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Resumo

Leite, Raphael de Oliveira. Integradora IV e Selecéo de bares de lazer por
consumidores jovens da zona sul do Rio de Janeiro utilizando o Método
Analitico de Hierarquia. Rio de Janeiro, 2015. 50 p. Trabalho de Concluséo
de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catodlica do Rio de Janeiro.

O presente estudo visa investigar os fatores que levam os jovens da zona
sul do Rio de Janeiro selecionarem um bar de lazer para consumir.
Utilizado o Método Analitico de Hierarquia proposto por Saaty (1980), foi
hierarquizado os fatores mais relevantes para o objetivo global, primeiro,
atribuindo pesos aos critérios e depois o0s relacionando com as
alternativas. Para isso, foi realizada entrevista com grupo foco, a fim de
levantar dados para formacado dos critérios, em seguida, foi fornecido um
formulario estruturado para relacionamento de critério com critério e huma
segunda etapa, alternativa com alternativa sobre a otica de cada critério
com intuito de classificar as alternativas e avaliar os fatores influentes.

Palavras- chave
Processo decisério, Método Analitico de Hierarquia, Comportamento do

Consumidor

Abstract

Leite, Raphael de Oliveira. Integrative IV and Selection of leisure bars for
young consumers of the southern zone of Rio de Janeiro using the
Analytical Hierarchy Process. Rio de Janeiro, 2015, 50 p. Term paper.
Administration Department. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

This study aims to investigate the factors that lead young people of the
south zone of Rio de Janeiro selecting a leisure bar to consume. Used the
Analytical Hierarchy Process proposed by Saaty (1980) , it was hierarchical
the most relevant factors to the overall goal, first by assigning weights to
the criteria and then relating them to the alternatives. For this, an interview
was conducted with a focus group in order to collect data for formation of
the criteria, For this, an interview was conducted with a focus group in order
to collect data for formation of the criteria, then a form with structured
gquestions was made available to relate criterion to criterion. In a second
step, the alternative on the perspective of each criterion in order to rank the
alternatives and assess the influential factors.

Key-words
Decision-marking, Analytical Hierarchy Process, Consumer behavior
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1 O tema e o problema de estudo

1.1.Introducéo ao tema e ao problema do estudo

O Rio de Janeiro, possuidor do segundo maior PIB do Brasil com cerca de
12% de participacdo nacional, € conhecido internacionalmente por suas belas
paisagens e povo hospitaleiro. Cidade cercada por morros e praias lindas, atrai
milhares de turistas todos os anos que vem em busca de lazer, negdcios e
eventos. Além disso, foi palco da Copa do Mundo da Fifa (Fédération
Internationale de Football Association — Federacao Internacional de Futebol) em
2014 e sediara as Olimpiadas em 2016, fazendo dela um dos lugares mais
desejados por turistas do mundo inteiro.

O publico jovem pode desfrutar de inUmeras formas de entretenimento
pela cidade. Shoppings como o Rio Sul, Village Mall, Fashion Mall, praias de
Copacabana, Leblon, Barra, Prainha; Museus de Histdria Nacional, Nacional de
Belas Artes, Artes Modernas; Caminhadas por trilhas na Floresta da Tijuca,
Parque Lage, Jardim Botanico. Opc¢des que agradam a todos 0s gostos.

Uma opcao para esse consumidor jovem é desfrutar de uma boa
companhia em um “barzinho”. Os momentos propicios sdo diversos; depois do
trabalho, apds a aula na faculdade, assistir a eventos esportivos como jogos de
futebol ou lutas de MMA (Mixed Martial Art), ou mesmo apenas para encontrar
0S amigos.

No cardipio, as alternativas sdo muitas e das mais variadas. Além das
opcbes de cervejas bem geladas, aperitivos classicos como: frango a
passarinho, porcdo de batata frita ou amendoim também fazem parte da pedida
nesses lugares que, de qualidade reconhecida, podem até concorrer a prémios
no famoso “Comida di Boteco”, evento gastronédmico no Brasil onde o vencedor
€ decidido nos votos popular e de jurados, segundo categorias de: higiene,
temperatura da cerveja, servigo e, claro, o melhor petisco.

O cliente, quando assume comportamento de desfrutar o momento de se
sentar a uma mesa de bar e consumir, fatores como estimulos, conscientizagdo
do problema, buscas por informacdes e avaliacdo das alternativas foram
processadas, intrinsecamente, que, na tomada de decisdo, corresponde aos

fatores pré-compra. De acordo com Hoffman (2012), o processo de decisdo do



consumidor é composto por trés estidgios que os clientes usam para tomar
decisdes de compra e inclui estagios de: pré-compra, de consumo e de poés-
compra.

Embora os estagios de consumo e pds-compra do servico serem tao
importantes quanto os de pré-compra, a forma como os jovens escolhem os
bares para lazer, suas expectativas e os custos de mudanca sédo alguns dos
fatores que se busca entender, vindo auxiliar possiveis pesquisas futuras ou
empreendedores que buscam indicios para orientar sua estratégia de
comunicacao com obijetivo de atingir de forma adequada seu seguimento.

Desta forma, o presente estudo visa responder a seguinte pergunta: Quais
sdo os fatores que levam os jovens da zona sul do Rio de Janeiro optar por um
determinado bar de lazer em detrimento de outras op¢des de estabelecimentos

do mesmo segmento?

1.2.Objetivo do estudo

O presente estudo tem como objetivo central, examinar os aspectos
relevantes do processo de decisdo do consumidor, utilizando o método analitico
de hierarquia para classificar os principais fatores que comp®@e suas escolhas.

Para isso, é estabelecido como objetivos intermediérios:

» Entender a que fatores os consumidores sdo mais sensiveis.

Identificar quais s@o os fatores do processo decisério que possuem maior
influéncia no comportamento dos entrevistados, se faz necessario para fornecer

evidéncias que delimitaram a diretriz na continuac¢éo do estudo.

* Hierarquizar os fatores que constituem o processo decisoério do

referido publico.

A identificacdo dos fatores mais relevantes na tomada de deciséo contribui
para ordenamento e classificacdo dos aspectos mais importantes na opinido dos
entrevistados, além de possibilitar a utilizacdo de técnica para ranqueamento

dessas informacoes.



* Avaliar qual a forma que os consumidores consideram suas

alternativas.

Finalmente, o entendimento de como os clientes avaliam suas alternativas,
fornecem dados para a estruturacdo dos fatores que compde o processo de
decisdo desse consumidor, além de proporcionarem informacdo sobre como

consiste sua fase de escolha, ndo sistematica ou sistematica.

1.3.Delimitagao e foco do estudo

A pesquisa é baseada nas opiniées das alternativas de bares de lazer que
0s jovens possuem. Sera utilizado como definicdo para bar de lazer, “barzinho”,
o0 estabelecimento comercial onde se servem, sobretudo, bebidas, alcodlica e
nao alcodlica, independente de outras peculiaridades inerente ao tipo de bar,
situado na zona sul da cidade do Rio de Janeiro

Com isso, foi realizada a pesquisa em de Outubro de 2015, com jovens, na
faixa de 18 a 35 anos que gostam e/ou frequentam bares de lazer na zona sul da
cidade do Rio de Janeiro. Delimita-se zona sul do Rio de Janeiro, o0s
estabelecimentos compreendidos nos seguintes bairros: Botafogo, Catete,
Copacabana, Cosme Velho, Flamengo, Gavea, Gléria, Humaita, Ipanema,
Jardim Botéanico, Lagoa, Santa Teresa, Laranjeiras, Leblon, Leme, S&o Conrado
e Urca.

O estudo foca o comportamento do consumidor no processo decisorio,
buscando identificar os fatores do processo de deciséo que influenciam direta ou
indiretamente o comportamento nas decisdes de consumo do servico. Como 0s
consumidores compram, usam e descartam servicos ou experiéncias; Como
fatores culturais, sociais, pessoas e psicoldgicos influenciam suas escolhas.

A pesquisa buscard identificar tais fatores, baseado no Método Analitico de
Hierarquia (Saaty 1980), com objetivo de ranquear as alternativas para solucéo
do problema, buscando uma modelagem dos problemas decisérios seguindo
uma estrutura hierarquica.

N&o serdo abordadas questdes de carater financeiro como: retorno sobre
investimento (ROI), ciclos operacionais, capital de giro, taxas de financiamentos,
receitas, custos; pois apesar de fornecer informacfes importantes para

empreendedores e a sociedade em geral, ndo € o foco da pesquisa.



1.4 Justificativa e relevancia do estudo

As informacBes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar
interessante na iniciacdo de estudos na éarea de marketing: sobre as
caracteristicas que o0s servicos voltados ao publico jovem necessitam
desenvolver para obter sucesso na estratégia de comunicacdo com o publico-
alvo; a aplicabilidade do marketing de servicos as evidéncias fisicas com objetivo
de adaptar o empreendimento as necessidades e desejos dos jovens. Na
iniciacdo de estudos na area de planejamento: a estruturacdo do planejamento
estratégico de oportunidades no segmento de servicos para consumidores
jovens no Rio de Janeiro; Desenvolvimento de um plano de agdo para agregar
valor ao empreendimento.

Os resultados também poderé&o servir novos empreendedores que buscam
informacdes sobre: os procedimentos que servigcos voltados para jovens devem
possuir para auxiliar na avaliacdo de oportunidades de negdcios que se pretende
investir; perfil de consumo do publico jovem e/ou carioca para desenvolvimento
de acbOes de marketing para promover e/ou posicionar empresas nesse
segmento; as principais praticas que sao percebidas pelo publico jovem como

fundamentais para o sucesso do negécio.



2.Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacdo e que servirdo de base
para a andlise realizada.

Esta secdo estd dividida em quatro partes e aborda, respectivamente, a
questdo do mercado de bares para contextualizar o problema de estudo, o
conceito de comportamento do consumidor, segundo Solomon (2011), e suas
implicacdes na percepcédo, aprendizagem e memoria, e aspectos da motivagao.
Na terceira secdo discutem-se as perspectivas de Solomon (2011) e Hoffman
(2012) sobre o processo de decisdo do consumidor, com foco na perspectiva de
tomada de decisédo e na sua compra e descarte.

Por fim, a Ultima secéo deste capitulo, apresenta 0 método de analitico de
hierarquia, proposto por Saaty (1980), que apresenta técnica para hierarquizar

os fatores que possui maior influéncia sobre o consumidor.

2.1.0 mercado de bares

Os restaurantes e bares muitas vezes confundem-se com a imagem da
pessoa do préprio dono. Segundo a Associacdo de Bares e Restaurantes
(ABRASEL), nao é dificil encontrar o dono do empreendimento misturado aos
funcionarios na operacdo do dia-a-dia. Funcionarios esses que muitas vezes
fazem parte do circulo familiar. Outra peculiaridade importante acrescenta a
associacdo, é o fato de normalmente esses estabelecimentos serem abertos
para as ruas, o que o transforma em ponto de referéncia e seguranca para a
vizinhanca. Como consequéncia, eles corroboram para ativacdo do comercial no
seu entorno, gerando empregos e tributos, integrando a micro economia a macro
economia.

O site queconceito.com.br define bar como sendo caracterizado por um
estabelecimento onde é vendido bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas, em geral,
agregam ao cardapio opcbes de petiscos e outras iguarias. E composto por um
balcdo onde sdo servidos as bebidas e todos os pedidos dos clientes.

Normalmente o ambiente é dividido em &reas privadas, onde a operagdo do



negécio acontece, e outra publica, onde os clientes circulam. Os bares
evidenciam a cultura local além dos costumes das varias geragoes.

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), o mercado de bares € considerado como sendo um
mercado muito competitivo. A concorréncia deste mercado se da pelo fato de
bares se enquadrarem tanto no seguimento alimenticio, com 0s restaurantes,
como também no segmento de entretenimento, competindo com outros
estabelecimentos.

A competitividade do mercado de bares acaba por exigir do proprietario
constante inovacdo em produtos e servicos oferecidos. Tal postura da
administracdo € o medidor da qualidade e dos atrativos do bar, que se reflete
diretamente na clientela. Maricato (2002) afirma em seus estudos que um dos
principais determinantes para o fechamento de portas e faléncia de um bar é a
perda de clientes para a concorréncia, assim, é preciso investir constantemente
na qualidade e diversidade dos produtos e servicos oferecidos pelo
estabelecimento.

Logo, concorréncia no setor de bares é bem acirrada, como percebe-se
acima, e com quantidade grande de estabelecimentos pela cidade,
caracterizando-a em uma concorréncia perfeita. Contudo, como diz o ditado
popular — Movimento gera movimento — com isso, ndo é de se surpreender que
uma determinada regido possua mais de um estabelecimento do ramo. Como

explica o Superintendente do Sebrae-RJ, em entrevista para o Jornal O Dia:

“(...) abrir o0 seu empreendimento em um local onde j& existem
outros bares pode ser uma boa oportunidade para aproveitar o
fluxo de pessoas. Porém, € necessario acompanhar de perto os
passos de sua concorréncia e saber sobre ela quase tanto
quanto vocé sabera a respeito do seu proprio bar e clientes.
Isso permite que vocé se diferencie e se torne competitivo.”
(Cezar Vasquez, Superintendente do Sebrae-RJ ao Jornal O

Dia em: www.odia.ig.com.br).

Segundo dados do banco Credit Suisse, em reportagem veiculada no
jornal Estaddo, em 2011 o setor de servicos ao qual pertencem os bares foi
responsavel por cerca de 67,4% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. Com
relacdo aos dados do mercado brasileiro, Abrasel estima que existam cerca de

um milh&o de bares e restaurantes no Brasil e uma média de 180 por cidade do



pais, que representam cerca 2,7% do PIB nacional, empregando cerca de seis
milhdes de pessoas que congregando cerca de um milhdo de empresas que
geram cerca de trinta e cinco milhdes de empregos diretos em todo o pais,
representando 8% do total de empregos gerados no pais.

Na zona sul do Rio de Janeiro existe cerca de 280 bares segundo
pesquisa no TripAdvisor.com, site de viagens que fornece informacdes e
opinides de conteldos relacionados ao turismo.

De acordo ainda com a Abrasel, os estabelecimentos proporcionam um
efeito multiplicador de escala pequena que, huma visdo microecondémica, aciona
uma extensa cadeia produtiva. Gira negécios em padarias, depositos em geral,
mercados, encanadores, eletricistas entre outros servicos de apoio.

A associacdo fornece também dados que mostram que 0s gastos com
alimentacédo fora de casa correspondem a 30% do gasto total com alimentacao,
confirmando o potencial de ganhos e geracao de trabalho do setor.

Ainda que a alimentacdo fora de casa seja um setor com grande
crescimento e que aparente ser um ramo simples de se trabalhar, o Sebrae
explica que na prética a experiéncia é o oposto, mostrando-se complexo e
exigindo a constante busca por inovacdo e qualidade no servico e produto
oferecido, além do constante conhecimento acerca do setor.

O Sebrae acrescenta ainda que a dependéncia do setor de bares com a
adequacao a medidas de seguranga e saneamento estabelecidas pelos 6rgéos
municipais e federais faz com que o os empreendimentos no setor dependa de
um planejamento adequado em todas as ac¢Oes desenvolvidas desde o
investimento inicial e abertura do negdcio.

Embora esta opcao seja a escolha de muitos consumidores, o mercado de
bares e restaurantes vem de uma estagnada, como € explanado pela
reportagem da Folha de S&o Paulo, em Outubro de 2013, o mercado de bares e

restaurantes no pais ndo deve crescer:

"O mercado de bares e restaurantes do pais ndo deve crescer
neste ano. A FOLHA apurou que o setor espera fechar 2013
com um faturamento da ordem de R$ 95 bilhGes - cerca de 7%
a mais do que os R$ 88,6 bilhdes do ano passado. Mas, como o
governo trabalha com previsdo de inflagdo proxima a 6%, o
aumento representaria pouco mais que a correcdo

inflacionéria." (www1.folha.uol.com.br)



Ainda de acordo com a reportagem da Folha de S&o Paulo, os
empresérios do ramo estdo trabalhando com margens apertadas devido a
inflacdo dos custos, como ndo pode repassar todo aumento para o consumidor
final, eles estdo sendo obrigados a diminuir suas margens. Outros fatores que
influenciam nessa estagnacgéo € a implementacdo da Lei Seca, que tem como
objetivo conscientizar a sociedade penalizando motoristas que venham a ingerir
alcool e forem flagrados dirigindo, mais rigida e das manifestacbes, que
ajudaram a espantar os clientes, com medo de vandalismos e situacdes caodticas
decorrente da tentativa de restabelecimento de ordem publica.

A reportagem emenda ainda que com isso, 0s bares e restaurantes estao
tendo que adotar medidas para reagir ao mercado com: reducdo de custos,
mudanca nos cardapios para melhorar a rentabilidade e renegociacdo com
fornecedores para conseguir melhores precos. Contudo, espera-se que com a
proximidade das Olimpiadas, os turistas que irdo desembarcar no pais, tragam
perspectivas de melhoras para o mercado. Ainda que 0 setor se mostre muito
promissor, existem dificuldades a serem enfrentadas, como a inflagdo com méao
de obra e dos custos com bebidas.

Em noticia publicada pela Folha de Sdo Paulo, era esperado para o ano
de 2013 um faturamento na ordem de R$95 bilhdes, representando um
crescimento de 7% em relacdo aos R$88,6 bilhdes do ano de 2012, porém este
valor acabou por representar, ao invés de um crescimento, a correcao
inflacionéria do ano. Outros aumentos decorrentes da inflacdo foi o custo de
mao-de-obra, subindo cerca de 10%, e dos custos de bebidas em até 20%, o
gque acabou causando o faturamento abaixo do previsto.

O objetivo, entdo, € obter dados acerca de aspectos relevantes deste
relacionamento cliente-bar e coloca-los em posicdo de ferramenta estratégica de
modo a proporcionar elementos de diferenciacdo e corroborar com a

sobrevivéncia do empreendimento.

2.2.0 Comportamento do Consumidor

Para que se possa tornar efetiva a sustentacdo no mercado de empresas
como os bares que, como vimos anteriormente, estabelece rela¢des intimas de
dependéncia com o consumidor, passa a ser de extrema necessidade entender
seu comportamento e como séo definidas as opc¢des de servico e consumo por

eles escolhidos.



Para Solomon (2011), o comportamento do consumidor é definido pelos
processos escolhidos por eles enquanto grupos ou individuos, € a forma como
“compram, escolhem, usam ou descartam um produto servicos ou experiéncias
na busca pela satisfacdo de suas necessidades e desejos”. Os processos
envolvidos no estabelecimento do perfil deste consumidor sdo influenciados
continuamente pelas experiéncias anteriores, posteriores ou no momento em
gue a compra ou consumo € realizado, seja 0 consumo de um produto ou de um
servico.

Na tentativa de tracar o perfil do consumidor para que seja possivel fazer
uma analise e auxiliar o estabelecimento dos empreendimentos no mercado
temos o modelo completo de comportamento do consumidor apresentado por
Terci (2001).

Segundo o autor existem trés pontos a serem analisados neste tipo de
pesquisa. O primeiro é a influéncia dos grupos sociais em que o consumidor se
encontra e as atividades desenvolvidas por este grupo, ou pelo individuo como
membro, podendo tratar-se de cultura, familia, classe social e estilo de vida. O
segundo ponto trata da forca individual do comportamento, onde s&o incluidas
as aprendizagens, experiéncias, atitudes, mudancas e seu processo individual
de avaliacéo e informacéo.

Por dltimo temos a andlise do processo decisério, compreendendo o
reconhecimento dos problemas enfrentados pelo consumidor em sua busca por
informacgdes, processo de compra, seu comportamento na avaliacdo das
possiveis alternativas e no comportamento apds a compra.

Os profissionais do marketing sdo o0s principais responsaveis por esta
pesquisa acerca do comportamento dos consumidores, uma vez que esta é uma
das principais ferramentas na definicdo estratégica de organizacdes, para o
melhor posicionamento de mercado e melhor posicdo competitiva para a
empresa e para agregar valor ao produto, satisfazendo o consumidor.

Os fatores que apresentam maior influéncia no comportamento de
compras do consumidor sdo determinados por uma dindmica interna destes
consumidores. Sua analise e compreensao devem ser feita de modo a clarificar
a forma como as decisGes sdo tomadas, podendo entdo ser identificadas pelo
profissional do marketing de forma a serem melhor formada e modificada na
divulgacao e estratégia de mercado adotada por um estabelecimento.

Assim, a percepc¢do do mundo exterior, a maneira como as informacdes
sdo armazenadas, os conhecimentos pré-existentes de mundo, as razbes e

motivacdes de consumo, as influencias das opinides pessoais e a personalidade
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afetam as decisdes e o estilo de vida, passam a ser questdes levantadas por

este estudo na busca de melhor compreender o perfil do consumidor.

2.2.1.Percep¢ao

Kotler (1998) define a percepgédo como “[...] a forma pela qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacgdes para criar um quadro significativo
do mundo”.

Baseando-se nessa teoria, Solomon (2011) ainda acrescenta que é
através da percepgdo que o individuo relaciona a reagdo dos receptores
sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e pele) aos seus estimulos bésicos (luz,
cor, som, odor, texturas) de forma a direcionar seu desejo ou necessidade de
acordo com as sensagdes absorvidas.

Desta forma, a pesquisa de mercado passa a representar um papel
importante no desenvolvimento do planejamento e do posicionamento de um
estabelecimento por fornecer uma visdo um pouco mais completa da percepcao
dos clientes acerca de um produto ou servico especifico. E através da captura
de informacdes da preferéncia publica que se pode trabalhar acbes que tenham
contato direto com a percepcéao sensorial do consumidor para atrai-lo.

Hoffman (2012) afirma que diversos individuos se baseiam em suas
percepcbes das instalagbes de uma empresa para interpretar os indicios
sensoriais que Ihes sdo despertados. Desta forma, a utilizacdo dos sentidos
humanos pode ser um atrativo para a clientela por meio da instiga de seus
incentivos sensoriais tanto visuais e auditivos, quanto tateis, arométicos e de
experimentacao.

Tomando por base estes conceitos, se mostra necessario, entdo, o debate
acerca da abrangéncia e eficiéncia da influéncia dos sentidos sensoriais nos
consumidores que, aliados a pesquisa de mercado, fornece ao estabelecimento

os primeiros dados sobre o comportamento de compra de seu publico alvo.

2.2.2. Aprendizagem e mem éria

Segundo Kotler (1998), “aprendizagem sdo todas as mudancas
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas

experiéncias”. Assim, a aprendizagem € a compreensdo do mundo absorvida ao
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longo da vida de um individuo tento por base as situacdes e experiéncias vividas
por ele, caracteristica esta que pode ser utilizada na estratégia mercadol6gica de
divulgacao e captacao de clientela, uma vez que a experiéncia passada pode ser
trazida a tona por estimulos e através de sugestdes motivadoras e de reforgcos
positivos.

Seguindo por esta linha de pensamento, Richers (1984) acrescenta que “o
homem é capaz de aprender e alterar os seus comportamentos através da
ampla utilizacdo de sua experiéncia passada”’, apresentando entdo duas formas
de analise de ordem psicoldgica para a natureza do aprendizado.

A primeira forma é a cognitiva, um estimulo do qual o individuo s6 toma
consciéncia posteriormente, ele é identificado pela légica e pela necessidade
pratica. A segunda forma é a afetiva, que se da através da apresentacéo de uma
situacdo que s6 se torna estimulo apds o individuo tomar consciéncia dele,
trabalhando o apelo emocional e as necessidades criadas sem bases praticas e
emergenciais.

Ainda sobre a aprendizagem, Solomon (2011) nos diz em seus estudos
gque “a aprendizagem € uma mudanca relativamente permanente no
comportamento causado pela experiéncia. Essa aquisicdo casual e nao
intencional de conhecimento é conhecida como aprendizagem incidental”,
determinando que esta absorcdo de informacdes e formacdo de opinibes é
instintiva e natural ao ser humano, ndo podendo ser moldada, apenas
estimulada.

A aprendizagem estabelece relagbes muito estreitas com a memoria.
Solomon (2011) considera a memodria como 0 processo de aquisicdo de
conhecimentos e armazenagem de informacbes de modo a poderem ser
utilizadas e estarem disponiveis quando necessario.

Assim, as sensacoes e informacdes absorvidas durante a aprendizagem
sdo armazenadas na memoria, sendo ativadas por meio dos estimulos
apresentados ao individuo e trazendo de volta sensac¢des ou criando relagbes
entre situacdes e objetos.

Desta forma, a memaria e 0 aprendizado se mostram necessario para este
estudo por permitirem, durante a analise do perfil do consumidor, relativizar a
utilizacdo das experiéncias anteriores e registradas pela memadria na escolha
entre as opcdes de bares apresentadas e na decisdo por um servico em

detrimento de outro.
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2.2.3.Motiva ¢ao

O dltimo aspecto do comportamento dos consumidores que deve ser
analisado é a motivacado da escolha por um determinado local em lugar de outro
por parte do publico alvo analisado no presente estudo, jovens da zona sul do
Rio de Janeiro.

A motivacao € um estimulo que produz uma reagdo, ou como afirma Kotler
(2998), “um motivo ou impulso é uma necessidade que esta pressionando
suficientemente para levar uma pessoa a agir’, se apresentando sempre que ha
uma necessidade insatisfeita ou um objetivo ainda ndo alcancado.

Assunto de alta importancia no marketing e no posicionamento de uma
marca para atrair clientela, Solomon (2011) afirma que compreender a
motivacao é entender o que determina a escolha do consumidor por uma coisa e
ndo outra, como se comportam e o que faz com que se comportem desta
maneira.

O entendimento da motivacdo do consumidor alvo no momento de decidir
auxilia o estabelecimento em encontrar a melhor forma de atrair a sua atencao,
devendo-se estudar o nivel de envolvimento com a empresa. Este envolvimento
€ definido pelo autor como a relevancia que o servico ou produto apresenta
dentro do conjunto de necessidades e valores que o individuo toma para si.

Sao considerados ainda, na definicdo da relevancia e motivacao, fatores
antecedentes a decisdo como anuncios que criam a necessidade ou conferem
importancia ao ambiente ou mercadoria, caracteristicas apresentadas que o
diferenciam e serve como estimulo, fontes de comunicacao e seus conteudos.

A motivagdo surge, portanto, através de fatores internos ou externos ao
consumidor (contexto, sociedade ou necessidade fisica e social), que levam o
consumidor a agir de uma determinada maneira criando aprendizado, memoria
sensorial, podendo ser ela permanente ou temporaria.

Com o estudo e pesquisa da motivacao passa a ser possivel obter dados
acerca dos fatores aos quais 0s jovens sd80 mais suscetiveis ou sensiveis,
trazendo dados e evidéncias que permitam hierarquizar os fatores motivadores

em prol do esclarecimento das preferéncias.
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2.3.Processo Decisorio

z

Cada consumidor, sendo uma pessoa, € Unico e tem necessidades,
desejos e inclinacbes diferentes que devem ser atendidas, ainda que a
constante evolucdo cultural, de consumo e da sociedade torne a delimitacdo das
necessidades e desejo um desafio, de forma que os estudos tendem a priorizar
as vontades de grupos de mesmo interesse, chamados de seguimentos de
mercado.

Para que tal analise dos interesses dos grupos seja feita, Solomon (2011)
aponta a relevancia de dois tipos de fatores que interferem na preferéncia e
opinido do individuo, os demograficos e o0s psicograficos, que permitem
conhecer o jeito de agir e o caminho pelo qual o consumidor decide.

O processo decisorio, por sua vez, é desenvolvido de acordo com alguns
pontos que serdo abordados nos itens a seguir, sendo eles: tomada de deciséo,
compra e descarte. E através da percep¢do do comportamento dos
consumidores em relagdo a estas acbes que se pode ter uma visdo mais

completa do processo decisorio que guia as escolhas de consumo do individuo.

2.3.1. Tomada de decis ao

Tomada de decisdo, como conceituado por Solomon (2011), € um
processo que envolve o reconhecimento de um problema a ser solucionado, o
levantamento de dados acerca do problema, a avaliacdo de tais dados, a
escolha de consumo, resultado desta andlise, e o resultado decorrente de tal
decisdo. Estes passos, dependendo da complexidade do problema apresentado,
podem se dar de forma inconsciente ou exigir uma analise mais detalhada e
metodica.

Hoffman (2012) divide o processo de tomada de decisdo em trés estagios:
o fator pré-compra, que se constitui de estimulos conscientizacdo da
problematica, busca de informacdes, tudo feito de maneira subjetiva ou
sistemadtica; o fator de compra, ou fase do consumo, onde as expectativas sobre
0 objeto de consumo vao se mostrando acertadas ou equivocadas a medida que
se faz uso do objeto ou servico adquirido; e o fator pdés compra, que € a
avaliacdo do resultado final em que o consumidor entra em um estado de

dissonancia cognitiva sobre a positividade da decisao tomada.
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A tomada de decisdo se refere, portanto, ao processo anterior,
intermediario e posterior a aquisicdo de um bem ou servigo que, de forma geral,
se d4 de maneira inconsciente, automaticas, e que se baseiam em um processo
gue envolve a percepcao sensorial, a memdria e a influéncia do meio como base
para se definir no subconsciente 0 que se espera ou procura no que sera
consumido.

Desta maneira, entender como o publico alvo faz suas escolhas,
considerando as opc¢les e as suas regras, auxiliando no esclarecimento dos
pontos de motivacdo e percepcdo que sao relevantes durante 0 processo,

devem ser analisados profundamente para se estabelecer o perfil do publico.

2.3.2. Comprar e descartar

Quando falamos em comprar ou descartar algo estamos, na verdade, nos
referindo a decisdo do consumidor por consumir algo ou ndo. Esta deciséo,
como pudemos observar nos itens anteriores, tem como principais
determinantes a percep¢do e motivacao do individuo e a forma como os bares
trabalham a parte sensorial para atrair os clientes para o seu estabelecimento.
Desta forma, os motivos que levam um jovem a escolherem um bar séo variados
e devem se enquadrar na necessidade do cliente.

O principal ponto ressaltado pela literatura, neste caso, é a imagem que o
bar possui entre o publico, ela pode ser uma imagem boa ou ruim que o
diferencia do restante dos bares, ou acabar se perdendo em meio a um grupo de
estabelecimentos que ofereca as mesmas sensacfes e experiéncias, ndo tendo
qualquer destaque que o faca ser lembrado.

A este respeito, Solomon (2011) explica que existem diversas dimensdes
para se analisar o perfil do estabelecimento durante o processo de deciséo,
sendo eles: localizacdo, qualidade e adequacdo dos produtos e servigcos
oferecidos, conhecimento e qualidade da equipe de vendas, tanto dos produtos
guanto do conceito que representa o estabelecimento.

Segundo o autor, o que normalmente é compartilhado entre consumidores
€ uma impressao genérica determinada por elementos intangiveis do local, como
design, frequentadores e ambiente, que causam uma sensacdo positiva na
formagé&o de opini&o do consumidor.

Quando pensamos em bares, ambientes que normalmente possuem
musica, muitas pessoas, comida, bebidas, as impressdes globais sao ainda mais

importantes. Bares sdo ambientes que, quando ndo sdo bem pensados, tem



15

grandes chances de causarem impressdes erradas pelo excesso de barulho,
gualidade do atendimento em decorréncia do alto nimero de clientes a serem
atendidos, entre outros fatores.

Outro ponto importante na decisdo do consumidor quando se trata da
escolha de um bar € o relacionamento com o gargom. Dentro do ambiente de um
bar, o garcom € o responsavel por conferir valor ndo s6 aos produtos vendidos
no estabelecimento, mas também ao cliente através da facilitacdo da escolha e
do aconselhamento especializado, da atencdo dedicada e da simpatia durante o
expediente, fatores responsaveis por tornar a experiéncia do consumidor mais
agradavel e confortavel, deixando registrada em memoria uma sensacgao positiva

com relacdo ao estabelecimento frequentado.

2.4.Métodos de decisdo multicritérios

Para atingir o objetivo da pesquisa, se faz necessario utilizar técnicas que
possibilitem hierarquizar os fatores evidenciados pelos jovens, como mais
relevantes em seu processo de decisdo do bar de lazer que atenda sua
necessidade de consumo de forma satisfatoria.

Buscar indicios, relacionar comportamentos e criar uma estratégia para
diferenciacdo dos concorrentes e se tornar a preferéncia entre os jovens nao é
simples de se fazer, por isso, optou-se pela utilizacdo de métodos de decisdo
multicritérios.

O grupo de métodos de decisdo multicritérios se apresenta como
ferramenta no intuito de organizar os aspectos de mais relevancia ao menos
relevante para a decisdo do consumidor.

Segundo Gomes et al. (2004), essas técnicas de decisdo multicritérios
surgiram por volta da década de 1970, para ajudar os decisores na resolugcéo de
problemas com varios objetivos a serem perseguidos. O método possibilita
considerar questfes importantes, mesmo 0S que ndo possuem carater
guantitativo. Porém, o elevado numero de dados necessarios para cada
alternativa e a subjetividade delas constituem os principais atenuantes dessas
técnicas.

Apesar de ndo haver consenso sobre qual técnica é mais adequada para
ser utilizada (Ortolano, 1997 aput Castro, 2007), existem alguns métodos para
avaliacdo de alternativas como: Método analitico de hierarquia (Analytic
Hierarchy Process — AHP), Teoria de Utilidade multiatributo, métodos da familia

Electre, Prométhé entre outros.
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No presente estudo sera abordada a utilizacdo da técnica MAH como
forma de hierarquizar os fatores que compde o processo decisoério dos jovens da

zona sul do Rio de Janeiro.

2.4.1.Método Anal itico de Hierarquia (MAH)

O Método Analitico de Hierarquia, proposto por Saaty (1980), consiste em
uma ferramenta que auxilia no ajuste de prioridade na tomada de decisdo, que
torna a deciséo racional e ndo intuitiva e subjetiva. A principal vantagem do MAH
€ a habilidade inerente ao método de manipular fatores intangiveis, como do

processo de decisdo na escolha de um bar.

O tomador de deciséo, quer esteja motivado pela necessidade
de prever ou controlar, geralmente enfrente um complexo
sistema de componentes correlacionados, como recursos,
resultados ou objetivos desejados, pessoas ou grupos de
pessoas etc.; ele esta interessado na analise desses sistema.
Presumivelmente, quanto melhor ele entender essa
complexidade, melhor serd sua previsdo de decisdo (SAATY,
1991).

Segundo Martins e Coelho (2012) aput Lucena (2003), o MAH tem como
base a representagcdo de um problema, através da sua estruturacao hierarquica,
para priorizar fatores quantitativos ou qualitativos na analise de alternativas. Este
processo segue quatro etapas basicas: estruturacdo hierarquica; comparagéo
partidaria dos elementos em cada nivel do sistema; principio da priorizacdo e
sintese de prioridades.

J& Lopes, Coelho e Libanio (2011), sintetizam os passos a serem trilhados
para aplicacdo do método como: Definir o problema e determinar o tipo de
conhecimento pretendido; estruturar uma hierarquia; construir um conjunto de
matrizes de comparacao paritaria; e determinar a consisténcia dos julgamentos.

Martins e Coelho (2012) apud Chan e Chan (2004), acrescenta que
somado as vantagens de simplicidade, facil uso e capacidade de lidar com
estruturas complexas, existem trés vantagens que diferenciam o MAH de outros

métodos de tomada de decis@es: (i) habilidade de lidar com atributos tangiveis e
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intangiveis, (ii) habilidade de estruturar problemas de formas hierarquicas e (iii)
habilidade de monitorar a consisténcia com que um decisor faz um julgamento.
Contudo, Thomaz (2006) descreveu uma série de criticas ao MAH, como:
conversdo de escala veral para numérica, baseada em pressupostos nao
testados, possibilidade de inconsisténcias nos julgamentos e grande numero de

comparacoes.

2.4.2. Hierarquia

Estruturar a hierarquia € um grande desafio para utilizacdo desse método.
Objetivo deve ser influenciado diretamente pelos critérios e subcritérios que
melhor se relaciona com o tema. Ela deve ser organizada de forma que o
objetivo esteja no topo e nos niveis inferiores estejam os critérios, subcritérios e
alternativas.

Martins e Coelho (2012) estruturam uma hierarquia simples para o MAH

como é mostrado, abaixo, na figura 1.

Enunciado do problema

= o

S G 0 B

e e e

Figura 1: Representacéo de uma estrutura hierarquica
Fonte: Martins e Coelho (2012)

Essa estruturacdo possibilita uma visdo global do problema e facilita o
julgamento sobre a comparacéo dos elementos. Para a construcédo da hierarquia

€ importante observar se os elementos da hierarquia sdo independentes.

2.4.3. Compara ¢ao parit aria

Apés a hierarquizacdo dos elementos, Lopes, Coelho e Libanio (2011),
explicam que estes devem ser ponderados. As prioridades sao determinadas por

meio da comparacado par a par entre os elementos de um mesmo nivel e sua
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influencia nos elementos do nivel superior. Dessa forma, na ponderacdo dos
critérios da hierarquia, o critério 1 é comparado ao critério 2 e 3, que séo
também comparados entre si, segundo o objetivo. Os subcritérios 1 e 2 sao
comparados ao critério 1, e assim sucessivamente. A utilizacdo deste tipo de
comparacao permite ao decisor avaliar a importancia relativa entre dois critérios
ou subcritérios, ndo sendo necessario ordenar ou definir a intensidade de
importancia do conjunto. Desta forma, a comparacdo par a par reduz a
complexidade da avaliacdo de varios critérios simultaneamente.

Para a realizacdo das comparacles, se faz necessario uma escala que
indique o quanto um fator € mais relevante ou dominante em relacdo a outro, de
acordo com o critério ou propriedade que sdo comparados. A escala de
comparacfes para a aplicacdo do MAH, é dada pelas intensidades de
importancia, cujos valores variam entre 1, que indica atividades de mesma
importancia, ou seja, as duas atividades contribuem igualmente para o objetivo;
e 9 - importancia absoluta -, onde o fato favorece uma atividade em relacdo a
outra com o mais alto grau de certeza. O valor 3 demonstra a importancia
moderada - a experiéncia e o julgamento favorecem levemente uma atividade
em relagcdo a outra; a intensidade 5 importancia forte, onde a experiéncia e o
julgamento favorecem fortemente uma atividade em relagdo a outra; e a
intensidade 7 corresponde & importancia muito forte ou demonstrada onde uma
atividade é fortemente favorecida em relacdo a outra; sua dominacdo de
importancia € demonstrada na pratica. Ja& os valores 2, 4, 6 e 8 representam
intensidades de importancia intermediaria as definidas para as intensidades 1, 3,
5, 7 e 9, respectivamente.

Lopes, Coelho e Libanio (2011), revelam ainda que os julgamentos
adotados para as comparacdes devem ser agrupados em uma matriz quadrada.
Para cada nivel da hierarquia deve ser adotada uma matriz, que possua 0s
elementos pertencentes a este nivel na primeira linha e na sua coluna da
esquerda. Em cada uma delas, o preenchimento é feito com a comparacao do
elemento que aparece na coluna a esquerda com o da linha superior. Os
julgamentos aij e aji da matriz possuem valores inversos, ou seja, se aij=a, entao
aji=1/a, com o#0. Além disso, se dois elementos sdo considerados igualmente
importantes, tem-se aij=1, aji=1, logo aii=1. Assim, € necessario comparar
apenas o0s elementos acima da diagonal principal da matriz, jA que a diagonal
principal contém valores iguais a unidade e os julgamentos abaixo da mesma
possuem valores inversos. Na Figura 2 apresenta-se a forma de uma matriz de

comparacao.
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Figura 2: Matriz de comparacdes partidarioas
Fonte: Lopes, Coelho e Libanio (2011)

2.4.4. Vetor prioridade

Para calcular o vetor prioridade, € importante que a etapa de comparacao
dos elementos da matriz seja concluida. Lopes, Coelho e Libanio (2011) conclui
que a determinacdo do vetor de prioridade das matrizes é feita, em termos
matematicos, por meio do célculo do principal autovetor que depois de
normalizado, torna-se vetor de prioridade. Lopes, Coelho e Libanio (2011) apud
Saaty (1991), ainda salienta que esta resolucdo pode ser efetuada de forma
exata (na qual é necessario o auxilio de computador) ou por meio de
aproximacdes. O modo computacional mais rapido para se obter o vetor consiste
em aumentar a matriz para poténcias sucessivamente elevadas ao quadrado
cada vez. As linhas sdo somadas e normalizadas. O computador € programado
para parar quando a diferenca entre esta soma, em dois célculos consecutivos,

for menor que o valor prescrito.

2.4.5. Consist éncia dos julgamentos

Para se obter niveis aceitaveis de consisténcia, cuja a coeréncia perfeita é
de dificil constatacdo na comparacdo paritéria, apega-se aos julgamentos
realizados. Lopes, Coelho e Libanio (2011), para determinar a consisténcia de
uma matriz de comparagdes, a razao de consisténcia (RC) deve ser calculada,
sendo aceitaveis valores inferiores a 0,10. O célculo de RC inicia-se com a
determinagéo de Ayax (denominado de autovalor maximo ou principal), que pode

ser estimado conforme a seguir:

e amatriz de comparacdes paritarias deve ser multiplicada pelo vetor

de prioridades, obtendo um novo vetor;
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» divide-se o primeiro valor deste vetor pelo primeiro valor do vetor de
prioridades, o segundo componente do novo vetor pelo segundo
componente do vetor de prioridades, e assim por diante, para se
obter outro vetor;

* asoma dos valores deste vetor deve ser dividida pelo numero de

elementos, obtendo-se uma aproximacao para Amsx.

Quanto mais proximo o valor de Ans de n (ordem da matriz), mais consistente
serd o resultado. O desvio de consisténcia, denominado de indice de
consisténcia (IC) € dado pela Equacao 1 e a razdo de consisténcia (RC), por sua

vez, € dada pela equacao 2.

Apax — 1
~ IC‘ — max
Equacao 1 a1
IC
5 RC=—
Equacéo 2 R

Onde IR € o indice randdmico, obtido por estudiosos, por meio de calculos

utilizando amostras de tamanho 100 e 500, para matrizes de ordem até 15x15.

Tabela 1: indice Randémico

Ordem IR Ordem IR Ordem IR
1 0,00 6 1,24 11 1,51
2 0,00 7 1,32 12 1,48
3 0,58 8 1,41 13 1,56
4 0,90 9 1,45 14 1,57
5 1,12 10 1,49 15 1,59

Fonte: Lopes, Coelho e Libanio (2011) aput Saaty (1991)
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3. Métodos e procedimentos de coleta e de andlised e
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco sec¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéo
selecionadas para coleta de informacgdes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisa os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussbes que as

decisBes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1.Etapas de coleta de dados

A pesquisa é classificada, quanto ao objetivo, como exploratéria. Quanto
aos meios a pesquisa parte de bibliografias, visto que se procura coletar dados
baseados em estudos de autores cujas obras se referem ao tema, assim como
através de entrevistas com grupo foco e formulario estruturado (ANEXO 1 e 2).

Como primeira etapa, a pesquisa exploratéria busca-se esclarecer os
fatores que o consumidor jovem €é mais sensivel e como esses fatores
influenciam seu processo de decisdo, através de entrevista com grupo foco, ndo
se destinando a fornecer provas conclusivas, mas levantar indicios que sirvam
para fomentar pesquisas futuras e na definicdo dos critérios a serem utilizados.

Zikmund (2011) explica que a pesquisa exploratéria € util para ajudar a
melhor definir um problema de marketing ou identificar uma oportunidade de
mercado, com isso, a escolha do tipo de pesquisa se mostra adequada quanto
ao objetivo, visando uma possivel identificacdo de oportunidade decorrente dos
resultados que a pesquisa possa apresentar.

E em relacdo as entrevistas com grupo foco, ela é adequada para
obtencdo de informagbes acerca da percepgdo, sentimentos, produto ou
atividade. Em pesquisas exploratérias, seu propdésito € gerar novas ideias ou

hipéteses e estimular o pensamento do pesquisador segundo Dias (2015). Além
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disso, fornecerd dados para a composicdo do formulario estruturado,

possibilitando insumo para célculo do MAH.

3.2.Fontes de informacéo selecionadas para coleta  de dados no
estudo

De modo a realizar o estudo proposto, na primeira fase serdo pesquisados
consumidores jovens que frequentem bares da zona sul do Rio de Janeiro, de
ambos os sexos, com faixa etaria entre 18 anos e 35 anos e sem restricdo por
faixa de renda. O objetivo é descobrir quais os fatores eles sdo mais sensiveis
ao escolher um determinado bar em detrimento de outro, por isso, se faz
importante que os pesquisados estejam familiarizados com o ambiente que o
espaco oferece, para que suas informacdes revelem dados relevantes para a

pesquisa.

3.3.Procedimentos e instrumentos de coleta de dado s utilizados no
estudo

Na primeira etapa as informacfes serdo colhidas através do instrumento
de coleta de dados caracterizado como entrevista com grupo foco. Zikmund
(2011) conceitua a entrevista com grupo foco como uma entrevista nao
estruturada e de fluxo livre com um pequeno grupo de cerca de seis a dez
pessoas. Sao conduzidos por um moderador treinado, que segue um formato
flexivel, incentivando o didlogo entre os entrevistados. Ele cita ainda que é uma
técnica amplamente utilizada, principalmente por agéncias de publicidade e de
pesquisa. Ele acrescenta ainda que os grupos de foco permitem que as pessoas
discutam os seus verdadeiros sentimentos, ansiedades e frustra¢des, possuindo

como vantagens:

Relativamente rapidos;

Faceis de executar:
Permitem que os entrevistados troquem ideias uns com 0S outros;
Fornecem multiplas perspectivas;

Flexibilidade para permitir descricbes mais detalhadas;

-~ 0 200 W

Alto nivel de analise.

Portanto, o instrumento se mostra adequado a pesquisa, visto que sera

utilizada com o objetivo de pesquisar a fundo questdes que dizem respeito a
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aspectos da vida social dos entrevistados e sua informacdo € de extrema
relevancia para os resultados obtidos.

Com isso, pretende-se na primeira etapa, marcar encontro com 0S
entrevistados, em local de melhor conveniéncia do mesmo, munido de perguntas
gque permitam aos entrevistados falarem livremente sobre o tema, contudo, se no
decorrer de sua explanagédo, desviar do tema original, o pesquisador buscara a
retomada para o tema do estudo.

Se tratando de uma entrevista ndo estruturada, as perguntas serdo criadas
a partir de interacdo com o entrevistado, utilizando argumentos que o deixem a
vontade para expor suas experiéncias e motivos, relacionados com o tema da

pesquisa.

3.4.Formas de tratamento e analise dos dados colet ados para o
estudo

Gil (2008) explana que a analise tem como objetivo organizar e sumariar
os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema
proposto para investigacdo. Ja a interpretacdo tem como objetivo a procura do
sentido mais amplo das respostas, 0 que é feito mediante sua ligacdo a outros
conhecimentos anteriores obtidos.

A partir da coleta de dados, eles serdo postos em categorias do qual
posteriormente serdo tratadas pelo MAH. Esse tratamento permite hierarquizar
os fatores, colhidos através dos dados obtidos com as entrevistas e
confrontados com a literatura mencionada no capitulo 2 do estudo, de modo a
organizar por ordem de importancia, os aspectos que mais influenciam o
consumidor jovem do Rio de Janeiro.

As pesquisas qualitativas, explica Zikmund (2011), s&o pesquisas que
abordam objetivos por meio de técnicas que o pesquisador forneca
interpretacdes elaboradas de fenbmenos de mercado sem depender de medidas
numéricas; o seu foco esta em descobrir verdadeiras “propriedades” e abrir

novas perspectivas.

3.4.1. Entrevistas com grupo de foco

Para isso, 0 objetivo da entrevista com grupo foco sera de analisar as
atividades do comportamento do jovem quando escolhem consumir em bares de
lazer e 0 que os fazem escolher um determinado estabelecimento em detrimento

de outros do mesmo segmento, como: influéncia dos amigos; proximidade do
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trabalho, faculdade, curso, casa; cardapio oferecido; decoracdo ou tematica do
estabelecimento; relacionamento emocional; dentre outros aspectos que se
mostrarem necessarios desenvolver.

O procedimento de tratamento desses dados sera melhor explicitado no
capitulo 4, que tratard dos resultados obtidos com as informag8es percebidas.
Esse tratamento consiste em identificar, categorizar os principais fatores de
influencia no jovem, identificar que tipo de decisbes sdo tomadas e em quais
situacoes.

As informacBes serdo coletas através de entrevistas, formulario
estruturado e pesquisa documental, portanto, os procedimentos adotados para a
coleta e analise de dados terdo de ser aceitos pelos entrevistados, que serdo

escolhidos por conveniéncia, como mencionado na pesquisa.

3.4.2. MAH

O objetivo da utilizagdo do MAH é de permitir que os dados sejam
hierarquizados, com isso, obter respostas norteadoras para pesquisas futuras
sobre o comportamento dos jovens.

O instrumento utilizado para a hierarquizacdo dos aspectos relevantes foi
representado no Cap. 2.4 da referida pesquisa. Ele consiste em uma ferramenta
gque ajuda na regulagem da prioridade na tomada de deciséo, que possibilita a
manipulacdo de fatores intangiveis, apropriada para a situacdo pesquisada.

Os procedimentos adotados para a pesquisa constituem de estudo da
bibliografia referente ao método, possibilitando a aplicacdo de técnica testada e
com resultados satisfatorios.

Essa etapa permite uma visdo detalhada sobre o0s aspectos que
influenciam o consumidor jovem da zona sul do Rio de Janeiro, permitindo

criticas e conclusdes a respeito de seu comportamento e tomada de deciséo.

3.4.3. Formul ario Estruturado

O objetivo do formulério estruturado é de permitir relacionar os critérios
levantados com a entrevista com grupo de foco as alternativas previamente
escolhidas.

Os instrumentos utilizados para a confeccdo do formulario foram os
critérios levantados com os entrevistados e modelos de pesquisas que utilizaram
0 MAH.
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Os procedimentos adotados para a pesquisa serdo melhor explicados no
capitulo 4, que tratard dos resultados obtidos com as informacdes levantadas.
Esse tratamento consiste em apurar 0os pesos de cada critério e posteriormente
0s pesos de cada alternativa para que no fim possa-se relaciona-los e

hierarquiza-los e tirar as conclusdes que se fazem necessarios.

3.5.LimitacOes do Estudo

Na primeira etapa antevé-se que a técnica de entrevista com grupos foco
possui uma série de desvantagens, que a torna, menos recomendavel que

outras técnicas. Como limitagfes, Zikmund (2011) cita:

I. Dificuldade de o moderador permanecer completamente objetivo
a respeito da maioria dos topicos;

II.  Problema de amostragem devido a selecao dos participantes, em
alguns casos, ndo representar o mercado-alvo, afetando os
resultados para uma populacdo maior;

lll. Dificuldade em discutir determinado assunto em grupo por parte
dos participantes; e

IV. Custo para aplicacdo da entrevista.

Essas limitacGes interferem diretamente na qualidade das entrevistas,
contudo, a flexibilidade, peculiar as entrevistas com grupo de foco, torna esses
obsticulos mais faceis de serem contornados. A amostra selecionada por
conveniéncia corrobora para minimizacdo dos problemas, uma vez que 0S
entrevistados possuem nivel de conhecimentos e habilidades em nivel
semelhante do pesquisador, além do fato das pessoas serem proximas, tornar o
processo mais harménico, minimizando a influéncia por aspecto pessoal do
investigador.

Finalmente, na terceira etapa, que sera utilizado o MAH com finalidade de
hierarquizar os fatores relevantes do processo decisorio do consumidor jovem,
possui como limitadores, a reversdo de ordem, onde a inclusdo ou exclusdo de
alternativas ou critérios gera o efeito da reversdo de ordem das relagcbes de
dominancia. E atribuida por pesquisadores como “efeito colateral” do calculo que

normaliza o vetor de prioridades. Outras criticas levantadas séo:
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Conversédo da escala verbal para numérica: Pelo fato do uso do
método verbal de comparacéo, este transforma automaticamente
os julgamentos em escala numérica, contudo, a relagcdo entre as
escalas é fixados em parametros néo testados;

A realizacdo das comparacgdes par a par em uma escala restrita
de 1 a 9 pode causar inconsisténcia nos julgamentos.

Dificuldade dos decisores em escolher uma opcéo verbal que
represente fielmente a sua preferéncia, podendo gerar
comparacbes redundantes e inconsistentes, reduzindo a
atratividade para os usuarios;

Numero grande de comparacdes e alternativas eleva o trabalho
computacional e a dificuldade de manter a consisténcia nos

julgamentos.
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4. Apresentacédo e andlise dos resultados

Este capitulo, organizado em duas sec¢les, apresenta e discute 0s
principais resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz
sugestdes sobre o estudo previamente selecionado.

A primeira secdo apresenta e descreve o perfil dos entrevistados, como
requisitos requeridos e as peculiaridades da selecdo dos mesmos.

A segunda trata-se da descricdo e andlise dos resultados do grupo foco,

formulario estruturado e o MAH.

4.1.Descri¢ao do perfil dos entrevistados

Com objetivo de obter um panorama genérico sobre o tema de objeto da
dissertacdo, os entrevistados foram submetidos a questbes a fim de obter
informacdo, dos quais 0s processos serdo detalhados no item 4.2 desta
pesquisa, que fornecam indicios sobre aspectos importantes e relevantes para o
objetivo global do estudo.

Com isso, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa de amostra pequena,
obtido em campo de forma intencional, cujo perfil dos entrevistados é dado por
jovens residentes na cidade do Rio de Janeiro, frequentadores de bares de lazer
na zona sul e conhecedores das alternativas selecionadas pelo pesquisador,
com idade entre 18 e 35 anos, compostos por cinco homens e 4 mulheres,
possuindo nivel de escolaridade entre médio e superior, integrado ao convivio do
pesquisador e escolhidos por conveniéncia.

Acredita-se que o perfil dos entrevistados atenda de forma satisfatéria
gquanto um posicionamento sobre a tematica da investigacdo, sendo assim,
propiciando uma coleta de dados suficientes ao atendimento dos resultados

perseguidos.

4.2.Descricao e analise dos resultados

4.2.1. Grupo Foco
Foi realizada entrevista ndo estruturada com grupo foco, na obtencéo dos

indicios que corroborou na investigacado dos critérios a serem adotados no MAH.
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Para isso, o grupo foi reunido a fim de discutir os critérios de cada um no
processo de deciséo na escolha do bar de lazer. Como fruto da discussédo foram
definidos seis critérios que influenciam diretamente no comportamento de

compra dos pesquisados. Segue abaixo os critérios e suas justificativas:

* Produto - O produto foi levantado como um indicador importante na
selecdo do bar. A variedade do cardapio, a qualidade dos ingredientes, a
temperatura das bebidas foram algumas das justificativas que fazem desse
critério um item de peso para o consumidor, uma vez que estédo dispostos a

pagar mais por melhor qualidade nesses quesitos.

* Preco - O preco € um indicador relevante para os pesquisados. Foi

apontado como um medidor de custo e beneficio do qual é levando em

consideracgdo, dependendo da situagdo em que for a selecdo do bar. Se a
alternativa possuir um pregco elevado, o consumidor tende a ser mais
exigente.

* Localizacdo - A localizacdo foi levantada como indicador, seguindo
a légica de que, se a opcdo for mais proxima a residéncia, trabalho ou

faculdade, € um fator relevante na escolha da alternativa. Se a alternativa

for distante, € necesséario que possua algum beneficio percebido pelo

consumidor para que haja a migragdo do consumo.
* Popularidade - A popularidade da alternativa foi vista também como

um critério relevante. Se o bar possuir reconhecimento notério por muitos

consumidores, alguns pesquisados levam em consideracdo a alternativa,

apesar de haver critérios a desejar.

* Atendimento - O atendimento foi apontado como um critério muito
importante. Se alternativa oferecer atendimento diferenciado, como empatia
dos funcionarios e tempo de espera no consumo e pagamento aceitavel, os

respondentes tendem a experimentar novamente a experiéncia de

consumo, apesar de outros critérios, se for o caso, ndo virem a atender de

forma satisfatoria.

* Higiene - A higiene é um fator do qual os respondentes,

principalmente as mulheres, estdo inclinados a pagar a mais por esse
quesito. Banheiros, copos, talheres, limpeza do ambiente foram algumas
das questdes levantadas para exemplificar o critério.
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ApOs levantamento dos critérios que norteiam a pesquisa, foi passado um
formulério estruturado, do qual serd detalhado no item 4.2.2 da pesquisa, a fim

de obter dados que seréo utilizados pelo MAH, detalhado no item 4.2.3.

4.2.2 Formul ario Estruturado

Como etapa seguinte para obtencdo dos resultados, fora apresentado um
formulério estruturado em duas partes, onde o respondente faz uma comparacao
par a par, etapa integrante do MAH, na primeira parte entre critérios (ANEXO 1)
para determinacdo dos pesos e, em seguida, entre as alternativas relacionado
com cada critério (ANEXO 2) para obten¢éo das prioridades médias.

Observou-se eficacia na obtencdo das respostas e ndo foi relatado
qualquer problema de interpretacdo ou dificuldade de entendimento das
questbes, por tanto, se mostrando eficaz como ferramenta escolhida para
pesquisa.

Finalmente, utilizando os pesos e as prioridades médias sdo possiveis
encontrar as prioridades globais, e com isso, buscar os resultados e conclusées

da pesquisa.

4.2.3 Método Anal itico de Hierarquia (MAH)

A aplicagdo do método segue a seguinte ordem: Constru¢do da hierarquia;

Comparacao par a par; Vetor prioridade; e Consisténcia dos julgamentos.

4.2.3.1 Construcdo da Hierarquia

A aplicacdo do MAH para hierarquizar os fatores mais relevantes para a
escolha da alternativa de bar de lazer foi realizada por meio de dados obtidos
com entrevistados que atenderam o perfil de entrevistado de forma satisfatoria.

Como primeira etapa foi realizada uma entrevista com o grupo foco a fim
de levantar os critérios relevantes a escolha. O resultado apontou para seis
critérios: Produto, Preco, Localizacdo, Popularidade, Atendimento e Higiene.
Todos mencionados e justificados no item 4.2.1 da pesquisa.

Em relacdo as alternativas, foi selecionado por conveniéncia do
pesquisador trés bares de lazer. O Boteco Belmonte, localizado no bairro do
Leblon. Possui localizagdo privilegiada por estar numa das &reas mais

valorizadas da cidade, fundado em 1952 é facilmente reconhecido pelo publico
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alvo da pesquisa. O Botequim Informal, localizado em Copacabana, bairro
internacionalmente conhecido, reconhecido por por¢cdes generosas, contudo a
um preco mais alto. E por fim, o Botequim Sonho Lindo, localizado no Jardim
Botanico, possui clima de bar de bairro, 0 menos vistoso das alternativas,
contudo, com precos mais acessiveis.

O esquema ilustra a relacdo do objetivo global da pesquisa, selecdo do
bar, a cada um dos critérios levantados pelo grupo foco e os critérios a cada
uma das alternativas, elementos esses pesquisados pelo envolvimento na

deciséo do consumidor. Sendo assim, chegou-se ao esquema abaixo ilustrado:

I Selegédo do Bar I
| Prego I l Localizagdo ll Popularidade I l Atendimento I I Higiene I

< - -~ - -

~ ) _ N\ L _ ) =
m L——Jsonho 3 -

Figura 3: Modelo de diagramacéo de hierarquia da pesquisa

4.2.3.2 Resultados obtidos

Com a arvore das hierarquias modelada, a etapa seguinte consistiu em
montar a matriz dos critérios levantados com ajuda dos pesquisados. As
respostas computadas foram tratadas e selecionadas pela frequéncia da
resposta para cada comparacao de critério par a par. A tabela 2 montada com a

frequéncia das respostas é apresentada na préxima pagina:
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Tabela 2 - Matriz de comparacdes

Matriz de paridade entre critérios

Critérios Produto Preco Localizacdo | Popularidade | Atendimento Higiene
Produto 3,0000 i 50000 f 3,0000 f 1,0000 i  1,0000
Preco 1,0000
Localizacao 0,2000
Popularidade 0,3333
Atendimento 1,0000
Higiene 1,0000

Em relacdo a matriz da Tabela 2, pode-se identificar que o critério Produto
€ moderadamente mais importante que a Localizagdo, um pouco mais
importante que Preco e Popularidade e possui mesma importancia que
Atendimento e Higiene. Quanto ao Preco, ele é pouco mais importante que
Popularidade e Atendimento e mesma importancia que Localizacdo e Higiene.
Ja em relacdo a Localizacdo, ele é moderadamente mais importante que
Popularidade e Atendimento e muito menos importante que a Higiene. No critério
da Popularidade, verificou-se que além das importancias anteriormente
mencionadas, ele é muito menos importante que o Atendimento e
moderadamente menos importante que a Higiene. E por fim, verificou-se que o
Atendimento possui mesma importancia que a Higiene.

Apbés a comparacdo par a par entre os critérios, obtém-se a matriz
gquadrada na matriz de compara¢des para normalizar a matriz e extrair 0s pesos

dos critérios. Na pagina seguinte, segue a Tabela 3
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Critérios Produto Preco Localizagdo | Popularidade | Atendimento Higiene So"r:re]i ada Pesos
Produto 13,3333 21,3333 42,0000 27,4287 7,3145 117,4099 0,2568
Preco 12,6667 36,0000 10,7620 6,0762 77,3716 0,1692
Localizacdo 4,8762 4,7429 31,3145 9,7716 5,0858 61,7913 0,1351
Popularidade 1,1873 2,2476 4,1143 2,8191 1,2572 17,6259 0,0385
Atendimento 5,5111 7,3333 15,3333 24,0000 4,7810 62,9590 0,1377
Higiene 6,4000 14,0000 22,0000 44,0000 27,7145 120,1148 0,2627

457,2726 1,0000

Com o objetivo de obter o principal autovetor, que depois de normalizado

torna-se o vetor de prioridade, elevou-se a matriz normalizada ao quadrado

novamente. O processo de elevar sucessivamente ao quadrado a matriz a fim de

minimizar discrepancias e extrair a forma mais proéxima da exatiddo. Com isso,

segue abaixo a Tabela 4 para ilustragéao.
Tabela 4: Matriz Quadrada da Normalizada
Critérios Produto Preco Localizacéo Popularidade Atendimento Higiene So”rrr]]ﬁada Pesos

Produto 659,1293 1179,1883 2632,1821 1002,2285 461,2278] 6400,0484 0,2619
Preco 273,1087 723,9691 1600,7042 683,7248 276,9606 | 3977,6701 0,1628
Localizacao 209,9239 335,1758 1209,6326 531,2872 211,6051 | 3088,2872 0,1264
Popularidade 71,0795 100,5917 174,0592 165,6337 71,8318 1001,7960 0,0410
Atendimento 243,0206 355,0849 598,3929 1473,9993 250,3996 | 3536,9775 0,1447
Higiene 471,1932 659,8169 1183,8647 2654,8934 997,8198 6435,1782 0,2633
24439,9575 1,0000
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ApOs elevar novamente a matriz ao quadrado, sdo subtraidos os pesos de
cada critério a fim de verificar o desvio padrdo. Com esse procedimento,
verificou-se que a diferenca é minima, validando os dados que hierarquizaram
0s critérios. Abaixo segue Tabela 5 com os respectivos pesos para todos os

critérios, o vetor prioridade do experimento destacado em negrito.

Tabela 5: Vetor Prioridade

Critérios Pesos qla 2a Pesos qla 1a Variagdo
Normalizada Normalizada
Produto 0,2619 0,2568 0,0051
Preco 0,1628 0,1692 -0,0064
Localizacdo 0,1264 0,1351 -0,0088
Popularidade 0,0410 0,0385 0,0024
Atendimento 0,1447 0,1377 0,0070
Higiene 0,2633 0,2627 0,0006
1,0000 1,0000

Com a Tabela 5, pode-se concluir que o critério que possui maior peso
para o0 publico alvo da pesquisa € a Higiene, seguido por Produto, Preco,
Atendimento, Localizac&o e, o critério de menor peso, Popularidade.

A partir dos pesos encontrados para cada critério, foram comparadas as
alternativas em relacédo a cada um deles. O procedimento foi 0 mesmo realizado
anteriormente, contudo, substituindo a matriz de preferéncia de critérios pela
montagem das matrizes de preferéncias das alternativas para cada um dos

critérios. Seguem abaixo, as matrizes das alternativas a luz de cada critério:

* Produto
Em relacdo ao critério produto, os respondentes classificaram o Belmonte
e o Informal como muito mais importante nesse critério frente ao Sonho Lindo, e
iguais entre si. Com isso a alternativa de maior peso é dividida entre Belmonte e
Informal, fazendo jus a qualidade dos produtos frente ao Sonho Lindo,
alternativa mais popular. A estrutra pode ser um indicio de melhor preparacdo

para reconhecimento de valor por esse julgamento.
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Produto Belmonte Sonho lindo Informal Pesos
Belmonte 1,0000 7,0000 1,0000 0,4667
Sonho lindo 0,1429 1,0000 0,1429 0,0667
Informal 1,0000 7,0000 1,0000 0,4667

1,0000
* Preco

Em relacdo ao preco, o Sonho Lindo foi classificado como muito mais

atrativo que o Belmonte e muito menos atrativo que o Informal, que por sua vez

foi considerado pouco mais importante que o Belmonte, com isso a alternativa

Informal se apresenta como preferida, seguido por Sonho Lindo e por ultimo o

Belmonte. Fato interessante € o Belmonte e Informal serem iguais em produto,

contudo, pelo fator preco, o Informal ser a preferéncia dos respondentes,

indicando um possivel custo/beneficio reconhecido por eles.

Tabela 7: Preco x Alternativas

* Localizagéo

Preco Belmonte Sonho lindo Informal Pesos
Belmonte 1,0000 0,1429 3,0000 0,2127
Sonho lindo 7,0000 1,0000 0,1429 0,3764
Informal 0,3333 7,0000 1,0000 0,4109

1,0000

Ja considerando o critério Localizacdo, o Belmonte foi considerado

moderadamente mais interessante que Sonho Lindo e pouco mais interessante

que o Informal, que por sua vez foi considerado pouco menos interessante que o

Sonho lindo, com isso a preferéncia do publico alvo ficou com o Belmonte,

seguida pelo Sonho Lindo e Informal respectivamente. O fato do Belmonte estar

localizado num ponto nobre proporciona indicios de

preferéncia dos pesquisados.

influéncia sobre a
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Tabela 8: Localizacao x Alternativas

Localizacao Belmonte Sonho lindo Informal Pesos
Belmonte 1,0000 5,0000 3,0000 0,4517
Sonho lindo 0,2000 1,0000 3,0000 0,3466
Informal 0,3333 0,3333 1,0000 0,2016

1,0000

* Popularidade

Pela Popularidade, Sonho lindo se mostrou pouco mais atrativo para 0s
respondentes que o Belmonte e Informal, que por sua vez foram considerados
iguais em questao de popularidade, logo, a preferéncia ficou com o Sonho Lindo
em seguida, empatados, Belmonte e Informal. O fator bairrismo, como havia sido
levantado no grupo foco, refletiu na preferéncia dos entrevistados, um indicio
pode ser pelo fato do Rio de Janeiro possuir culturalmente muitos bares do
género espalhados pelos bairros da zona sul, propiciando um clima familiar e

ponto de encontro entre os consumidores da localidade.

Tabela 9 - Popularidade x Alternativas

Popularidade Belmonte Sonho lindo Informal Pesos
Belmonte 1,0000 0,3333 1,0000 0,2000
Sonho lindo 3,0000 1,0000 3,0000 0,6000
Informal 1,0000 0,3333 1,0000 0,2000

1,0000

* Atendimento
Sob a ¢tica do Atendimento, Sonho Lindo foi considerado muito menos
atrativo que Belmonte e moderadamente menos atrativo que o Informal, que
comparado com o Belmonte foram considerados iguais em questdo de
importancia. Por tanto, a alternativa Belmonte surgiu como a preferida dos
pesquisados, logo em seguida, com uma diferenca pequena, o Informal e por

altimo Sonho Lindo. A ordem reflete a preparagdo e estrutura que os dois
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primeiros possuem para oferecerem um atendimento muito melhor que do
Sonho Lindo.

Tabela 10: Atendimento x Alternativas

Atendimento Belmonte Sonho lindo Informal Pesos
Belmonte 1,0000 7,0000 1,0000 0,4746
Sonho lindo 0,1429 1,0000 0,2000 0,0797
Informal 1,0000 5,0000 1,0000 0,4457

1,0000
* Higiene

Assim como no Atendimento, Sonho Lindo foi considerado muito menos
atrativo que Belmonte e moderadamente menos atrativo que o Informal, que
comparado com o Belmonte foram considerados iguais em questdo de
importancia, com isso, o critério Higiene tem como preferéncia o Belmonte e logo
em seguida Informal com Sonho Lindo bem atrds. Reflexo da preparagéo e

estrutura dos dois primeiros.

Tabela 11: Higiene x Alternativas

Higiene Belmonte Sonho lindo Informal Pesos
Belmonte 1,0000 7,0000 1,0000 0,4746
Sonho lindo 0,1429 1,0000 0,2000 0,0797
Informal 1,0000 5,0000 1,0000 0,4457

1,0000

Finalmente, apos percorrer todos 0s passos anteriores, com 0s pesos de
cada critério e os pesos de cada alternativa referente aos critérios, o estudo
apresenta na pagina seguinte a Tabela 12, referente ao resumo da matriz de

decisao:
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Tabela 12: Matriz de Decisao

Produto Preco Localizacdo | Popularidade | Atendimento Higiene

0,2619 0,1628 0,1264 0,0410 0,1447 0,2633

Belmon te 0,4667 0,2127 0,4517 0,2000 0,4746 0,4746
Sonho Lindo 0,0667 0,3764 0,3466 0,6000 0,0797 0,0797
Informal 0,4667 0,4109 0,2016 0,2000 0,4457 0,4457
1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000

Para determinar a melhor opc¢éo, se faz necesséario multiplicar cada critério
de decisdo pelos pesos determinados na afericdo dos pesos dos critérios

conforme Tabela 13 mostrada abaixo:

Tabela 13:- Classificacao das alternativas pelo critério subjetivo

Pesos
Pesos (Alternativas x Critérios) 0,2619
Produto Preco Localizag@o | Popularidade | Atendimento Higiene 0,1628

Belmonte 0,4667 0,2127 0,4517 0,2000 0,4746 0,4746| x 0,1264 Jlgual
Sonho 0,0667 0,3764 0,3466 0,6000 0,0797 0,0797 0,0410

Lindo

Informal 0,4667 0,4109 0,2016 0,2000 0,4457 0,4457 0,1447
0,2633

Por tanto, apdés a conclusdo das operacbes matriciais exigidas para essa
Ultima etapa, pode-se concluir que, dentre os critérios levantados pelos
pesquisados bem como o relacionamento de seus respectivos pesos com as
alternativas selecionadas, o MAH classificou o Belmonte como lider de
preferéncia com 41,57%, seguido do Informal com 40,46% e por ultimo Sonho
Lindo, com 17,96%.

Classificagéo

0,4157

0,1796

0,4046
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Os resultados obtidos ratificam a disparidade entre o primeiro e segundo
colocados, uma vez que sdo estabelecimentos que oferecem uma estrutura,
como produtos e higiene em geral, de melhor qualidade, fatores esses mais
valorizados pelos respondentes. Contudo, o fato dessa diferenga ndo ser maior,
pode ser explicado pela pontuacdo destacada do Sonho Lindo em preco e
popularidade, além de mediana em localizacdo, critérios que possuem pesos
compreendidos da metade para baixo, mas que ainda sim, sdo considerados

pelos pesquisados.
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5. Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicdes produzidas ao tema em
estudo, como as implicacdes tedricas e praticas, além das conclusées.

Por tanto, a pesquisa pretendeu estudar os fatores que fazem os jovens da
zona sul do Rio de Janeiro escolher um bar de lazer em detrimento de outras
opc¢Oes do mesmo seguimento.

Examinaram-se o0s aspectos relevantes do processo de decisdo dos
pesquisados com objetivo de entender como os clientes avaliam suas opcoes,
para isso, foram estabelecidos como objetivos intermediarios: entender os
fatores que os consumidores sdo mais sensiveis, com levantamento dos
critérios; hierarquizar esses fatores, utilizando o MAH; e por fim avaliou-se a
forma como os consumidores consideravam suas alternativas. Tal medida se
mostrou importante na medida em que foi necesséario auxilio de ferramentas
para problemas envolvendo multicritério.

Para aprofundar a andlise pretendida, foi investigada a perspectiva do
Solomon (2011), em relacdo ao comportamento do consumidor e suas
implicacdes na percepcgdo, aprendizagem, memoéria e aspectos da motivacgao.
Foi estudada também perspectiva de Solomon e Hoffman (2012), sobre o
processo de decisdo do consumidor, com foco na tomada de deciséo e na sua
compra e descarte. Por fim, foi analisada o Método Analitico de Hierarquia pela
Otica de Saaty (1980), que apresenta a técnica para hierarquizar os fatores
relevantes sobre o consumidor.

Para atingir os objetivos pretendidos realizou-se pesquisa de campo. Foi
realizado uma entrevista ndo estruturada com grupo foco, para levantamento
dos fatores relevantes para escolha do bar de lazer. Os componentes do grupo
foco foram selecionados por conveniéncia do convivio do pesquisador,
frequentadores de bares na zona sul e com idade entre 18 e 35 anos. Em
seguida, foi fornecido um formulério estruturado, para que o0s pesquisados
relacionassem os fatores entre si e os fatores com as alternativas. E por fim,
foram selecionados e bares como alternativas para a pesquisa.

A partir da pesquisa realizada, pode-se concluir que dentre os critérios

levantados pelos pesquisados, os bares de lazer, que foram objeto de estudo
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como alternativas foram hierarquizadas com o Belmonte na primeira colocacéo,
com Informal em seguida e fechando a classificacdo Sonho Lindo.

Os resultados ratificaram a disparidade entre o primeiro e segundo
colocados em relacdo ao terceiro. O fato pode ser explicado pela estrutura que
os dois primeiros oferecem, com possibilidades de produtos servidos com
melhor qualidade e em higiene de forma geral, critérios esses que foram
identificados como os dois mais importantes para os pesquisados.

Contudo, apesar de estar na ultima posi¢cdo na classificacdo, Sonho Lindo
poderia estar pior classificado se ndo obtivesse pontuacdo destacada em preco
e popularidade, além de mediana na localizagéo critérios pertencentes a metade
para baixo, porém, considerados pelos pesquisados.

Por outro lado, a investigacdo apontou para informacdes interessantes,
guando analisado alternativa a alternativa a luz de cada um dos critérios. Como
exemplo, dentro da perspectiva de preco, Informal obteve maior classificacdo
que a opcdo mais popular Sonho Lindo, um indicio de custo/beneficio da
alternativa. Outro exemplo €, dentro da Otica de popularidade, Sonho Lindo ter
tido uma classificagdo trés vezes maior que as outras alternativas. Esse fato
pode ser explicado pelo fato do Rio de Janeiro possuir culturalmente muitos
bares do género na &rea da zona sul, que com 0s anos, criou um clima familiar
aos consumidores locais, que em determinadas situacdes, podem influenciar o

comportamento do publico alvo.

5.1.Sugestbes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de investigagfes sobre comportamento de outros publicos
mais segmentados como: com consumidores de meia idade e publico LGBT, a
fim de verificar se valorizam outros critérios na escolha; por regido como outras
cidades, estados ou outras zonas do Rio de Janeiro, a fim de comparar a
preferéncia das regides; ou em estudos de mapeamento das caracteristicas dos
bares da zona sul relacionando aos resultados aqui levantados a fim de nortear

planejamento estratégico da empresa.
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Anexo 1
Formulario de Pesquisa

IAG / PUC - Rio
Curso Administracao

Projeto de Integradora IV

Tese: “Processo decisorio para sele¢ao de bares de lazer por consumidores

jovens da zona sul do Rio de Janeiro utilizando o Método Analitico de
Hierarquia”

Orientador: Prof. Jorge Duro

Aluno: Raphael de Oliveira Leite

Questionario
Entrevistado(a):
Data. [/ [/

O objetivo deste questionario é levantar dados para andlise, usando o

Processo de Hierarquia Analitica (MAH), para a pesq uisa “Processo

decis 6rio para sele ¢ao de bares de lazer por consumidores jovens da zona

sul do Rio de Janeiro utilizando o M étodo Anal itico de Hierarquia

Trabalho esse para obtencéo do titulo de Bacharel e  m Administracéo pela

IAG / Pontificia Universidade Catélica do Rio de Ja  neiro

Comprometemos-nos em preservar o sigilo da identidade do entrevistado e

disponibilizar o estudo assim que concluido se assim for solicitado.

O questionario aqui mencionado € uma analise comparativa entre trés bares da
zona sul do Rio de Janeiro onde busca-se hierarquizar fatores de relevancia na
selecdo da opgéo de consumo, propiciando indicios que auxiliem

empreendedores e estudiosos do setor em questao.



Solicitamos ao entrevistado fazer comparag6es entre os trés bares de lazer

levando em consideracao seis critérios: Produto, Prego, Localizagao,

Popularidade, Atendimento e Higiene.

45
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Formulario 1

Critério A A mais importante A =B |B mais importante Critério B

9 7 5 3 1 3 5 7
Produto 4 e | IR N G O RO & R Preco
Produto { Y1 { y1{ 1} 30 R S T I A T I R N I Localizacéo
Produto { y1{ YyI{ 1} IR R E Y E Popularidade
Produto { Y1 { r1{ 1} Y YL o ry1i{ {0} Atendimento
Produto 4 e 1 IR N GRS O RO B R Higiene
Critério A A mais importante A =B | B mais importante Critério B

9 7 5 3 1 3 5 7
Preco { e {3 L IR N IO O RO B R Localizagao
Preco { H{ {3 L R O IX U O RO O R Popularidade
Preco { e {3 L IR N G O RO B R Atendimento
Preco { H{ {3 L IR O IE U O RO o R Higiene
Critério A A mais importante A =B |B mais importante Critério B

9 7 5 1 3 5 7
Localizacdo { }y1{ Yi1{ 1} 3 IR R T I R T R O Popularidade
Localizacdo { Y1 { y1{ 1} 30 R S T I A T I R N I Atendimento
Localizacéo 4 e L IR N G O RO B R Higiene
Critério A A mais importante A =B |B mais importante Critério B

9 7 5 1 3 5 7
Popularidade { }y1{ Yi1{ 1} 3N IR R T I S T O O Atendimento
Popularidade { Y1 { y1{ 1} 30 R S T I A T I R N I Higiene




a7

Critério A

A mais importante

B mais importante

9 7

3 5

Critério B

Atendimento

Higiene
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Anexo 2
Formulario 2
Produto
Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B
9 7 3] 1 3 5

Belmonte { }{ I YOy YK Y Sonho Lindo
Belmonte { }{ K YOy Y YL Informal
Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B

7 5 3 1 3 5 7
Sonho Lindo { { i I I R N R N R Informal

Preco

Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B

7 5 3 1 3 5 7
Belmonte { }{ 1 I A R R R R Sonho Lindo
Belmonte H{ HIA IO ML I IS Informal
Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B

7 5 3 1 3 5 7
Sonho Lindo { }{ 1 I A R R A R Informal

Localizagéo

Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B

7 5 3 1 3 5 7
Belmonte { { i I R N R N R Sonho Lindo
Belmonte { Y{ 1}I{ IO OMI{ O MI{ IS Informal
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Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B
9 7 5 3 1 3 5 7
Sonho Lindo { { i 13 I HIL { }{ 1} Informal
Popularidade
Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B
9 7 5 3 1 3 5 7
Belmonte { { { 1 I HIA { }{ 1 Sonho Lindo
Belmonte { Y1 Y14 e r1{é yi{ { Y{ 1} Informal
Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B
9 7 5 3 1 3 5 7
Sonho Lindo { {4 »{ 3 I HIA { }{ 1} Informal
Atendimento
Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B
9 7 5 3 1 3 5 7
Belmonte { { { 1 I HIA { }{ 1} Sonho Lindo
Belmonte { Y { i 1 FI{ }HIL { Y{ 1} Informal
Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B
9 7 5 3 1 3 5 7
Sonho Lindo { { ¢ 13 I HIA { }{ 1} Informal




50

Higiene

Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B

9 7 5 1 3 5 7
Belmonte { { Y{ 1} I{ IS { }{ 1} Sonho Lindo
Belmonte { { }{ 1} FI{ 1L { Y{ 1} Informal
Critério A A mais importante A = B | B mais importante Critério B

9 7 5 1 3 5 7
Sonho Lindo { { y1{ 1} I HIA { }{ 1} Informal




