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Resumo: O presente estudo aborda a identificagio de critérios de avaliagio ¢
escolha de altemativas por parte do consumidor, por meio de uma técnica de andlise
de decisio em grupo, utilizads em empresas e cursos preparatdrios pari decisores,
Esta técnica parece ser um instrumento il também para pesquisas de marketing,
que precisam compreender comeo o consumidor estabelece criténos, quals sio estes
eritérios e como ele decide no momento da compra.

Palavras Chaves: comportamento de compra, escolha de alternativas, critérios
de escolha

Use of decison taking model

Abstract: This present study involves the identification of choice judgements and
aliernative choices from consumers in your point-of-view, through a group decision
analysis test, used by firms, companies and preparatories courses for decisors,
This technigue seems to be useful in marketing research, that need understand how
consumer establish judgements, the way that do it and what bring to consider and
decide in a buying process.

Palavras chaves em inglés: Buying behavior, alternative cholces, choice judgements
1. Objetivos da pesquisa

Este estudo tem por objetivo identificar critérios de avalinglio e decisio de altemativas
do consumidor, a partir da aplicacio de uma Weniea de andlise de decisio em grupo
utilizadi e empresas ¢ grupos prepuratérios de gestores, demonstrando também o
urilicdade da téenica e an mesma tempo, evidenciando aspectos imporanies no momento
da avahagho e decisdo sobre o lazer nolurno da curitibano.
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2. Fundamentagio tedrico-empirica

PROCESSQ DE DECISAQ DE COMPRA

) processo de decisio de compra pode ser subdividido em etapas distintas com a
Minalidade de estudo, conforme KOTLER & ARMSTRONG (1993) ¢ ENGEL &1

af. (1945), embora constitua um processo contfnuo e interligado, que pode ser
ilustrado na figura abaixo:

Fipura 1 - Estiigions do processo de decisdo de compra
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Fomte- ENGEL. Jamis FBLACKEWELL, Boger D, e MINIARD, Paul W, Conssimer Behavior Dreden
Preas, Foith Woath, Toxns, 1995, 134

E importuante observar que o processo de decisio de compra nilo lerming com i
escolha, decisio e compra, havendo uma avaliagiio posterior, onde € feita uma
verificagio sobre os resultados percebidos e alcangados com a aquisigiio e uso do
produto ou servico e ok efeitos positivos on negativos para o consumidor, envolvendo
a sua satisfagio ou nio

A tomada de decisiao por parte do consumidor & uma tarefa que envolve todas as
etapas demonstradas na figura |, sobre o processo de compra. E uma tarefa que o
consumidor vivencia com grande fregiiéncia, envolvendo aspeclos pessoms e
contextuais, podendo ser simples ou complexas, dependendo do que se pretenda
adguinr, do mimero de alternativas envolvidas na escolha e da quantidade e qualidade
de informagio disponivel.

A decisdo do consumidor pode ser compreendida de acordo com dois modelos,
apresentados por BETTMAN et of. (1991 ). sendo um deles o modelo da racionalidade
perfeita, defendido pelos cconomistas em geral, que sinteticamente postula que o
consumidar analisa todas as altermativas e seleciona sguela gue masimiza a utilidade,
nio existindo limitagdes durante o processo de escolha; o outro modelo & o da
racionalidade limitada, apresentado originalmente por Herbert Simon, onde o decisor
tem uma capacidade limitada de processamento de informagdes.
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A informigiio influencia a tomada de decislio, pois a subsicha, As informuges
padem estar disponiveis ni meminia (internas ) ou no ambiente de mercada (externis |,
O comportamento humano em situacdes de decisiio & allamente inlluenciado pela
memonae pelo processamento de informagdes, que constituem um processo subdividido
em subsisterni perceptivo, subsistema motor e cognitivo. O primeiro envolve os sentidos
hisicos que caplam ¢ armigensm os estimulos na memdria, transformando as sensagdes
emeddigos simbdlicos a serem processados pelo sisema cognitivo; o segundo trns forma
as sensacoes em agoes pela ativagiio dos midsculos, e o dltimo, de maior interesse neste
estudo, trabalha com doiy tipes de memdria. seado wma imediata ¢ a outra de longa
duragio. A memdna imediata & mais hmitada, perde-se mais ripido e combina
informacdes presentes com aquelas vindus do ambiente e us gue vém da memarnia de
bz praec. A dimmitag A se refeve b capacidade de armaenamento de informag i, que
impoe limites quanto i quantidade de informagio a ser analisada, wnto guanto sobre os
conteddos du informagio.

O hewur(sticos sdo procedimentos para a simplificagio sistemidtica da escolha
de alternativas sobre um problems, e sio utilizados neste contexio de capacidade
limitada. A memdria de longo prazo tem vma capacidade de vrmuzenamento de
mformagdes muito ampla, quase infinita. A informagiio € apresentada numa rede
de associaphes seminticas e hierdrquicas, que sio resgatadas no momento da decisio
(BETTMAN er al, 1991),

A decisde envolve elementos referentes is allernativas, sirbulos dos valores
envolvidos e incertezas, os guais irio variar em nimero e grad em cada situagio.
O consumidor desenvolve estratégins para facilitar ¢ lomar vma decisio,
reduzindo o nimero de alternativas a avaliar € o risco ingrente ao processo,
Diferentes niveis de conhecimento, diferentes produtos. situagdes e usos irio
produzir diferentes atitudes e comportamentos perante uma decisio. BETTMAN
et al. (1991) analisam a escolha do consumidor, discutindo os limites do
processamento de informagoes do consumidor, a memdéria e seu luncionamento;
referem-se ao processo de escolhas heurlsticas e especificam dois modelos de
decisiio, sendo estes 0 modelo de custo-beneficio e 0 oulro, o modelo perceptivo.
Para oz autores estes modelos consistem em:

al  Muodelo de custorbeneficio: apresenta nma idéia de as-
sociagdo de beneficios e custos a toda tomada de decisio, es-
tes heneficios envolvem a probabilidade de tomar uma deci-
530 correta, ¢ como custo, a dificuldade de aquisicio de infor-
magdes & 0 esforgo necessdrio para a decisiio. A estiatégia de
seleciio & o resultado de uma combinacio entre o desejo de s
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fazer uma escolha correta e o desejo de minimizar esforgos.
h)  Madelo perceptive: explica a decisiio por principios hi-
sicos que governam a pereepeio humana, como i aversio ao
risco e 4 wlilizagdo de pontos de referéneia,

Os antores comentam ainda que os dois modelos sio complementares, ¢ assim
devem sercompreendidos.

Paru BETTMAMN ef ael. (1991), 0 processo de escolha ¢ decisdo sofre influéneia
de fatores relacionados ao problema, divididos em varidveis de tarefa (lumanho ou
complexidade, tempo disponivel, lipo de resposta, tipos de tarefas de escolha,
formato da informagiio) ¢ varidveis de conlexto (similaridade, atributos correlatos,
qualidade das alternativas); ¢ de fatores relacionados A pessoa, divididos em
conhecimento prévio e habilidade em processar informagGes.

As decisdes podem ser baseadas em estimulos, ou seja, em informagdes extemas:
podem ser bascadas na memaria do consumidor (informagdes inlernas), ou ainda
podem resultar de um misto destas informages. Quando o consumidor dispae da
informagdio nia memdria, pode utilizar estratégias de decisio conhecidas ¢ ji
utilizadas, ou construir novas estratégias conforme o contexto. A importincia da
decisio influi também na escolha, envolvendo sua freqiiéncia (rotineira on nfio), o
tempo disponivel para a decisdo, e o envolvimento.

As regray de decisde definem a escolha ou selegio de uma allermativa. As
regras, que também podem ser entendidas como estratégias de decisdo, buscam
reduzir o tempo ¢ o esforgo envolvidos na decisdo, ¢ variam conforme o tipo de
preduto, compra e uso. Os heurfsticos, que sio procedimentos utilizados para a
simplificagio sistemdtica da escolha de allernativas sobre um problema (ENGEL
ef al. 1995), podem ser classiNeados em heuristicos da satisfagio, lexicogrificos,
daeliminagiio por aspectos, da maioria de dimensées confirmativas, de freqgiiéncia
de componentes bons ¢ ruins e de mesmos valores, apresentados por diversos autores
e resumidos por BETTMAN eral. (1991 ), E importante ressaltar que os heuristicos
ou regras de decisiio podem ou nilo estar prontos na memdria, sendo possivel tumbém
variarem conforme a situagio. Além dessas, existem as jd discutidas influéncias
individuais, do contexio social e dus caracteristicas do problema, o gue conduz as
dificuldudes enfrentadas nos estudos para a compreensdo ¢ prediglio da formagio
de modelos de escolha e utilizagio de heurfsticos, que podem ser observadas na
hiteratura.

As regras simples de decisdo sao de mais proviivel utilizaciio quande a escolha
envolve produtos de compra fregliente, que Em uma importineia ou envolvimento
relativamente baixos. Quundo a decisiio envolve altos graus de motivacio, as regras
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de decisio e escolha tendem a ser também mais complexas ¢ envolvem regras
compensatirias o ndo-compensatorins (simples, lexicogrificas, de eliminagiio por
aspectos e conjuntivas), Nas estratégias lexicogrificas as marcas silo comparadas
em razio do atributo mais importante. onde o marea percebida come superior, com
base nagquele atributo, & selecionada, seguindo uma ordenagio de atributos no caso de
“empate”, O processamento por marcas (PBB) obtém a informagiio sobre uma marca
no lempe. O processamento por marcas envolve todo o aprendizido sobee umamarca,
e depois sobre outry, em seqiiéneia. O processamento por atributos envolve aaguisiciio
de informagiio sobre um atributo particular de vimas marcas, como i comparagao de
sabor, prego, ele. As regras compensatonias de decisio envolvem a compensagio dos
atributos percebidos como fracos par atributos percebidos como fortes. Elas podem ser
simples {quando € considerado o ndmeno de atnbutos positivos ), ou ponderadas (quando
¢ considerady a suliénem relativa do atributo, ou seja, sdo atribuidos pesos) (ENGEL.
et al., 1995; DUBOIS, 1980k VERNETTE e GIANELLONI, 1997).,

(s fatores determinantes do criténio de avuliacio que oo dingir a tomadu de decisio
envolvem influéneias siluacionais, a similaridade das altemativas de escolha, 4
molivagho, o envolvimento e o conhecimento (ENGEL e al.. 1995). As influéncias
situacionus envolvern aspectos como o local ¢ o lempo par a compr. A similaridade
envolve wspectos COmo Quilis Mrca comprar num categoria de prodino, comparagdes
em bases mais abstratas e simbdlicas. A motivaciio refere-se aos aspectos gque dirigem
as consideragtes do conswmidor, que podem ser utilivinas ou heddnicas, O envolvimento
com a decisiio influencia o nimero de critérios e a importincia relativa destes, sendo
usados na avaliagio de altemnativas. O conhecimento € utilizado de diversas formas no
processo comparativo, podendo determinar o uso de critérios pamiculanes de avaliagio
conforme a quantidade e gqualidade das informages contidas na memidna, (ENGEL er
al, 1995; AAKER 1996 ¢ 1998; TAVARES 1998). Neste iiltimo, a marca tem um
papel importante, identificando os produtos na memdria do consumidor e funcionando
camo uma “caixa mental”, onde sio depositadas informagies e imagens sobre um
produto ou servigo que sio resgatadas quando no momento de escolha (AAKER. 1998).
Neste estudo, o conhecimento que o consumidor tem sobre cada allemativa ou servigo/
local de lazer € importante no momento da escolha para o grupo.

Avaliagdn de alternativas

A etapa de avaliagiio de allernativas pode ser definida como o processo no qual
urna alternativa de escolha & avaliada e selecionada para atender is necessidades do
consumidor, utilizando eritérios que variam entre as pessoas ¢ o contexto envolvido. O
processo de comprivieonsumo envolve a decisiio de compra entre um conjunto de
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alternativas e o respective uso do que for adquirido. A avalisgiio pés-compra consiste
na avaliagio da satsfaciio entre as expectativas ¢ a performance percebida pelo
consumidor. Estas allernativas referem-se a hens e servigos, marcas e locais de negdcios
{(ENGEL er al, 1995, KOTLER & ARMSTRONG, 1993; BLOCK ¢ ROERING
1976). Eum processo varidvel, e esta variabilidade existe devido i pripria complexidade
domesmo processoe dos esforgos em reduziresta complexidade por parte do consumdor.
O consumidor wtiliza diversus estratégias para facilitar sun tomada de decisio, como u
utilizagiio de heuristicos, coroffy, entee outros, (KARDES e af, 1993; ENGEL er al.,
1995},

O processo de avaliagio parte do processamento das informagdies de que o
consumidor dispde, julgadas em termos de atividades, imagem e regras de decisio
préprias, que irio constituir um referencial de preferéneias, onde beneficios especificos
50 buscados ¢ os atributos do produto deverdo proporcionar estes beneficios e satisfazer
estas nevessidades, A seguir, apresenta-se um modelo do processo de avalingio de
alternativas ¢ seus elementos:

Figura 2 : Componentes Bdsicos do Processo de Avaliagdo de alternativis

Determinagio do
critérin de avalipgio

Dreterminar
alternativas de escolhy

L

Verfiear
Perlormance dis
Alternativas

Aplicar a Bewrn de
Mecisdo

Foitte: BNGEL, James F. BLACKWELL, Roger [, ¢ MINIARD, Pacl W.. Consumer
Behavior. Drvden Press. Forl Worh, Texas, 1995 D51
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Os critérios de avaliagiio consistem em dimensdes on atmbuios que sdo
usados no julgamento das aliernativas de escolha. Os critérios podem ser de
natireza hedénica, como sentimentos e diretrizes. Entre outros critérios de
avaliagiio, destacam-se 0 prego, a MAarca ¢ 4 origem de um produto ou servigo,
Segundo VERNETTE e GIANNELLONI (1997}, a decisfio de compra resulta
de uma comparagiio rigorosa de marcas com base em critérios de escolha do
consumidor, denominados atributos determinantes na hieratura. A avaliagio
da marca & feita com base nestes atributos,

A identificacio destes critérios pode ucontecer pela abordagem diveta ou
indireta ou por mapas perceptuais (ENGEL er al.. 1995: BLOCK e ROERING
1976; KOTLER e ARMSTRONG 1993; TAVARES 19938),

A saliéncia ou relevancia de um critério de avaliagio ird exercer diferentes
influéncias no processo de avaliagio e selegio do consumidor. De forma geral,
refere-se ao potencial de influéncia de cada dimensio durante o processo de
avaliagdo, ¢ ¢ muitas vezes mensurada em forma de imporiincia e
“desejabilidade” do atributo (DUBOIS, 1980). Existem diversod estudos fovando
a questiio da importincia e relevincia dos atributos que influenciam o processo
de avaliagio (DUBOIS 1980; MYERS ¢ ALPERT 1968 ALPERT 1971:
VERNETTE e GIANNELLONI 1997). Os atributos relevantes que influenciam
o processo de avaliagho sho conhecidos como atributos determinantes, ou seju,
aqueles atributos presentes no espirito do consumidor no momento da decisio,
os quais sio classificados pela importincia, distingdo e salifncia
(DUBOQIS.1980; ENGEL et al.. 1995). Segundo ALPERT (1971), a
identificacio dos atributos de marca que determinam a preferéncia & importante,
em conjunto com a identificagiio de oulres fatores que imtluenciam a compra e
a preferéncia por uma marca, VERNETTE ¢ GTANNELLONI (1997) fazem
uma distingdo sumdria entre atnibutos importantes, delermimantes e sabientes,
sendo os impaortantes agueles que podem modificar uma atitude perante o marcy;
os determinantes siio os que de fato influenciam dirctamente a escolha ou
preferéncia; e os salientes sio aqueles fortemente presentes no espinto, que
podem ser verbalizados pelo consumidor.

E importante observar que existem atributos mais importantes do que outros
no mamento da avaliagiio, ¢ a identificagiio do nimero de eritérios utilizados,
a ordenagio de importincia e os atributos determinantes sJo essenciais para o
trabulhe de posicionamento & comunicagao, identificando quais elementos
necessitim de maior atencio e empenho estratégico para atender ao consumidor
efetivamenie (CARVALHO e LEITE, 1998; KOTLER. 1993; DUBOIS, 1980).

A determinagdo de alternativas para escotha varia conforme as sitnagoes
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de compra. Esta variagio deve-se d complexidade do processo de decisiho e dos
esforcos do consumidor em reduzir esta complexidade. Alguns autores apontam
que uma forma de reduzir esta complexidade ¢ usar um modelo de decisio de
dois estigios, onde alternativas avalidveis sio primeiro analisadias em bases de
regras nde compensatdrias simples, e as alternativas remunescentes sio
analisadas mais cuidadosamente, utilizando-se uma regra compensatdria
(BETTMAN 1979, JOHNSON e PAYNE 1985, apud KARDES eral.. 1993),

Para SHOCKER ¢t al. (1991), o consumidor usa mais do que dois estdgios
para simplificar a decisiio, desenvolvendo um processo seqilencial que envolve
um conjunto de alternativas hierargquicas ou agrupadas. Nesta hicrarguia,
apresentam-se conjuntos distintos de alternativas: o conjunto universal
{universal ser), que corresponde a todas as marcas ou opgoes que podem ser
avaliadas no mercado; o conjunto recordado ou memorizado (refrieval set),
que consiste num subconjunto de marcas ou opgdes derivado doe conjunto
universul que o consumdor pode acessar na meméria, visto que os consumidores
ndo podem muilas vezes memorizar Wodas as murcas ¢ opgoes do universo
(ALBA e CHATTOPADHYAY 1985, 1986). O conjunto considerado on evocado
(consideration ser ou evoked ser) consisie no subconjunto, derivado do conjunto
memorizado, de marcas que sio escrutinadas cuidadosamente numi ocasido
pur[icu[nr de escolha. UUma marca (ou alternativa) 6 entin selecionaca do
conjunto considerado (EARDES eral, 1993; ENGEL &1 af. 1995; ROBERTS
e LATTIN 199]; KOTLER 1993; HAUSER e WERNERFELT [990).

A formacio do conjunto considerado envolve aspectos representativos do
modelo econdmico. propondo que o retomo com a busca de informagdes deve
exceder o custo marginal de buscas adicionais. O custo da busca ¢ proporcional
a0 nimero de marcas que o consumidor avalia e i dificuldade de fuzer
comparagtes (ROBERT e LATTIN 1991), O modelo de avaliagdio de custos de
HAUSER e WERNERFELT { 19%0) pode ser resumido na avaliagio dos custos
envolvides na decisio de imcluir ou nfio incluir uma marca Ne conjunto
considerado. A avaliagho de custos inclui custos de pensamento, busca, ¢
oportunidade. Para uma marca ser incluida no conjunto, a avaliagiio dos
beneficios deve exceder os custos da avaliagio.

SHOCKER ¢t al. (1991) enfatizam que os conjuntos considerados nio sio
formados em Lodas us situagdes de escolha, sugerindo que a complexidade da
decisio pode ser um importante moderador da probabilidade de formar um
conjunto considerado, e esta complexidade é determinada pelo niimero de marcas
fou alternativas) a serem avaliadas, além do montante de informagiio sobre
eada marca avalidivel. Se um grande mimero de marcas on opgdes € relevante
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para a escolha, os consumidores tendem a simplificar a tomada de decisio
eliminando alternativas e avalinndo as remanescentes com regras
compensatorias. Sendo assim, a probabilidade de formar conjuntos de
consideragio ¢ alta quando é grande o niimero de marcas memorizadas ¢ se 4
complexidade da decisdo € alta, sendo o contririo também verdadeirn, conforme
o trabalhe de KARDES er al., 1993

Ao conjunto determinado de opgbes que devem ser avaliadas, definimos
como um conjunto considerado ou cousideration set, ou ainda eomo conjunla
evocado ou eveked set (ENGEL et al., 1995). A partir da téenica de anidlise de
decisiio proposta, o conjunto considerada & formade pelos membros do grupo,
gue deverdo levar em consideragio algumas opeoes.

Os autores ANDREWS ¢ MANRAL (1998) afirmam que pesquisas e
experimentos 18m demonstrado de forma convincente que os consumidores
freqiientemente usam critérios heuristicos de simplificacio para realizar suas
escolhas. KARDES e af. (1993) apontum que a complexidade de considerar
todas as alternativas possiveis numa dada siluagio requer gue sejam
considerados conjunios distintos de alternativas para facilitar a decisio, O
wtiversal set refere-se ao conjunto de todas as marcas existentes no mercado;
o retrieval serf consiste no subconjunto de marcas de um conjunte universal
que o consumidor pode acessar na memdria; o constderation sef COnsisle num
subconjunto de marcas derivado do rerrieval ser que foi cuidadosamente
escrutinado numa ocasifio particular, e deste, uma marca finalmente € escolhida,
A maneira como o constderation set & formado dd forma & estratégia de
marketing. Por isso, faz-se necessirio observar quais $80 o8 critérios e como
elex sio utilizados para a formagio deste conjunto, € nilo apenas os critérios de
decisdio.

A influéncia do consideration set no processo de avaliagio de allernativas
pode envolver ainda a observagio do nimero de varidveis envolvidas, a
ordenacio de importincia dos atributos. a atratividade dus alternativas, o
similaridade de alternativas, entre outros aspectos (ENGEL er af., 1995,
KARDES ef al., 1993: LEFKOFF-HAGIUS ¢ MASON, 1993). O
compartamento de escolha parece ser sensivel ao nimero de marcas' na conjunto
universal (universal set) ¢ hil evidéncias de que escolhas heuristicas decrescem
conforme cresce o nimero de alternativas e resultados em escolhas de risco.
além de que os consumideres estiio mais propensos a usar a simplificagio de
escolhas quando o universo de eseolhas é amplo, conforme estudos apontados
por ANDREWS ¢ MANRAT {1998). Na aplicagio da téenica de andlise de
decisiio, parece ser possivel identificar as regras de decisio ou simplificagiio.

R it Cosnpar - Cibncin Homanas e Socuis Aplicodas jon-jun. Vi a® | 102 |2k

SUZIE,T. & COSTA. V. M.G 13

guando se estabelecem os critérios de prioridade e os secundirios, que irio
facilitar o descarte de algumas alternativas.

No julgamento das pesformances de alternativas o consumidor pode utilizar-
se de restrigoes (cutoffs) que irdo facilitar o processo, reduzindo o ndmero de
alternativas a serem consideradas de acordo com este corte. gque tem lorle
influéncia na escolha final. Ainda podem ser usados para o julgamento vinculos
ou sinais gue envolvem aspeclos como prego ¢ marcas como sinms de qualidade
(ENGEL er al., 1995),

As informagdes e o conhecimento disponivel sobre as alternativas irio
participar desta construgdo, assim como a familiaridade, o reconhecimento e a
lembranga de sitvagBes passadas. A decisfio do grupo observada conforme a
andlise proposta proporciona didlogos que evidenciam esies aspectos,
demonstrando o processo de construgio da avaliagio o decisio entre as
altermativas, melusive, como os membros delinem as préprias allernalivas,

A avaliagdo da performance das alternativas acontece pelo julgamento do
consumnidor sobre os eritérios de avalingio. Estabelecidos os critérios de escolha,
procede—se aos julgamentos, e uma regra de decisiio € aplicada a estes
julgamentos, de forma o selecionar uma altermativa particular. Os critérios
podem ter diferentes niveis de importincia e saliéncia, influenciando de
diferentes formas a escolha,

Os fatores determinantes do critério de avaliaciio sio as influéncias
situacionais, a similaridade das alternativas de escalha, u motivagio, o
envolvimento ¢ o conhecimento do consumidor. A mensurugio dos critérios de
escolha pode ser realizada pelu identificagio dos critérios de avaliagiio
determinantes ¢ pela estimagdo da importincia relativa de cada um, Estas
medidas podem ser conseguidas de lorma direta ou indireta.

Os julgamentos subjetivos de marca sfio chamados também de percepgdes
de marca”, ¢ correspondem a valores que um consumidor acredita ter uma
murca, ¢m atributos perceptuais de wma dada categoria de produto. Julgamentos
subjetivos de marca sdo as posigoes percebidas da marca num espago percepiual
de atributos de produto. A marca distingue as opgoes disponiveis. Os atributos
percepluais sao hpicamente abstratos, Entretanto, a mesma marca ou opgio
poade ser julgada diferentemente entre diferentes consumidores. Enquanto as
percepgdes tendem a ser heterogéneas, especificagdes objetivas de marca siio
concretas e ndo ambiguas (PAN e LEHMANN, 1993). "Na realizagdo de um

Julgamento, a pessoa codifica as informagdes sobre o objeto, integra aquelas
informagdes com o conhecimento prévio, chega a uma conclusiio sobre o objeto,
e dd uma resposta que transmite a conclusio” (UPSHAW 1984, p.237, apud
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PAN e LEHMANN, 1993), Neste estudo, parece ser coerente fazer um paralelo
¢ inferir que o mesmo acontece quando o consumidor avalia opgdes de lazer,
puis a marca serii a propria denominagio do local, representando o conjunto
de atributos e beneficios oferecidos naguele estabelecimento em questio, como
COIM LM Marcs,

O julgamento subjetivo ¢ larmade num processo de aprendizagem sobre as
mireas em dimensoes de atributos [isicos e objetivos, comparando as marcas
num conjunlo e possibilitando reduzir 0 nimero de dimensées de ainbutos
ohjetivos para poucas dimensdes percepluais. As marcas sio tiplcamente
especificadas ao longo de miltiplos atributos objetivos, € a percepgio do
consumidor sobre # marca envolve percepedes sobre miiltiplos atributos no
geral. O julgamento subjetive da marca ¢ formado através da transformagio
de atributos de dimensdes fisicas ou objetivas em dimensdes subjetivas ou
perceptuais. Esta transformagiio envalve comparaghes de marcas avalidveis
no mercado (PAN e LEHMANN, 1993),

A necessidade de desenvolver e aplicar julgamentos subjetivos no processo
de escolha surge da capacidade cognitiva limitada dos consumidores
(BETTMAN 1979, NEWELL & SIMON 1972, apud PAN ¢ LEHMANN, [993),
Devido i ampla combinagfio entre as marcas ¢ aos atributos objerivos existentes
numa categoria de produto, o consumidor simplifica a informagao, formando
julgamentos subjetivos ou crengas sobre is marcas. lmplicam-se aqui questdcs
sohre como o consumidor percele a marca, CoOmMo epresenla 4 marcit num
espago perceplual e como a estrutura perceplual afeta a escolha (GREEN &
SRINTVASAN, 1990). A percepgiio € contextual, mais relativa do gque absoluta,
¢ guiada por conhecimentos, conceitos ¢ crengas, sendo que a percepeio de
marea segue 0 mesmo referencial (HELSON 1964; DEMBER ¢ WARM 1979:
HAMLYN 1983; FARLEY, KATZ E LEHMANN 1978, MONROE 1977 .
SUJAN e BETTMAN 1989).

0 julgamento de preferéncin ¢ definido como o resultado do processo de
avaliagiio do consumidor, sendo geralmente usado para predizer escolhas. Para
mensurar preferéncias do consumidor, sio geralmente usados modelos de atitude
multiaiributos (FISHBEIN e AJZEN, 1975 apud ENGEL er al. 1993) e de
avitliacio de produtos (SHOCKER E SRINIVASAN, 1978). Apesar das
especilicidades do processo de avaliagio, os beneficios que oS consumidores
realizam com os produtos fisicos parecem ser o motivos primirios subjacentes
as preferéncias por virios produtos (LEFKOFF-HAGIUS ¢ MASON 1993)
Os beneficios parecem ser mais importantes no julgamento de preferéncias ou
escolhas, A literatura de economia, markering ¢ sociologia sugere que a
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preferéncia do consumidor por produtos estd dirigida primeiramente por
beneficios e imagens (LEFKOFF-HAGIUS e MASON 1993) ¢ ndio apenas por
atributos fisicos em si .

O julgamento da similaridade € wma forma de organizagio que os individuos
utilizam para classificar os objetos, formar conceitos e fazer generalizages
(TVERSKY, 1977 apud LEFKOFF-HAGIUS ¢ MASON 1993}, O julgamento
de similaridade pode ser definide como o resultado do processo de comparagio,
¢ ¢ comumente usado para formular descrigdes de estrutura cognitiva, tais
como mapas perceptuais. Modelos de similaridade baseados em espagos
coordenados, drvores estruturais ¢ conjunios de caracteristicas discretas 1&m
sido desenvolvidos para ajudar a ¢compreender como os consumidores
representam e calcgorizam cognilivamente uns produtos em relagio a oulros
{COOPER 1983: JOHNSON e FORNELL 1987; JOHNSON |986:
RATNESHWAR ¢ SHOCKER 1991 apud LEFKOFF-HAGIUS ¢ MASON
1993). Embora existam diversos estudos que denotam o aspecto secundirio
dos atributos de caracleristicas no julgamento de produtos, existem evidéncias
que sugerem que atribulos visivelmente salientes e distintivos desempenham
um importante papel no julgamento de similaridade pelo consumidor
(RATNESHWAR e SHOCKER 1991 apud LEFKOFF-HAGIUS e MASON
1993). Ainda, alguns estudos apontam gue atributos aparentemente irrelevantes
podem influir na avaliagio e no momento da escolha do consumidor,
desempenhando papéis de diterenciagdo entre as alternativas (CARPENTER e
GLAZER, 1994),

O processo de avaliagiio parece ser altamente contingente, envalvendo
individuo, contexto social e varidveis de contexto, Neste estuda, ProCuramos
demanstrar que técnicas de andlise de decisio utilizadas em empresas e nos
mais diversos contextos e situagdes podem ser ferramentas Giteis para observar
¢ compreender o processo de estabelecimento de critérios de escolha e avaliagio
de alternativas, principalmente quando a decisdio de consumo & influencinda
por viirias pessoas, ¢ niio depende apenas de um consumidor. No entanto, a
técnica pode muito bem ser utilizads individualmente. A escalha da siluagio
de decisdo sobre lazer noturno enire os jovens foi propicia para demonstrar
utilidade da téenica em envolver diversos consumidores ¢ levantar de uma forma
simples ¢ clara o que eles procuram nestes programus, Esta metodologia de
Eln!‘fll'lﬁ.f: de decisiio pode ser (itil em pesquisas de mercado em que o objetivo
seja awdentificagio de critérios de escolhu, e ainda, para compreender melhor
0 processo de avaliogio de alternativas nas mais diversas situagdes,

Bevistn Cosurnir - Cidmess Humanss ¢ Sociais Aplacadas fm-jon, V100" 1 pp 104 - 128



6 Uritizagio de tdomea de andlise..,

3. Metodologia

A técnica de andlise de decisdio consiste em § passos, que viio desde o
estabelecimento dos objetivas até a escolha final. Primeiro € delimitado o
problema, ou seja, a decisdo a ser tomida pela pessoa ou pelo grupo, que deve
proceder i seguinte tarefa: |

. estabelecer os objetivos (que iriio representar os cri-
térios de escolha);
2. classificar os objetivos em obrigatdrios e desejivens,
atribuindo pesos aos desejivens;
3, gerar alternativas de escolha;
4. avaliar cada uma das alternativas frente aos objeti-
vos obrigatdrios, e eliminar as alternativas que ndo aten-
dam a todos eles,
5. avaliur as alternativas restantes, frente aos objetivos
desejaveis, e atribuir uma nota de 0 a 10 para cada alternu-
(iva ¢ em cada objetive; em seguida, multiplicar o peso
pela nota atribuida a cada atributo e proceder i SOmutorin
de pontos total de cuda alternativa:
6. escolher a melhor alternativa e em situagbes de valo-
res proxsimos, escolher as melhores;
7. listar eventuais conseqiiéncias negativas dafs) alter-
nativa (s) escolhida (s);
B. fazer a escolha final.

Neste artigo, o objetivo ¢ mostrar a utilidade da técnica para levantar critérios
de avaliagdo ¢ alternativas de escolha do consumidor, inclusive verihcando
quais ele considera importantes ou determinantes na escolha. Foi realizado um
leste da téenica onde se observou a utilidade esperada; no entanto, € necessirio
delimitar muite bem o problema ou situagio para a sua realizagio, evitando
conlfusio na sui eXecugio.

() teste consistiv na aplicaciio de uma téenica de anilise de decisio por
passos (ADPP) numa turma de ucad@micos do quarto ano do curso de Coméreio
Exterior da UFPR, em julho de 1999. A duragio do teste da técnica foi de
1 iuma) hora,
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O perfil da turma consiste numa faixa etiria entre 20 e 42 anos, apresentando
uma moda de 22 anos, em ambos os sexos. A turma foi dividida em 3 grupos,
de acordo com a preferéncia dos participantes, Cada equipe receben uma capia
do formulirio, contendo os passos a serem seguidos, e uma cdpia para scr
entregue fos pesquisadores. Os membros da equipe deveriam decidir em
conjunto sobre um local para sair e se divertir num sibudo i noite, em Curitiba
A partir deste problema, buscou-se também observar o que as pessoas levam
em consideragdo no momenlo de decidir sobre lazer noturno. A escolla deste
assunto teve também por objetivo suscitar debaie e envolver os participantes.

A equipe A teve uma média de idade de 30 anos, as equipes B e C tiveram
uma média de 22 anos de idade. As equipes contavam com pessoas de ambos
D& SEXOS.

Nio foram observadas outras varidveis demogrificas, como classe
socioecondmica, estilo de vida e cultury, pois ndo é objetive do estudo fazer
andlises comparativas nem verificar infludneias destas nas escolhas do
consumidor, No entanto, verificada a validade da técnica, isto seria plenamente
passivel e recomenddvel, para contribuir efetivamente para os estudos sobre
comportamento de consumeo,

Na aphicagiio do teste, observaram-se alguns pontos importanies quanto i
metodologia que devem verificados quando de sua utilizagio. E fundamental
delimitar exalaumentle o que serd avaliado. Neste caso, “saida noturna”
representou opgoes bastante diversas, que trabalhavam atributos distintos. A
delimitagio mais precisa contribuiria de forma mais eficaz para identificar
quais objetivos e critérios sio mais importantes para cada tpo de lazer: bares,
restaurantes, teatros, shopping-centers, entre outros, Entretanto, aplicada assim,
permitiu observar quais as opgoes, dentre diversos tipos. que seriam levadas
em consideragdo por esles grupos.

Ainda, aconselha-se observar os seguinies aspectos na utilizagio desta
técnica:

a) trabalhar com grupos homogéneos (sexo, faixa etiriy,
estilo de vida, classe social) e com diversos grupos . possi-
bilitando verificar inflluéncias varidveis na escolha e avali-
aghio;

by trabalhar 2 téenica passo a passo, nio explicando tudo
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de uma vez, principalmente quando a aphicagio envolver
mais de wm grupo;

¢)  gravar as discussées, o que & fundamental para cap-
tar e resgatar dados que ndo sio anotados no formuldrio.

4. Andlise dos dados
4.1 Critérios de escolha identificados

Os participantes do teste identificaram diversos critérios considerados
importantas no momente de escolha de uma opgio de lazer noturno. Sio eles :

CRITERIOS he
CITACOES

Passoas boniias & agradavels 3
Espacgo e ventilagio 3
Prego acessivel 3
Produtos (comida e bebida) de qualidade 3
Eom atendimento 3
'Boa localizagéo 3
Ambiente decorado, com estilo 3
Ter musica 2
Estacionamento 2
Jogos 1
Afraghes e inovaghes 1
Variedade de petiscos e bebidas 1
Pessoas na mesma laixa etdria / mesmo peril 1
Segquranga 1
Limpeza 1
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Todos os grupos acharam importante existirem pessois bonitas e agraddveis,
espago fisico e ventilagio, qualidade dos produtos oferecidos (alimentagio e
hebidas), o atendimento, o ambiente ¢ seu estilo (decoragdo), a localizagio ¢ o
prego acessivel. A seguranga, a existéncia de miisica ambiente, banda ou outro
lipo de miisicy, estucionamento { gratito ou nio) tunbém foram citados por dois
EIUPOs. Chatros critérios apontados Toram a existBocin de atmgdes ¢ novidades no
local, a variedade de petiscos e bebidas oferecidas e a limpeza do local.

Nas gravagdes pode-se observar que as pessoas buscam mais que um lugar
apenas para se divertir e descontrair: saem para conhecer pessoas (lodos os grupos),
descontrair-se (conversando ou dangando), para beber e comer.

*..ficar sd sentado ndo dd! Tem que ter musica pelo menos
pra agitar um povco..”

*...e en vou 36 ficar sentado? Ficar sentado e s6 bater papo
nio d4..."

“Eu wé saio 56 pra conversar. Mas o lugar tem que ser legal,
gente bonita, bebida gelada!.

A Treqiiéncia de pessoas do local, seja pelo mimero seja pelo estilo, faz adiferenca
no momento da escolha, A adogio ou o abandono da opgio parecem estar fortemente
relacionados com o tipo de lregilentadores, necessitando de uma identificagio com
o perfil destes:

.0 ndo vou ld ! Naquele lugar s6 dd jaguara !

“Aquele povinho de ténis niodi 11"

“Ti loco ! Li lota demais cara | Nio dif pra respirar...”
M4 did um pessoal mins bonito, sei 14 ! Fu gosto

“Todu vez que eu [ui dew povo legal. Se nilo ¢u ndo voltava
mais ..."

A gualidade dos produtos oferecidos parece ser essencial. Petiscos ¢ bebidas
geladas, foram bastante comentados e parecem exercer atragiio nas pessoas:

*.tem que ter petiscos! Hummmm! Os de B sde demais "

*,..5¢ for pra servir hebida quente que nem abr o lugar !~

“eu dou mais valor pra comida do que para o Tugar ou o aten-

dimento

“Sempre vou lil pri comer, depois até vou em outre lugar..”
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“Fu dificilmente saio s6 pra comer, mas se eu for tem que ser
mn_n

O espage, o conforto, a ventilagio e o sistema de agquecimento ou resfriamento
do local sdo importantes. As pessoas parccem evilar locals com problemas de
ventilagho e circulagiio de ar, e ainda locais superlotudos.

* .o tnico probiema de ld que tava muito abafado™

“volta pra casa empestinda de cigarro ! Precisa ser arejado
pelo menos !

*__enquanto tiver fila ¢ impossivel ir 14 17

“Lugar cheio niio dd. E legal cheio mas nem tanto,..”

“Eu entrei ¢ nio conseguia sair...foi um inferno |

As pessoas valorizam a musica, seja ela ambiente, ao vivo, eletrGnica, oo
qualquer outra. O tipo de miisica que o local oferece ¢ um critério utilizado para

selecionar o local;

“Vou I§ pra ouvir blues, Beatles, cu adoro Beatles! ™

“Chega Id 14 ocando aquelas miisica da época do meu va. Sai
fora ! Vou na ... gue ¢ muito mais legal o som ! *

“A gente sii pra ouvr wma boa muasicy, pra comer, conver-

Ex]

-1 |

A decoragiio € o estilo do local fazem diferenga para as pessoas. Sfio critérios
impartanies e bastante observados. O aconchego ¢ a beleza influenciam a decisio:

*_aquele lngar é lindo, dd aconchego ...mesmo pequeno ele €
aconchegante. Eu gosto. ™

“Ah, o lugar ¢ bonito sim ! E eu acho que tem gue ser bonito
pra chamar atenglo ™

“Vou 14 e fico olhando a decoragho...€ bem bonito, me sinto
num lugar chique ! *

“ ndo é decorado mas ¢ legal, Acho gue podia ser assim:
simples mas legal ! ™

O preco ¢ levado em consideragiio, devendo ser acessivel, na opmida dos
participantes. Lugares muito caros tendem a ser considerados apenas em ocasites
especiais, ou se existe uma relagio custo-bene ficio justificivel na opiniio pessoal.
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Caso contririo, lugares com pregos medianos lerfio mials chiances de serem levados
em consideragio;

*...€ caro, en acho carn, mas tem que ver que o custo-benefi-
cio vale ! S6 wem gente bonita !

*...E caro, no sdbado principalmente, mas a comida é
atima,..vale a pena de vez em gquando .7

Yo prego tem gue ser justo com o gue (em 14"

"Wio dd pra ir todo fim de semana, F ndo vejo vantagen...nio
tem nada de diferente 14 1

A seguranga, a limpeza, a oferta de estacionamento, s3o elementos que as pessoas
observam e levam emconta, O estacionamento & um facilitador, ¢ as pessoas parecem
deixar de ir ao local se for dificil estacionar:

“Eu nio vou ld. Nio tem lugar pra estacionar, tem que andar
4, ou 5 quadras...”

“todo lugar devia ter estacionamento gritis™...

“...précisa ter seguranga... Um estacionamento perlo.”
“Limpeza. Imagina uma cozinha suja 7 Argh ! “

Os critérios apontados ncima niio sio os dnicos: outras aplicagdes poden
evidenciar outros aspectos. Os aspectos identificados neste teste parecem ser de
suma importincia para os consumidores de liceer. Algumas vezes, por nilo oferecerem
alguns destes elementos, os locais nem sio considerados, pois sdo muitas vezes
obrigatdrios. Na etapa seguinte, observa-se isso clurumente,

4.2 Ordenagio de importincia dos critérios de escolha

As pessoas devernam avaliar os critérios apontados em lermos de obrigatdrios
e desejdvers, atribuindo pesos aos objetivos desejiveis. Para uma avaliacio
quantitativa, estabeleceu-se que os critérios classificados como obrigatdrios
receberiam nota 11, enguanto os desejiveis receberiam um peso em fungio do
Julgamento dos membros da equipe. Estes valores sio transformados depois numa
média simples para representur a importincia atribuida pelos 3 arupos,
demonstrando no geral, quais siio o8 critérios mais impornantes,
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Média Critérios Equipe A Equipe B Equipe C
dos grupos
11.0 Pessoas banilas obrigatdrio | obrigatoric ohrigatorio
T 88 Preco acassivel obrigatdrio | obrigatério peso 7
— ga Bons produtos peso 10 obrigatéro pesa 7
8.0 Bom atendimanto pesa 7 obrigatdra 'paﬁn ]
= B.3 Espago e ventlagan | peso8 | pescé peso 9
73 hdsica cbrigataria | - obrigatdrio
T 40 Estaciohamanto . peso B peso B
4.0 Localizagano - peso 4 paso B
58 Pessbasiama e | : pesa8 | "
26 limpeza peso 8 - -
T =N TAmbierde / dacoragio - paso 7 =
20 seguranca peso 6 - z

A partir do quadro acima, uma ordenagio dos critérios por importincia pode ser
ohservada. A ordenagiio é feita pela média das notas atribuidas por todas as equipes.

4.3.. Geragiio de alicrnativas

Nesta etapa, 0s participantes deveriam gerar aliernativas de escolha gue atendessem
a0s seus objetivos. As opgdes citadas envolvem bares, danceterias, restaurintes,
shopping-centers ¢ teatros, entre outras, como um forrd que acontece semanalmente
num clube da cidade ¢ estd “em moda” ultimamente.

BARES: 5 bares diferentes foram citados nesta fase pelas
3 equipces, totalizando 6 citagdes. Um grupo citou 3 apeies de
bares , 0 outro grupo 2 ¢ o dltima | opgio . Apenas | bar foi
citado 2 vezes entie 05 grupos.
’ DANCETERIAS: | danceteria foi mencionada 2 vezes,
por 2 grupes,
. RESTAURANTES: 2 restavrantes foram citidos 2 vezes,
por 2 grupos.

SHOPPING-CENTERS: 2 shoppings, citados como alter-
nativa 3 vezes, pelos 3 grupos.
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+ TEATRO: 1 opgiio, citada por um grupo, uma vez.
« Outros: Forrd (1 grupo, | citagio)

As opedies citadas foram® :

1. JB(bar, commuisici ao vivo, geralmente rock e blnes. drinks
2 peliscos )

2. LP (bar, com miisica ambicnte. geralmente muisica nacio-
nal, MPB; bebidas ¢ petiscos)

3. CR (bar, com misica 4o vivo ou ambiente, no género rock,
blies; bebidas ¢ petiscos)

4. SHbarestilo pub, com pista de danca, hebidas e porges;
muisica eletrénica veriada oo bandas)

5. SO (bar, com musica ambiente , bebidas e porgies)

6. TS (restaurante, serve comida italiana: vinhos)

7. MF (restaurante, serve comida italiana, vinhos)

& RV (dancetenia, som eletrdnico, pistas de danga, bar e res-
tarante )
9.  EPF{shopping de diversies)

I, CT (shopping-centers; lojus, praga de alimentagiio, cine-
mas)

1. FM (teatro)

12, forrd {num clube du cidade)

Os participantes mostraram uma tendéneiu a escolher haves como opciio de lagzer
para o sibado & noite em Caritba. Serin necessdnio uma amostea maios,, envalvendeo
varidveis demogrificas, para observar se esta escolha varia conforme idade, renda,
escolaridade, estilo de vidu, entre outros aspectos.

Utilizando diversos grupos, com diferentes caracteristicas seria possivel fazer
inferéncias,

4.4, Avaliagio de allemativas

1. Frente aos objetivos obrigatdrios {eliminado ay alternarivas gue nio atendem
algum objetivo)

A equipe A escolheu avaliar os locais: JB, EP, TS, CTe LP.

Foram eliminadas as opeies TR, TS e CT, por falta de alinidade com o local & com
05 freqiientadores por alguns membros da equipe. A opgiio CT foi desclassificada por
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N0 apresentar pessoas bonitas e agradiveis, na opiniao dos participantes, e pelfo prego,
Aopean TS foi desclassificada pelo prego alto,

A cquipe B avaliou os locais EP, RV, MF, S0 ¢ FM.

As opedes MF e SO foram descartadas. sendo que MF tem pregos altos e 50 wdio
oferece atrativos ¢ inovaghes na opinido do grupo. sendo wn local para pessoas de
idade mais avangada, |

A equipe C escolhen avaliar RV, CR, JB. SH ¢ o forrd. Em lungio {I-;_:m nbjetivos
obrigaténios. nio descartaram nenhiuma alternativa, sendo que todas ofereciam pessoas
banitas. hongs produtos e misica, No entanto, decidiram avaliar apenas RY, CR e v
[orr, por motive de preferéncia e acordo entre os membros do grupo,

2- Frente aos objetivos desejdveis, aribuindo norade Fa 10 para catka alternative

aveliondar, enr code phjerive,

A equipe A avaliou EP e LI A avaliagho foi a seguinte;

i OBJETIVO DESEJAVEL | PESO NOTA EP NOTA LP
seguranca ' 6 | 10 | 7 i
Timpeza B 10 ! 10
" espago . 8 10 | 7 I
I-Eudidade dos produtos 10 7 | _T
| bom atencimento i 5 ,
. T 325 I 304
A equipe C avalion as opghies RV. CR e o forro,
| oBJETWODESEJAVEL | PESO | NOTARV | NOTACR [ noTa farre
ESpBGD b | B = __?._ - S |
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|' laGalizagao # g .5 3 i
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4.5, Escolha da melhor alternativa

As alternativas a serem escolhidas nesta técnica sio aquelas que obiEm o maior
aimero de pontos na avaliacio dos objetivos desejivels, visto que agquelas que niio
atendem aos abjetivos obrigatdrios foram eliminadas na etapa anterior,

A eguipe A escolhen a opgdo EP No emanto, na fase do levantamento de pontos
negativos, foram verificados problemas que mudaram a escolba, como o [rio excessivo
do lugar, a superlotagiio em dias de show e a existéncia de pessous desagradiveis.
Entiio, preferivam a opgio LP.

Aequipe B escolhen a opgiio FM. Apontou como pontos negativos o limitagiio de
hordrio (progroma de curta duragio) ¢ a existéncia de um piblico ndo definido ou
seamentado. A decisdo final entio foi ira FM e depois “dar uma esticada no boteco™,
Niip citaram, no entanto, qual seria este bar.

Aeguipe C escolhen a opgio RY. Levantou como aspectos negativos a existéneia de
filas parn entrar @ sair ¢ ainda a falia de ventilagio. Mesmo assim, continuou com estu
alternativi,

5. Comentdirios gerais
Esta técnica pareceu eficiente para a identificagiio de critérios de escolha, geragioe

avaliagio de alternativas e ainda, para identificar preferneias, mesmo gue de Torma
superficial,

A partir desta técnica, identificarame-se os seguintes critérios de escolha:

12(f
10
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Algumas falhas foram observadas na aplicagiio, como a confusiio gerada entre a
variedade de tipos de lazer disponiveis (bares, dunceteriis, restaurantes, entre outros).
(3 grupos foram bastante heterog@neos, e ainda ndo constituinm grapos com hdbito de
saivem juntos,

Nesie teste verificaram-se vantagens e desvantagens da ienica, 10 mesmo lempa
emn que ehe atingiu o objetivo de identificar critérios de escolha, verificar sua importincii
relativaeenumerar algumas allernativas consideradus no momento daescolha, inclusive
gpontande o julgamento do consumidor sobre estas aliernativas, os pontos fracos e
fortes, de uma forma clara e simples. A atribuigiio de pesos e pontos facilita uma
anilise quantitativa dos dados, demonstrando de wma forma mais objetivio julgamento
do consumidor sobre as alternativas.

A partir do que se viu, fazemos algumas recomendagfes para aplicagio desta
téenica, iitil para pesquisas de mercado, pesquisas de opinido, pesquisas de satisfagho
e para levantamentos:

a)  delimitar os grupos participantes de uma forma representi-
tiva da populagio;

bl delimitar as caracterfsticas do consumidor pelas varidveis
demogrificas, a fim de trabalhar especificamente algumas rela-
gies de influéncia na escolha e avaliogio:

¢)  teabalhara téenica passo —a passo, gerando discussbes mais
detalhadas e precisas;

d)  gravar a realizagiio do processo, porquanto virios comen-
tdrios siio essenciais pura compreender alguns julgamentos, in-
clusive para identificar outros critérios ¢ allemnativas que ndo
constam nas fichas de registro;

¢} niiodelimitar espago para enumerar os objetivos e alierna-
tivas, o gque pode restringir ou imibir o mimero de fatores e alter-
nalivas gerados no grupo;

fi  aduragio do processo nio deve ser inferiora 1 {omujhora,
comrendo-se 0 risco de restringir a geragiio de idéias,

Sugerimos aaplicagio desta téenica em grupos de diferentes idades, estilos de vida,
tipos de formagdio profissional, classe socioeconfimica, entre outrus varidveis, para
s aniilise mais rica, contrastando opinides, objetivos e critérios de escolha e geragio
de alternativas. Ainda, se o objeto de estudo for bem delimitado, a téenica se mostra
itil come Forma de avaliar a opinifio do consumidor sobre as alternativas e a sua
preferéncia. Neste estudo, o objetiva foi identificar a validade da técnica, suas
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vantagens e desvantagens, além de observar eventuais ajustes necessirios.
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