visando identificar como
ideias, tecnologias ou produtos se difundem entre individuos dentro de uma
rede social. Os resultados do modelo sugerem grande dependéncia da
propagagéo de tecnologias as condi¢des iniciais da populacdo, refletidas
pela distribuicdo da propenséo inicial dos individuos em aceitarem uma
nova ideia ou um novo produto. Quando ha avers&o da populacéo a
inovacédo, esforcos devem ser focados em formadores de opinido, que
induzirdo outras pessoas a romperem barreiras para a ado¢éo da ideia ou
produto. Adicionalmente, devem ser privilegiadas estratégias de diwlgagao
que fagam as pessoas atribuirem peso maior, no seu processo decisério, a
determinados estimulos que recebem. Neste contexto, o fato de um
produto ou ideia estar na moda afeta a velocidade da propagagé&o.
Programas de marketing, descontos especiais e aumento do nimero de
conexdes na rede social também s&o estratégias relevantes.

As the Internet is getting easier and faster to use, electronic coupon (e-
coupon) distribution is becoming a more and more popular advertising
technique. E-coupons are the digital analogue of paper coupons which are
used to provide customers with discounts or gift in order to incentive the
purchase of some products. Nowadays, the potential of digital coupons
has not been fully exploited on the web. This is mostly due to the lack of
“efficient” techniques to handle the generation and distribution of e-
coupons. In this paper we discuss models and protocols for e-coupons
satisfying a number of security requirements. Furthermore we present a
lightweight implementation of our protocol, which preserves the privacy of
the users, since it does not require any registration phase.
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3)

4)

5)

6)

7)

APENDICE B - Roteiro de entrevista

Sua empresa costuma registrar 0s convénios com outras empresas por
meio de documentos?

Os convénios de sua empresa, usualmente, possuem prazo de expiragéo?
Qual o critério para definicdo?

Quais sdo os critérios utilizados para escolher empresas para ofertar
convénios? Ha algum custo para firmar estes convénios?

Quais sao os principais métodos utilizados para divulgacdo do(s) seu(s)
convénios?

Ha algum problema ou ponto de melhoria, do seu ponto de vista, no
processo operacional de convénios entre as empresas?

Sua empresa utiliza algum método para mensurar 0 retorno dos
convénios?

Aceitaria conhecer brevemente um modelo proposto para a &rea de
convénios feito para esta pesquisa? Ele € simples e sugere uma

integracao do fluxo de convénios com a ferramenta de cupons mobile.

Nota: Para iniciar, mostrarei o fluxo de trabalho das partes por meio de um

7

portal B2B. Este fluxo € administrativo e o aplicativo seria disponibilizado

apenas para uso da ferramenta ao usuério.

8)

9)

Qual sua opinido geral sobre o fluxo desenhado para acesso ao portal do
fornecedor e conveniado (B2B) e cadastramento, aprovacao ou recusa de
convénios?

Poderia opinar sobre a possibilidade de extracdo de relatérios gerenciais
gue consolidem dados de resgate, como frequéncia, quantidade e até

mesmo dados dos usuarios, como sexo, idade, empresa e cargo?

10) Teria alguma sugestdo ou observacao em relacéo a este fluxo?

Podemos partir para demonstracdo do MVP? Nota explicativa: este MVP foi

formatado apenas para ilustrar a ideia do fluxo de trabalho, os links operam,

mas nao trazem as funcionalidades ativas.
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11) Teria alguma davida ou colocacdo em relacdo aos menus, aplicabilidades
e categorias?

12) Em relagéo ao funcionamento no aplicativo dos convénios regulares, teria
alguma davida ou colocacao?

13) E em relacdo ao funcionamento no aplicativo das promocgdes por cupons
de desconto, teria alguma duvida ou colocagao?

14) Possui alguma observacgéo ou duvida sobre a opc¢ao de compartilhamento
entre colegas usuarios no app e redes sociais?

15) Sobre 0 uso de novos alertas - convénios conforme preferéncias / Sistema
de geolocalizacdo com notificagcdes automaticas das preferéncias, gostaria
de opinar?

16) Em geral, quais sdo suas opinides ou sugestdes em relacdo ao software
MVP?
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APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMNISTRACAO - 2017

Vocé esta sendo convidado (a) a participar do estudo CUPONS DE
DESCONTO MOBILE NOS CONVENIOS EMPRESARIAIS DE FLORIANOPOLIS:
Estudo de um MVP, desenvolvido pelo mestrando Yuri George Kalil de Fanego,
vinculado ao Programa de PoOs-Graduacdo em Administracdo, nivel mestrado
profissional, da Universidade do Estado de Santa Catarina, sob orientagédo do
Professor Dr. Leandro Schmitz.

A participacdo desta pesquisa sera aceita de forma totalmente voluntaria.
Antes de concordar em participar, € muito importante que vocé compreenda as
informacdes e instrucbes contidas neste documento. O pesquisador devera
responder todas as suas duvidas antes que vocé se decida a participar. Para
participar deste estudo vocé ndo tera nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira. Vocé tem o direito de desistir de participar da pesquisa a
gualquer momento, sem nenhuma penalidade. Sua identidade e informacdes serao
mantidas no mais absoluto sigilo. As informacdes fornecidas por vocé serao
confidenciais e de conhecimento apenas dos pesquisadores responsaveis. Os
sujeitos da pesquisa ndo serdo identificados em nenhum momento, mesmo quando
os resultados desta pesquisa forem divulgados em qualquer forma. Os resultados da
pesquisa estardo a sua disposicdo quando finalizada. Sua participacdo nesta
pesquisa consistira apenas em responder as perguntas formuladas da entrevista.

Eu, RG , Il 0 texto acima e compreendi

a natureza e objetivo do estudo do qual fui convidado a participar. Eu entendi que
sou livre para interromper minha participacdo no estudo a qualquer momento sem
justificar minha decisdo. Eu concordo em participar voluntariamente deste estudo,
respondendo a entrevista e aceito que a coleta de dados seja gravada pelo

pesquisador.

Local: , SC, de de 2017.
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APENDICE D - Telas do MVP

Exemplo 1 de telas do MVP

STAR COINS gz STAR COINS iz

CONVENIOS DE EMPRESAS = CONVENIOS DE EMPRESAS

)

MEUS CUPONS RADAR DE OFERTAS

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

As ilustragcbes trazem a tela inicial com acesso ao Login dos usuérios e ao

Menu principal com os principais acessos as funcionalidades do aplicativo.
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Exemplo 2 de telas do MVP

STAR COINS m ‘
CONVENIOS DE EMPRESAS

Pegue sua moeda, compartilhe ou
convide colegas usudrios para
ofertas interessantes.

Aproveite a facilidade do sistema
de radar por geolocalizagdo e
preferéncias: vocé escolhe quando

ser avisado automaticamente para
aproveitar convénios regulares e
ofertas perto de vocé, de acordo
com 0 que mais te agrada.

Aproveite a facilidade do sistema
de radar por geolocalizagdo e G+ B @ .
preferéncias: vocé escolhe quando -
ser avisado automaticamente para
aproveitar convénios regulares e

ofertas perto de vocé, de acordo

0 Clube Star Coins é um sistema
integrado de convénios de
empresas que visa facilitar o acesso
a informagdo de parcerias entre sua
empresa e estabelecimentos
comerciais. Vocé encontrara
convénios regulares, que nunca
expiram, e promogoes validas
apenas para conveniados.”

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

As ilustracbes trazem as telas do campo Sobre com acesso pelo icone
disposto na tela inicial do aplicativo, abaixo do icone Login.
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Exemplo 3 de telas do MVP

| simi |

STAR COINS STAR COINS
CONVENIOS DE EMPRESAS = CONVENIOS DE EMPRESAS

CONVENIO BUSINESS 14/05  ACADEMIA Q-FITNESS 20/06

MEUS CUPONS MACARRONA DA MAMMA 14/08

FALE CONOSCO

FALE CONOSCO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

As ilustracdes trazem a tela do Menu principal com os principais acessos as
funcionalidades do aplicativo e a tela de controle dos cupons salvos pelo usuario,

acessado por meio do icone Meus Cupons.
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Exemplo 4 de telas do MVP

Desconto de 33%
DE R$299

CONVENIO BUSINESS POR R$199

mensals no plano anual
CONVENIADOS ECONOMIZAM

CURSO DE IDIOMAS R$1.200.00
INGLES, ESPANHOL

ou MANDARIM DE R$299 por R$199,00 mensais no
> plano 12 meses. Convénio limitado a
/\\ ‘W"' 20% das vagas abertas, por turma.
- ‘L ' Consulte turmas, vagas e hordrios
&, ~V disponfveis na instituicio.

SN
-

PEGAR MOEDA

Desconto de 33%

DE R$299

POR R$199 -
mMensals no planc anual PLANO MUSCULACAO

CONVENIADOS ECONOMIZAM

+
R$1.200,00 CIRCUITQ FUNCIONAL

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

As ilustracdes trazem exemplos de convénios regulares, acessado por meio
do icone Convénios Regulares do Menu Principal. O icone Compartilhe representa a
opcéo de compartilhar o cupom a colegas usuarios do clube ou nas redes sociais
(neste caso, o cupom compartilhado seria visivel, mas seu hiperlink daria acesso a
tela inicial do aplicativo, com os icones Login e Sobre. No caso de auséncia de
cadastro, a pessoa impactada poderia ter acesso ao campo Sobre e, assim,
conhecer o aplicativo e sua proposta). O icone Pegar Moeda salvaria 0 cupom na
pasta Meus Cupons do usuario, para acesso posterior e resgate no momento da
utilizacao do item no estabelecimento conveniado.
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Exemplo 5 de telas do MVP

5.1 mi

STAR COINS
CONVENIOS DE EMPRESAS

CARLOS AUGUSTO, Aqui esta
os detalhes de sua Star Coin,

Apresente-a no

PEGAR MOEDA

Desconto de 50%

estabelecimento para registro
do codigo DKZL1

DE R$14

POR R$7
CONVENIADOS ECONOMIZAM

: _ A METADE
R (8 .

GELATO ARTESANAL

ITALIANO DE R$14 por R$7. V4lido uma moeda-

cupom por dia para o titular do
convénio, pessoal e intrasnferfvel.
Promocdo vigente até 25/12.

PURO GELATTO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A ilustracdo traz exemplo de cupom promocional (com prazo de validade)
disponivel para resgate no icone Meus Cupons. O cédigo verificador seria registrado
no portal B2B pelo estabelecimento conveniado, para baixa do cupom no sistema e
alimentacdo do banco de dados gerador dos futuros relatorios gerenciais das

empresas.
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Exemplo 6 de telas do MVP

[ sami |

STAR COINS
CONVENIOS DE EMPRESAS

Ao ativar o radar por geolocalizagao,
vocé é notificado de convénios
regulares ou promogdes que
estejam a um raio de sua
preferéncia.

Vocé ainda pode agregar o filtro por
preferéncias de segmento e faixa de
precos.

GA ~ln Bal A ToN
Dados do mapa 50’-n|._| Termos de Usc

ALERTA
GEOLOCALIZACAO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

O exemplo 6 acima traz as telas de ativagdo do sistema de radar de ofertas e
alertas por geolocalizacdo. Nesta ferramenta, o usuario poderia filtrar as preferéncias
por segmento, faixa de precos e regido geografica para receber alertas automaticos
de convénios enquadrados no filtro quando o usuario estivesse fisicamente dentro
do raio geografico determinado como preferéncia, desde que estivesse, € claro,
portando o smartphone com o aplicativo.



