UDESC
L.‘ UNIVERSIDADE F%j
n DO ESTADO DE Centro de Ciéncias
SANTA CATARINA Humanas e da Educagao
UNIVERSIDADE DO ESTADO DE SANTA CATARINA - UDESC
CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS E DA EDUCAQAO - FAED

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM GESTAO DA INFORMACAO

DEBORA ZANOELLO

FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CLIENTE NO SETOR DE CONSTRUCAO CIVIL

FLORIANOPOLIS
2024



DEBORA ZANOELLO

FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CLIENTE NO SETOR DE CONSTRUCAO CIVIL

Dissertacdo apresentada ao Programa de P0s-
Graduacdo em Gestdo da Informacéo
(PPGinfo) do Centro de Ciéncias Humanas e da
Educacdo (FAED) da Universidade do Estado
de Santa Catarina (UDESC) como requisito
parcial para obtencdo do titulo de mestre em
Ciéncia da Informacdo.

Orientador: Prof. Dr. Jilio da Silva Dias.

FLORIANOPOLIS
2024



Ficha catalografica elaborada pelo programa de geracio autom:tica da
Biblioteca Universitaria Udesc,

com os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Zanoello, Débora

Fatores que influenciam o comportamento de compra do cliente
no setor de construcao civil / Débora Zanoello. -- 2024,

116 p.

Orientador: Julio da Silva Dias

Dissertacdo (mestrado) -- Universidade do Estado de Santa
Catarina, Centro de Ciéncias Humanas e da Educacdo, Programa de
Pos-Graduacdo Profissional em Gestdo de Unidades de Informacio,
Florianopolis, 2024.

1. Construcao civil. 2. Decisdo de Compra. 3. Fatores de
influéncia. 4. MCDA-C. 5. Comportamento do consumidor. I. Dias,
Julio da Silva. II. Universidade do Estado de Santa Catarina, Centro
de Ciéncias Humanas e da Educacao, Programa de Pos-Graduacio
Profissional em Gestdo de Unidades de Informacdo. II1. Titulo.




DEBORA ZANOELLO

FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CLIENTE NO SETOR DE CONSTRUCAO CIVIL

Dissertacdo apresentada ao Programa de P0s-
Graduagdo em Gestdo da Informacéo
(PPGinfo) do Centro de Ciéncias Humanas e da
Educacdo (FAED) da Universidade do Estado
de Santa Catarina (UDESC) como requisito
parcial para obtengdo do titulo de mestre em
Ciéncia da Informacado.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Julio da Silva Dias, Dr.
Orientador
Universidade do Estado de Santa Catarina

Membros:

Prof. Julibio David Ardigo, Dr.
Universidade do Estado de Santa Catarina

Prof.2 Marli Dias de Souza Pinto, Dra.
Universidade Federal de Santa Catarina

Florianopolis, 29 de julho de 2024.



Dedico este trabalho a todos que de alguma
forma, diretamente  ou indiretamente,
contribuiram para o alcance dos objetivos desta
pesquisa.



AGRADECIMENTOS

A experiéncia de cursar um mestrado € gratificante, pois permite o estudo profundo de
assuntos relevantes para a sociedade e proporciona amizades e trocas fantasticas com pessoas
que vocé nunca imaginaria. Por essa oportunidade, quero primeiramente agradecer a0 meu eu
crianga, que aos sete anos, em um sonho ilusério, de uma crianga que achava bonito as pessoas
inteligentes na televisao, e dizia quer ser pos-doutora.

Agradeco uma das minhas maiores inspiracdes: minha mae, que me deixava quando eu
tinha apenas trés anos, com o coracao apertado, todos os finais de semana para se formar em
pedagogia e depois fazer especializacio. E devido & sua dedicacao que eu sempre fui tio sedenta
por conhecimento e estudo. Ao meu pai, que me ensinou que os obstaculos s6 nos fazem mais
fortes e que, nos primeiros dias de aula do mestrado, me trazia de Itapema todas as segundas e
quintas-feiras em um momento superdelicado da minha vida. Sem vocés, eu nunca estaria aqui.

Agradeco ao meu irmao mais velho, Bruno, que sempre foi uma inspira¢éo nos estudos
e que nunca me deixou desistir dos meus objetivos, além de me fazer refletir muito sobre eles.
Meus agradecimentos, também, ao meu irmao Matheus, que no meio dessa jornada do mestrado
me fez repensar sobre as reais razdes da minha pés-graduacao, reforcando o quéo capaz eu sou.

Agradeco a todos os meus amigos pela paciéncia, ajuda e compreensdo em meus
momentos de estudo. Também um obrigado ao meu superior no trabalho, Rogério, pelas
permissfes dadas para assistir as aulas e por todo auxilio sempre concedido. Minha gratiddo ao
meu orientador, Dr. Julio por ter acreditado na minha pesquisa e por toda a paciéncia nos
momentos de dificuldade, esclarecendo minhas inumeras davidas. E ao professor Dr. Sérgio,
pelo aprendizado no curso de MCDA-C, metodologia utilizada na pesquisa.

Agradeco também a Deus, que sempre me ajudou a encontrar luz quando eu mesma nao
acreditava. E um agradecimento um pouco diferente, ao meu diagnostico de transtorno de
déficit de atencdo e hiperatividade (TDAH) e ao tratamento eficaz por todos os profissionais
envolvidos nele ao longo destes Ultimos dez anos. Esse foi um passo importante, pois sem ele
eu ainda estaria acreditando néo ser capaz e seguiria minha carreira ndo no caminho do meu
sonho, que é o entendimento estatistico e a previsdo de comportamentos e os modelos
tecnoldgicos de anélises de dados, mas, sim, no Unico caminho que eu acreditava ser possivel

tudo que ndo envolvesse matematica.



“O Unico jeito de fazer um bom trabalho é amar o que vocé faz. Se vocé ainda ndo
encontrou, continue procurando. N&o se acomode.”
(J. K. Rowling)



RESUMO

A escolha de uma marca para consumo no setor de construcéo civil € um processo complexo e
multifacetado, influenciado por fatores sociais, ambientais, comportamentais e midiaticos. A
decisdo do cliente envolve diversas etapas e andlises, especialmente em produtos de longa
duragdo, como materiais de construcdo, onde as escolhas tém impactos em longo prazo. Esse
cenario representa um desafio significativo, mesmo para empresas que oferecem tecnologias
avancadas, produtos de alta qualidade e design sofisticado, dificultando a manutencdo da
lideranca de mercado e o desenvolvimento de estratégias eficazes para fidelizacdo e conquista
de novos clientes. Além disso, a dificuldade em mapear o ciclo de compra do consumidor e a
forte dependéncia de intermediarios, como especificadores, tornam o processo de decisdo ainda
mais desafiador. Diante desse contexto, o objetivo desta dissertacdo foi identificar e analisar 0s
principais fatores que influenciam a deciséo de compra de uma marca no setor de construgéo
civil, onde o0 acesso a uma vasta gama de produtos e informac6es esta facilmente disponivel. O
estudo classificou-se como uma pesquisa aplicada, com abordagem qualitativa e quantitativa,
com foco exploratério e descritivo, e teve como universo os especificadores — arquitetos,
engenheiros e designers de interiores — que desempenham um papel crucial na recomendacéo
de produtos aos clientes em obras. Para a coleta de dados, foram realizadas entrevistas com
esses especificadores, aplicando o Método de Decisdo Multicritério Construtivista (MCDA-C)
a fim de identificar os critérios de decisdo relevantes. Esse método foi complementado por uma
revisao da literatura, analise de dados de mercado e estatisticas. Apds 0 mapeamento dos
critérios, trés marcas lideres do segmento de fornecimento de materiais para construgdo civil
foram avaliadas com base nesses fatores. Em seguida, foi desenvolvido um modelo preditivo
utilizando arvores de decisdo, implementado com bibliotecas da linguagem Python, como
Scikit-learn, para prever os critérios que influenciam a decisdao de compra dos especificadores.
Os resultados mostraram que, além da qualidade do produto, outros critérios como
sustentabilidade, inovacdo, relacionamento com fornecedores e suporte técnico sao
determinantes no processo de escolha. A analise combinada do MCDA-C com o modelo
preditivo de arvores de decisdo permitiu mapear com precisdo o comportamento decisério dos
especificadores, oferecendo uma visdo detalhada dos fatores que mais influenciam suas
recomendacdes de marcas. Essas descobertas tém implicacOes praticas significativas para as
empresas do setor, fornecendo uma base para o desenvolvimento de estratégias de marketing,
posicionamento de marca e relacionamento com especificadores. Compreender esses fatores

podera permitir que as empresas ajustem seus investimentos e acles as expectativas e



necessidades dos clientes, promovendo maior fidelizagdo, otimizacdo dos recursos e
incremento no retorno sobre o investimento. Além disso, a pesquisa contribui academicamente
ao integrar métodos qualitativos e preditivos para uma andlise aprofundada do comportamento

de deciséo de compra no contexto da construcdo civil.

Palavras-chave: Construcdo Civil; Decisdo de Compra; Fatores de Influéncia; MCDA-C;

Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

The choice of a brand in the construction sector is a complex and multifaceted process
influenced by social, environmental, behavioral, and media factors. The customer's decision
involves various stages and analyses, especially for long-lasting products such as construction
materials, where choices have long-term impacts. This scenario poses a significant challenge,
even for companies offering advanced technologies, high-quality products, and sophisticated
designs, complicating the maintenance of market leadership and the development of effective
strategies for customer loyalty and acquisition. Additionally, the difficulty in mapping the
consumer's purchasing cycle and the strong reliance on intermediaries, such as specifiers, make
the decision-making process even more challenging. Given this context, the aim of this
dissertation was to identify and analyze the main factors influencing brand choice in the
construction sector, where access to a wide range of products and information is readily
available. The study was classified as applied and qualitative research, with an exploratory and
descriptive focus, targeting specifiers — architects, engineers, and interior designers — who
play a crucial role in recommending products to clients in construction projects. Data collection
involved interviews with these specifiers, applying the Constructivist Multi-Criteria Decision
Analysis (MCDA-C) method to identify relevant decision criteria. This method was
complemented by a literature review, market data analysis, and statistical assessments. After
mapping the criteria, three leading brands in the construction materials segment were evaluated
based on these factors. Subsequently, a predictive model using decision trees was developed
and implemented with Python libraries, such as Scikit-learn, to forecast the criteria influencing
specifiers' purchase decisions. The results indicated that, beyond product quality, other factors
such as sustainability, innovation, supplier relationships, and technical support are critical in
the decision-making process. The combined analysis of the MCDA-C with the predictive
decision tree model allowed for precise mapping of specifiers' decision-making behavior,
providing a detailed view of the factors that most influence their brand recommendations. These
findings have significant practical implications for companies in the sector, offering a
foundation for developing marketing strategies, brand positioning, and relationships with
specifiers. Understanding these factors will enable companies to align their investments and
actions with customer expectations and needs, enhancing customer loyalty, optimizing
resources, and increasing return on investment. Furthermore, the research contributes
academically by integrating qualitative and predictive methods for an in-depth analysis of

purchase decision-making behavior in the construction sector.



Keywords: Construction Sector; Brand Choice; Influencing Factors; MCDA-C; Consumer

Behavior.
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1 INTRODUCAO

O processo de decisdo humana € intrinsecamente complexo e ndo totalmente racional,
como apontam Tversky e Kahneman (1974). Diversos fatores psicologicos, como consisténcia,
reciprocidade, prova social, autoridade, simpatia e escassez, desempenham um papel
significativo na forma como tomamos decisdes (Cialdini, 2009). Esses fatores frequentemente
operam de maneira inconsciente, desviando o comportamento das expectativas racionais.
Mesmo com essa complexidade, Kahneman (2011) sugere que é possivel mapear padrdes de
resposta que ajudam a antecipar comportamentos automaticos.

Pequenos ajustes no ambiente, conhecidos como “nudges”, podem melhorar as decisfes
individuais e coletivas sem restringir o poder de escolha, aproveitando principios como a prova
social e a reciprocidade (Thaler; Sunstein, 2008). Apesar das influéncias externas, a intuicdo
humana ainda se mostra poderosa e eficaz, especialmente quando associada a esses principios
(Gladwell, 2005).

Entretanto, as previsbes sobre o futuro sdo frequentemente distorcidas por vieses
cognitivos, que podem levar a decisGes impulsivas que satisfazem desejos momentaneos, mas
trazem prejuizos em longo prazo (Gilbert, 2007). Essas influéncias ndo sdo imutaveis;
mudancas pessoais e organizacionais podem ocorrer ao aplicar principios psicoldgicos de
maneira estratégica (Heath; Heath, 2010).

Com o avanco tecnoldgico, a exposicao a inimeras opcdes e informacdes pode resultar
em paralisia pela analise, dificultando ainda mais a tomada de decisdo (Schwartz, 2004). A
influéncia da tecnologia na decisdo de consumo se tornou mais frequente e poderosa,
impulsionando a economia digital e exigindo novas abordagens na comunicagdo e interacao
com os clientes (Szopa; Cyplik, 2020).

Para lidar com essa complexidade, ferramentas como o Método de Decisdo com
Critérios Multiplos Construtivista (MDCA-C) sdo uteis para identificar e priorizar critérios que
influenciam as decisdes de compra em longo prazo, especialmente em setores como o da
construcdo civil (Belton; Stewart, 2002). Alem disso, a aplicacdo de modelos preditivos, como
as arvores de decisdo, oferece insights valiosos para otimizar estratégias de marketing e

aumentar a receita das empresas (Loh, 2011).

1.1 TEMA

A intencdo é um determinante significativo na ocorréncia de comportamentos de
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consumo. Contudo, os estudos realizados sugerem que ela pode ndo ser o unico motivador
critico, como o exemplo de consumidores que tém uma experiéncia ou percepcao positiva em
relacdo a produtos com selo verde e que por isso podem desenvolver um comportamento
associado a esse atributo e substituir os produtos, mesmo 0s que consomem ha muitos anos e
gostam, trocarem por outros com beneficios semelhantes mas que tenham este selo (Lang;
Armstrong, 2018). Segundo Oliver (2014), a lealdade do cliente é construida ndo apenas com
base na intencdo de compra, mas a satisfacao e experiéncia total com a marca. Sheth e Sisodia
(2015) explicam que nos consumidores modernos a influéncia € uma combinacéo de diferentes
fatores emocionais, sociais e ambientais, além das tradicionais preocupagdes com preco e
qualidade.

Levando este cenario em consideracao, esta dissertacdo tem como norte a seguinte
pergunta: “Quais fatores influenciam os clientes na compra de determinada marca no segmento
da Construcéo Civil?”

O tema da pesquisa visa entender quais séo os fatores fundamentais para os clientes no
processo de tomada decisdo, entendendo esses fatores por meio da abordagem de seus
intermediarios os especificadores, denominacdo esta atribuida para profissionais de arquitetura,
engenharia ou design de ambientes que realizam e executam 0s projetos de obras para os
clientes. Esses sdo pontos criticos no processo de decisdo, entdo, por meio deles procura-se
entender o que leva os clientes a escolher uma marca em detrimento de outra, o que é
imprescindivel para esses profissionais, especialmente em um mundo tecnoldgico e
globalizado, onde muitas op¢oes estdo disponiveis e apenas qualidade e preco podem néo ser
suficientes. Dessa forma, este estudo busca identificar como os consumidores avaliam e
priorizam diferentes critérios, incluindo confianca na marca, responsabilidade social, inovacao

tecnoldgica e experiéncia do usuario entre outros.

1.2 OBJETIVOS

Estabelecer um objetivo geral bem definido é fundamental para guiar o desenvolvimento
da pesquisa e manter o foco nos resultados esperados, e a partir deste sdo realizados
desdobramentos que levam aos objetivos especificos os quais irdo nortear o fluxo que a
dissertagdo tomara (Creswell, 2014). Maxwell (2013) ressalta que um objetivo geral bem
formulado é fundamental na definicdo correta do direcionamento de recursos que auxiliam a
alcancar de maneira eficaz os resultados esperados. Yin (2018) destaca que a defini¢do de um

objetivo geral é crucial para estruturar o estudo de caso e para determinar as perguntas de
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pesquisa que irdo orientar a coleta e analise de dados.

1.2.1 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral identificar os fatores que afetam a tomada de

deciséo do cliente no processo de compra na construcgao Civil.

1.2.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos tem-se:

a) Determinar critérios de tomada de decisdo por clientes na escolha de produto;

b) Verificar a percepcdo dos especificadores sobre critérios de decisdo relevantes na
compra;

c) Desenvolver dois modelos de decis&o.

1.3 JUSTIFICATIVA

No campo social, este estudo visa melhorar a experiéncia de compra dos clientes,
auxiliando as empresas a melhorarem seu relacionamento com os consumidores, por meio da
oferta de produtos e servi¢os mais alinhados com o que os clientes buscam. Contudo, ao analisar
as pesquisas cientificas realizadas no ambito cientifico ha poucos contetddos disponiveis sobre
a influéncia do comportamento do cliente e predicdo. Nesse sentido, a pesquisa cientifica é
especialmente valiosa para pequenos e micro negdcios, que muitas vezes nao tém condi¢des de
realizar pesquisas de mercado, servindo como suporte na criacdo de estratégias de negdcios
(Wirtz; Tuzovic; Ehret, 2015).

Com pos-graduagdo em Marketing Digital e outra em Analise de Dados em fase de
conclusdo, esta pesquisa é fundamental para o desenvolvimento profissional desta autora, que
trabalha com andlise de dados. Esta autora busca aprofundar seu conhecimento, especialmente
no tema de predigcdo de comportamento, visando sua futura atuacdo académica e profissional.

Como contribuicdo para o Programa de PoOs-graduacdo em Gestdo da Informacao
(PPGINFO), a pesquisa fornecera insumos académicos para novas pesquisas e para 0 avango
do conhecimento na area de analise de dados e comportamento do consumidor. Portanto, devido

a todos esses fatores, esta pesquisa se justifica e possui relevancia académica.
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1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

A pesquisa foi delimitada no Sul do Pais, envolvendo um entrevistado do Rio Grande
do Sul e dois de Santa Catarina. A escolha dos entrevistados baseou-se em trés critérios
principais: formagéo académica, acesso aos entrevistados e tempo de atuacéo na profisséo. Em
relacdo ao primeiro critério, todos os participantes sao formados em arquitetura e urbanismo e
atuam como especificadores, que séo o foco das entrevistas. O segundo critério foi a facilidade
de acesso aos profissionais, dois conhecidos da autora e uma indicacdo. O terceiro critério
considerou o tempo de atuagdo: um entrevistado possui mais de dez anos de experiéncia, outro
tem cinco anos de profisséo e a terceira entrevistada, apesar de atuar com poucas obras e de
forma autbnoma, possui um tempo de atuacdo espacado com muitas pausas na carreira, sendo
considerada no ambito desta pesquisa como uma profissional iniciante.

Adicionalmente, foi considerado o tamanho da cidade em que cada entrevistado atua.
Um dos profissionais trabalha em Floriandpolis, capital de Santa Catarina, que é a segunda
maior cidade do estado e possui alto custo de vida, influenciando o perfil dos clientes atendidos.
A entrevistada do Rio Grande do Sul atua em Passo Fundo, atendendo principalmente clientes
de classe média, o que limita o uso de marcas de alto custo nas obras. E a terceira entrevistada
atua em Ibirama, uma cidade do interior de Santa Catarina, focando principalmente em projetos
de interiores.

Este enfoque regional permite uma analise mais detalhada e contextualizada das praticas
e percepcdes locais, essencial para compreender as dindmicas especificas do setor (Marshall;
Rossman, 2016). Além disso, a selecdo de profissionais com diferentes niveis de experiéncia
em arquitetura proporciona uma perspectiva qualificada sobre as decises de compra e uso de

materiais de construcdo, oferecendo contribui¢bes importantes para esta pesquisa (Yin, 2018).

1.5 ORGANIZACAO DA PESQUISA

A organizacgdo clara e estruturada de uma pesquisa € fundamental para garantir a sua
eficacia e compreensdo. De acordo com Creswell (2014), uma boa organizacdo facilita a
navegacdo pelos diferentes componentes do estudo, permitindo que os leitores compreendam
facilmente o objetivo, a metodologia, os resultados e as conclusdes. Da mesma forma, Flick
(2018) destaca que a estrutura adequada de um trabalho académico é essencial para apresentar
de forma légica e coerente 0s processos e achados da pesquisa, contribuindo para a sua validade

e rigor cientifico. Com o objetivo de organizar o trabalho e proporcionar melhor entendimento,
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a pesquisa esta distribuida em quatro se¢oes.

A primeira secdo compreende esta introducgéo e seus desdobramentos em subsecdes que
trazem o tema e problema, os objetivos e as justificativas desta pesquisa.

Na segunda secédo, o referencial tedrico é aprofundado nos principais conceitos técnicos,
referente a ciéncia da informacéo e tecnologia, como também no que diz respeito ao processo
de decisdo e aos segmentos da construcio civil. E realizada a analise da literatura e das
defini¢bes, como também aborda-se o primeiro objetivo, que é fundamentacdo para definicédo
dos critérios de decisao que serdo investigados na pesquisa.

Na terceira se¢do aborda-se a metodologia da pesquisa, introduzindo-se os conceitos de
método de decisdo e explorando os métodos escolhidos. Também é apresentado o universo de
pesquisa, bem como a maneira que os dados serdo coletados e apresentados.

A gquarta secdo refere-se aos resultados obtidos, em gue se aborda o segundo objetivo
desta pesquisa, que se refere a validacdo dos critérios com os entrevistados. Nesta secdo é
apresentado o terceiro objetivo, que se refere a aplicacdo dos modelos de MDCA-C e modelo
de predicdo de arvore, e o cruzamento dos resultados entre eles.

A quinta secdo é composta pela analise dos resultados obtidos tanto na analise tedrica
como na aplicacdo dos modelos. Essa etapa teve como propdsito entender quais resultados esta
pesquisa obteve.

E, por altimo, na sexta secdo sdo apresentadas as consideragdes finais desta pesquisa,
em que ocorre a validacdo dos dados e se estes convergem com a literatura. Nessa parte também
sdo tecidas observacdes e recomendacdes de estudos futuros que podem ser aplicados no tema

em questéo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo sdo discorridos os principais temas que irdo fundamentar esta pesquisa.
Aborda-se desde a definicdo da ciéncia da informacao e sua relacdo com o contexto tecnoldgico
global, fundamentando também os cenarios de processo de decisdo e o segmento da construgdo
civil. Turner (1987) disserta sobre a importancia do referencial tedrico explica que ele auxilia
0S pesquisados a organizar seus pensamentos e suas hipdteses e os direciona na coleta de dados,
enfatizando que sem ele a pesquisa pode ficar sem o foco adequado. Nessa perspectiva,

Creswell (2014, p. 61) explica que:

A teoria é essencial porque fornece um pano de fundo explicativo para o estudo,
permitindo aos pesquisadores compreenderem as relacBes entre as varidveis e
interpretar os resultados de maneira fundamentada. Ela ndo apenas guia o
desenvolvimento do estudo, mas também garante a coeréncia e a credibilidade das
descobertas.

Marion, Dias e Traldi (2002) esclarecem que é o referencial tedrico que traz a
possibilidade de o estudo possuir consisténcia, pois ele utiliza diferentes visdes de autores para
complementar e fundamentar o tema escolhido. Lakatos e Marconi (2003) apontam que 0
referencial tedrico € a etapa do projeto onde vocé analisa o seu problema de pesquisa sob a ética

de outros autores.

2.1 CIENCIA DA INFORMACAO (Cl) E TECNOLOGIA

Heilprin (1989) menciona que o termo ciéncia da informagéo tenha sido criado em torno
de 1960, a partir de um estudo da producdo, processamento e uso da informagdo como atividade
predominantemente humana. A ciéncia da informac&o comegou a ter uma ligagao direta com a
tecnologia por volta da decada de 1920 e 1940, quando surgiram 0s primeiros cientistas da
Informacé&o (Araujo, 2018). Outro ponto importante foi o surgimento de reivindicagdes tedricas
com o intuito de incorporar o conceito de “conhecimento” na defini¢do de “informac¢do” como
dimensdo semantica apoiada pela teoria matematica, que foi incorporada no campo da Equacao
Fundamental de Brookes, que explica que quando hd um conhecimento objetivo também deve
existir uma informagé&o correspondente (Araujo, 2018).

Para Borko (1968, p. 1), a Ciéncia da Informag&o (ClI): “¢ a disciplina que investiga as
propriedades e o comportamento informacional, as forcas que governam os fluxos de

informacdo, e os significados do processamento da informacéo, visando a acessibilidade e a
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usabilidade 6tima”.

Boyce e Kraft (1985) explicam que uma das principais razdes para a lentiddo dos
desenvolvimentos das defini¢Oes e teorias € a interdisciplinaridade da ciéncia da informacéo,
que se refere a uma unido de conceitos e definicdes de diferentes ciéncias e areas. Heilprin
(1989) reforca a interdisciplinaridade da ciéncia da informagdo como um ponto crucial para a
demora na criacdo de uma definicdo formal. Borgman (2007) reforca a interdisciplinaridade da
ciéncia da informacdo, que tem papel desde a ciéncia da computacdo, biblioteconomia e
ciéncias sociais, sendo responsavel por enderecar a complexidade dos problemas na era digital.

Bates (2010) aborda que a era digital faz progresso, assim como o campo da ciéncia da
informacdo, a fim de obter melhor gerenciamento e entendimento da vasta quantidade de
informacao e realiza isso interagindo com novas tecnologias e metodologias. Segundo Rogers
(2015), a significativa evolucdo da interacdo computador-humano com plataformas mais
intuitivas e focadas na experiéncia do usuario impactou consideravelmente na ciéncia da
informacao.

O acelerado avanco das tecnologias da informacdo tem transformado como a
informacdo é criada, armazenada e acessada, guiando novos desafios e oportunidades para 0s
profissionais da ciéncia da informacdo (Tenopir; King, 2004). Para Buckland (2017), a
integracdo da ciéncia da informacdo e da tecnologia criou diferentes formas e maneiras de
gerenciamento e acesso de dados, refor¢cando a importancia do profundo conhecimento da causa
e do contexto da informacao.

Com o desenvolvimento dos grandes bancos de dados nas empresas, chamados de Big
Data, as empresas agora, com o0s dados centralizados, conseguem compreender melhor o
comportamento do consumidor, permitindo maior personalizacdo e precisdo da comunicagéo
com seus clientes, podendo influenciar em suas decisfes (Davenport; Bean, 2018). “Big Data
e machine learning estdo revolucionando a ciéncia da informacao, permitindo analises mais
sofisticadas e gerando capacidade de previsdao que podem influenciar no processo de decisao”
(Chen; Chiang; Storey, 2012). Mayer-Schonberger e Cukier (2013) ilustram que, ao possuir um
Big Data, a empresa pode transformar dados em informacé&o utilizando analise dos dados, e isto
estd modificando a forma de viver, trabalhar e pensar, pois fornece poderosas informagées que
ajudam as empresas a realizarem previsdes baseadas nisso.

Brynjolfsson e McAfee (2017) esclarecem que a aplicacdo de tecnologias digitais e
inteligéncia artificial nos negocios tem sido um potente diferencial competitivo. Zuboff (2019)
complementa essa viséo ao falar que a utilizacdo dessas tecnologias de uma maneira adequada

pode gerar vantagens competitivas para as empresas. Davenport e Patil (2012) vao além, e
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explanam que o desenvolvimento e evolucdo de tecnologias de Big Data e machine learning
podem levar a remodelacéo de muitas empresas e do mercado como todo. Essa abordagem data-
driven é fundamental para o sucesso das empresas na era digital, conforme salientado por Keller
e Kotler (2016).

Tucker (2017) elucida que a possibilidade de possuir previsdes de comportamento e
decisdes de compras permite que as empresas realizem estratégias de marketing personalizadas
aumentando consequentemente a satisfacdo e fidelidade de clientes. Essa visao é reforcada por
Davenport e Ronanki (2018), os quais abordam que a aplicacdo dessas tecnologias de analises
avancadas de dados e modelos de previsdao de comportamento passa a ter influéncia até na
maneira de as empresas interagirem e abordarem seus clientes, o que pode deixa-las mais
competitivas. Para Andrew (2018), a implementacdo nas empresas de ferramenta de previsdo
de comportamento que sdo formas de inteligéncia artificial é tdo revolucionador quanto a

eletricidade que revolucionou o mercado ha cerca de 100 anos a IA percorre 0 mesmo caminho.

2.2 REVOLUCAO TECNOLOGICA E INFORMACIONAL NA CONTRUCAO CIVIL

Segundo o relatério do Boston Consulting Group (BCG), de 2016, tecnologias como
impressao 3D, construcdo modular e robotica sdo os impulsionadores da revolugdo no segmento
e estdo revolucionando a maneira como os edificios sdo projetados, construidos e mantidos,
essas inovacoes estdo transformando a inddstria ao oferecer novas oportunidades para maior
eficiéncia e precisdo. Porter e Heppelmann (2014) argumentam que a tecnologia digital esta
criando oportunidades e desafios para empresas em todos o0s setores, incluindo a construgéo
civil que, por exemplo, ao realizar a integracdo de sensores, dispositivos inteligentes e utilizar
a analise de dados para transformar a maneira que as empresas tomam decisdes, acaba
resultando em maior confiabilidade nas decisdes e ao encontrar funcionalidades nos produtos,
além das convencionais.

Barbosa et al. (2017) destacam que tecnologias digitais, incluindo analise preditiva e
machine learning, estdo prontas para revolucionar a indudstria da constru¢do, melhorando a
tomada de decisdes. KPMG (2016) e Roland Berger (2017) afirmam que a aplicacdo de
algoritmos de machine learning, como arvores de decisdo, estd permitindo as empresas
gerenciarem recursos de maneira mais eficaz e antecipar problemas antes que eles ocorram.

Barbosa et al. (2017) enfatizam, ainda, que o setor de construgdo estd a beira de uma
nova era, com a tecnologia impulsionando avancos significativos em eficiéncia e inovacao.

Deloitte (2018) acrescenta que a integracao de tecnologias digitais na construcdo levou a uma
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gestdo de projetos mais eficiente, aumentando a produtividade geral e reduzindo custos.

2.3 OS ESPECIFICADORES E A INFLUENCIA NA COMPRA

Os especificadores profissionais geralmente do segmento de construgdo civil,
responsaveis por selecionar ou recomendar produtos e materiais para projetos, sao
intermediarios vitais entre a venda e o cliente final (Sheth; Sharma 1997). Gronroos, ja em
1994, abordava sobre a importancia dos especificadores no processo de construcdo, pois muito
mais que apenas recomendar produtos eles ajudam a criar e manter relacionamentos sélidos,
garantindo que os produtos e servicos oferecidos atendam as expectativas e necessidades dos
clientes. Ulaga e Eggert (2006) reforcam que os especificadores desempenham um papel crucial
no estabelecimento de valor relacional e qualidade relacional fundamentais no estabelecimento
de confianca entre todos os participantes do projeto.

Os especificadores tém um papel maior do que apenas recomendar produtos. Eles séo
fundamentais na gestdo de relacionamento de negécios (Ford; Gadde; Hakansson; Snehota,
2003). Vargo e Lusch (2004) complementam essa visao ao abordar o papel dos especificadores
na criacdo conjunta de valor para o cliente, como também na personalizacdo de solucdes para
os clientes, atuando na transicdo do marketing que era feito apenas para vender um produto,
este denominado marketing de bens, para 0 mais atual que é o marketing de servicos que busca
entender o contexto geral e vender uma experiéncia total de compra e ndo apenas um produto.
Homburg, Jozi¢ e Kuehnl (2017) destacam que os especificadores sdo essenciais para a gestao
da experiéncia do cliente, assegurando que a experiéncia total do cliente com a empresa seja
positiva e consistente.

Mudambi e Schuff (2010) analisam a influéncia de avaliacGes e recomendacbes
detalhadas no processo de compra, garantindo uma boa experiéncia em longo prazo,
especialmente em contextos em que detalhes técnicos sdo cruciais, e a aplicacdo de produtos
inadequados em locais especificos pode levar a acidentes e criar ambientes perigosos que
podem impactar a salde e o bem-estar dos individuos. Monczka et al. (2015) consolidam a
importancia desses profissionais para o desenvolvimento e manutencdo de cadeias de

suprimentos eficientes, tendo em vista seu papel na gestdo da qualidade, seguranca e inovacéo.
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2.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A compreensdo do processo de tomada de decisao é essencial para empresas que buscam
se destacar em um ambiente cada vez mais digital e competitivo (Kahn, 2018). De acordo com
Kotler e Keller (2012), entender as complexidades do comportamento do consumidor e 0s
fatores que influenciam suas decisbes de compra permite que as empresas desenvolvam
estratégias de marketing mais eficazes e personalizadas.

Brynjolfsson e McAfee (2017) explicam que o processo de tomada de decisdo esta
constantemente sendo moldado e € um campo dindmico com diferentes faces que se alteram na
interacdo entre individuos, empresas e tecnologia, salientando que para as empresas se
manterem competitivas e inovadoras, precisam entender a fundo esse processo. Edelman e
Singer (2015) complementam essa visdo ao abordar a volatilidade do processo de deciséo e que
ela faz com que as empresas sejam capazes de se adaptar e modificar rapidamente a maneira
como se relacionam com os consumidores. Em consonancia com essa perspectiva, Lemon e
Verhoef (2016) enfatizam que a experiéncia do consumidor ao longo de sua jornada €
fundamental para influenciar suas decisdes de compra, e que as empresas devem focar em criar

experiéncias positivas e personalizadas para fidelizar seus clientes.

2.4.1 Fatores de Influéncia e o Processo Decisério

A decisdo de compra € um processo complexo que envolve diversos fatores de
influéncia, incluindo atributos pessoais, como: idade, ocupacéo, estilo de vida e personalidade
do consumidor. Também estdo presentes os fatores psicoldgicos que abrangem a percepcao,
motivacao, aprendizagem, crencas e atitudes. Com relacdo aos fatores sociais estdo 0s grupos
de referéncia, familia, papéis e status, o ambiente econémico e cultural. Além disso, o ambiente
tecnoldgico em que o consumidor esta inserido também é fator de influéncia nas suas escolhas
(Kotler; Keller, 2012). Blackwell, Miniard e Engel (2006) complementam essa visdo, ao
abordarem que o comportamento do consumidor é resultado de uma interacdo complexa de
influéncias internas e externas e que até fatores situacionais, como o ambiente de compra e 0
tempo disponivel sdo influenciadores do processo decisorio.

Essas multiplas influéncias reforcam que o comportamento do consumidor deve ser
compreendido de maneira holistica, compreender como esses fatores interagem e afetam as
decisdes de compra é essencial no desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes

e atenderem melhor as necessidades e expectativas dos consumidores (Solomon, 2010).
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Schwartz (2004) aborda a tecnologia como um fator que trouxe mais complexidade e influéncia
a decisdo, pois a abundancia de opcGes proporcionada pela tecnologia pode atuar como um
dificultador no processo de tomada de decis@o e até trazer a insatisfacdo com ela. Kaplan e
Haenlein (2019) mencionam como essas tecnologias estdo moldando o comportamento do
consumidor e influenciando suas decisfes de compra.

No entender de Moe e Fader (2020), plataformas digitais moldam o comportamento do
consumidor ao oferecer experiéncias personalizadas e gratificacdo instantanea, alterando os
padrdes tradicionais de compra. Hofacker (2018) destaca que as tecnologias digitais estao
ressignificando o processo de compra, uma vez que as pessoas recebem informagdes em tempo
real e passam a desejar mais do que apenas um produto, e sim experiéncias personalizadas.

Essa personalizacdo € ainda mais acentuada com o uso de inteligéncia artificial e
machine learning (Hofacker, 2018). Alinhando a personalizacdo das experiéncias a interacdo
delas com as tecnologias e sistemas impulsionados por 1A, cria-se um ambiente perfeito de
influéncia, pois seus processos de tomada de decisdo passam a ser previsiveis tornam-se mais

orientados por dados e influenciados por algoritmos (Kaplan; Haenlein, 2019).

2.4.2 Método de Decisdo Multicritério Construtivista MCDA-C

A Methodology Multicriteria Decision Aid — Constructivist (Metodologia Multicritérios
de Apoio a Decisdo — Construtivista - MCDA-C) tem como objetivo apoiar a tomada de decisdo
a partir de um processo interativo de reflexdo e aprendizagem, proporcionando o conhecimento
acerca de problemas enfrentados e possiveis solucdes para eles (Costa; Duarte, 2010). A
metodologia MCDA-C é composta de trés fases principais: estruturacdo, avaliacdo e
recomendacdes (Ensslin et al., 2001).

Na fase de estruturagdo, o foco é identificar e organizar os critérios que serdo utilizados
na avaliacdo das alternativas. Bortoluzzi et al. (2011) destacam que essa etapa € crucial para
compreender 0 contexto decisério a partir da percepcdo dos decisores, formulando acGes de
aperfeicoamento aos critérios que ndo apresentarem desempenho satisfatorio. Essa fase envolve
um processo interativo de coleta e anélise de informacGes, buscando entender as preferéncias e
prioridades dos decisores.

A fase de avaliacdo envolve a analise das alternativas com base nos critérios definidos
na fase de estruturacdo. Nela, as alternativas sdo comparadas e ponderadas para identificar
aquelas que melhor atendem os critérios estabelecidos. Costa e Ensslin (1998) afirmam que

essa fase permite agregar valores subjetivos e quantitativos, facilitando a analise de consisténcia



28

dos dados e a geracdo de resultados coerentes.

Finalmente, a fase de recomendacdes consiste na formulacéo de agdes e estratégias com
base nos resultados da avaliacdo. Esta etapa tem como objetivo entregar recomendacdes
praticas e acionaveis para melhorar a tomada de decisdo e otimizar os resultados. Gartner et al.
(2012) explicam que as recomendacdes devem ser adequadas as preferéncias e valores dos

decisores, garantindo que as solugdes propostas sejam implementéveis e eficazes.

Figura 1 — Etapas do MCDA-C
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Fonte: Ensslin et al. (2001, p. 4).

A andlise multicritério visa agregar valores subjetivos e permitir a analise de
consisténcia dos dados envolvidos, gerando resultados coerentes ao tratar de maneira qualitativa
e quantitativa as variaveis subjetivas concomitantemente (Costa; Duarte, 2010).

Gartner et al. (2012) complementa essa visdo ao tratar a agregacdo de informacoes
quantitativas e qualitativas dos modelos multicritérios como direcionadores a busca por
solugdes que ndo precisam ser perfeitas, mas que se adequem as preferéncias e valores dos
envolvidos no processo de decisdo. A metodologia tem se mostrado uma ferramenta poderosa
para analisar e avaliar decisdes complexas, como a do processo de decisdo do setor de
construgéo civil, pois ela permite estruturar e ponderar diferentes critérios, facilitando a tomada

de decisoes estratégicas (Podol'skaya, 2021).

2.4.3 Método de Inteligéncia Artificial: Arvore de Decisdo

A andlise de dados e 0 uso de tecnologias inteligentes podem proporcionar insights
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valiosos sobre o comportamento do consumidor, permitindo estratégias de marketing mais
eficazes e personalizadas, conforme enfatizam Moe e Fader (2020). As estratégias de marketing
personalizadas estdo se tornando cada vez mais viaveis com 0s avan¢os em machine learning e
analise de dados, permitindo uma compreensdo mais profunda do comportamento do
consumidor (Lemon; Verhoef, 2016). Segundo Provost e Fawcett (2013) € possivel entender
padrées complexos nos dados e fazer previsdes precisas sobre 0s proximos comportamentos de
compra dos clientes ao utilizar ferramentas de machine learning.

Drucker et al. (1997), ja nessa época, abordavam o poder de ferramentas como modelos
de regressdo no apoio do processo decisorio e de tomada de decisGes estratégicas em diversas
areas. As arvores de decisdo sdo uma técnica de aprendizado de maquina mais completa do que
0s modelos de regressdo, mapeando possiveis consequéncias de diferentes acdes e ajudando as
empresas a tomar decisdes informadas com base em dados histéricos e variaveis relevantes
(Quinlan, 1986).

Estudos mais recentes, como o de Rokach e Maimon (2008), reforcam a eficécia das
arvores de decisdo em diversos contextos, sublinhando sua capacidade de lidar com grandes
volumes de dados e identificar padrdes relevantes. A aplicacdo de algoritmos de machine
learning, como arvores de decisdo, estad permitindo as empresas preverem prazos e custos de
projetos com maior precisdo (Roland Berger, 2017). Segundo Chen, Chiang e Storey (2012), a
capacidade de andlise avancada proporcionada pelo machine learning estd transformando a
forma como as empresas gerenciam seus dados e tomam decis@es estratégicas, tornando-se uma

ferramenta indispensavel no ambiente empresarial moderno.

2.4.4 Critérios para Decisdo de Compra Setor de Construcao Civil

Conforme ja salientado por Kotler e Keller (2012), sao diferentes fatores que levam o
individuo a tomar uma decisdo de compra independente do segmento e produto que esta
adquirindo. No segmento de construcéo civil, mais do nunca o custo-beneficio é crucial, entdo
critérios como preco, qualidade e a reputagdo da marca, sdo os primeiros a serem citados pelos
clientes e sdo fundamentais para decisdes de compra informadas (Kotler; Keller, 2012). A
percepcao de qualidade e a durabilidade dos materiais séo também essenciais para a decisédo de
compra no setor de construcao civil, uma vez que impactam diretamente na longevidade e no
custo-beneficio dos projetos (Gibson; O'Connor, 2010).

Outro fator em alta é o quanto inovador o produto é, seja em técnicas de produ¢do como

também aplicabilidade e principalmente inovacdo sustentavel e eficiéncia energética dos
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produtos oferecidos (Ashworth; Percy, 2021). A sustentabilidade é um critério cada vez mais
importante na escolha de produtos de construgdo, com os clientes buscando materiais que
oferecam eficiéncia energética e um menor impacto ambiental (Carmody; Stein, 2007). A
flexibilidade de uso e a capacidade de adaptacdo dos materiais sdo consideracGes-chave para
clientes que desejam maximizar o valor e a funcionalidade dos seus investimentos em
construcdo (Wilkinson; Remgy, 2018). A eficiéncia logistica e a prontiddo de entrega sdo
critérios criticos na escolha de fornecedores de materiais de construcdo, garantindo que 0s
projetos sejam concluidos no prazo e dentro do orcamento (Womack; Jones, 2003).

O design e a estética dos materiais de construcéo sao fatores decisivos para os clientes,
especialmente em projetos arquitetdnicos onde a aparéncia e o estilo desempenham um papel
central (Pressman, 2010). Tendéncias e inovacdes em design arquitetdnico influenciam
fortemente as decisdes de compra, em que os clientes buscam materiais que reflitam as Gltimas
tendéncias e oferecam um toque de modernidade aos seus projetos (Klanten; Feireiss, 2013).
Normas e certificagdes de qualidade s&o aspectos fundamentais na decisdo de compra de
materiais de construcdo, assegurando que os produtos atendam aos padrdes de seguranca e

desempenho exigidos pelo setor (Geiger, 2013).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa é classificada como aplicada, com abordagem qualitativa e quantitativa, e
foco exploratorio e descritivo. O universo do estudo sdo os especificadores, que incluem
arquitetos, engenheiros e designers de ambiente, que recomendam produtos para clientes em
obras. O instrumento de coleta de dados foi composto por entrevistas com os especificadores.

Além da aplicacdo do Método de Decisdo Multicritério Construtivista (MCDA-C) foi
utilizado o método de machine learning de arvore de decisao para analisar 0 comportamento
dos especificadores segundo os critérios obtidos na aplicacdo do método de decisaio MCDA-C.
Foram também realizadas pesquisas na literatura, complementadas com dados de mercado e
estatisticos.

Durante o processo de projeto arquiteténico, uma quantidade abrangente de informacdes
é trocada entre arquiteto e cliente. Assim, € um requisito importante obter uma gestao
coordenada da troca de dados entre os participantes. A gestdo da comunicacdo € um campo
emergente e uma area de conhecimento significativa da gestdo de projetos com crescente
interesse de estudo (Zulch, 2014). A troca eficiente de informacbes € fundamental para a
colaboracdo bem-sucedida e para a entrega de projetos que atendam as expectativas dos clientes
(Emmitt; Gorse, 2007).

A utilizacdo da metodologia MCDA-C se deu devido a sua divisdo por etapas e
abrangéncia e qualidade de resultado. Como o objetivo é entender o que motiva um
especificador, que é o influenciador da marca, é necessario compreender a fundo os elementos
que baseiam as decisdes. Como a mediadora da pesquisa trabalha nesse segmento, ela poderia
trazer influéncia pessoal, caso esta pesquisa tivesse sido feita sem uma metodologia estruturada,
de modo que poderiam ser obtidos dados enviesados, baseados na percepcao de valor individual
e ndo em recomendacdes de acOes que refletissem ndo so a percepcao dos especificadores sobre
aempresa em questdo, mas também fornecessem insumos para novas pesquisas no ramo (Costa;
Duarte, 2010).

A aplicacdo de uma metodologia estruturada como a MCDA-C € essencial para garantir
a validade e a confiabilidade dos dados coletados (Saaty, 2008). Estudos demonstram que a
aplicacdo de metodologias estruturadas em pesquisas qualitativas pode reduzir
significativamente o viés e aumentar a robustez das conclusées (Gibbs, 2009).

Apos a aplicacdo da metodologia MCDA-C foi realizada a aplicagdo de um método de
previsdo de &rvore de decisdo. O objetivo foi entender se realmente os critérios se encaixavam,

se 0 especificador especifica produtos de maior qualidade ou néo, e as correlag@es entre seus



32

publicos.

3.1 UNIVERSO DA PESQUISA

A pesquisa foi delimitada no Sul do Pais, envolvendo um entrevistado do Rio Grande
do Sul e dois de Santa Catarina. A escolha dos entrevistados baseou-se em trés critérios
principais: formacao académica, acesso e tempo de atuacao na profissdo. Todos os participantes
sdo formados em arquitetura e urbanismo e atuam como especificadores, que sdo o foco das
entrevistas. O segundo critério foi a facilidade de acesso aos profissionais. O terceiro critério
considerou o tempo de atuagdo: um entrevistado possui mais de dez anos de experiéncia, outro
tem cinco anos de profissdo e a terceira entrevistada, apesar de atuar com poucas obras e de
forma autdnoma, possui um tempo de atuacdo com intervalos de periodo entre um trabalho e
outro.

Adicionalmente, foi considerado o tamanho da cidade onde cada entrevistado atua. Um
dos profissionais trabalha em Floriandpolis, capital de Santa Catarina, que € a segunda maior
cidade do estado e tem um alto custo de vida, influenciando o perfil dos clientes atendidos. A
entrevistada do Rio Grande do Sul atua em Passo Fundo, atendendo principalmente clientes de
classe média, o que limita 0 uso de marcas de alto custo nas obras. A terceira entrevistada atua
em Ibirama, uma cidade do interior de Santa Catarina, focando principalmente em projetos de
interiores. Este enfoque regional permitiu uma analise mais detalhada e contextualizada das
praticas e percepcdes locais, essencial para compreender as dinamicas especificas do setor
(Marshall; Rossman, 2016).

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento da pesquisa utilizado foi um roteiro de entrevista, que auxiliou na coleta
de dados em que foram validados critérios de decis@o. Foram realizadas trés entrevistas: uma
com um escritorio de grande porte, uma com um escritério de médio porte e uma com um
escritério pequeno, abrangendo, dessa forma, trés categorias de negdcios. Esse método auxiliou
no melhor entendimento dos especificadores e dos fatores fundamentais na escolha da marca
especificada. Foi analisado o universo dos especificadores (arquitetos, designers de interiores
e engenheiros) que participam com o cliente da escolha do produto. Esses especificadores sdo
intermediarios vitais nas vendas da empresa e sdo 0s principais clientes, pois além de realizarem

projetos com os produtos aplicados, influenciam nas vendas. Por meio dos especificadores é
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possivel manter um relacionamento de fidelizacéo.

A pesquisa foi norteada pelas premissas da ciéncia da informacdo, cujo objetivo nesta
pesquisa foi fornecer embasamento tedrico sobre informacédo. O ponto investigado refere-se a
verificacdo de se os critérios fornecidos pela literatura como cruciais na decisdo dos clientes
sdo validados pelo método MCDA-C. Além disso, foi aplicado um modelo de &rvore de decisdo
para analisar os dados coletados. As arvores de decisdo constituem uma técnica eficaz de
aprendizado de maquina que mapeia possiveis consequéncias de diferentes acoes, ajudando as
empresas a tomar decisdes informadas com base em dados histdricos e variaveis relevantes
(Quinlan, 1986). Esse modelo permite prever prazos e custos de projetos com maior preciséo e
identificar padrdes relevantes no comportamento dos especificadores (Roland Berger, 2017).
Quinlan (1993) destaca que métodos como a arvore de decisdo sdo eficazes na construcdo de
modelos preditivos robustos aplicaveis em diversas areas, incluindo a previsdo de

comportamento do consumidor e a analise de dados de CRM.

3.3 METODOS DE DECISAQ

A escolha dos métodos de decisdo € crucial para a eficacia da pesquisa. Neste estudo,
dois métodos foram aplicados de forma complementar: o Método de Decisdo Multicritério
Construtivista (MCDA-C) e a arvore de decisdo método de inteligéncia artificial e machine
learning. Esses métodos foram usados sequencialmente a fim de garantir uma analise robusta e
abrangente dos dados coletados.

Primeiramente, foi aplicado o MCDA-C, uma abordagem que apoia a tomada de decisao
por meio de um processo interativo de reflexdo e aprendizagem. Esse método é relevante em
situacbes complexas em que multiplos critérios precisam ser considerados simultaneamente.
De acordo com Costa e Duarte (2010), o MCDA-C ajuda a estruturar o contexto decisério a
partir das percepcdes e julgamentos dos decisores, permitindo uma avaliacdo detalhada das
alternativas disponiveis.

Na pratica, 0 MCDA-C foi utilizado para identificar e hierarquizar os critérios que 0s
especificadores consideram mais importantes na selecdo de produtos para projetos de
construcdo civil. Esse método permite uma analise qualitativa e quantitativa dos dados,
proporcionando insights valiosos sobre os fatores que influenciam as decisbes dos
especificadores (Gartner et al., 2012).

Ap0s a aplicacdo do MCDA-C, os dados coletados foram validados e analisados usando

arvores de decisdo. Aplicar a arvore de decisdo permitiu validar os resultados obtidos com o
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MCDA-C, verificando a consisténcia dos critérios identificados e a sua relevancia na prética.
O uso desse método forneceu uma visualizacdo clara das relagdes entre variaveis e ajudou a
prever como diferentes combinacdes de critérios podem influenciar as decisbes dos
especificadores.

Combinando o0 MCDA-C e as arvores de decisdo, a pesquisa garantiu uma analise
aprofundada e confiavel dos dados. A primeira fase, utilizando o MCDA-C, possibilitou
estruturar e compreender os critérios de decisao, enquanto a segunda fase, com a aplicacao das
arvores de decisao, validou e refinou os insights com base em dados de mercado e coletados na
pesquisa anterior. Essa abordagem sequencial foi essencial para desenvolver estratégias de
marketing e fidelizagdo mais eficazes, alinhadas as necessidades e preferéncias dos

especificadores na inddstria da construcao civil.

3.4 ORGANIZACAO DOS DADOS

Abreu e Machado (2004) definem o dado como a representacdo de um registro de uma
informacdo, que pode ser registrado fisicamente por meio de um papel (receita médica), um
disco de computador ou um impulso elétrico. Essa definicdo é importante, tendo em vista que
os dados que nortearam essa pesquisa, tanto os dados coletados das entrevistas quanto a analise
da base de dados da empresa.

Para Smith (2010), é necessaria a organizacdo adequada dos dados para garantir a
precisdo e a confiabilidade dos resultados da pesquisa. “Uma organizacdo clara dos dados
aumenta a credibilidade da pesquisa e a confianca dos leitores nos resultados apresentados”
(Brown, 2008). Segundo Jones, Brown e Smith (2015), ter dados bem-organizados em uma
pesquisa € essencial, pois facilita a interpretacdo dos resultados e permite um entendimento real
dos dados pelos pesquisadores. “As organizagdes de hoje percebem que os dados sdo um ativo
essencial. A gestdo e organizacgéo eficazes de dados permitem uma melhor tomada de decisao
e vantagens estratégicas” (Davenport; Harris, 2007).

Os dados desta pesquisa foram organizados e analisados utilizando diversas ferramentas
e bibliotecas de software. As entrevistas foram realizadas através do Google Meet e organizadas
e gerenciadas utilizando a ferramenta Sphinx, que ¢ eficaz para a coleta e anélise de entrevistas.
Para célculos e analise de dados, foi utilizado o Microsoft Excel, devido a sua capacidade de
realizar calculos complexos e organizar grandes volumes de dados de forma acessivel.

O Visual Studio Code foi usado como editor de codigo para facilitar a escrita e revisao

dos scripts em Python. Python foi a linguagem de programacéo escolhida para a anélise de
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dados, devido a sua versatilidade e as robustas bibliotecas disponiveis para ciéncia de dados.
As bibliotecas utilizadas incluem NumPy (Harris et al., 2020) e pandas para manipulacéo e
analise de dados, scikit-learn (Pedregosa et al., 2011) para implementacéo de algoritmos de
machine learning, e Matplotlib (Hunter, 2007) para visualizacao de dados.

Além disso, os mapas cognitivos foram construidos utilizando a ferramenta Canva, que
permite a criagdo de visuais claros e profissionais. A combinagdo dessas ferramentas e
bibliotecas garantiu uma analise de dados eficiente e uma apresentacdo visual eficaz dos

resultados.
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4 MODELO DE DECISAO MULTICRITERIO DE APOIO A DECISAO
CONSTRUTIVISTA (MCDA-C)

Um modelo de decisdo multicritérios construtivistas (MCDA-C) é uma abordagem para
tomada de decisGes complexas que envolve maltiplos critérios e é centrada no envolvimento
ativo dos tomadores de decisdo. Esse método é particularmente Gtil em contextos em que as
preferéncias e prioridades dos tomadores de decisdo precisam ser explicitadas e ponderadas.
Nesta secdo sdo apresentadas todas as etapas do modelo e seus respectivos resultados, quais

sejam: Estruturacdo, Avaliacdo e Recomendacao.

4.1 ESTRUTURACAO

Na fase de Estruturagdo é onde o contexto da decisdo € entendido e os objetivos
identificados com os critérios e as alternativas a serem consideradas. No setor de construcdo
civil, a escolha de produtos recomendados pelos especificadores pode ser complexa devido a
variedade de critérios envolvidos. Para escolha dos critérios corretos foi utilizada a literatura,
baseando-se na defini¢do de autores que destacam a importancia de cada um desses aspectos na

tomada de deciséo e no comportamento do consumidor.

4.1.1 Contextualizacdo

A decisdo de compra € um processo complexo que envolve diversos fatores de
influéncia, incluindo fatores pessoais, psicoldgicos, sociais e tecnoldgicos, conforme ja
abordado na fundamentacéo tedrica. O processo de decisdo ja é por si s6 complexo, contudo,
guando se trata de setores que envolvem decisdes de compra de longo prazo, como o setor da
construcdo civil, passam a ter particularidades e vieses especificos, pois 0 dano que uma decisdo
equivocada pode trazer é grande, custoso e possui efeitos de longo prazo.

Outro ponto importante é a legislacdo. Devido a essas decisdes envolverem seguranca,
ha a necessidade de conformidade com normas e regulamentos, além das exigéncias cada vez
maiores por alternativas sustentaveis. Tudo isso traz complexidade para os projetos e uma carga
de responsabilidade para o especificador que esta recomendando o produto ao seu cliente. As
obras possuem um cronograma, € o descumprimento acarreta custos extras, entdo outro ponto
fundamental para a satisfagdo do cliente ¢ a logistica eficiente (Christopher, 2016).

A evolucéo tecnologica também desempenha um papel significativo. Parasuraman e
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Colby (2015) destacam que as tecnologias digitais estéo ressignificando o processo de compra,
permitindo experiéncias mais personalizadas e informadas. Rust e Huang (2014) mencionam
como a inteligéncia artificial e o machine learning estdo moldando o comportamento do
consumidor e influenciando suas decisfes de compra.

A reputacdo e a marca também séo fatores determinantes. Keller (2013) afirma que a
construcdo de uma forte identidade de marca e reputacdo pode criar valor significativo ao
diferenciar uma empresa de seus concorrentes e aumentar a lealdade dos consumidores. Além
disso, a sustentabilidade nas decisdes de compra estd ganhando importancia, conforme
discutido por Ottman (2011), com consumidores cada vez mais conscientes do impacto
ambiental de suas escolhas.

Lemon e Verhoef (2016) apontam que a facilidade de uso e a conveniéncia séo fatores
decisivos na satisfacdo do cliente, influenciando a preferéncia por determinados produtos ou
servicos. Meyer-Waarden (2007) explica que programas de fidelidade sdo estratégias eficazes
para aumentar a retencdo de clientes, proporcionando beneficios adicionais que incentivam a
repeticdo da compra.

Essas multiplas influéncias reforcam que o comportamento do consumidor deve ser
compreendido de maneira holistica. Entender como esses fatores interagem e afetam as decisdes
de compra é essencial para as empresas desenvolverem estratégias de marketing mais eficazes

e atenderem melhor as necessidades e expectativas dos consumidores.

4.1.2 Arvore de Pontos de Vista

Apds a contextualizacio, a metodologia MCDA-C propde a construgdo da Arvore dos
Pontos de Vista (APV), também conhecida como Estrutura Hierarquica de Valor. Essa etapa
corresponde a estruturacdo hierarquizada de informagGes, partindo de conceitos mais
abrangentes para 0s mais operacionais, conforme uma estrutura top-down. Para isso, €
necessaria a determinacédo dos Elementos Primarios.

Seguindo a metodologia MCDA-C, os conceitos foram agrupados em areas de
preocupacao e estruturados hierarquicamente conforme a percepcao do decisor. A partir dai, foi
construida a Arvore de Pontos de Vista inicial, que apresenta cinco Areas de Preocupagio (APs)
dos decisores: durabilidade, custo, facilidade de instalagéo, suporte técnico, sustentabilidade e
disponibilidade.

O processo de agregacdo reflete as areas nos Pontos de Vista Fundamentais (PVFs),

dando sequéncia a metodologia com a construcdo dos descritores. Os PVFs abrangem os valores
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considerados importantes para os decisores, bem como as especificidades das acGes de seu
interesse.

Os Elementos Prioritarios de Avaliacdo (EPAs) desempenham um papel crucial no
processo de avaliagdo dentro da ferramenta MCDA-C. De acordo com Pellegrino (2018), os
EPAs fornecem uma estrutura objetiva para coleta e andlise de dados, funcionando como
avaliacbes formativas e somativas. 1sso promove um ambiente de aprendizagem continua e
adaptativa, respondendo as necessidades individuais dos alunos (Gikandi; Morrow; Davis,
2011).

Marttunen, Lienert e Belton (2017) ressaltam que os EPAs sdo fundamentais para a
estruturacdo e implementacdo eficaz do método MCDA-C, fornecendo um ponto de partida
solido para a avaliacdo e garantindo que todas as decisdes sejam baseadas em critérios bem
definidos e objetivos. Esses elementos orientam o desenvolvimento da ferramenta de pesquisa
e a aplicacdo do método, ajudando a direcionar a classificacdo da arvore e facilitando a
compreensdo e validacao dos resultados. A organizacdo e visualizacdo dos dados em tabelas e
gréaficos ndo apenas facilita a interpretacao dos resultados, mas também auxilia na comunicacéo
das concluses para stakeholders ndo técnicos (Tversky; Kahneman, 1992).

Apobs a coleta de dados, eles sdo organizados em tabelas e graficos para facilitar a
visualizag&o e interpretacdo dos resultados. O Microsoft Excel é uma das ferramentas utilizadas
para realizar célculos e manipulacfes de dados de forma flexivel. Toda a pesquisa é aplicada e
documentada com a ferramenta Sphinx para garantir transparéncia e replicabilidade (Smith,
2016). A revisdo e organizacao cuidadosa dos dados asseguram que todas as conclusdes sejam
fundamentadas nos dados coletados, essencial para a validade dos resultados e para a confianca
dos stakeholders no processo decisorio (Maxwell, 2013).

A decomposicdo dos Pontos de Vista Fundamentais (PVFs) em Pontos de Vista
Elementares (PVEs) é mais uma etapa da metodologia MCDA-C que permite uma avaliagéo
mais detalhada de cada aspecto considerado (Saaty, 1980). Bana e Costa (1992) definem um
descritor como um conjunto de niveis de impacto que serve como base para avaliar o
desempenho das a¢des potenciais de cada PVF. Essa abordagem assegura que cada critério seja
avaliado de maneira independente e detalhada, permitindo uma analise precisa e significativa
(Bana e Costa, 1992; Keeney; Raiffa, 1993).

4.1.3 Construcéo dos Descritores

Descritores bem definidos séo essenciais para a estruturacdo e implementacéo eficaz do
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método MCDA-C, fornecendo um ponto de partida so6lido para a avaliacdo e garantindo que
todas as decisbes sejam baseadas em critérios objetivos (Marttunen; Lienert; Belton, 2017).
Eles permitem a comparacdo e medicdo do desempenho das alternativas, assegurando a
objetividade e consisténcia do processo decisorio (Belton; Stewart, 2002).

A construgdo de descritores envolve a identificacdo e definicdo de niveis de impacto
especificos para cada critério de avaliacdo, permitindo uma anélise detalhada e precisa. Esses
descritores devem refletir fielmente os valores e preferéncias dos decisores, possibilitando uma
avaliacdo clara e transparente das op¢oes disponiveis. Além disso, os descritores facilitam a
comunicacdo dos resultados para todos os stakeholders, garantindo que 0 processo seja
compreensivel e justificavel.

Para garantir a eficacia dos descritores, € fundamental que eles sejam desenvolvidos em
colaboracdo com os decisores, assegurando que todas as perspectivas relevantes sejam
consideradas. A utilizacdo de ferramentas e técnicas adequadas, como entrevistas, workshops e
revisoes iterativas, pode auxiliar na construcéo de descritores robustos e representativos.

A préxima etapa do processo envolve a criacdo de mapas cognitivos, que sdo
ferramentas visuais utilizadas para representar e analisar o conhecimento, as percepcdes e as
relagBes entre os diferentes elementos considerados no processo decisorio. Os mapas cognitivos
ajudam a estruturar e organizar as informacdes, facilitando a compreensédo dos fatores criticos

e das interacOes entre eles.

4.1.3.1 Mapa Cognitivos

Os mapas cognitivos sdo essenciais para a visualizagdo e analise das relacGes entre 0s
critérios e os elementos de avaliacdo. Eles fornecem uma representacao grafica das percepcdes
dos decisores, ajudando a identificar padrdes, interdependéncias e areas de preocupacdo. A
construcdo dos mapas cognitivos € um processo colaborativo, que envolve a participagéo ativa
dos decisores para garantir que as suas percepcdes e conhecimentos sejam capturados de forma
precisa e completa.

Esses mapas ndo apenas facilitam a estruturacdo das informagdes, mas também
promovem um entendimento compartilhado entre todos os envolvidos no processo decisorio.
Ao visualizar as relacdes e interdependéncias entre os diferentes elementos, os decisores podem
identificar pontos criticos e oportunidades de melhoria, orientando a tomada de decisdes com
base em informacdes e de maneira estratégica.

A construcdo e analise dos mapas cognitivos complementam a etapa de constru¢do dos
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descritores, proporcionando uma base sélida para a avaliacéo e priorizagdo das alternativas. A

combinacdo dessas ferramentas assegura um processo decisério estruturado, objetivo e

transparente, alinhado com os valores e objetivos dos decisores.

S8o apresentados a seguir trés mapas cognitivos, pois foram entrevistados trés

profissionais.

O primeiro mapa cognitivo é apresentado na Figura 2 e oferece uma visdo clara e

detalhada dos principais fatores e preocupacdes do decisor 1, o especificador mais maduro e

com mais experiéncia de mercado, organizando-os em categorias especificas que ajudam a

entender melhor o processo de tomada de decis&o.

Figura 2 — Mapa Cognitivo Entrevistado 1
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Fonte: elaborada pela autora (2024).

Primeiramente, destaca-se a importancia de alinhar as expectativas dos clientes com o

fornecimento de produtos, especialmente em projetos comerciais. A comunicagéo eficaz e a

gestdo de prazos sao cruciais para evitar atrasos que possam impactar negativamente a abertura

de negdcios dos clientes.
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Outro ponto relevante é a énfase na qualidade e durabilidade dos materiais. O decisor
valoriza técnicas de producdo inovadoras e a mistura de diferentes linhas de produtos,
priorizando sempre a longevidade dos materiais utilizados. A sustentabilidade também é um
valor importante para ele, e decisor procura manter-se atualizado sobre inovacGes sustentaveis
e tentando aplicar essas praticas, embora reconheca que alguns clientes possam hesitar em
investir em sustentabilidade.

A relacdo com fornecedores e a escolha da mao de obra sdo fundamentais. O decisor
evita especificar produtos inovadores quando nao ha garantia de uma mao de obra qualificada
para sua aplicacdo, e muitas vezes opta por produtos conhecidos para evitar problemas de
qualidade. A gestdo financeira é crucial, com uma forte énfase em néo ultrapassar o orgamento
inicial acordado com o cliente. O arquiteto precisa otimizar o tempo e 0s custos para garantir a
satisfacdo do cliente sem comprometer a qualidade do projeto.

A experiéncia do cliente é central para a reputacdo da marca. Qualquer falha na entrega
ou na especificacdo de produtos pode levar a perda de confianga, como exemplificado pelo caso
em que o decisor parou de especificar um produto devido a um problema ocorrido. Além disso,
0 contexto do entrevistado, incluindo sua experiéncia profissional e localizacdo, ajuda a
contextualizar suas perspectivas e prioridades no processo de tomada de decisao.

O segundo entrevistado € uma profissional com menos experiéncia de mercado. O mapa
cognitivo (Figura 3) deixa claro e mostra as correlacbes com essa baixa experiéncia, como
também com sua localizacdo em uma cidade de interior.

O mapa cognitivo oferece uma visdo detalhada dos principais fatores e preocupacgdes do
entrevistado 2 em relacdo ao seu processo de tomada de decisdo. Este mapa esta estruturado em
seis categorias principais: Orcamento Limitado, Qualidade e Durabilidade dos Materiais,
Beneficios e Parcerias, Suporte e Atendimento, Recomendacdo de Produtos e Clientes
Indicados. Cada uma dessas categorias é elaborada para fornecer um entendimento claro das

prioridades e desafios enfrentados pelo decisor, como pode-se evidenciar a seguir.
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Figura 3 — Mapa Cognitivo Entrevistado 2
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Fonte: elaborada pela autora (2024).

A categoria “Or¢amento Limitado” reforca a importdncia de trabalhar dentro das
restricdes financeiras. O entrevistado 2 frequentemente lida com reformas e obras sob medida,
nas quais o orcamento € uma questdo critica. H4 uma preocupacao recorrente de que os clientes
possam desconfiar das intengdes do arquiteto, acreditando que ele esta tentando engana-los,
mesmo quando as condicOes séo transparentes.

“Qualidade e Durabilidade dos Materiais” destaca a prioridade na selecéo de materiais
de alta qualidade que resistam ao tempo e as manchas. O entrevistado 2 considera fundamental
entender a rotina do cliente antes de recomendar um produto, garantindo que as escolhas sejam
adequadas ao uso diario e as necessidades especificas do cliente.

A categoria “Beneficios e Parcerias” revela a estratégia do entrevistado 2 de formar
parcerias, como a existente com um marceneiro para obras de interiores. Essas parcerias séo
vantajosas tanto para o arquiteto quanto para os fornecedores, promovendo um trabalho
conjunto que beneficia ambos. No entanto, o entrevistado 2 ndo participa de programas de
fidelidade de marcas, apesar de considerar essa pratica relevante.

“Suporte e Atendimento” enfatiza a dependéncia do entrevistado 2 na correta instalacao
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dos projetos sob medida. A parceria com fornecedores é crucial, pois muitos projetos requerem
retrabalhos devido a falhas na execucéo, tornando a colaboracdo com fornecedores confiaveis
essencial para o sucesso dos projetos.

A “Recomendagado de Produtos” ¢ influenciada pelo contexto da cidade pequena onde o
entrevistado 2 atua. Ele recomenda lojas especificas, mas muitas vezes enfrenta resisténcia dos
clientes que desejam produtos de marcas conhecidas, mas ndo estdo dispostos a investir o
necessario. Como resultado, ele frequentemente recomenda produtos similares que se ajustem
ao orcamento dos clientes.

Por fim, a categoria “Clientes Indicados” destaca a origem de muitos dos projetos do
entrevistado 2, que recebe indica¢bes de uma imobiliéria. No entanto, a taxa de conversao entre
projetos discutidos e fechados é inferior a 50%, pois o entrevistado 2 prefere concluir o projeto
antes de receber o pagamento, o que pode levar a uma menor taxa de fechamento de negdcios.

O ultimo mapa cognitivo e representado na Figura 3 oferece uma visao abrangente dos
principais fatores e preocupacfes do entrevistado 3 que tem um perfil intermediério, com
escritério proprio e experiéncia de mercado intermediaria. Este mapa é estruturado em seis
categorias principais: Clientes e Orcamento Restrito, Qualidade e Durabilidade dos Produtos,
Sustentabilidade, Mao de Obra e Relacionamento com Fornecedores, Design e Tendéncias, e
Marcas e Beneficios. Cada uma dessas categorias proporciona um entendimento claro das
prioridades e desafios enfrentados pelo decisor, conforme pode-se verificar a seguir.
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Figura 4 — Mapa Cognitivo Entrevistado 3
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Fonte: elaborada pela autora (2024).

A categoria “Clientes e Or¢amento Restrito” destaca a diversidade de clientes atendidos,
embora a maioria tenha restricdes orcamentarias. O entrevistado 3 adapta frequentemente os
projetos de acordo com o que o cliente esta disposto a investir, garantindo que as obras sejam
acessiveis, mas mantendo a qualidade.

“Qualidade e Durabilidade dos Produtos” sublinha a importancia da qualidade dos
materiais utilizados nas obras. O entrevistado 3 prefere inspecionar pessoalmente os produtos
em varias lojas para garantir que sejam de alta qualidade. Além disso, a durabilidade e a
resisténcia dos materiais a manchas e ao tempo sdo decisivas, com uma clara preferéncia por
produtos que mantenham sua integridade em longo prazo.

A sustentabilidade é um valor fundamental, conforme destacado na categoria
“Sustentabilidade”. O entrevistado 3 promove ativamente praticas sustentaveis nos projetos,
recomendando produtos e linhas que tragam beneficios ambientais. Esse compromisso com a
sustentabilidade reflete uma preocupacdo com o impacto ambiental das obras.

A categoria “Mé&o de Obra e Relacionamento com Fornecedores” revela desafios na

contratacdo de méo de obra qualificada. O entrevistado 3 enfrenta dificuldades em encontrar
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profissionais adequados, o que pode levar a retrabalhos e frustragdes durante os projetos. A
disponibilidade de produtos também é uma preocupacgdo, com a necessidade de prever possiveis
descontinuidades de linha que possam impactar o andamento das obras.

“Design e Tendéncias” evidencia a importancia do design geral das obras, com o
entrevistado 3 sempre atento as tendéncias de mercado. H4 um esforgo continuo para estudar e
se aprofundar nas novas tendéncias, garantindo que os projetos estejam atualizados e sejam
visualmente atraentes. Ao escolher marcas, hd uma tentativa de combinar diferentes linhas
dentro da mesma marca para manter a coeréncia estética.

Por fim, a categoria “Marcas e Beneficios” destaca a valorizacdo da marca e os
beneficios associados. O entrevistado 3 valoriza marcas que oferecem garantia de qualidade e
analisa os pros e contras de cada opcdo. No entanto, ha uma critica ao sistema de comissdes
pagas por algumas marcas, que podem excluir arquitetos que ndo tém reserva técnica.

O mapa cognitivo é uma ferramenta importante, pois organiza as principais
preocupac0es e prioridades do entrevistado 3. Ele facilita a analise dos fatores que influenciam
suas decisdes e proporciona uma base sélida para entender as dindmicas do seu processo de
tomada de decisdo. Isso ajuda a identificar areas de melhoria e estratégias eficazes para otimizar
suas praticas profissionais, garantindo que os projetos atendam as expectativas dos clientes
enquanto se mantém sustentaveis e de alta qualidade. Em resumo, 0 mapa cognitivo é uma
ferramenta valiosa que organiza e visualiza as principais preocupacfes e prioridades do
entrevistado 2.

O uso de mapas cognitivos foi essencial para a compreensdo e representacdo dos
modelos mentais dos decisores em processos de tomada de decisdo. Por meio da organizacéo e
estruturacdo de conceitos, 0s mapas cognitivos permitiram que os decisores analisassem se 0s
conceitos estdo alinhados com os Pontos de Vista Fundamentais (PVFs), permitindo que as

decisOes estejam em sintonia com os valores e a¢Ges consideradas importantes.

4.1.3.2 ldentificacao dos Clusters e Subclusters

ApoOs a construcdo dos mapas cognitivos, foi realizada a formacdo de clusters e
subclusters para identificar agrupamentos de conceitos semelhantes, facilitando a analise e a
tomada de decis@o estrategica. Os clusters resultam da unido das avaliagdes dos trés
entrevistados, proporcionando uma visao consolidada dos principais fatores que influenciam a
tomada de deciséo.

Os clusters oferecem uma base solida para decisdes informadas e estratégicas,
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facilitando a visualizacdo e organizagdo dos pensamentos dos decisores. Essa metodologia
proporciona uma estrutura robusta para a anélise detalhada e a priorizagdo de ac¢Ges, garantindo
que as decisOes estejam alinhadas com os valores e objetivos fundamentais dos decisores.

A Figura 5 mostra um mapa consolidado e ja convertido em clusters e subclusters,
combinando insights dos mapas cognitivos 1, 2 e 3. Este mapa oferece uma viséo abrangente e
estruturada dos principais fatores que influenciam a tomada de deciséo. Cada cluster representa
uma area de interesse essencial para os decisores, organizada para facilitar a analise detalhada

e a compreensdo das inter-relacBes entre os conceitos.

Figura 5 — Cluster e Subclusters
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Fonte: elaborada pela autora (2024).

Como pode-se ver na Figura 5, a qualidade e o desempenho destacam-se pela
importancia da durabilidade, resisténcia a manchas e ao tempo, além de técnicas de produgédo
inovadoras e a qualidade geral do produto. O custo aborda o total da obra, manutencéo,
facilidades de pagamento e custos de instalacdo, destacando a gestdo financeira para garantir a
execucgédo dentro do or¢camento sem comprometer a qualidade.

A logistica considera transporte, rastreamento do produto, qualidade e tempo de entrega,
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fundamentais para a eficiéncia do processo e satisfagdo do cliente. A marca e reputacdo enfoca
a visdo no mercado, tempo de mercado, satisfacdo dos clientes e capacidade de inovagéo,
essenciais para manter a competitividade e confianca do consumidor.

O estilo e design abrangem a variedade e estética dos produtos, adequacao ao design de
interiores e atualizagdo com produtos atuais, garantindo apelo visual e conformidade com as
tendéncias de mercado. A sustentabilidade € refletida em produtos reciclaveis, responsabilidade
ambiental, durabilidade e impacto no meio ambiente, mostrando o compromisso com praticas
sustentaveis.

O atendimento e suporte se referem a disponibilidade e qualidade do suporte ao cliente,
tempo de resolucdo de problemas e opg¢des de contato, essenciais para a satisfacdo do cliente.

A méo de obra abrange a disponibilidade e qualificacdo dos profissionais, custos e
tempo de execucdo dos projetos, impactando diretamente os resultados.

A facilidade e conveniéncia enfoca a quantificacdo e manutencdo dos produtos,
possibilidade de personalizacéo e flexibilidade, aumentando a conveniéncia para o cliente. Por
fim, os beneficios e programas de fidelidade incluem vantagens adicionais como viagens,
programas de fidelidade, cursos e eventos exclusivos, agregando valor ao relacionamento com
o cliente e incentivando a lealdade a marca.

Em resumo, a conversdo de mapas cognitivos em clusters e subclusters trouxe a
organizacao dos conceitos, proporcionando uma base sélida para analise detalhada e tomada de
decisbes informadas. Essa metodologia aprimora a compreensdo dos modelos mentais dos
decisores, permitindo a identificacdo de areas de interesse central e a priorizacao de acGes de
forma estratégica.

Alem disso, essa estrutura organizada dos clusters e subclusters alinha promove uma
eficacia na tomada de decisdo ao unir os valores dos especificadores com seus objetivos. Dessa
forma, é possivel decompor problemas complexos e os transformar em problemas gerenciaveis,
simplificando a anélise e trazendo insights valiosos que podem melhorar a performance e os
resultados organizacionais. Essa consolidacdo de clusters permite uma andlise detalhada dos
fatores criticos para a tomada de decisdo, oferecendo uma base robusta para decisdes

informadas e estratégicas.

4.1.3.3 Arvore de Valor com Pontos de Vista Elementares (AVPVE)
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A transicdo de um mapa cognitivo para uma modelagem multicritério, utilizando
clusters e subclusters, visa obter pontos de vista mensuraveis e tangiveis (Ensslin et al., 2001;
Tezza; Zamcopé; Ensslin; Montibeller; Noronha, 2010). Quando um ponto de vista
fundamental (PVF) € justificado pelo decisor como relevante, ele se torna um eixo de avaliaco.
Esses pontos de vista definem os valores que os decisores consideram importantes e delineiam
as caracteristicas essenciais das a¢des (Ensslin et al., 2001).

Cada cluster do mapa cognitivo migra para a Estrutura Hierarquica de Valor (EHV)
como um ponto de vista fundamental (PVF), e os subclusters se transformam em Pontos de
Vista Elementares (PVEs). Um PVF geralmente é composto por varios PVEs, que detalham e
explicam o PVF. Os PVEs nas extremidades representam propriedades mensuraveis, essenciais
para construir uma escala que represente os valores do decisor associados a cada PVE (Ensslin
etal., 2013).

A Figura 6 representa a Estrutura Hierarquica de Valor do modelo construido para a
pesquisa, incluindo rétulos, areas de preocupacdo, pontos de vista fundamentais (PVFs) e
respectivos pontos de vista elementares (PVES). Essa estrutura proporciona uma visao clara e
organizada dos critérios e subcritérios a serem avaliados, facilitando a analise detalhada e a
aplicacdo das avaliagdes subsequentes.

Apos definir a Estrutura Hierarquica de Valor, é necessario analisar cada ponto de cada
critério e subcritério, identificando os polos positivos e opostos. I1sso permitiu a aplicacao de
avaliacBes precisas, garantindo que os valores e as prioridades dos decisores sejam
corretamente representados e mensurados.

A Figura 6 ilustra a Estrutura Hierarquica de Valor completa, delineando os principais
critérios, como custo, qualidade e desempenho, logistica, marca e reputacdo, estilo e design,
produto sustentavel, atendimento e suporte, méo de obra, facilidade e conveniéncia, e beneficios
e programas de fidelidade, juntamente com seus respectivos subcritérios. Essa organizagdo
facilita a visualizagdo e o entendimento dos diversos fatores que influenciam a tomada de

decisdo no contexto estudado.
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Figura 6 — Estrutura Hierarquica de Valor Completa
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- Formas de produgio. to do wadl). - Histérico de ‘“i e_.ugn € amblen}al da recluu]-ug;ﬁ() USF . -Fuslomlza 111;)
Pagamento. |~ Desgastes. (|- Flexibilidade qualidade e 1n;r|f)r_est, pmduw.“.)' - Qualidade | P™© I:SSIUI'IldIh ¢io. N o o d
de entrega. inovagdo. - Atualidade || _Dyrabilidade ldo - C:uslu da - Flexibili ene. u,llon e
com e ciclo de atendimento. | Mao de obra. | qade de networking e
tendéncias de || vida. L Opgdes de |- Tempo de aplicagiio. evenll?s
mercado. vontato. EXECLGAD exclusivos.

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Apbs definir a Estrutura Hierarquica de Valor, foi realizada a analise de cada ponto de
cada critério e subcritério, identificando os polos positivos e opostos, permitindo a aplicacdo de
avaliacOes mais precisas, e que valores e prioridades dos decisores estejam com as adequadas
mensuragoes e representacoes.

O Quadro 1 apresenta uma analise detalhada dos subcritérios associados ao critério
“Custo”, destacando os polos presentes e os polos positivos opostos para cada conceito. O
primeiro subcritério, “Preco do Material”, refere-se ao valor financeiro do material em questao,
em que um preco alto € o polo presente e um preco baixo é considerado o polo positivo oposto.

O subcritério “Custo de Manutencdo” aborda 0s custos necessarios para manter o
material ao longo do tempo, com a manutencdo cara sendo o polo presente e a manutencao
barata o polo positivo oposto. O “Custo de Instalagdo”, que se refere ao custo para instalar o
material, € analisado com a instalagdo cara como polo presente e a instalacdo barata como polo
positivo oposto. Finalmente, o subcritério “Formas de Pagamento” considera as opgdes e
condigdes de pagamento oferecidas, onde condicdes restritivas representam o polo presente e

condicdes flexiveis sdo o polo positivo oposto.
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Quadro 1 — Critério Custo Polo Presente e Positivo Oposto

oferecidas

Posicdo | Critério Custo Conceitos Polo Presente | Polo Positivo Oposto
1 Preco _do Valor_ financeiro (~jo Preco Alto Preco Baixo
Material material em questéo.
Custo de CUStO. para manter o Manutencao <
2 « material ao longo do Manutencdo Barata
Manutencéao Cara
tempo
3 Custo d~e Custo para |_nstalar 0 Instalacdo Cara Instalacdo Barata
Instalacdo material
Formas de Opgdes e condigbes Condicoes - .
4 de pagamento 3 Condicoes Flexiveis
Pagamento Restritivas

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O Quadro 2 detalha os subcritérios do critério “Qualidade e Desempenho”, evidenciando

0s polos presentes e positivos opostos para cada conceito. O primeiro subcritério, “Resisténcia

ao Calor”, mede a capacidade do material de resistir a altas temperaturas, com sensivel ao calor

sendo o polo presente e alta resisténcia ao calor como o polo positivo oposto. O subcritério

“Resisténcia Quimica e a Manchas” avalia a capacidade do material de resistir a substancias

quimicas e manchas, em que suscetivel a quimicos e manchas é o polo presente e alta resisténcia

quimica e a manchas é o polo positivo oposto.

A “Técnica de Producdo” considera os métodos utilizados na fabricacdo do material,

com producdo de baixa qualidade como o polo presente e producéo de alta qualidade como o

polo positivo oposto. O subcritério “Desgaste” analisa a durabilidade e resisténcia ao uso

continuo do material, onde alta suscetibilidade ao desgaste é o polo presente e alta durabilidade

e resisténcia ao desgaste é o polo positivo oposto.
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Quadro 2 — Critério Qualidade e Desempenho Polo Presente e Positivo Oposto

.~ | Critério Qualidade e . Polo Polo Positivo
Posicao Conceitos
Desempenho Presente Oposto
Capacidade do . A
A P o Sensivel ao | Alta Resisténcia ao
1 Resisténcia ao Calor. | material de resistir a
Calor. Calor.
altas temperaturas.
| , A .
A o Ca|_oac dade_do_ Suscetivel a | Alta Resisténcia
Resisténcia Quimica | material de resistir a Pl o
2 A P Quimicos e Quimicae a
e a Manchas. substancias quimicas
Manchas. Manchas.
e manchas
o ) Metodos_ ut|I~|zados Produgao de Producio de Alta
3 Teécnica de Producéo. na fabricacdo do Baixa )
) . Qualidade.
material. Qualidade.
- Alta -
Durabilidade e - Alta Durabilidade e
o Suscetibilida oA
4 Desgaste. resisténcia ao uso de a0 Resisténcia ao
continuo. Desgaste.
Desgaste.

Fonte: elaborada pela autora (2024).

O Quadro 3 explora os subcritérios relacionados ao critério “Logistica”, destacando 0s
polos presentes e 0s positivos opostos para cada conceito. O primeiro subcritério, “Tempo de
Entrega”, refere-se ao tempo necessario para que o material seja entregue apds a realizacao do
pedido, com entrega demorada como o polo presente e entrega rapida como o polo positivo
oposto. O subcritério “Condic6es de Transporte” considera as condi¢es nas quais 0 material €
transportado, incluindo a seguranca e a protecdo dos produtos durante o transporte, em que
condicdes precéarias representam o polo presente e condi¢bes adequadas sdo o polo positivo
oposto.

O “Rastreamento do Pedido” avalia a capacidade de rastrear o pedido durante o
transporte, fornecendo informac6es atualizadas sobre o status e a localizacdo do pedido, com
rastreamento inexistente como o polo presente e rastreamento eficaz como o polo positivo
oposto. Por fim, o subcritério “Flexibilidade de Entrega” analisa a capacidade de ajustar
horéarios e locais de entrega conforme a necessidade do cliente, onde pouca flexibilidade é o

polo presente e alta flexibilidade é o polo positivo oposto.
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Quadro 3 — Critério Logistica Polo Presente e Positivo Oposto

Posicdo | Critério Logistica Conceitos Polo Presente Follo [Fesie
Oposto
Refere-se ao tempo
1 Tempo de Entrega. necessario para que o/materlal Entrega Er]trfaga
seja entregue apos a Demorada. Rapida.
realizacdo do pedido.
Condicoes nas quais 0
9 Condic0es de irr::?fjeigg(l)ztsrgnzpr);:zdg’a Condicges Condicges
Transporte. gurang Precarias. Adequadas.

protecéo dos produtos durante
0 transporte.

Capacidade de rastrear o
Rastreamento do pedido durante o transporte,

) ~ Rastreamento | Rastreamento
3 fornecendo informacdes

Pedido. . Inexistente. Eficaz.
atualizadas sobre o status e a
localizagédo do pedido.
Capacidade de ajustar
4 Flexibilidade de horérios e locais de entrega Pouca Alta
Entrega. conforme a necessidade do | Flexibilidade. | Flexibilidade.

cliente.

Fonte: elaborada pela autora (2024)

A Tabela 4 apresenta uma analise detalhada dos subcritérios associados ao critério
“Marca e Reputacdo”, destacando os polos presentes e 0s polos positivos opostos para cada
conceito. O primeiro subcritério, “Reputacdo da Marca”, refere-se a percepcao geral da marca
no mercado e entre 0s consumidores. Aqui, uma reputacdo desfavoravel é o polo presente,
enquanto uma reputacao favoravel é considerada o polo positivo oposto. O subcritério “Normas
e CertificacOes” aborda a conformidade da marca com normas e certificacdes relevantes do
setor, em que a falta de certificacGes é o polo presente e certificagdes completas sdo o polo
positivo oposto.

O subcritério “Avaliagdes de Clientes” avalia o feedback e as avaliacdes de clientes
sobre a marca e seus produtos. AvaliacGes negativas representam o polo presente, enquanto
avaliagdes positivas sdo 0 polo positivo oposto. Por fim, o subcritério “Histérico de Qualidade
e Inovacao” considera o histdérico da marca em termos de qualidade dos produtos e inovagéo ao
longo do tempo. Um historico de baixa qualidade e pouca inovacéo é o polo presente, enquanto

um histérico de alta qualidade e alta inovagéo € o polo positivo oposto.
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Quadro 4 — Critério Marca e Reputacdo Polo Presente e Positivo Oposto

COITETe Polo Positivo
Posicdo| Marcae Conceitos Polo Presente
~ Oposto
Reputacao
Reputacgéo da Percepcao geral da marca no Reputagéo Reputagéo
mercado e entre 0s . .
Marca . Desfavoravel Favoravel
consumidores.

Normas e Conformidade da marca com Falta de CertificacOes

normas e certificagoes

Certificagdes Certificagdes Completas
relevantes do setor.
Avaliagdes de I_:eedback ¢ avaliagbes de Avaliagdes Avaliacgdes
. clientes sobre a marca e seus : .\
Clientes Negativas Positivas
produtos.
Historico de | Histérico da marca em termos Historico de Historico de
Qualidade e | de qualidade dos produtos e | Baixa Qualidade | Alta Qualidade
Inovacao inovacdo ao longo do tempo. | e Pouca Inovacdo | e Alta Inovacdo

Fonte: elaborada pela autora (2024).

O Quadro 5 apresenta uma analise detalhada dos subcritérios associados ao critério
“Estilo e Design”, destacando os polos presentes e os polos positivos opostos para cada
conceito. O primeiro subcritério, “Aparéncia Estética”, refere-se a avaliacdo da estética visual
dos produtos, incluindo cores, texturas e acabamentos. Nesse caso, uma aparéncia basica é o
polo presente, enquanto uma aparéncia estética sofisticada é considerada o polo positivo oposto.
O subcritério “Variedade de Opgdes de Design” aborda a diversidade de designs oferecidos,
incluindo diferentes estilos, padrdes e personalizacdes. Pouca variedade de opcbes € o polo
presente e grande variedade de op¢oes € o polo positivo oposto.

O subcritério “Adequacdo ao Design de Interiores” considera a compatibilidade dos
produtos com diferentes estilos de design de interiores. Pouca compatibilidade representa o polo
presente, enquanto alta compatibilidade com design de interiores é o polo positivo oposto. Por
fim, o subcritério “Atualidade com Tendéncias de Mercado” avalia o alinhamento dos produtos
com as Ultimas tendéncias e modas do mercado. Um design desatualizado é o polo presente,

enguanto um design atualizado com as ultimas tendéncias é o polo positivo oposto.
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Quadro 5 — Critério Marca e Reputacdo Polo Presente e Positivo Oposto

Posicéo Crlterlo.Estllo € Conceitos Polo Presente Polo Positivo
Design Oposto
Avaliacdo da estética
1 Aparéncia visual dos produtos, Aparéncia | Aparéncia Estética
Estética incluindo cores, texturas Basica Sofisticada
e acabamentos.
Diversidade de designs
Variedade de oferecidos, incluindo Pouca .
~ . . . Grande Variedade
2 Opcoes de diferentes estilos, Variedade de ~
; ~ ~ de Opcdes
Design padr@es e Opcodes
personalizacgoes.
Adequacio ao Compatibilidade dos Alta
3 Dgsi (r;1 de produtos com diferentes Pouca Compatibilidade
Inter?ores estilos de design de | Compatibilidade| com Design de
interiores. Interiores
Atualidade com Alinhamento plo_s . Design Atualizado
o produtos com as ultimas Design e
4 Tendéncias de . ) com as Ultimas
tendéncias e modas do | Desatualizado N
Mercado mercado Tendéncias

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O Quadro 6 apresenta uma analise detalhada dos subcritérios associados ao critério
“Produto Sustentavel”, destacando os polos presentes e 0s polos positivos opostos para cada
conceito. O primeiro subcritério, “Uso de Materiais Reciclaveis”, refere-se a avaliacdo da
guantidade e qualidade dos materiais reciclaveis utilizados no produto. Nesse caso, 0 Uso
insignificante de materiais reciclaveis é o polo presente, enquanto 0 uso extensivo de materiais
reciclaveis é considerado o polo positivo oposto. O subcritério “Eficiéncia Energética” aborda
a avaliacdo da eficiéncia energética durante a producdo e no uso do produto. Baixa eficiéncia
energética representa o polo presente e alta eficiéncia energética é o polo positivo oposto.

O subcritério “Impacto Ambiental da Producdo” considera o impacto ambiental
associado a producdo, incluindo emissdes, residuos e uso de recursos naturais. Alto impacto
ambiental € o polo presente, enquanto baixo impacto ambiental € o polo positivo oposto. Por
fim, o subcritério “Durabilidade e Ciclo de Vida” avalia a durabilidade do produto e seu ciclo
de vida, considerando a frequéncia de substituicdo e manutengédo necessaria. Baixa durabilidade
e ciclo de vida curto sdo o polo presente, enquanto alta durabilidade e ciclo de vida longo séo o
polo positivo oposto.
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Quadro 6 — Critério Marca e Reputacdo Polo Presente e Positivo Oposto

COETe Polo Positivo
Posicéo Produto Conceitos Polo Presente
. Oposto
Sustentavel

Avaliagéo da quantidade Uso

Uso de Materiais | e qualidade dos materiais | Insignificante Uso Extensivo de

1 Reciclaveis reciclaveis utilizados no | de Materiais Ma_ter,lals_,
A Reciclaveis
produto. Reciclaveis
Avaliacgéo da eficiéncia Baixa
Eficiéncia energética durante a A Alta Eficiéncia
2 - « Eficiéncia ”
Energética producéo e no uso do - Energética
Energetica
produto.
Avaliacdo do impacto
Impacto ambiental associado a .
; X ) Alto Impacto Baixo Impacto
3 Ambiental da producdo, incluindo . .
« - . Ambiental Ambiental
Producéo emissdes, residuos e uso
de recursos naturais.
Avaliacdo da durabilidade .
Baixa

Durabilidade e do produto e seu ciclo de Durabilidade e Alta _Durablllo_lade
4 - . vida, considerando a . . e Ciclo de Vida
Ciclo de Vida N . Ciclo de Vida
frequéncia de substituicao Curto Longo
e manutencdo necessaria.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O Quadro 7 apresenta uma analise detalhada dos subcritérios associados ao critério
“Atendimento e Suporte”, destacando os polos presentes e 0s polos positivos opostos para cada
conceito. O primeiro subcritério, “Disponibilidade do Suporte Técnico”, refere-se a avaliacdo
da disponibilidade do suporte técnico oferecido. Nesse caso, suporte técnico limitado é o polo
presente, enguanto suporte técnico amplo e disponivel é considerado o polo positivo oposto.

O subcritério “Tempo de Resposta da Reclamacédo” aborda a avaliacdo da rapidez com
que as reclamacdes dos clientes sdo respondidas. Resposta lenta representa o polo presente e
resposta rapida é o polo positivo oposto.

O subcritério “Qualidade do Atendimento” considera a avaliacdo da competéncia e
cordialidade do atendimento prestado. Atendimento ineficaz € o polo presente, enquanto
atendimento eficaz e cordial ¢ o polo positivo oposto. Por fim, o subcritério “Opcdes de
Contato” avalia a variedade e acessibilidade das opcbes de contato oferecidas aos clientes.
Opcoes de contato limitadas sdo o polo presente, enquanto multiplas e acessiveis opc¢des de

contato sdo o polo positivo oposto.
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Quadro 7 — Critério Atendimento e Suporte Polo Presente e Positivo Oposto

Critério
Posi¢éo | Atendimento e Conceitos Polo Presente | Polo Positivo Oposto
Suporte
Disponibilidade Avaliacéo da Suporte .
. L o Suporte Técnico
1 do Suporte disponibilidade do Técnico . g
o o S Amplo e Disponivel
Técnico suporte técnico. Limitado
Tempo de Avaliacéo do tempo
2 Resposta da q ¢ P Resposta Lenta Resposta Répida
~ e resposta.
Reclamacao
Qualidade do Avahagao_da Atendimento | Atendimento Eficaz e
3 . competéncia e . X
Atendimento o Ineficaz Cordial
cordialidade.
Opcdes de Avaliacdo das opgdes Opgoes de Multiplas e Acessiveis
4 Contato ~
Contato de contato. Limitadas Opcoes de Contato

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O Quadro 8 apresenta uma andlise detalhada dos subcritérios associados ao critério
“Mao de Obra”, destacando os polos presentes e 0s polos positivos opostos para cada conceito.
O primeiro subcritério, “Disponibilidade de Profissionais”, refere-se a avaliacdo da quantidade
de profissionais disponiveis para a instalacdo e manutencdo dos produtos. Nesse caso, baixa
disponibilidade de profissionais € o polo presente, enquanto alta disponibilidade de
profissionais é considerado o polo positivo oposto. O subcritério “Qualificacdo dos
Profissionais” aborda a avaliagdo da formacdo e experiéncia dos profissionais envolvidos na
instalacdo e manutencdo dos produtos. Profissionais pouco qualificados representam o polo
presente e profissionais altamente qualificados sdo o polo positivo oposto.

O subcritério “Custo da Méo de Obra” considera a avaliagdo do custo associado a
contratacdo de profissionais para instalacdo e manutencao dos produtos. Custo elevado da méo
de obra é o polo presente, enquanto custo acessivel da méo de obra é o polo positivo oposto.
Por fim, o subcritério “Tempo de Execucdo” avalia 0 tempo necessario para a instalacéo e
manutencdo dos produtos. Tempo longo de execucéo € o polo presente, enquanto tempo curto
de execucéo € o polo positivo oposto.
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Quadro 8 — Critério Atendimento e Suporte Polo Presente e Positivo Oposto

. ~ | Critério Mao . Polo Positivo
Posicao de Obra Conceitos Polo Presente Oposto
: - Avallgg,a}o d"’} qugntlda}de_de Baixa Alta
Disponibilidade | profissionais disponiveis . L i L
1 L : ~ Disponibilidade | Disponibilidade
de Profissionais para a instalagéo e ST TN
« de Profissionais | de Profissionais
manutenc¢do dos produtos.
Avaliacdo da formagéo e
Qualificacédo experiéncia dos Profissionais Profissionais
2 dos profissionais envolvidos na Pouco Altamente
Profissionais | instalacdo e manutencdo dos | Qualificados Qualificados
produtos.
Avaliacdo do custo
3 Custo da Mdo | associado a contratacdo de | Custo Elevado | Custo Acessivel
de Obra profissionais para instalacdo | da Mao de Obra | da Méo de Obra
e manutencdo dos produtos.
Tempo de AV?I.' agdo do tempo ~ | Tempo Longo | Tempo Curto de
4 x necessario para a instalagéo < x
Execucédo < de Execucgéo Execucédo
e manutencdo dos produtos.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O Quadro 8 permite uma analise estruturada dos diferentes aspectos que compdem a
mdo de obra envolvida nos projetos, proporcionando uma base so6lida para avaliar e comparar
a performance dos servicos em cada um desses critérios. A identificacdo dos polos presentes e
positivos opostos auxilia na criacdo de métricas objetivas para a tomada de decisdo informada,
garantindo que os valores e prioridades dos decisores sejam corretamente representados e
mensurados.

O Quadro 9 apresenta uma andlise detalhada dos subcritérios associados ao critério
“Facilidade e Conveniéncia”, destacando os polos presentes e 0s polos positivos opostos para
cada conceito. O primeiro subcritério, “Facilidade de Quantificar”, refere-se a simplicidade na
medicéo e quantificacdo do material. Dificuldade na medicao e quantificagcdo € o polo presente,
enquanto simplicidade na medicdo e quantificacdo é considerado o polo positivo oposto. O
subcritério “Manutencdo” aborda a facilidade de manutencdo e limpeza do material. Dificil de
limpar e manter representa o polo presente e facil de limpar e manter € o polo positivo oposto.

O subcritério “Customizacdo” considera a facilidade de personalizar o produto para
atender as necessidades especificas do projeto. Customizacéo dificil é o polo presente, enquanto
customizacdo facil é o polo positivo oposto. Por fim, o subcritério “Flexibilidade de Aplica¢do”
avalia a versatilidade do produto em diferentes tipos de aplicacdes e ambientes. Aplicagédo

restrita € o polo presente, enquanto aplicacéo versétil € o polo positivo oposto.
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Quadro 9 — Critério Atendimento e Suporte Polo Presente e Positivo Oposto

CIETTE Polo Positivo
Posicéo Facilidade e Conceitos Polo Presente
A Oposto
Conveniéncia
- Simplicidade na Dificuldade na Simplicidade na
Facilidade de - . e a - L
1 o medicéo e quantificacdo medicéo e medicdo e
Quantificar . A AR
do material quantificacdo quantificacdo
. Facilidade de Dificil de limpar | Facil de limpar e
2 Manutencao manutencdo e limpeza
. e manter manter
do material
Avaliacéo da facilidade
de personalizar o Customizacio
3 Customizacéo produto para atender as Dificil ¢ Customizacéo Fécil
necessidades especificas
do projeto.
Avaliacdo da
Flexibilidade de | versatilidade do produto Aplicacédo N -
4 Aplicagéo em diferentes tipos de Restrita Aplicagdo Versatil
aplicacdes e ambientes.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O Quadro 10 apresenta uma analise detalhada dos subcritérios associados ao critério
“Beneficios e Programa de Fidelidade”, destacando os polos presentes e 0s polos positivos
opostos para cada conceito. O primeiro subcritério, “Programas de Fidelidade™, refere-se a
avaliagdo dos programas de fidelidade oferecidos pela empresa, incluindo pontos, descontos e
recompensas para arquitetos. Programas de fidelidade inexistentes é o polo presente, enquanto
programas de fidelidade atraentes e recompensadores € considerado o polo positivo oposto. O
subcritério “Beneficios de Viagens” aborda a avaliacdo dos beneficios relacionados a viagens
oferecidos pela empresa, como viagens patrocinadas, visitas a feiras e exposi¢des. Beneficios
de viagens inexistentes representam o polo presente e beneficios de viagens atraentes e
frequentes sdo o polo positivo oposto.

O subcritério “Beneficios de Formacédo e Desenvolvimento” considera a avaliagdo dos
beneficios relacionados a formagéo e desenvolvimento profissional oferecidos pela empresa,
como workshops, cursos e treinamentos. Beneficios de formacdo inexistentes sdo o polo
presente, enquanto beneficios de formagdo ricos e frequentes sdo o polo positivo oposto. Por
fim, o subcritério “Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos” avalia as oportunidades de
networking e acesso a eventos exclusivos oferecidos pela empresa, como conferéncias,
encontros e eventos de langamento de produtos. Oportunidades de networking limitadas sdo o
polo presente, enquanto oportunidades de networking abundantes e exclusivas sdo o polo

positivo oposto.
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Quadro 10 — Critério Beneficios e Programa de Fidelidade Polo Presente e Positivo Oposto

Critério
Posicao EETEESE Conceitos Polo Presente DRI
Programa de Oposto
Fidelidade
Avaliagdo dos programas de
L > Programas de
fidelidade oferecidos pela Programas de A
Programas de S O Fidelidade
1 AT empresa, incluindo pontos, Fidelidade
Fidelidade . Atraentes e
descontos e recompensas para | Inexistentes
. Recompensadores
arquitetos.
Avaliacdo dos beneficios ..
: . - Beneficios de
- relacionados a viagens Beneficios de .
Beneficios de . . Viagens
2 . oferecidos pela empresa, como Viagens
Viagens - . . - Atraentes e
viagens patrocinadas, visitasa | Inexistentes
i e Frequentes
feiras e exposicoes.
Avaliacéo dos beneficios
Beneficios de reIaC|ona}dos a formq(;a_o ¢ Beneficios de | Beneficios de
x desenvolvimento profissional ~ o
3 Formacao e . Formacao |Formacao Ricos e
; oferecidos pela empresa, como .
Desenvolvimento Inexistentes Frequentes
workshops, cursos e
treinamentos.
Avaliacdo das oportunidades de
Beneficios de networking e acesso a eventos . Oportunidades de
) : . Oportunidades .
Networking e exclusivos oferecidos pela . Networking
4 . de Networking
Eventos empresa, como conferéncias, L Abundantes e
: Limitadas .
Exclusivos encontros e eventos de Exclusivas
lancamento de produtos.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O Quadro 10 permite uma andlise estruturada dos diferentes aspectos que compdem 0s

beneficios e programas de fidelidade oferecidos pela empresa, proporcionando uma base solida
para avaliar e comparar a performance dos servigos em cada um desses critérios. A identificacéo
dos polos presentes e positivos opostos auxilia na criacdo de métricas objetivas para a tomada
de decisdo informada, garantindo que os valores e prioridades dos decisores sejam corretamente

representados e mensurados.

4.2 AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS

A Fase de Avaliacdo se refere a andlise das alternativas com base nos critérios e
subcritérios definidos anteriormente. Utilizando técnicas de analise multicritério, o0s
desempenhos sdo agregados e ponderados conforme a importancia de cada critério,

proporcionando uma viséo clara das preferéncias dos decisores e facilitando a comparacao entre
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as alternativas.

A Tabela 1 apresenta a analise das alternativas com base nos cinco primeiros critérios:
Custo, Qualidade e Desempenho, Logistica, Marca e Reputacdo, e Estilo e Design. Cada critério
é detalhado em subcritérios especificos, com avaliacdes fornecidas por trés entrevistados. A
avaliacdo final representa a média das pontuac@es dos entrevistados.

A anélise de alternativas com base nos critérios e subcritérios definidos foi realizada
para fornecer uma visdo detalhada e clara das preferéncias dos decisores. A Tabela 11 apresenta
a avaliacdo dos cinco primeiros critérios: Custo, Qualidade e Desempenho, Logistica, Marca e
Reputacéo, e Estilo e Design.

No critério “Custo”, os subcritérios incluem “Preco do Material”, “Custo de
Manutencdo”, “Custo de Instalacdo” e “Formas de Pagamento”. O “Preco do Material” teve
uma média de 8, destacando-se como um dos fatores mais importantes. O “Custo de
Manutencdo™ variou de 5 a 7, com uma média de 6, enquanto o “Custo de Instalacdo”
apresentou uma média de 7. As “Formas de Pagamento”, por outro lado, mostraram uma
discrepancia maior, variando de 2 a 8, com uma média de 4, indicando uma area de preocupacao
para os decisores.

Para o critério “Qualidade e Desempenho”, a “Resisténcia ao Calor” e a “Resisténcia
Quimica e a Manchas” foram altamente avaliadas, com médias de 9. A “Técnica de Produgédo”
teve uma média menor, de 4, sugerindo que ha espaco para melhorias. O subcritério “Desgastes”
também teve uma média alta de 9, refletindo uma boa performance.

No critério “Logistica”, o “Tempo de Entrega” foi avaliado com uma média de 8,
enquanto as “Condicdes de Transporte e 0 Rastreamento do Pedido” tiveram médias de 7 e 5,
respectivamente. A “Flexibilidade de Entrega” teve uma média de 6, indicando uma area onde
melhorias podem ser feitas.

Para o critério “Marca e Reputacdo”, a “Reputacdo da Marca” foi extremamente bem
avaliada, com uma média de 10. “Normas e CertificacOes e Avaliacdes de Clientes” tiveram
médias de 9, demonstrando um forte reconhecimento de qualidade. O “Historico de Qualidade
e Inovacdo” também teve uma média alta de 9.

No critério “Estilo e Design”, a “Aparéncia Estética” teve uma média de 9, destacando-
se como um ponto forte. A “Variedade de Opgdes de Design” e a “Adequacdo ao Design de
Interiores” tiveram medias de 7 e 6, respectivamente. A “Atualidade com Tendéncias de

Mercado” teve uma média de 8, mostrando uma boa aceitacao.
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Elementos Primarios de
Avaliacao

Entrevistado
1

Entrevistado
2

Entrevistado

Avaliaca

Critério 1 - Custo

Preco do Material

Custo de Manutencao

Custo de Instalacéo

Formas de Pagamento

Critério 2 - Qualidade e
Desempenho
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Resisténcia ao calor

Resisténcia Quimica e a Manchas

Técnica de producao

Desgastes

Critério 3 - Logistica

Tempo de Entrega

Condicdes de Transporte

Rastreamento do Pedido

Flexibilidade de Entrega

Critério 4 - Marca e Reputacao

Reputacdo da Marca

Normas e Cerificacdes

Avaliacdes de Clientes

Historico de Qualidade e Inovacdo

Critério 5- Estilo e Design

Aparéncia Estética

Variedade de Op¢0es de Design

Adequacdo ao Design de Interiores
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Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Tabela 2 apresenta a analise das alternativas com base nos cinco altimos critérios:

Sustentabilidade, Atendimento e Suporte, Mdo de Obra, Facilidade e Conveniéncia, e

Programas de Fidelidade. Cada critério é detalhado em subcritérios especificos, com avaliacGes

fornecidas por trés entrevistados. A avaliacdo final representa a media das pontuacGes dos

entrevistados.

No critério “Sustentabilidade”, o “Uso de Materiais Reciclaveis” foi altamente

valorizado, com uma média de 9. “Eficiéncia Energética” teve uma média de 7, enquanto o

“Impacto Ambiental da Produgdo” também teve uma média alta de 9. “Durabilidade e Ciclo de

Vida” apresentou uma média de 8.

Para “Atendimento e Suporte”, a “Disponibilidade do Suporte Técnico” teve uma média

de 10, indicando uma excelente performance. “Tempo de Resposta da Reclamacéo”,



62

“Qualidade do Atendimento” e “Opcles de Contato” tiveram médias de 7, 9 e 8§,
respectivamente, refletindo um bom servigo de suporte.

No critério “Méao de Obra”, a “Disponibilidade de Profissionais” e o “Custo da Méo de
Obra” tiveram médias de 8 e 7, respectivamente. A “Qualificacdo dos Profissionais” teve uma
média de 6, sugerindo uma éarea de possivel melhoria. “Tempo de Execucdo” também
apresentou média 7.

Para “Facilidade e Conveniéncia”, “Facilidade de Quantificar” teve uma média de 5,
enquanto “Manutencdo” e “Customizacdo” tiveram médias de 7. Flexibilidade de Aplicacédo
teve uma média de 6, mostrando uma necessidade de maior flexibilidade.

Finalmente, no critério “Programas de Fidelidade”, a avaliacdo foi mais variada.
“Programas de Fidelidade” teve uma média de 6, “Beneficios de Viagens” teve uma média de
7, “Beneficios de Formacdo e Desenvolvimento” teve uma meédia de 5, e “Beneficios de
Networking e Eventos Exclusivos” apresentou média 6. Essas analises detalhadas proporcionam
uma visdo abrangente das diferentes alternativas, facilitando a tomada de deciséo informada e

estratégica.



Tabela 2 — Andlise Avaliacdo das Alternativas cinco critérios restantes
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Elementos Primarios de Avaliacéo | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Avaliacao
1 2 3
Critério 6- Sustentabilidade 8 9 8 8
Uso de Materiais Reciclaveis 8 10 9 9
Eficiéncia Energética 8 8 6 7
Impacto Ambiental da Producéo 8 10 9 9
Durabilidade e Ciclo de Vida 9 9 7 8
Critério 7- Atendimento e Suporte 9 9 8 8
Disponibilidade do Suporte Técnico 10 10 9 10
Tempo de Resposta da Reclamacao 7 7 7 7
Qualidade do Atendimento 10 10 8 9
Opcdes de Contato 8 7 8 8
Critério 8- Mao de Obra 7 7 8 7
Disponibilidade de Profissionais 7 9 9 8
Qualificacdo dos Profissionais 6 8 5 6
Custo da Mao de Obra 8 6 8 7
Tempo de Execucao 7 6 8 7
Crlterlo_?- Eac:llldade e 7 6 6 6
Conveniéncia
Facilidade de Quantificar 4 5 6 5
Manutencao 8 7 7 7
Customizacéo 8 6 7 7
Flexibilidade de Aplicagdo 7 6 5 6
Critério 10- Programas de
Fidelidade > > 8 0
Programas de Fidelidade 5 5 9 6
Beneficios de Viagens 6 6 9 7
Beneﬁmos_de Formacao e 4 4 g 5
Desenvolvimento
Beneficios de Networking e Eventos 6 6 ; 5

Exclusivos

Fonte: elaborado pela autora (2024).

A avaliacdo das alternativas com base nos critérios definidos permite uma compreenséo

detalhada dos diferentes fatores que influenciam a tomada de decisdo. As tabelas 1 e 2

proporcionam uma Viséo estruturada e clara dos desempenhos das alternativas nos critérios e

subcritérios avaliados. Essa abordagem facilita a identificacdo das forcas e fraquezas de cada

alternativa, permitindo que os decisores fagam escolhas informadas e alinhadas com seus

valores e prioridades. A agregacao e ponderacdo dos desempenhos conforme a importancia de
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cada critério resultam em uma analise robusta e precisa, essencial para a tomada de decisdo

estratégica.

4.2.1 Independéncia Preferencial

O intuito dessa etapa é garantir uma independéncia preferencial, por isso cada
alternativa € avaliada em relacéo a cada critério utilizando uma escala numérica ou qualitativa,
no caso da presente pesquisa foi determinada uma escala de 1 a 10 para cada subcritério. As
avaliacOes sdo feitas diretamente pelos especificadores, baseando-se em suas experiéncias e
percepcdes. As trés marcas lideres de mercado, foram identificadas no presente trabalho como
Marca A, B e C, mas foram nomeadas para os entrevistados. Para garantir a independéncia
preferencial, a avaliacdo de um critério deve ser independente da avaliacdo de outros critérios,
evitando vieses.

A Tabela 3 apresenta as avaliages do Entrevistado 1 sobre as trés marcas lideres de
mercado, denominadas Marca A, Marca B e Marca C, utilizando uma escala de 1 a 10 para cada
subcritério. O intuito dessa etapa é garantir uma independéncia preferencial, ou seja, cada
critério é avaliado independentemente dos outros para evitar vieses nas respostas. As avaliacdes
feitas pelo Entrevistado 1 baseiam-se em suas experiéncias e percepcdes individuais,
fornecendo uma visdo clara e imparcial de como cada marca se comporta em relagdo aos
diferentes critérios e subcritérios. Essa abordagem assegura que a preferéncia por uma marca
em um critério especifico ndo influencie a avaliacdo de outros critérios.

A Tabela 3 apresenta as avaliagdes do Entrevistado 1 sobre trés marcas lideres de
mercado (A, B e C) utilizando uma escala de 1 a 10 para diversos critérios e subcritérios. No
critério “Custo”, a Marca C se destaca com notas consistentes, especialmente em “Preco do
Material” e “Formas de Pagamento”. Em “Qualidade e Desempenho”, a Marca A obteve as
maiores notas em “Resisténcia ao Calor” e “Desgaste”. “Logistica” mostrou uma variacdo nas
notas, com a Marca B liderando em “Tempo de Entrega”. “Marca e Reputacdo” séo altamente
valorizadas para todas as marcas, com destaque para a Marca A em “Reputacdo da Marca” e
“AvaliacOes de Clientes”.

“Estilo e Design” tém uma alta avaliacdo, com a Marca A se destacando em “Aparéncia
Estética”. Em “Produto Sustentavel”, todas as marcas tiveram notas altas, com uma ligeira
vantagem para a Marca A. “Atendimento e Suporte” também foram bem avaliados, com a
Marca A obtendo notas maximas em “Disponibilidade do Suporte Técnico”.

No critério “M&o de Obra”, a Marca C tem uma nota alta em “Qualificacdo dos
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Profissionais”. “Facilidade e Conveniéncia” apresentam avaliagbes mais moderadas, com a
Marca A se destacando em “Customizacdo”. Finalmente, em “Programas de Fidelidade”, as
notas variam, com a Marca C recebendo as melhores avaliacGes em “Beneficios de Viagens” e
“Beneficios de Formacao e Desenvolvimento™.

Essas avaliacdes proporcionam uma viséo clara dos pontos fortes e fracos de cada marca

em relagéo ao entrevistado 1.

Tabela 3 — Avaliacdo de Marcas Interdependéncia Preferencial Entrevistado 1

Nome Critério Subcritério Marea |Marca Marca

A B C
Entrevistado 1 Custo Preco do Material 2 3 2
Entrevistado 1 Custo Custo de Manutengao Material 6 6 6
Entrevistado 1 Custo Custo de Instalacdo Material 3 4 4
Entrevistado 1 Custo Formas de Pagamento 9 9 9
Entrevistado 1 Qualidade e Desempenho Resisténcia ao Calor 8 8 8
Entrevistado 1 Qualidade e Desempenho Resisténcia Quimica e a Manchas 9 7 7
Entrevistado 1 Qualidade e Desempenho Técnica de Produgio 9 8 8
Entrevistado 1 Qualidade e Desempenho Desgaste 8 6 6
Entrevistado 1 Logistica Tempo de Entrega 5 9 9
Entrevistado 1 Logistica Condigdes de Transporte 7 7 7
Entrevistado 1 Logistica Rastreamento do Pedido 9 5 5
Entrevistado 1 Logistica Flexibilidade de Entrega 8 8 8
Entrevistado 1 Marca e Reputacdo Reputacdo da Marca 9 9 8
Entrevistado 1 Marca e Reputagdo Normas e Certificagdes 10 9 9
Entrevistado 1 Marca e Reputagdo Avaliagtes de Clientes 10 10 10
Entrevistado 1 Marca e Reputagdo Histdrico de Qualidade e Inovagdo 10 8 8
Entrevistado 1 Estilo e Design Aparéncia Estética 10 8 8
Entrevistado 1 Estilo e Design Variedade de Op¢des de Design 7 8 8
Entrevistado 1 Estilo e Design Adequagdo ao Design de Interiores 9 9 9
Entrevistado 1 Estilo e Design Atualidade com Tendéncias de Mercado 10 9 9
Entrevistado 1 Produto Sustentdvel Uso de Materiais Reciclaveis 9 7 7
Entrevistado 1 Produto Sustentavel Eficiéncia Energética 9 9 9
Entrevistado 1 Produto Sustentavel Impacto Ambiental da Produgdo 8 8 8
Entrevistado 1 Produto Sustentével Durabilidade e Ciclo de Vida 9 9 9
Entrevistado 1 Atendimento e Suporte Disponibilidade do Suporte Técnico 10 8 8
Entrevistado 1 Atendimento e Suporte Tempo de Resposta Da Reclamagdo 9 9 9
Entrevistado 1 Atendimento e Suporte Qualidade do Atendimento 9 9 9
Entrevistado 1 Atendimento e Suporte Opgdes de Contato 10 8 8
Entrevistado 1 M3do de Obra Disponibilidade de Profissionais Para Instalar Produtos 8 8 9
Entrevistado 1 Mdo de Obra Qualificagdo dos Profissionais 8 8 8
Entrevistado 1 M3do de Obra Custo da Mao de Obra 4 6 6
Entrevistado 1 Maio de Obra Tempo de Execugdo 4 4 4
Entrevistado 1 Facilidade e Conveniéncia Facilidade de Quantificar 4 4 4
Entrevistado 1 Facilidade e Conveniéncia Manutencio 7 7 7
Entrevistado 1 Facilidade e Conveniéncia Customizagdo 8 8 8
Entrevistado 1 Facilidade e Conveniéncia Flexibilidade de Aplicacdo 10 10 10
Entrevistado 1 | Beneficios e Programas de Fidelidade Programas de Fidelidade 10 2 2
Entrevistado 1 | Beneficios e Programas de Fidelidade Beneficios de Viagens 9 2 2
Entrevistado 1 | Beneficios e Programas de Fidelidade Beneficios de Formagdo e Desenvolvimento 8 3 3
Entrevistado 1 | Beneficios e Programas de Fidelidade Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos 9 4 4

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Tabela 4 exibe as avaliagdes do Entrevistado 2 sobre as mesmas marcas lideres de

mercado (Marca A, Marca B e Marca C), também utilizando uma escala de 1 a 10 para cada
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subcritério. Similarmente ao Entrevistado 1, o Entrevistado 2 realiza suas avaliagdes de forma
independente, baseando-se em suas préprias experiéncias e percepcoes.

A independéncia preferencial € mantida rigorosamente para garantir que a avaliacao de
um critério ndo seja influenciada pela avaliacéo de outros critérios, proporcionando uma analise
imparcial e detalhada de cada marca. Essa metodologia € crucial para identificar pontos fortes
e fracos especificos de cada marca sem que uma caracteristica positiva ou negativa impacte
outras areas.

No critério Custo, as marcas receberam avaliagdes medianas, com Marca B se
destacando um pouco mais em “Preco do Material”. Em Qualidade e Desempenho, Marca A
obteve boas notas em “Resisténcia Quimica e a Manchas” e “Desgaste”. Logistica mostrou uma
variacdo nas notas, com todas as marcas tendo uma avaliacdo similar em “Condicdes de
Transporte” e “Rastreamento do Pedido”.

Marca e Reputacédo foram bem avaliadas para todas as marcas, com destaque para Marca
C em “Histérico de Qualidade e Inovagdo™. No critério Estilo e Design, Marca A se destacou
em “Aparéncia Estética” e “Atualidade com Tendéncias de Mercado”.

No critério Produto Sustentavel, as marcas tiveram notas medianas, com uma ligeira
vantagem para Marca B em “Impacto Ambiental da Producéo”. Atendimento e Suporte foi bem
avaliado, com Marca A recebendo notas altas em “Disponibilidade do Suporte Técnico” e
“Qualidade do Atendimento”.

Mé&o de Obra teve avaliacbes mais moderadas, com Marca C tendo uma nota
ligeiramente melhor em “Disponibilidade de Profissionais para Instalar Produtos”. No critério
Facilidade e Conveniéncia, todas as marcas receberam notas medianas, com destaque para
Marca A em “Customizacgao”.

Finalmente, no critério Programas de Fidelidade, as avaliagdes foram mais variadas,
com Marca A recebendo as melhores notas em “Beneficios de Viagens” e “Beneficios de
Formacdo e Desenvolvimento”. Essas avaliagcdes analisam a percepcdo do entrevistado 2 em

relacdo a cada marca.
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Nome Critério Subcritério Marca | Marca Marca

A B C
Entrevistado 2 Custo Preco do Material 2 5 4
Entrevistado 2 Custo Custo de Manutenc¢io Material 5 5 5
Entrevistado 2 Custo Custo de Instalagdo Material 5 5 5
Entrevistado 2 Custo Formas de Pagamento 10 10 10
Entrevistado 2 Qualidade e Desempenho Resisténcia ao Calor 7 8 8
Entrevistado 2 Qualidade e Desempenho Resisténcia Quimica e a Manchas 8 8 8
Entrevistado 2 Qualidade e Desempenho Técnica de Produgdo 10 8 10
Entrevistado 2 Qualidade e Desempenho Desgaste 10 8 10
Entrevistado 2 Logistica Tempo de Entrega 5 5 5
Entrevistado 2 Logistica Condigdes de Transporte 8 8 8
Entrevistado 2 Logistica Rastreamento do Pedido 7 7 7
Entrevistado 2 Logistica Flexibilidade de Entrega 5 5 5
Entrevistado 2 Marca e Reputagao Reputagdo da Marca 10 9 10
Entrevistado 2 Marca e Reputagdo Normas e Certificagbes 10 10 10
Entrevistado 2 Marca e Reputagdo Avaliacbes de Clientes 8 8 8
Entrevistado 2 Marca e Reputagdo Historico de Qualidade e Inovacgio 10 9 10
Entrevistado 2 Estilo e Design Aparéncia Estética 10 8 8
Entrevistado 2 Estilo e Design Variedade de Opgdes de Design 7 7 5
Entrevistado 2 Estilo e Design Adequac3o ao Design de Interiores 7 7 7
Entrevistado 2 Estilo e Design Atualidade com Tendéncias de Mercado 10 10 10
Entrevistado 2 Produto Sustentével Uso de Materiais Reciclaveis 5 5 5
Entrevistado 2 Produto Sustentavel Eficiéncia Energética 5 5 5
Entrevistado 2 Produto Sustentével Impacto Ambiental da Producio 5 5 5
Entrevistado 2 Produto Sustentavel Durabilidade e Ciclo de Vida 8 8 8
Entrevistado 2 Atendimento e Suporte Disponibilidade do Suporte Técnico 10 10 10
Entrevistado 2 Atendimento e Suporte Tempo de Resposta Da Reclamagdo 7 7 7
Entrevistado 2 Atendimento e Suporte Qualidade do Atendimento 8 8 8
Entrevistado 2 Atendimento e Suporte Opgoes de Contato 6 6 6
Entrevistado 2 Mao de Obra Disponibilidade de Profissionais Para Instalar Produtos 1 1 1
Entrevistado 2 Mio de Obra Qualificagdo dos Profissionais 5 5 5
Entrevistado 2 Mado de Obra Custo da Mdo de Obra 5 5 5
Entrevistado 2 Mio de Obra Tempo de Execugdo 5 5 5
Entrevistado 2 Facilidade e Conveniéncia Facilidade de Quantificar 10 10 10
Entrevistado 2 Facilidade e Conveniéncia Manutengdo 7 7 7
Entrevistado 2 Facilidade e Conveniéncia Customizagdo 7 7 7
Entrevistado 2 Facilidade e Conveniéncia Flexibilidade de Aplicagdo 10 10 10
Entrevistado 2 | Beneficios e Programas de Fidelidade Programas de Fidelidade 5 5 5
Entrevistado 2 | Beneficios e Programas de Fidelidade Beneficios de Viagens 5 5 5
Entrevistado 2 | Beneficios e Programas de Fidelidade Beneficios de Formagio e Desenvolvimento 5 5 5
Entrevistado 2 | Beneficios e Programas de Fidelidade Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos 5 5 5

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Tabela 5 apresenta as avaliagdes do Entrevistado 3 sobre as trés marcas lideres de

mercado, seguindo a mesma metodologia e escala de 1 a 10 para cada subcritério. As avaliacfes

do Entrevistado 3 sdo realizadas com base em suas proprias experiéncias e percepcoes,

garantindo a independéncia preferencial nas respostas. Esta etapa € essencial para assegurar que

cada criterio seja avaliado de maneira autbnoma, evitando qualquer tipo de vies que possa surgir

da avaliagdo de outros critérios. As avaliacfes independentes fornecem uma compreensdo

detalhada e imparcial das performances das marcas em cada um dos subcritérios analisados.

No critério “Custo”, a Marca B se destaca ligeiramente em “Custo de Manutencao

Material” e “Formas de Pagamento”. Em “Qualidade e Desempenho”, a Marca A obteve boas
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notas em “Técnica de Produgdo” e “Desgaste”. “Logistica” mostrou uma variagdo nas notas,
com a Marca A recebendo uma avaliacdo alta em “Tempo de Entrega” e “CondicOes de
Transporte”.

“Marca e Reputacdo” foram bem avaliadas para todas as marcas, com destaque para a
Marca C em “Histérico de Qualidade e Inovagdo”. No critério “Estilo e Design”, a Marca A se
destacou em “Aparéncia Estética” e “Atualidade com Tendéncias de Mercado”.

No critério “Produto Sustentavel”, todas as marcas receberam avaliacdes similares, com
uma ligeira vantagem para a Marca B em “Eficiéncia Energética”. “Atendimento e Suporte” foi
bem avaliado, com a Marca A recebendo notas altas em “Disponibilidade do Suporte Técnico”
e “Qualidade do Atendimento”.

“Mao de Obra” teve avaliacbes mais moderadas, com a Marca A se destacando em
“Disponibilidade de Profissionais para Instalar Produtos”. No critério “Facilidade e
Conveniéncia”, todas as marcas receberam notas semelhantes, com destaque para a Marca B
em “Facilidade de Quantificar”.

Finalmente, no critério “Programas de Fidelidade”, as avaliacbes foram variadas, com
a Marca C recebendo as melhores notas em “Beneficios de Viagens” e “Beneficios de Formacéo
e Desenvolvimento”. Essas avaliagdes analisam a percepcdo do entrevistado 3 em relacdo a

cada marca.
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Nome Critério Subcritério Marca Marca| Marca
A B C
Entrevistado 3 Custo Preco do Material
Entrevistado 3 Custo Custo de Manutengio Material
Entrevistado 3 Custo Custo de Instalagdo Material
Entrevistado 3 Custo Formas de Pagamento

Entrevistado 3

Qualidade e Desempenho

Resisténcia ao Calor

Entrevistado 3

Qualidade e Desempenho

Resisténcia Quimica e a Manchas

Entrevistado 3

Qualidade e Desempenho

Técnica de Produc3o

Entrevistado 3

Qualidade e Desempenho

Desgaste

Entrevistado 3 Logistica Tempo de Entrega

Entrevistado 3 Logistica CondigBes de Transporte
Entrevistado 3 Logistica Rastreamento do Pedido
Entrevistado 3 Logistica Flexibilidade de Entrega

Entrevistado 3

Marca e Reputagdo

Reputagdo da Marca

Entrevistado 3

Marca e Reputagdo

Normas e Certificacdes

Entrevistado 3

Marca e Reputagdo

Avaliagdes de Clientes

Entrevistado 3

Marca e Reputagdo

Histérico de Qualidade e Inovagio

Entrevistado 3

Estilo e Design

Aparéncia Estética

Entrevistado 3

Estilo e Design

Variedade de Opc¢des de Design

Entrevistado 3

Estilo e Design

Adequagdo ao Design de Interiores

Entrevistado 3

Estilo e Design

Atualidade com Tendéncias de Mercado

Entrevistado 3

Produto Sustentavel

Uso de Materiais Reciclaveis

Entrevistado 3

Produto Sustentavel

Eficiéncia Energética

Entrevistado 3

Produto Sustentavel

Impacto Ambiental da Produgdo

Entrevistado 3

Produto Sustentavel

Durabilidade e Ciclo de Vida

Entrevistado 3

Atendimento e Suporte

Disponibilidade do Suporte Técnico

Entrevistado 3

Atendimento e Suporte

Tempo de Resposta Da Reclamagio

Entrevistado 3

Atendimento e Suporte

Qualidade do Atendimento

Entrevistado 3

Atendimento e Suporte

Opcdes de Contato

Entrevistado 3

M3o de Obra

Disponibilidade de Profissionais Para Instalar Produtos

Entrevistado 3

M3o de Obra

Qualificacdo dos Profissionais

Entrevistado 3

M3o de Obra

Custo da M3o de Obra

Entrevistado 3

M3o de Obra

Tempo de Execugdo

Entrevistado 3

Facilidade e Conveniéncia

Facilidade de Quantificar

Entrevistado 3

Facilidade e Conveniéncia

Manutengdo

Entrevistado 3

Facilidade e Conveniéncia

Customizagdo

Entrevistado 3

Facilidade e Conveniéncia

Flexibilidade de Aplicagdo

Entrevistado 3

Beneficios e Programas de Fidelidade

Programas de Fidelidade

Entrevistado 3

Beneficios e Programas de Fidelidade

Beneficios de Viagens

Entrevistado 3

Beneficios e Programas de Fidelidade

Beneficios de Formag3do e Desenvolvimento

Entrevistado 3

Beneficios e Programas de Fidelidade

Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos
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Fonte: elaborada pela autora (2024).

Os dez critérios foram divididos em duas tabelas a fim de facilitar a visualiza¢do, mas

foram avaliados conforme a Tabela 6, a seguir, com o0s subcritérios sendo analisados

individualmente. As Tabelas de avaliacdo apresentadas acima, referentes as notas de cada

entrevistado, destacam a importancia da independéncia preferencial na analise multicritério.

Utilizando uma escala de 1 a 10, cada entrevistado avaliou os subcritérios com base em suas

proprias experiéncias e percepcdes, assegurando que cada critério seja avaliado de maneira

autbnoma. Essa abordagem evita vieses e proporciona uma analise clara e imparcial das trés

marcas lideres de mercado, identificando com precisao os pontos fortes e fracos de cada uma

em relacdo aos diferentes critérios e subcritérios.
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A Tabela 6 mostra que, dentre os critérios avaliados, “Marca e Reputacdo” tem a
pontuagdo mais alta (9), destacando a importancia da percepgdo de marca e certificagOes para
os consumidores. “Qualidade e Desempenho” também foram bem avaliados (8), especialmente
nas subcategorias de resisténcia e desgaste. O critério “Custo” apresenta uma avaliacdo mais
moderada (6), com uma baixa avaliagdo para “Formas de Pagamento” (4), indicando uma area
potencial para melhorias. Por fim, o critério “Logistica” tem a menor avaliacdo global (7),
apesar de ter avaliacdes relativamente altas em “Tempo de Entrega” e “Rastreamento do
Pedido”, sugerindo que melhorias na flexibilidade e condic6es de transporte poderiam aumentar

a satisfacdo do consumidor.

Tabela 6 — Primeiros cinco Critérios e Subcritérios Independéncia Preferencial
Subcritério/Critério Avaliacéo
Custo 6
Preco do Material
Custo de Manutencdo Material
Custo de Instalacdo Material
Formas de Pagamento
Qualidade e Desempenho
Resisténcia ao Calor
Resisténcia Quimica e a Manchas
Técnica de Producdo
Desgaste
Logistica
Tempo de Entrega
Condicdes de Transporte
Rastreamento do Pedido
Flexibilidade de Entrega
Marca e Reputacao
Reputacdo da Marca
Normas e Certificaces
Avaliacoes de Clientes
Historico de Qualidade e Inovacdo
Estilo e Design
Aparéncia Estética
Variedade de Opcdes de Design
Adequacéo ao Design de Interiores

Atualidade com Tendéncias de Mercado
Fonte: elaborada pela autora (2024).
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Na Tabela 7 é apresentada a avaliacdo dos critérios adicionais revela que “Estilo e
Design” e “Sustentabilidade” tém uma avaliacdo global de 8, destacando a importancia desses

fatores para os consumidores na escolha de materiais de construcdo. “Atendimento e Suporte”
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também foi bem avaliado com uma nota global de 8, refletindo a alta prioridade dada a
disponibilidade de suporte técnico e qualidade do atendimento. Ja o critério “Méo de Obra”
apresentou uma avaliacdo global de 7, indicando que, embora a disponibilidade de profissionais

seja boa, ha espaco para melhorias na qualificacdo dos profissionais.

Tabela 7 — Cinco Critérios e Subcritérios Restantes Independéncia Preferencial
Subcritério/Critério Avaliacao
Sustentabilidade 8
Uso de Materiais Reciclaveis
Eficiéncia Energética
Impacto Ambiental da Producéo
Durabilidade e Ciclo de Vida
Atendimento e Suporte
Disponibilidade do Suporte Técnico
Tempo de Resposta da Reclamagéo
Qualidade do Atendimento
Opcdes de Contato
Méo de Obra
Disponibilidade de Profissionais
Qualificacdo dos Profissionais
Custo da Méo de Obra
Tempo de Execucéo
Facilidade e Conveniéncia
Facilidade de Quantificar
Manutencdo
Customizacéo
Flexibilidade de Aplicacdo
Programas de Fidelidade
Programas de Fidelidade
Beneficios de Viagens
Beneficios de Formacéo e Desenvolvimento

Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos
Fonte: elaborada pela autora (2024).
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A fase de avaliacdo das alternativas utilizando a metodologia de independéncia
preferencial permitiu garantir que cada critério fosse avaliado de forma autdbnoma e imparcial.
Esse método evita que a avaliacdo de um critério influencie a avaliagdo de outros, minimizando
assim 0s vieses e proporcionando uma andlise mais precisa e confidvel das alternativas.
Utilizando uma escala de 1 a 10, os entrevistados puderam avaliar os subcritérios com base em

suas proprias experiéncias e percepcdes, assegurando que cada critério fosse considerado em
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seu proprio mérito.

As Tabelas 6 e 7 apresentam as médias das avaliagdes dos critérios e subcritérios pelos
entrevistados. A analise revela que “Marca e Reputacdo” obteve a pontuacdo mais alta (9),
destacando a importancia da percepcdo de marca e certificacbes para 0s consumidores.
“Qualidade e Desempenho” também foi bem avaliada (8), especialmente nas subcategorias de
resisténcia e desgaste. O critério de “Custo” apresentou uma avaliacdo mais moderada (6), com
uma baixa avaliacdo para “Formas de Pagamento” (4), indicando uma area potencial para
melhorias. Por outro lado, “Logistica” teve uma avaliacdo global de 7, apesar de ter recebido
notas relativamente altas em “Tempo de Entrega” e “Rastreamento do Pedido”, sugerindo que
melhorias na flexibilidade e condi¢des de transporte poderiam aumentar a satisfacdo do
consumidor.

A analise dos critérios adicionais revela que “Estilo e Design” e “Sustentabilidade” tém
uma avaliacdo global de 8, destacando a importancia desses fatores para os consumidores na
escolha de materiais de construcdo. “Atendimento e Suporte” também foi bem avaliado, com
uma nota global de 8, refletindo a alta prioridade dada a disponibilidade de suporte técnico e
qualidade do atendimento. Ja o critério “Mao de Obra” apresentou uma avaliacdo global de 7,
indicando que, embora a disponibilidade de profissionais seja boa, ha espago para melhorias na
qualificacéo dos profissionais.

Essas avaliacOes detalhadas proporcionam uma visdo abrangente das diferentes
alternativas, facilitando a tomada de decisdo informada e estratégica. A independéncia
preferencial permitiu que cada critério fosse avaliado sem interferéncia de outros, assegurando
uma analise clara e objetiva das trés marcas lideres de mercado. Essa abordagem ndo apenas
identifica os pontos fortes e fracos de cada marca, mas também fornece uma base solida para a
elaboracdo de estratégias de melhoria e desenvolvimento de produtos.

Em resumo, a metodologia de avaliagdo com independéncia preferencial utilizada nesta
pesquisa demonstrou ser eficaz em fornecer uma analise imparcial e detalhada das alternativas.
Por meio das avaliacGes dos entrevistados, foi possivel identificar com precisdo as areas de
destaque e as areas que necessitam de melhorias para cada uma das marcas avaliadas. Esse
processo é fundamental para garantir que as decisfes tomadas sejam baseadas em dados

objetivos e refletiam as reais percepcoes e experiéncias dos consumidores.

4.2.2 Construcéo da Funcgéo de Valor em Escalas Cardinais Locais

A construcdo da funcdo de valor é uma etapa essencial na analise multicritério,
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permitindo a transformacéo das avaliagOes qualitativas dos decisores em dados quantitativos.
De acordo com Keeney e Raiffa (1993), essas funcGes sdo construidas com base nas
comparacg0es par-a-par dos descritores em relacédo a atratividade, possibilitando a apresentacédo
das preferéncias dos decisores de forma quantitativa em uma escala ordinal de mensuracao.

O processo inicia-se com os decisores realizando comparacdes diretas entre pares de
descritores, avaliando qual deles é mais atrativo em diferentes contextos. Essa comparagao par-
a-par permite que os decisores expressem suas preferéncias de maneira estruturada e
quantitativa. De acordo com Belton e Stewart (2002), essa metodologia € determinante para
capturar as nuances das preferéncias dos decisores, garantindo que as avaliacfes sejam precisas
e reflitam verdadeiramente suas prioridades.

Os resultados dessas comparac@es sdo entdo utilizados para construir uma escala
ordinal, em que os descritores sdo ranqueados de acordo com sua atratividade relativa. Keeney
(1992) destaca que a criagdo de uma escala ordinal é um passo fundamental para estabelecer
uma hierarquia clara de preferéncias, que posteriormente sera convertida em uma funcéo de
valor cardeal.

A préxima etapa é transformar essa escala ordinal em uma funcéo de valor cardeal. 1sso
envolve atribuir valores numéricos as posicdes na escala ordinal, refletindo a intensidade das
preferéncias dos decisores. Esses valores numéricos sdo usados para calcular uma pontuacao
global para cada alternativa, com base nos critérios e subcritérios avaliados. Para Saaty (1980),
essa transformacédo permite a comparacao quantitativa entre alternativas, facilitando a tomada
de decisdo baseada em uma analise rigorosa e estruturada.

As Tabelas 8 e 9 ilustram as avaliacbes dos critérios “Custo”, “Qualidade e
Desempenho™, “Logistica”, “Marca e Reputacdo”, “Estilo e Design”, “Sustentabilidade”,
“Atendimento e Suporte”, e “Mao de Obra”. Essas tabelas mostram as médias das avaliaces
feitas pelos entrevistados, utilizando uma escala de 1 a 10 para cada subcritério. A avaliacdo
global de cada critério é entdo calculada com base nas médias dos subcritérios, permitindo uma
visdo clara dos pontos fortes e fracos de cada alternativa.

A Tabela 8 avalia os critérios “Custo”, “Qualidade e Desempenho”, “Logistica”, e
“Marca e Reputacdo” e “Estilo e Design”. O critério “Custo” teve uma avaliagéo global de 5,56,
destacando o preco do material e custo de instalagdo como pontos moderados, mas formas de
pagamento como ponto forte. “Qualidade e Desempenho” obteve uma avaliacao global de 7,78,
com altas notas para resisténcia ao calor e resisténcia quimica, enquanto a técnica de producao
foi bem avaliada. “Logistica”, com uma avaliacdo global de 6,89, destacou-se no tempo de

entrega e rastreamento de pedidos, mas a flexibilidade de entrega precisa de melhorias. “Marca
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e Reputacdo” apresentou a melhor avaliagéo global de 8,92, com reputacdo da marca e normas
e certificacbes como pontos fortes, sem pontos fracos significativos. “Estilo e Design” teve uma
avaliacdo global de 8, com alta pontuacdo em aparéncia estética e atualidade com tendéncias

de mercado, mas variedade de op¢des de design foi um ponto mais fraco.

Tabela 8 — Primeiros Critérios e Subcritérios Resultado Comparacdo

Subcritério/Critério Marca A Marca B| Marca C | Média
Custo 5,17 6,08 5,42 5,56
Preco do Material 2,67 4,67 3,33 3,56
Custo de Manutencao Material 5,33 6,00 5,33 5,56
Custo de Instalacdo Material 4,00 5,00 4,33 4,44
Formas de Pagamento 8,67 8,67 8,67 8,67
Qualidade e Desempenho 8,25 7,17 7,92 7,78
Resisténcia ao Calor 7,33 7,33 7,67 7,44
Resisténcia Quimica e a Manchas 8,00 7,00 7,33 7,44
Técnica de Producdo 9,00 7,33 8,67 8,33
Desgaste 8,67 7,00 8,00 7,89
Logistica 6,92 6,83 6,92 6,89
Tempo de Entrega 6,00 7,00 7,33 6,78
Condices de Transporte 7,33 7,33 7,33 7,33
Rastreamento do Pedido 7,67 6,33 6,33 6,78
Flexibilidade de Entrega 6,67 6,67 6,67 6,67
Marca e Reputagdo 9,33 8,42 9,00 8,92
Reputacdo da Marca 9,33 8,33 9,00 8,89
Normas e Certificacdes 9,33 9,00 9,00 9,11
AvaliacOes de Clientes 9,00 8,33 9,00 8,78
Historico de Qualidade e Inovacdo 9,67 8,00 9,00 8,89
Estilo e Design 8,83 8,17 8,33 8,44
Aparéncia Estética 9,67 8,00 8,33 8,67
Variedade de Opcdes de Design 7,67 7,67 7,33 7,56
Adequacdo ao Design de Interiores 8,33 8,00 8,33 8,22
Atualidade com Tendéncias de Mercado 9,67 9,00 9,33 9,33

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Tabela 9 avalia os critérios de Sustentabilidade, Atendimento e Suporte, Mo de Obra,
Facilidade e Conveniéncia, Beneficios e Programas de Fidelidade. “Sustentabilidade” obteve
uma avaliagdo global de 7,22, destacando-se no uso de materiais reciclaveis e impacto
ambiental da producéo, com eficiéncia energética como &rea a melhorar. “Atendimento e
Suporte” apresentou uma avaliacdo global de 8,08, sendo bem avaliado na disponibilidade do
suporte técnico e qualidade do atendimento, mas o tempo de resposta da reclamacao precisa de

atencdo. “Méo de Obra” teve uma avaliacdo global de 5,39, com disponibilidade de
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profissionais como ponto forte e qualificacdo dos profissionais como ponto fraco. O critério
“Facilidade e Conveniéncia” apresentou a média de 7,61, com destaque para a flexibilidade de
aplicacdo, que obteve a média mais alta. E, por fim, “Beneficios e Programas de Fidelidade”
trouxe a média de 5,11, sendo Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos a média mais

alta, com 5,89.

Tabela 9 — Ultimos Critérios e Subcritérios Resultado Comparacio Marcas

Subcritério/Critério Marca| Marca | Marea | mgdia
Produto Sustentavel 7,42 | 7,00 7,25 7,22
Uso de Materiais Reciclaveis 7,33 6,33 6,67 6,78
Eficiéncia Energética 7,33 | 7,00 7,33 7,22
Impacto Ambiental da Producdo 6,67 | 6,67 6,67 6,67
Durabilidade e Ciclo de Vida 8,33 | 8,00 8,33 8,22
Atendimento e Suporte 8,33 | 7,92 8,00 8,08
Disponibilidade do Suporte Técnico 9,33 | 8,33 8,67 8,78
Tempo de Resposta da Reclamacao 7,67 | 7,67 7,67 7,67
Qualidade do Atendimento 8,33 8,33 8,33 8,33
Opcdes de Contato 8,00 | 7,33 7,33 7,56
Mao de Obra 525 | 5,42 5,50 5,39
Disponibilidade de Profissionais Para Instalar Produtos | 4,33 | 4,33 4,67 4,44
Qualificacdo dos Profissionais 6,33 | 6,33 6,33 6,33
Custo da Mao de Obra 5,00 5,67 5,67 5,44
Tempo de Execucéo 5,33 5,33 5,33 5,33
Facilidade e Conveniéncia 7,67 | 7,50 7,67 7,61
Facilidade de Quantificar 7,00 7,00 7,00 7,00
Manutencao 7,33 | 7,00 7,33 7,22
Customizacéo 7,00 | 7,00 7,00 7,00
Flexibilidade de Aplicacdo 9,33 | 9,00 9,33 9,22
Beneficios e Programas de Fidelidade 6,58 | 4,33 4,42 5,11
Programas de Fidelidade 6,67 4,00 4,00 4,89
Beneficios de Viagens 6,33 | 4,00 4,00 4,78
Beneficios de Formacéo e Desenvolvimento 6,00 | 4,33 4,33 4,89
Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos 7,33 | 5,00 5,33 5,89

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A construcdo da funcdo de valor permite transformar avaliagdes subjetivas em dados
quantitativos, oferecendo uma base solida para a analise multicritério. Essa metodologia garante
a independéncia preferencial, onde cada critério é avaliado de forma autbnoma, evitando vieses.
As tabelas apresentadas anteriormente ilustram a importancia de diferentes critérios e

subcritérios para os decisores, destacando pontos fortes e areas de melhoria para cada marca.
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Essa abordagem é fundamental para decisdes informadas e estratégicas, alinhadas com as
preferéncias e prioridades dos decisores.

4.2.3 Taxa de Compensacao ou Ponderacao dos Critérios

Os critérios s@o ponderados para refletir sua importancia relativa no processo de deciséo,
utilizando a votacéo direta pelos especificadores. Esse método permite capturar com precisdo
as preferéncias dos decisores, determinando a relevancia de cada critério na deciséao final. Por
exemplo, os especificadores determinaram que a durabilidade é duas vezes mais importante que
o0 custo inicial. Dessa forma, se “Durabilidade” tem um peso de 0,4, “Custo Inicial” terd um
peso de 0,2.

A compensacao entre critérios € outro aspecto fundamental. Ela permite que pontos
fortes em um critério equilibrem pontos fracos em outro, facilitando uma avaliacdo coerente.
Segundo Gomes, Costa e Barros (2017), essa abordagem é crucial para uma analise
multicritério equilibrada, onde os desempenhos em diferentes critérios sdo compensados entre
Si.

Para garantir que as avalia¢fes sejam justas e comparaveis, foi utilizado o processo de
normalizacdo das médias dos critérios. Normalizar as médias envolve dividir cada valor pela
soma total das médias, transformando os valores em uma escala comum, geralmente entre O e
1. Esse processo assegura que cada critério contribua de maneira proporcional na andlise
multicritério, evitando que critérios com maiores valores absolutos influenciem
desproporcionalmente o resultado. Por exemplo, se temos as seguintes médias para quatro
critérios: Custo (5,17), Qualidade e Desempenho (8,25), Logistica (6,92) e Marca e Reputacédo
(9,33), somamos todas as médias para obter a soma total de 29,67. Em seguida, dividimos cada
média pela soma total para obter os valores normalizados: Custo (0,174), Qualidade e
Desempenho (0,278), Logistica (0,233) e Marca e Reputacdo (0,315). Esses valores
normalizados permitem a comparacdo direta entre os critérios, refletindo de forma justa a
importancia de cada um na avaliacdo final.

A normalizacdo € um passo decisivo para a construcdo da fungdo de valor, pois
transforma avaliacGes subjetivas em dados quantitativos. Este processo oferece uma base sélida
para a analise multicritério, garantindo que cada critério seja avaliado de forma autdbnoma,
evitando vieses. As tabelas resultantes ilustram claramente a importancia de diferentes critérios
e subcritérios para os decisores, destacando pontos fortes e areas de melhoria para cada marca.

A avaliacdo dos critérios adicionais revela que “Estilo e Design” e “Sustentabilidade”
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tém uma alta pontuacdo, destacando a importéancia desses fatores na escolha de materiais de
construcdo. “Atendimento e Suporte” também foi bem avaliado, refletindo a prioridade dada a
disponibilidade de suporte técnico e a qualidade do atendimento. No entanto, o critério “Méao
de Obra” apresentou uma avaliacdo mais baixa, indicando que, embora a disponibilidade de

profissionais seja boa, h& espaco para melhorias na qualificacdo dos profissionais.

Tabela 10 — Normalizagdo das Médias

Critério Média Normalizacao das Médias Peso
Marca e Reputagio 8,917 (8,916/71)=0,126 0,126
Estilo e Design 8.444 (8,444/71)=0,119 0,119
Atendimento e Suporte 8,083 (8,083/71)=0,114 0,114
Qualidade e Desempenho 7,778 (7,778/71)= 0,110 0,110
Facilidade e Conveniéncia 7,611 (7,611/71)= 0,107 0,107
Produto Sustentavel 7,222 (7,222/71)= 0,102 0,102
Logistica 6,889 (6,889/71) = 0,097 0,097
Custo 5,556 (5,556/71)=0,078 0,078
Maio de Obra 5,389 (5,389/71)= 0,076 0,076
Beneficios e Programas de Fidelidade | 5,111 (5,111/71)= 0,072 0,072
Total 71

Fonte: elaborado pela autora (2024).

A construcdo da funcdo de valor permite uma transformacdo precisa das avaliaces
qualitativas em quantitativas, facilitando uma analise rigorosa e estruturada. Essa metodologia
garante que cada critério seja ponderado de acordo com sua importancia relativa, assegurando
uma decisdo final informada e estratégica. A abordagem de independéncia preferencial utilizada
evita influéncias indevidas entre critérios, proporcionando uma analise clara e objetiva das

diferentes alternativas.

4.2.4 Avaliacéo Global

Classificar as alternativas com base na avaliacdo global envolve determinar a
similaridade entre os projetos com base nas preferéncias dos entrevistados, utilizando técnicas
de analise multicritério para gerar um ranking das alternativas (Saaty, 1980). Segundo Santos,
Pereira e Silva (2019), métodos supervisionados, como as arvores de decisao, tém se mostrado
eficazes para a classificacdo e analise de dados complexos em diversos contextos. Para cada

alternativa (projeto) foi calculado o valor global V(A), utilizando a formula:
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Figura 7 — Formula Valor Global

n
VIA) = D (w;-vi(A))
i=1
wj: Peso do critério i
vi(A): Avaliacdo da alternativa A no critério i

V(A): Valor global da alternativa A

Fonte: representacdo criada pela autora, usando Python (2024).

A avaliacdo global permite a tomada de decisdes informadas e estratégicas, de modo
que os decisores compreendam de maneira integrada como cada alternativa se compara as
outras, levando em conta todos os fatores relevantes. Como ressaltado por Phillips e Bana e
Costa (2007), a analise de sensibilidade garante que as recomendaces sejam robustas e
sustentaveis, adaptando-se as mudancas nos pesos dos critérios e as diferentes prioridades dos
stakeholders.

A metodologia de analise multicritério utilizada envolve varios passos. Primeiramente,
os critérios de avaliacdo sdo identificados e seus pesos sdo atribuidos com base na importancia
relativa determinada pelos entrevistados. Esses pesos refletem as prioridades e valores dos
decisores. Em seguida, cada alternativa é avaliada em relacdo a cada critério. As avaliacdes sdo
realizadas de acordo com a performance percebida de cada alternativa em cada critério
especifico. As avaliacdes sdao multiplicadas pelos pesos correspondentes para cada critério,
resultando na pontuacdo ponderada de cada alternativa. Finalmente, as alternativas séo
classificadas de acordo com a avaliacdo global, em que a alternativa com a maior pontuacéo
ponderada é considerada a melhor escolha segundo os critérios definidos. Para ilustrar a
aplicacdo pratica dessa metodologia, a Tabela 21 apresenta a média ponderada por marca,
resultante do processo de avaliagéo global.

Os resultados da Tabela 11 indicam que a Marca A possui a maior média ponderada,
seguida pela Marca C e pela Marca B. Esses resultados sugerem que, considerando todos os
critérios e pesos atribuidos, a Marca A ¢é a opgéo preferida entre as alternativas avaliadas. A
analise detalhada dos resultados permite identificar os pontos fortes e fracos de cada marca em
relacdo aos critérios considerados, oferecendo uma visdo clara sobre as &reas que podem ser

melhoradas e as que devem ser mantidas.
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Tabela 11 — Média Ponderada por Marca

Marca A Marca B Marca C
Critério .. Meédia . Média . Meédia Média| Peso
Média Ponderada Média Ponderada Média Ponderada

Custo 5,167 0,404 6,083 0.476 5417 0.424| 5,556/ 0,078
Qualidade e Desempenho 8,250 0,904 7.167 0,785 7,917 0,867 7,778 0.110
Logistica 6,917 0,671 6.833 0,663 6,917 0.671| 6,889 0,097
Marca e Reputagio 9,333 1,172 8.417 1,057 9,000 1,130, 8,917 0,126
Estilo e Design 8,833 1,051 8.167 0,971 8,333 0,991| 8.444| 0,119
Produto Sustentavel 7417 0,754 7,000 0,712 7.250 0,737 7,222 0,102
Atendimento e Suporte 8,333 0,949 7.917 0,901 8,000 0,911| 8,083 0,114
Maio de Obra 5,250 0,398 5417 0411 5,500 0.417) 5,389 0,076
Facilidade e Conveniéncia 7,667 0.822 7.500 0.804 7.667 0,822 7.611| 0.107
Beneficios e Programas de Fidelidade 6,583 0.474 4.333 0.312 4.417 0,318 5.111] 0,072
Calculo dos Valores Globais 7,375 7,599 6,883 7,092 7,042 7,288 7,100 0,100

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Em conclusédo, a metodologia de avaliacéo global utilizada neste estudo proporcionou
uma base solida para a escolha de revestimentos ceramicos, permitindo que as decisdes sejam
tomadas de forma equilibrada e considerando todas as variaveis importantes. A abordagem
multicritério utilizada ndo so facilita a comparacdo entre alternativas, mas também assegura que

a decisdo final reflita as verdadeiras preferéncias e necessidades dos decisores.

4.3 FASE DE RECOMENDACAO

A fase de recomendacdo € a etapa final do processo de decisdo multicritério, em que as
analises realizadas sao traduzidas em recomendac0es préaticas e acionaveis. Essa fase envolve
a integracdo dos resultados da avaliacdo global e a realizacdo da andlise de sensibilidade para
formular recomendac6es que estejam alinhadas com os objetivos e prioridades dos decisores
(Phillips; Bana e Costa, 2007).

Durante esta fase, as alternativas sdo classificadas e as preferéncias dos decisores sao
consideradas para assegurar que as recomendacdes ndo apenas se baseiem nos dados
quantitativos, mas também reflitam as necessidades e expectativas qualitativas dos stakeholders
envolvidos. A andlise de sensibilidade auxilia na verificacdo da robustez das recomendagdes
frente a possiveis mudancas nos pesos dos critérios, garantindo que as decisdes sejam solidas e
sustentaveis (Triantaphyllou, 2000).

Assim, a fase de recomendacéo consolida todo o processo de analise, proporcionando
um guia claro e bem fundamentado para a tomada de decisdes estratégicas. Essa analise permite
identificar quais critérios tém maior impacto na deciséo final e avaliar a estabilidade do ranking
das alternativas sob diferentes cenérios (Triantaphyllou, 2000).

A Tabela 12 apresenta a avaliagdo dos critérios de desempenho para as marcas A, B e
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C no cenério pessimista, com uma média geral dos critérios de 7,100.

Tabela 12 — Avaliacdo Cenario Pessimista

Marca A Marca B Marca C
o Média . Média . Cenario
Critério Média| Ponderad |Média |, Ve92  \\rogia| Ponderad | Mo PO pegiimista | Orarus Peso
a Ponderada a

Custo 5,167 0,878 6,083 1,034| 5417 0,921 5,556|0,078| 0,170 Aumentou 0,072
Qualidade e Desempenho 8,250 0,904 7,167 0,785 7,917 0,867 7,778/0,110| 0,110 Sem Alteragdo
Logistica 6,917 0,671 6,833 0,663 6,917 0,671 6,889|0,097| 0,097 Sem Alteragdo
Marca e Reputagio 9.333 1,172 8417 1,057 9,000 1,130| 8.917|0,126] 0,126 Sem Alteragdo
Estilo e Design 8,833 1,051 8,167 0,971| 8333 0,991 8.444|0,119| 0119 Sem Alteragdo
Produto Sustentavel 7417 0,074| 7,000 0,070 7,250 0,073 7,222|0,102
Atendimento e Suporte 8,333 0.949| 7917 0,901 8,000 0,911| 8,083(0,114( 0,114 Sem Alteragdo
Mio de Obra 5,250 0,398 5.417 0411 5,500 0,417 5,389|0,076| 0,076 Sem Alteragao
Facilidade e Conveniéncia 7,667 0,822 7,500 0,804 7,667 0,822 7,611|0,107| 0,107 Sem Alteragdo
Beneficios e Programas de Fidelidade | 6,583 0474 4333 0312 4417 0,318 5,111|0,072| 0,072 Sem Alteragdo
Calcu-lo doi Valores Globais 7,375 7,392 6,883 (7,008 7,042 (7,121 7,100 |1,000] 1,000 |Cenrio Pessimista
Classificacio Marcas 1* 3 2°

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Como evidenciado na Tabela 12, a Marca A lidera com um valor global de 7,392,
destacando-se em “Qualidade e Desempenho”, além de “Marca e Reputagdo”, mas com um
ponto fraco em “Produto Sustentavel”. A Marca C segue com um valor global de 7,121, também
se destacando em “Marca e Reputacdo” e “Estilo e Design”, porém, apresentando um ponto
fraco em “Produto Sustentavel”. A Marca B ficou em terceiro lugar, com um valor global de
7,008, mostrando pontos fortes em “Custo” e “Atendimento e Suporte”, mas com uma baixa
avaliacdo em “Beneficios e Programas de Fidelidade”.

A Tabela 13 apresenta a avaliacdo dos critérios de desempenho para as marcas A, B e

C no cenario otimista, com uma média geral dos critérios de 7,100.

Tabela 13 — Avaliacdo Cenario Otimista

c Marc;IAd Marc;IBd Marc;ICd Medial p Censrio s b
ritério . édia . édia . édia édia| Peso . tatus Peso
Média Ponderada Média Ponderada Média Ponderad Otimista
Custo 5,167 0,021] 6,083 0,024] 5417 0,022] 55560078 |00 BaROW00720
Qualidade e Desempenho 8,250 0,904| 7,167 0,785 7,917 0,867 7,778/0.110| 0.110 Sem Alterac¢do
Logistica 6,917 0,671| 6,833 0,663 6,917 0,671 6,889(0,097| 0,097 Sem Alteragdo
Marca e Reputagio 9,333 1,867 8417 1,683 9,000 1,800 8.917/0,126] 0,200 |Aumentou 0,074
Estilo e Design 3.833 1.051] 8,167 0.971| 8.333 0,991] 8.444[0.119] 0,119 | Sem Alteragio
Produto Sustentavel 7.417 0,754 7,000 0,712 7.250 0,737| 7,222|0,102] 0.102 Sem Alterac¢do
Atendimento e Suporte 8,333 0,949| 7917 0,901 8.000 0911| 8,083|0,114| 0,114 Sem Alteragdo
Mo de Obra 5,250 0,398] 5417 0,411] 5,500 0,417) 5.389(0,076] 0,076 | Sem Alteragio
Facilidade e Conveniéncia 7.667 0,822| 7,500 0,804| 7.667 0,822 7.611{0.107| 0.107 Sem Alteracdo
Beneficios e Programas de Fidelidade | 6,583 0,474| 4,333 0,312 4417 0,318 5,111|0,072| 0,072 Sem Alteragdo
Calcu.lo doi Valores Globais 7,375 7,910 6,883 |7,267 7,042 |7,556 7100 |1,000) 1,000 |Cenario Otimista
Classificagiio Marcas 1° 3" 2°

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Conforme a Tabela 13, a Marca A mantém a lideranga com um valor global de 7,910,

destacando-se novamente em “Qualidade e Desempenho” e “Marca e Reputacdo”, mas ainda



81

apresentando fraqueza em “Produto Sustentavel”. A Marca C ocupa a segunda posi¢do com um
valor global de 7,556, mantendo os pontos fortes em “Marca e Reputacdo” e “Estilo e Design”,
mas também com “Produto Sustentavel” como ponto fraco, assim como a Marca A. A Marca
B permanece em terceiro lugar, com um valor global de 7,267, continuando a se destacar em
“Custo” e “Atendimento e Suporte”, porem, com “Beneficios e Programas de Fidelidade” como
a &rea de menor desempenho.

A fase de sensibilidade foi concluida com a analise das variacdes nos pesos dos critérios,
observando-se os impactos nos valores globais e nas classificacbes das marcas nos cenarios
pessimista e otimista. No cendrio pessimista, a Marca A manteve a lideranga com um valor
global de 7,392, seguida pela Marca C com 7,121, e a Marca B em terceiro lugar, com 7,008.
No cenério otimista, a Marca A consolidou sua posi¢cao com um valor global de 7,910, a Marca
C ficou em segundo lugar, com 7,556, e a Marca B em terceiro lugar, com 7,267. Essas analises
confirmam a robustez do modelo de deciséo, evidenciando que as variagbes nos pesos dos
critérios ndo alteraram significativamente as classificacbes das marcas, destacando a
estabilidade dos resultados obtidos. Essa fase tem o objetivo de avaliar a consisténcia das
decisbes tomadas e garantir que as recomendacdes sdo confiaveis e baseadas em uma avaliacdo
equilibrada dos diversos critérios.

A seguir sdo apresentadas as recomendacdes identificadas durante o processo de
pesquisa, no qual os dados coletados e analisados sdo utilizados para sugerir acdes préaticas e
estratégias para a empresa ou o contexto estudado. Com base nas descobertas obtidas por meio
da aplicacdo do Método de Decisdo Multicritério Construtivista (MCDA-C) e das arvores de
deciséo, sdo apresentadas as propostas concretas que visam otimizar 0 processo de tomada de
deciséo dos especificadores, melhorar a qualidade das especificacdes de produtos, e fortalecer
as relacdes entre fornecedores e clientes.

Durante essa fase foram evidenciadas e discutidas as implicacGes praticas dos
resultados, destacando as areas de melhoria e as oportunidades identificadas. As recomendacoes
foram fundamentadas nas evidéncias empiricas coletadas e nas anélises realizadas, garantindo
que fossem relevantes e aplicaveis ao setor de construgdo civil, a fim de fornecer orientagdo
pratica, mas também contribuir para a validagdo das hipoteses de pesquisa, proporcionando uma
ponte entre a teoria e a pratica. A seguir, sdo detalhadas as recomendacdes especificas, divididas
em categorias principais, cada uma abordando aspectos criticos identificados durante o estudo.

Para avaliar a qualidade dos resultados obtidos com os métodos utilizados, foram
analisadas as tabelas de resumo por critério e subcritério. Esses resumos fornecem uma visdo

geral das médias das avaliacOes feitas pelos entrevistados sobre os critérios e subcritérios das
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marcas A, B e C. As médias das notas por critério e subcritério permitiram identificar areas de
destaque e de necessidade de melhorias para cada marca. Por exemplo, a analise revela que a
Marca A apresenta uma media alta em “Marca e Reputacdo” (8,92) e “Estilo e Design” (8,44),
enguanto a Marca B se destaca em “Custo de Manutencao” (6,83).

A qualidade dos resultados também pode ser vista pela analise da consisténcia das
avaliacGes ao longo dos diferentes subcritérios. No critério “Custo”, por exemplo, observa-se
que as notas para “Preco do Material” (8) e “Custo de Manuten¢do” (6) seguem uma tendéncia
similar, indicando uma avaliacdo coerente dos custos associados as marcas.

Com base na analise de sensibilidade, as recomendacdes séo propostas para cada marca.
No processo de decisdo multicritério, a analise de sensibilidade permite verificar a robustez das
recomendacdes diante de possiveis variacdes nos pesos dos critérios, garantindo que as decisdes
sejam bem fundamentadas e sustentaveis (Phillips; Bana e Costa, 2007). Segundo
Triantaphyllou (2000), essa analise é essencial para assegurar que as recomendac¢des nao apenas
se baseiem nos dados quantitativos, mas também reflitam as necessidades e expectativas
qualitativas dos stakeholders envolvidos.

Para a marca A, 0s pontos relevantes a serem destacados, sao:

a) Proceder a continuidade do investimento em estratégias de branding que reforcem a
percepcao positiva da marca;

b) Utilizar campanhas de marketing que destacam a qualidade e o prestigio associados a
Marca A. Manter uma presenca constante em midias sociais e eventos do setor, assim
como parcerias com influenciadores podem promover a marca para um publico mais
amplo;

c) Aprimorar “Estilo e Design”: manter a inovacdo em design e estilo, buscando sempre
alinhamento com as tendéncias de mercado;

d) Realizar pesquisas de mercado regulares para captar as preferéncias dos consumidores.
A marca pode considerar a colabora¢do com designers renomados e a participacdo em
feiras de design para se manter atualizada com as Ultimas tendéncias;

e) Melhorar Sustentabilidade: investir em praticas de produgdo mais sustentiveis e
comunicar essas iniciativas aos consumidores para melhorar a percepgdo em “Produto
Sustentavel”;

f) Implementar processos de reciclagem, reduzir a emisséo de carbono e utilizar materiais
ecologicos pode atrair consumidores preocupados com 0 meio ambiente. A
transparéncia nas praticas de sustentabilidade e a obtencédo de certificagcfes ambientais

também sdo fundamentais.
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Com relacdo a marca B, os pontos a se ressaltar, sdo:

Identificar oportunidades para reduzir os custos de manutencéo dos produtos. I1sso pode
incluir o uso de materiais mais duraveis ou melhorias nos processos de fabricacao;
Investir em pesquisa e desenvolvimento para criar produtos que necessitem de menos
manutencdo pode aumentar a satisfacdo do cliente em longo prazo;

Desenvolver programas de fidelidade que incentivem a repeticdo de compra e
recompensem a lealdade do cliente;

Utilizar dados de comportamento de compra para personalizar ofertas e beneficios;
Criar um programa de recompensas bem-estruturado, oferecendo descontos exclusivos,
acesso antecipado a novos produtos e eventos especiais pode fortalecer a relagdo com
os clientes;

Implementar acdes de marketing que elevem a percep¢do da marca no mercado,
destacando os pontos fortes como a qualidade e a durabilidade dos produtos;

Focar em campanhas que demonstrem a confiabilidade e a longevidade dos produtos,
utilizando testemunhos de clientes satisfeitos e estudos de caso que comprovem a
qualidade.

Em relacdo a marca C, sdo ressaltados os seguintes pontos:

Continuar a focar na inovacao de estilo e design, garantindo que os produtos atendam
as expectativas estéticas dos consumidores;

Realizar colaboragbes com designers renomados pode ser uma estratégia eficaz.
Participar de competicGes de design e exposi¢des pode aumentar a visibilidade da marca
e consolidar sua posi¢do como lider em inovacgao;

Melhorar Sustentabilidade: como a Marca C ja se destaca em “Marca e Reputacdo”,
uma énfase adicional deve ser colocada em tornar os produtos mais sustentaveis.
Implementar e comunicar préaticas ecoldgicas pode atrair consumidores conscientes.
Investir em tecnologias verdes e na utilizagdo de materiais reciclaveis ndo s6 melhora a
sustentabilidade como também pode reduzir custos de producédo a longo prazo;
Aprimorar Beneficios e Programas de Fidelidade: desenvolver novos beneficios e
aperfeigoar os programas de fidelidade existentes para aumentar a retencéo de clientes.
Oferecer incentivos atrativos e personalizacdo baseada em dados de consumo.
Programas que incluam beneficios tangiveis, como pontos que podem ser trocados por
produtos, descontos exclusivos e acesso a eventos especiais, sdo eficazes para aumentar
a fidelidade do cliente.

Para assegurar que as recomendaces sejam eficazes e sustentaveis, deve-se estabelecer
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um sistema continuo de monitoramento e avaliagdo das estratégias implementadas, permitindo
ajustes rapidos e eficazes conforme necessario. Utilizar tecnologias emergentes, como
inteligéncia artificial e analise de dados, pode proporcionar insights mais profundos sobre o
comportamento do consumidor e ajudar a personalizar ainda mais as ofertas e comunicacdes.
Além disso, a expansdo geogréafica deve ser considerada, ajustando as abordagens conforme as
preferéncias e necessidades regionais.

A implementacdo dessas recomendacdes, baseada nos resultados da analise de
sensibilidade, pode ajudar cada marca a fortalecer suas posi¢cdes de mercado, melhorar a
satisfagcdo do cliente e alcancar um crescimento sustentavel. A constante adaptagdo as mudancas
no mercado e a capacidade de responder rapidamente as necessidades dos consumidores sdo

cruciais para manter a competitividade e o sucesso em longo prazo.
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5 APLICACAO DO MODELO DE ARVORE DE DECISAO PARA ESCOLHA DE
REVESTIMENTOS CERAMICOS

Nesta se¢do, utilizamos os dados obtidos por meio das entrevistas do MDCAC para
construir um modelo de &rvore de decisdo preditiva. O objetivo foi utilizar os critérios e pesos
validados na quarta sec@o para habilitar um modelo que possa prever a marca preferida com
base nas pontuacdes ponderadas dos critérios. Esse método oferece uma abordagem
complementar ao MDCAC, fornecendo uma ferramenta pratica e interpretavel para a tomada
de deciséo.

A metodologia seguida para integrar o MDCAC com a arvore de deciséo envolve varias
etapas: coleta e preparacdo dos dados, célculo das pontuacdes ponderadas, treinamento do
modelo de arvore de decisdo e visualizacdo dos resultados. Este processo é apoiado por teorias
e préticas estabelecidas na literatura, conforme discutido a seguir. Como ja informado, os dados
foram coletados de trés entrevistados que avaliaram trés marcas com base em diversos critérios.
Cada entrevistado também atribuiu um peso a cada critério, refletindo a importancia relativa de

cada um na deciséo.

5.1 PREPARACAO DOS DADOS

Os dados preparados foram estruturados para serem utilizados na construcdo da arvore
de decisdo. A variavel-alvo foi definida como a marca preferida, determinada pela maior
pontuacdo ponderada. Os dados foram importados e preparados para a analise. As pontuacoes
ponderadas foram calculadas utilizando a férmula apresentada na subsecdo 4.2.4. As
pontuacdes foram categorizadas em niveis: Baixo, Médio ou Alto, a fim de facilitar a

interpretacdo dos dados (Tabela 14).

Tabela 14 — Ponderacdo Critérios

Marca Critério Peso |Avaliagdo| Pontuacdo Ponderada Nivel
A X 0.2 8,00 1.6 Alto
B X 0.2 6,00 1.2 Médio
C X 0.2 7,00 14 Alto

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Para garantir uma analise completa e detalhada foram definidos os critérios e

subcritérios. Foram utilizados os critérios definidos na etapa do MDCA-C, contudo para
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elaborar o modelo de previséo foram utilizados trés niveis. O Quadro 11 detalha os critérios e
subcritérios utilizados para avaliar cada marca. Cada subcritério oferece uma gama de opcdes
de decisdo, permitindo uma avaliacdo abrangente dos diferentes aspectos que influenciam a

escolha da marca preferida.

Quadro 11 — Descri¢éo por critérios cada Ponderacdo Parte 1

Critério Subcritério Opcoes de Decisdo
Critério 1 - Custo Preco do Material Baixo| Médio| Alto
Custo de Manutencéo Baixo| Médio| Alto
Custo de Instalacédo Baixo| Médio| Alto
Formas de Pagamento Boas| Médias| Ruins
Critério 2 -
Qualidade e Resisténcia ao Calor Alta] Média| Baixa
Desempenho
Resisténcia Quimica e a Manchas Alta] Média| Baixa
Técnica de Producao Inovadoras| Tradicionais| Mistas
Desgastes Alta] Média| Baixa
Cl_r:)tgeirslcci)c?;- Tempo de Entrega Rapido| Médio| Lento
Condicdes de Transporte Boas| Médias| Ruins

Disponivel| Parcialmente
Disponivel| Indisponivel
Flexibilidade de Entrega Alta| Média| Baixa

Rastreamento do Pedido

Critério 4 - Marca

x Reputacéo da Marca Alta] Média| Baixa
e Reputacéo

Totalmente Certificado|

Normas e Certificagdes Parcialmente Certificado| Nao
Certificado
Avaliacdes de Clientes Positivas| Neutras| Negativas
Historico de Qljalldade e Forte] Médio| Fraco
Inovacao
Criterio 5 - Estiloe Aparéncia Estética Alta] Média| Baixa
Design
Variedade de Opcdes de Design Grande| Média| Pequena
Adequagdo a0 Design de Alta] Média| Baixa
Interiores
Atualidade com Tendéncias de Atual| Parcialmente Atual|
Mercado Desatualizado

Fonte: elaborada pela autora (2024).

No Quadro 12 continua a descrigdo detalhada dos critérios e subcritérios, com foco em

aspectos como sustentabilidade, atendimento e suporte, méo de obra, facilidade e conveniéncia,
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e programas de fidelidade. Cada critério é subdividido em componentes especificos que
oferecem uma visdo detalhada e multifacetada da avaliagéo.

Essa estrutura permite que cada critério e subcritério sejam analisados de maneira
detalhada, facilitando a construcdo de um modelo de arvore de decisdo preditiva robusto e
interpretavel. A categorizacdo em niveis (Baixo, Médio, Alto) permite a utilizagao de técnicas
de machine learning para prever a marca preferida com base nas avaliagfes ponderadas,

proporcionando uma ferramenta pratica para a tomada de decisao.

Quadro 12 — Descricao por critérios cada Ponderacdo Parte 2

Critério Subcritério Opcoes de Deciséo
Critério 6 - - o - :
Sustentabilidade Uso de Materiais Reciclaveis Alta] Média| Baixa

Eficiéncia Energética Alta] Média| Baixa
Impacto Amblental da Baixo| Médio| Alto
Producéo
Durabilidade e Ciclo de Vida Longa| Média| Curta
Critério 7 - Disponibilidade do Suporte - .
Atendimento e Suporte Técnico Alta| Média) Baixa
Tempo de Resp~osta da Rapido| Médio| Lento
Reclamacao
Qualidade do Atendimento Alta| Média| Baixa
Opcdes de Contato Diversas| Algumas| Poucas
Critério 8 - Mao de Dlsponl_bll_ldad_e de Alta| Médial Baixa
Obra Profissionais

Qualificacdo dos

A Alta] Média| Baixa
Profissionais

Custo da Mo de Obra Baixo| Médio| Alto
Tempo de Execucéo Rapido| Médio| Lento
Critério 9 - Facilidade | k) i1igade de Quantificar Fécil| Moderada] Dificil
e Conveniéncia
Manutengéo Facil| Moderada| Dificil
Customizagéo Alta] Média| Baixa
Flexibilidade de Aplicacao Alta] Média| Baixa
Criterio 10 -
Programas de Programas de Fidelidade Diversos| Alguns| Nenhum
Fidelidade
Beneficios de Viagens Presentes| Alguns| Nenhum

Beneficios de Formacéo e

. Presentes| Alguns| Nenhum
Desenvolvimento

Beneficios de Networking e

Eventos Exclusivos Presentes| Alguns| Nenhum

Fonte: elaborada pela autora (2024).
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A Figura 8 ilustra o processo inicial de importacdo e preparacdo dos dados coletados
durante as entrevistas com o0s arquitetos. Este processo inclui a leitura dos dados brutos, a
limpeza dos dados para remover inconsisténcias e a transformacéo dos dados em um formato

adequado para anélise.

Figura 8 — Importacdo dos Dados e Preparacdo das Bases

bd_modelo = pd.read_excel(caminho_bases + nome_bd_entrevistas, sheet_name=fione)

15 = bd_modelo[sheet].columns.str.replace(’ ', '_').str.normalize('NFKD').str.encode( 'ascii’, errors="ignore').str.decode('utf-8').str.lower()

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A importacdo dos dados é realizada utilizando ferramentas de analise de dados como
Python ou R, que permitem a leitura de diversos formatos de arquivos, como CSV ou Excel.
Uma vez importados, os dados passam por uma etapa de preparacdo, que pode incluir a
normalizacdo dos valores, a imputacdo de dados faltantes e a categorizacdo de variaveis. A
preparacdo adequada dos dados garante a precisdo e a confiabilidade das analises subsequentes.

A Figura 9 apresenta o célculo das ponderagdes atribuidas pelos entrevistados a cada
critério.
para entrevistados

Figura 9 — Calcular ponderacdes

def calcular_pontuacoes_ponderadas = aliacoes):
df_criterios[
avaliacao_ponderada = df

for col in ['mar

0'], "av_final'].values[@], axis=1

dados_combinados = pd.concat([avaliacao_1_ponderada, avaliacao_2 ponderada, avaliacao 3 ponderada], ignore_index=True)

Fonte: elaborada pela autora (2024).
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Utilizando os pesos fornecidos pelos entrevistados, as avaliagdes de cada marca séo
multiplicadas pelos pesos correspondentes para obter as pontuac@es ponderadas. Esse calculo é
necessario para transformar as avaliacdes qualitativas em dados quantitativos que podem ser
utilizados em modelos preditivos. Dessa forma, utilizando os pesos atribuidos pelos
entrevistados, foram calculadas as pontuac¢des ponderadas para cada marca e critério. A formula
utilizada é: Pontuacdo Ponderada = Avaliacdo da Marca X Peso do Critério (Belton; Stewart,
2002).

A Figura 10 apresenta um mapeamento visual dos conceitos-chave envolvidos na
avaliacdo e selecdo das marcas. Este mapeamento ilustra as conexdes entre 0s critérios
principais e seus respectivos subcritérios, destacando como cada componente se relaciona com
0 processo de decisdo. O objetivo deste mapeamento é fornecer uma visdo clara e estruturada
das varias dimensdes que influenciam a escolha da marca preferida.

Por exemplo, sob o critério “Custo” sdo mapeados subcritérios como “Preco do
Material”, “Custo de Manuten¢do”, “Custo de Instalacdo” e “Formas de Pagamento”. Cada
subcritério é detalhado com suas opc@es de decisdo, como: Baixo, Médio ou Alto para 0s custos,
e Boas, Médias ou Ruins para as formas de pagamento. Similarmente, outros critérios como
“Qualidade e Desempenho™, “Logistica”, “Marca e Reputacdo” sdo decompostos em

subcritérios especificos com suas respectivas opc¢des de decisao.

Figura 10 — Mapeamento de conceitos

- nota_para_conceito(nota):
if nota <=

elif

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Esse mapeamento ajuda a entender a complexidade e a interdependéncia dos fatores que
0s entrevistados consideram ao avaliar as marcas. Ele também serve como base para a
construcdo do modelo de arvore de decisdo, garantindo que todos 0s aspectos relevantes sejam

incorporados no processo preditivo. Visualizar os conceitos dessa maneira facilita a
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identificacdo de padr@es e interagBes entre os critérios, permitindo uma analise mais profunda
e abrangente.

A preparacao dos dados é uma etapa crucial no processo de integracdo do MDCAC com
0 modelo de arvore de decisdo preditiva. Nesse sentido, nessa secdo foi detalhado como os
dados coletados foram transformados para serem utilizados eficazmente na andlise preditiva.
Utilizando os pesos atribuidos pelos entrevistados, foram calculadas as pontuag¢fes ponderadas
para cada critério e marca, categorizando-as para facilitar a interpretacéo.

O mapeamento dos conceitos-chave forneceu uma visao estruturada e clara das relacdes
entre os critérios e subcritérios, destacando a complexidade e interdependéncia dos fatores que
influenciam a decisdo de escolha da marca. Esse mapeamento foi fundamental para assegurar
gue todas as dimens0es relevantes fossem consideradas na constru¢do do modelo preditivo.

Através dessa metodologia, foi estabelecida uma base robusta para a analise preditiva,
permitindo que as avaliagdes qualitativas fossem traduzidas em dados quantitativos precisos e
interpretaveis. Essa abordagem ndo sO enriqueceu a andlise, mas também ofereceu uma
ferramenta pratica para a tomada de deciséo, garantindo que o processo fosse compreensivel e

eficaz.

5.2 ESTRUTURA DA ARVORE DE DECISAO

Para realizar a analise das marcas de revestimento ceramico, a arvore de decisédo foi
estruturada considerando os critérios e subcritérios definidos previamente. A arvore de decisdo
€ uma técnica poderosa de aprendizado supervisionado que permite a classificacdo e a
regressao, facilitando a tomada de decisdo baseada em diversos critérios. Conforme descrito
por Breiman et al. (1984), a arvore de decisao funciona dividindo repetidamente os dados em
subconjuntos mais homogéneos em relagdo a varidvel alvo. Neste estudo, essa metodologia foi
utilizada para avaliar a importancia dos critérios e subcritérios na escolha das marcas de
revestimento ceramico.

A Figura 11 ilustra o processo de preparagdo dos dados para a construcdo da arvore de
deciséo. Esse processo envolveu a limpeza, normalizacdo e transformacéo dos dados coletados
durante as entrevistas, garantindo que eles estivessem no formato adequado para o treinamento
do modelo. Os dados foram organizados de acordo com os critérios e subcritérios definidos

anteriormente, assegurando que todas as variaveis relevantes fossem incluidas no modelo.
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Figura 11 — Preparacdo dos dados para arvore de decisdo

ado”’ ]] . idxmax(axis=1)

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Figura 12 apresenta o processo de treinamento do modelo de arvore de decisdo.
Utilizando os dados preparados, 0 modelo é treinado para identificar padroes e relacfes entre
0s critérios e subcritérios, e a variavel alvo, que é a marca preferida. O treinamento envolveu a
divisdo dos dados em conjuntos de treinamento e teste, ajustando os parametros do modelo para

maximizar a precisdo preditiva.

Figura 12 — Treinamento de modelo

, plot_tree, export_text

fier{max_depth=32, min_samples_split=4)

feature_names = ['P
class_names = label encod

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Figura 13 mostra a visualizacdo da arvore de decisdo resultante, a qual permite
identificar os caminhos decisorios e as regras de divisdo utilizadas pelo modelo para classificar
as marcas de revestimento ceramico. Cada n6 da arvore representa uma decisdo baseada em um

critério ou subcritério especifico, e as folhas representam as previsdes finais.

Figura 13 — Visualizacao de arvore de decisdo

def plot_custom_ f, feature_names, class_names):
plt.figure(f:
plot_tree = = ture_names, class_names=class_names, filled=True, rounded=True,
impurity: e)
plt.title
plt.show()

plot_custom tree(clf decision, feature names, class names)

Fonte: elaborada pela autora (2024).
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A Figura 14 apresenta o0 esquema de regras de ponderacédo utilizadas na construcéo da
arvore de decisdo. Esse esquema detalha como os pesos atribuidos pelos entrevistados foram

convertidos em regras decisorias, permitindo uma interpretacao clara e precisa das decisdes do

modelo.

Figura 14 — Esquema de Regras de Ponderacao

ort_text(clf decision, feature names=feature names)

_regras_decision)

-- Ponderacdo Marca A <
-- Pond &

: 8

-- Ponderacdo Marca A > 24.33

-- class: @

¢ 67
-~ Ponderacio Marca C <- 67.83

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Esse esquema (Figura 14) mostra a conversdo das notas atribuidas pelo primeiro
entrevistado em caracteristicas quantitativas, permitindo sua utilizacdo no modelo de arvore de
decisdo. Cada nota foi convertida em uma pontuagdo ponderada de acordo com o0s pesos dos
critérios e subcritérios.

Similar a Figura 14, o Quadro 13 apresenta a conversdo das notas atribuidas pelo
segundo entrevistado em caracteristicas quantitativas, facilitando a analise e o treinamento do

modelo de arvore de decisao.
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criterio

subcriterio

marca_a marca_b marca_c

Entrevistado_1 |Custo Criterio_1__ Custo Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 1 |Custo Preco do Material Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_1 |Custo Custo_de_Manutencao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 1 |Custo Custo_de Instalacao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_1 |Custo Formas_de Pagamento Alto Alto Alto
Entrevistado 1 |Qualidade e Desempenho |Criterio 2 Qualidade e Desempenho Alto Medio Médio
Entrevistado_1 |Qualidade_e_Desempenho |Resitencia_ao_calor Médio |Médio |Médio
Entrevistado 1 |Qualidade e Desempenho |Resistencia Quimica e a Manchas Alto Medio Médio
Entrevistado_1 |Qualidade_e_Desempenho |Tecnica_de producao Alto Médio Médio
Entrevistado_1 |Qualidade_e_Desempenho |Desgastes Medio |Baixo Baixo
Entrevistado_1 |Logistica Criterio_3___Logistica Médio |Médio |Médio
Entrevistado_1 |Logistica Tempo_de_Entrega Baixo Alto Alto
Entrevistado_1 |Logistica Condicoes_de_Transporte Médio |Médio |Médio
Entrevistado_1 |Logistica Rastreamento_do_Pedido Alto Baixo Baixo
Entrevistado 1 |Logistica Flexibilidade de Entrega Médio |Médio Médio
Entrevistado_1 |Marca_e_Reputacao Criterio_4__ Marca_e_Reputacao Alto Alto Alto
Entrevistado 1 |Marca e Reputacao Reputacao da Marca Alto Alto Médio
Entrevistado_1 |Marca_e_Reputacao Normas_e_Cerificacoes Alto Alto Alto
Entrevistado 1 |Marca e Reputacao Avaliacoes de Clientes Alto Alto Alto
Entrevistado_1 |Marca_e_Reputacao Histérico_de Qualidade_e_Inovacao Alto Meédio Médio
Entrevistado 1 |Estilo e Design Criterio 5 Estilo_e Design Alto Alto Alto
Entrevistado_1 |Estilo_e_Design Aparencia_Estetica Alto Meédio Médio
Entrevistado 1 |Estilo_e Design Variedade de Opcoes de Design Médio |Médio Médio
Entrevistado_1 |Estilo_e_Design Adequacao_ao_Design_de_Interiores Alto Alto Alto
Entrevistado 1 |Estilo e Design Atualidade com Tendencias de Mercado Alto Alto Alto
Entrevistado_1 |Sustentabilidade Criterio_6__Sustentabilidade Alto Alto Alto
Entrevistado 1 |Sustentabilidade Uso de Materiais_Reciclaveis Alto Médio Médio
Entrevistado_1 |Sustentabilidade Eficiencia_Energetica Alto Alto Alto
Entrevistado 1 |Sustentabilidade Impacto Ambiental da Producao Médio |Médio Médio
Entrevistado_1 |Sustentabilidade Durabilidade_e_Ciclo_de_Vida Alto Alto Alto
Entrevistado 1 |Atendimento e Suporte Criterio 7 Atendimento e Suporte Alto Alto Alto
Entrevistado_1 |Atendimento_e_Suporte Disponibilidade_do_Suporte_Tecnico Alto Meédio Médio
Entrevistado 1 |Atendimento e Suporte Tempo_de Resposta Da Reclamacao Alto Alto Alto
Entrevistado_1 |Atendimento_e_Suporte Qualidade_do_Atendimento Alto Alto Alto
Entrevistado 1 |Atendimento e Suporte Opcoes_de Contato Alto Médio Médio
Entrevistado_1 |Mao_de_Obra Criterio_8 Mao_de_Obra_ Baixo Meédio Médio
Entrevistado 1 |Mao de Obra Disponibilidade de Profissionais Médio |Médio |Alto
Entrevistado_1 |Mao_de_Obra Qualificacao_dos_Profissionais Médio |Médio |Médio
Entrevistado 1 |Mao de Obra Custo da Mao de Obra Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_1 |Mao_de_Obra Tempo_de_Execucao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 1 |Facilidade e Conveniencia |Criterio 9 Facilidade e Conveniencia Médio |Médio Médio
Entrevistado_1 |Facilidade_e_Conveniencia |Facilidade_de_Quantificar Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 1 |Facilidade e Conveniencia |Manutencao Médio |Médio Médio
Entrevistado_1 |Facilidade_e_Conveniencia |Customizacao Médio |Médio |Médio
Entrevistado 1 |Facilidade e Conveniencia |Flexibilidade de Aplicacao Alto Alto Alto
Entrevistado_1 |Programas_de_Fidelidade |Criterio_10__ Programas_de_Fidelidade Alto Baixo Baixo
Entrevistado 1 |Programas de Fidelidade |Programas de Fidelidade Alto Baixo Baixo
Entrevistado_1 |Programas_de_Fidelidade |Beneficios_de_Viagens Alto Baixo Baixo
Entrevistado 1 |Programas de Fidelidade |Beneficios de Formacao e Desenvolvimento Médio |Baixo Baixo
Entrevistado_1 |Programas_de_Fidelidade |Beneficios_de_Networking_e_Eventos_Exclusivos  |Alto Baixo Baixo

Fonte: elaborada pela autora (2024).

O Quadro 14 detalha a conversdo das notas do segundo entrevistado, permitindo a

incluséo dessas avaliagcdes no conjunto de dados utilizado para treinar o modelo preditivo.
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criterio

subcriterio

marca_a marca_b marca_c
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Entrevistado 2 |Custo Criterio 1 Custo Baixo Medio |Baixo
Entrevistado_2 |Custo Preco_do_Material Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 2 |Custo Custo_de Manutencao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Custo Custo_de_Instalacao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Custo Formas_de_Pagamento Alto Alto Alto

Entrevistado 2 |Qualidade e Desempenho |Criterio 2 Qualidade e Desempenho Alto Médio |Alto

Entrevistado_2 |Qualidade_e_Desempenho |Resitencia_ao_calor Médio |Médio |Médio
Entrevistado_2 |Qualidade_e_Desempenho |Resistencia_Quimica_e_a_Manchas Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |Qualidade e Desempenho |Tecnica de producao Alto Médio |Alto

Entrevistado_2 |Qualidade_e_Desempenho |Desgastes Alto Médio |Alto

Entrevistado_2 |Logistica Criterio_3 Logistica Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |Logistica Tempo de Entrega Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Logistica Condicoes_de_Transporte Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |Logistica Rastreamento do Pedido Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |Logistica Flexibilidade de Entrega Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Marca_e_Reputacao Criterio_4__ Marca_e_Reputacao Alto Alto Alto

Entrevistado 2 |Marca e Reputacao Reputacao da Marca Alto Alto Alto

Entrevistado_2 |Marca_e_Reputacao Normas_e_Cerificacoes Alto Alto Alto

Entrevistado_2 |[Marca_e_Reputacao Avaliacoes_de_Clientes Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |Marca e Reputacao Histérico de Qualidade e Inovacao Alto Alto Alto

Entrevistado_2 |Estilo_e_ Design Criterio_5_ Estilo_e_Design Alto Médio |Médio
Entrevistado_2 |Estilo_e Design Aparencia_Estetica Alto Médio |Médio
Entrevistado 2 |Estilo e Design Variedade de Opcoes de Design Médio |Médio |Baixo
Entrevistado_2 |Estilo_e_Design Adequacao_ao_Design_de_Interiores Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |Estilo e Design Atualidade com Tendencias de Mercado Alto Alto Alto

Entrevistado 2 |Sustentabilidade Criterio_6  Sustentabilidade Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Sustentabilidade Uso_de_Materiais_Reciclaveis Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 2 |Sustentabilidade Eficiencia_Energetica Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Sustentabilidade Impacto_Ambiental_da_Producao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Sustentabilidade Durabilidade_e_Ciclo_de Vida Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |Atendimento e Suporte Criterio_ 7 Atendimento e Suporte Médio |Médio |Médio
Entrevistado_2 |Atendimento_e_Suporte Disponibilidade_do_Suporte_Tecnico Alto Alto Alto

Entrevistado_2 |Atendimento_e_Suporte  |[Tempo_de_Resposta_Da_Reclamacao Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |[Atendimento e Suporte |Qualidade do Atendimento Médio |Médio |Médio
Entrevistado_2 |Atendimento_e_Suporte Opcoes_de_Contato Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |[Mao_de_Obra Criterio_8  Mao_de_Obra_ Baixo Baixo Baixo
Entrevistade 2 (Mao de Obra Disponibilidade de Profissionais Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |[Mao_de_Obra Qualificacao_dos_Profissionais Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 2 |Mao de Obra Custo da Mao de Obra Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |[Mao_de_Obra Tempo_de_ Execucao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Facilidade_e_Conveniencia |Criterio_9 Facilidade_e_Conveniencia Alto Alto Alto

Entrevistado 2 |Facilidade e Conveniencia |Facilidade de Quantificar Alto Alto Alto

Entrevistado_2 |Facilidade_e_Conveniencia |Manutencao Médio |Médio |Médio
Entrevistado_2 |Facilidade_e_Conveniencia |Customizacao Médio |Médio |Médio
Entrevistado 2 |Facilidade e Conveniencia |Flexibilidade de Aplicacao Alto Alto Alto

Entrevistado_2 |Programas_de_Fidelidade |Criterio_10_Programas_de_Fidelidade Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Programas_de_Fidelidade |Programas_de_Fidelidade Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 2 |Programas de Fidelidade |Beneficios de Viagens Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_2 |Programas_de_Fidelidade |Beneficios_de Formacao_e_Desenvolvimento Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 2 |Programas de Fidelidade |[Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos |Baixo Baixo Baixo

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O Quadro 15 detalha a conversdo das notas do terceiro entrevistado, permitindo a

incluséo dessas avaliacdes no conjunto de dados utilizado para treinar o modelo preditivo.
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criterio

subcriterio
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marca_a marca_b marca_c

Entrevistado 3 |Custo Criterio 1 Custo Baixo Médio Baixo
Entrevistado_3 |Custo Preco_do_Material Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 3 |Custo Custo _de Manutencao Baixo Médio Baixo
Entrevistado_3 |Custo Custo_de_Instalacao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 3 |Custo Formas de Pagamento Médio |Médio |Médio
Entrevistado_3 |Qualidade_e_Desempenho |Criterio_2_ Qualidade_e_Desempenho Médio |Médio Médio
Entrevistado 3 |Qualidade e Desempenho |Resitencia ao calor Médio |Baixo Médio
Entrevistado_3 |Qualidade_e_Desempenho |Resistencia_Quimica_e_a_Manchas Médio |Baixo Médio
Entrevistado 3 |Qualidade e Desempenho |Tecnica de producao Médio |Baixo Médio
Entrevistado_3 |Qualidade_e_Desempenho |Desgastes Médio |Médio |Médio
Entrevistado 3 |Logistica Criterio 3 Logistica Médie |Médio |Médio
Entrevistado_3 |Logistica Tempo_de_Entrega Meédio |Medio |Medio
Entrevistado_3 |Logistica Condicoes_de Transporte Médio |Médio |Médio
Entrevistado_3 |Logistica Rastreamento_do_Pedido Meédio |Medio |Medio
Entrevistado_3 |Logistica Flexibilidade_de_Entrega Médio |Médio |Médio
Entrevistado 3 |Marca e Reputacao Criterio 4  Marca e Reputacao Alto Medio |Alto

Entrevistado_3 |Marca_e_Reputacao Reputacao_da_Marca Alto Médio |Alto

Entrevistado 3 |Marca_e Reputacao Normas_e Cerificacoes Médio |Meédio |Médio
Entrevistado_3 |Marca_e_Reputacao Avaliacoes_de_Clientes Alto Médio |Alto

Entrevistado 3 |Marca e Reputacao Histérico de Qualidade e Inovacao Alto Meédio |Alto

Entrevistado_3 |Estilo_e_Design Criterio_5__ Estilo_e_Design Alto Médio |Alto

Entrevistado 3 |Estilo e Design Aparencia_Estetica Alto Meédio |Alto

Entrevistado_3 |Estilo_e_Design Variedade_de_Opcoes_de_Design Alto Médio |Alto

Entrevistado 3 |Estilo e Design Adequacao ao Design de Interiores Alto Meédio |Alto

Entrevistado_3 |Estilo_e_Design Atualidade_com_Tendencias_de_Mercado Alto Médio |Alto

Entrevistado 3 |Sustentabilidade Criterio 6 Sustentabilidade Médio |Medio |Médio
Entrevistado_3 |Sustentabilidade Uso_de_Materiais_Reciclaveis Médio |Médio |Médio
Entrevistado 3 |Sustentabilidade Eficiencia_Energetica Médio |Medio |Médio
Entrevistado_3 |Sustentabilidade Impacto_Ambiental_da_Producao Médio |Médio |Médio
Entrevistado 3 |Sustentabilidade Durabilidade e Ciclo de Vida Médio |Medio |Médio
Entrevistado_3 |Atendimento_e_Suporte Criterio_7__ Atendimento_e_Suporte Médio |Médio Médio
Entrevistado 3 |Atendimento e Suporte Disponibilidade do Suporte Tecnico Médio |Médio Médio
Entrevistado_3 |Atendimento_e_Suporte Tempo_de_Resposta_Da_Reclamacao Médio |Médio Médio
Entrevistado 3 |Atendimento e Suporte Qualidade do Atendimento Médio |Médio |Médio
Entrevistado_3 |Atendimento_e_Suporte Opcoes_de_Contato Médio |Médio |Médio
Entrevistado 3 |Mao_de Obra Criterio 8 Mao de Obra Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_3 |Mao_de_Obra Disponibilidade_de_Profissionais Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 3 |Mao_de Obra Qualificacao _dos_Profissionais Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_3 |Mao_de_Obra Custo_da_Mao_de_Obra Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 3 |Mao de Obra Tempo_de Execucao Médio |Médio |Médio
Entrevistado_3 |Facilidade_e_Conveniencia |Criterio_9_ Facilidade_e_Conveniencia Médio |Médio Médio
Entrevistado 3 |Facilidade e Conveniencia |Facilidade de Quantificar Médio |Médio |Médio
Entrevistado_3 |Facilidade_e_Conveniencia |Manutencao Médio |Médio |Médio
Entrevistado 3 |Facilidade e Conveniencia |Customizacao Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_3 |Facilidade_e_Conveniencia |Flexibilidade_de_Aplicacao Médio |Médio |Médio
Entrevistado 3 |Programas de Fidelidade |Criterio 10 Programas de Fidelidade Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_3 |Programas_de_Fidelidade |Programas_de_Fidelidade Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 3 |Programas de Fidelidade |Beneficios de Viagens Baixo Baixo Baixo
Entrevistado_3 |Programas_de_Fidelidade |Beneficios_de_Formacao_e_Desenvolvimento Baixo Baixo Baixo
Entrevistado 3 |Programas de Fidelidade |Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos Médio |Baixo Médio

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Figura 15 apresenta a arvore de decisdo completa utilizada para a escolha da marca

de revestimento ceramico. Esta arvore integra todas as regras decisérias derivadas dos critérios

e subcritérios, proporcionando uma ferramenta visual poderosa para a analise e a tomada de

decisao.
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Figura 15 — Arvore de Decisdo para Escolha de Marca

Arvore de Deciso para Escolha de Marca

Ponderagdo Marca A <= 35.84
samples = 100.0%
value = [0.89, 0.09, 0.02]

class = Marca A

Ponderagdo Marca B <= 35.38
samples = 20.7%

Ponderagdo Marca A <= 67.67
samples = 79.3%
value = [0.68, 0.32, 0.0] value = [0.95, 0.03, 0.03]
class = Marca A class = Marca A

SN N

Ponderagde Marca A <= 24.33 Ponderagdo Marca C <= 67.83
samples = 15.3% samples = 51.3%
value = [0.91, 0.09, 0.0] value = [0.92, 0.04, 0.04]
class = Marca A class = Marca A

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Figura 16 ilustra o processo de treinamento de classificacdo utilizando a arvore de
decisdo. Esse processo envolveu a aplicacdo de técnicas de aprendizado supervisionado para

ajustar o modelo, maximizando sua precisdo na previsdo da marca preferida.

Figura 16 — Treinamento de classificacdo de arvore de decisdo

clf classification
clf_classification.fi

plot_custom_tree(clf_classification, feature_names, class_names)

ication = export_text(clf_classification, feature_names=feature_names)

lassification)

with open('C
f.ourite(

Fonte: elaborada pela autora (2024).

A Figura 17 mostra a arvore de decisdo final e a classificagdo resultante para a escolha
da marca de revestimento ceramico. Essa visualizacdo destaca como o modelo utiliza os
critérios e subcritérios para chegar a decisdo final, facilitando a interpretacdo dos resultados e

a aplicacéo pratica do modelo.
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Figura 17 — Arvore de Decisio e classificagio escolha de marca

Arvore de Decisdo para Escolha de Marca

Ponderagae Marca B <= 35.38
samples = 20.7%
value = [0.68, 0.32, 0.0]
class = Marca A

Ponderagdo Marca B <= 67.83
samples = 2.7%
value = [0.0, 0.5, 0.5]
class Marca B

Ponderagdo Marca B <= 225
samples = 2.7%
value = [0.5, 0.5, 0.0]
class = Marca A

Fonte: elaborada pela autora (2024).

Utilizando os critérios e subcritérios definidos previamente, foi estruturado um modelo
preditivo capaz de identificar a marca preferida com base nas avaliacdes ponderadas dos
entrevistados. Através do treinamento e da visualiza¢do da arvore de deciséo, foi possivel criar
uma ferramenta prética e interpretavel que auxilia na tomada de decis&o. A metodologia adotada
combinou técnicas qualitativas e quantitativas, oferecendo uma abordagem robusta e eficiente

para a escolha de marcas em contextos complexos.

5.3 ANALISE DOS DADOS

Os dados passaram pela analise descritiva das pontuacGes ponderadas em que foram
utilizadas visualizagdes gréaficas para entender melhor a distribui¢do das avaliagdes. O objetivo
do uso desse modelo foi auxiliar na sele¢do do revestimento cerdmico ideal para um ambiente
especifico, considerando diversos fatores relevantes. O publico-alvo inclui profissionais da
construcdo civil, designers de interiores, arquitetos, varejistas de materiais de construgéo e
consumidores finais. No contexto do mercado de revestimentos cerdmicos no Brasil, que
oferece uma ampla variedade de opgBes com diferentes caracteristicas, precos e marcas, a
escolha do revestimento ideal pode ser complexa, pois envolve a consideracdo de diversos
fatores como estética, funcionalidade, custo-beneficio, sustentabilidade e reputacdo da marca.

A anélise descritiva das pontuac¢Ges ponderadas permitiu identificar a distribuicdo das
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avaliacBes para cada marca e critério. Utilizando a formula de pontuacdo ponderada, foram
calculadas as meédias, medianas, desvios-padrdo e intervalos das avaliacGes, fornecendo uma
visdo clara e quantitativa das preferéncias dos entrevistados. As visualiza¢des graficas, como
histogramas e boxplots, ajudaram a identificar padrdes e variacdes nas avaliacdes, facilitando a
compreenséo dos dados.

Os resultados das arvores de decisdo foram visualizados para identificar os critérios e
subcritérios mais influentes na escolha da marca de revestimento ceramico. A andlise detalhada
das arvores de decisdo revelou insights importantes. O critério de “Custo” ficou evidenciado,
especialmente os subcritérios de “Preco do Material” e “Custo de Instalacdo”, com o0s
entrevistados tendendo a preferir marcas com custos mais baixos nestes aspectos. Em termos
de qualidade e desempenho, subcritérios como “Resisténcia ao Calor” e “Resisténcia Quimica
e a Manchas” foram altamente valorizados, com preferéncia por marcas que oferecem alta
resisténcia a fatores ambientais. A logistica, incluindo a “Flexibilidade de Entrega” e 0 “Tempo
de Entrega”, influenciou significativamente a decisdo, destacando a importancia de uma
logistica eficiente e flexivel.

A reputacdo da marca e as avaliagbes de clientes também tiveram um grande impacto,
com marcas de alta reputacéo e avaliagdes positivas sendo frequentemente escolhidas. No que
diz respeito ao critério “Estilo e design”, a “Aparéncia Estética” e a “Variedade de Opcdes de
Design” foram determinantes, com preferéncia por marcas que ofereciam maior diversidade de
design e estética atraente. A sustentabilidade, representada pelo “Uso de Materiais Reciclaveis”
e a “Eficiéncia Energética”, destacou uma tendéncia crescente para opcdes sustentaveis. A
qualidade do atendimento e a disponibilidade do suporte técnico também foram valorizadas,
com preferéncia por marcas que oferecem suporte técnico de alta qualidade.

Além disso, a disponibilidade de profissionais qualificados e o custo da médo de obra
influenciaram as escolhas, com preferéncia por marcas que oferecem suporte técnico
especializado. Critérios de facilidade e conveniéncia, como “Facilidade de Quantificar” e
“Manutencdo”, foram importantes, com preferéncia por marcas que oferecem solugdes faceis
de manter e quantificar. Por fim, programas de fidelidade e beneficios adicionais, como
“Beneficios de Networking e Eventos Exclusivos”, foram considerados relevantes, com
preferéncia por marcas que oferecem beneficios adicionais aos clientes fiéis.

Esses insights fornecem uma compreenséo detalhada de como os diferentes critérios
influenciam a escolha da marca de revestimento ceramico, facilitando a tomada de decisdo e a

selecdo do produto ideal para cada necessidade especifica.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com base na revisdo da literatura e na aplicacdo de metodologias quantitativas e
qualitativas, esta pesquisa proporcionou uma compreensao aprofundada dos fatores que
influenciam as decisdes de compra dos consumidores em um contexto tecnologico. Os
resultados destacam a interacdo complexa entre fatores psicologicos, sociais e tecnoldgicos que
moldam o comportamento do consumidor.

Os principios psicoldgicos, como consisténcia, reciprocidade e prova social, mostraram-
se fundamentais na construcdo de relacbes duradouras entre consumidores e marcas.
Experiéncias positivas repetidas e interacdes continuas contribuem significativamente para a
lealdade do cliente. Além disso, ficou evidente que as decisGes de compra nem sempre seguem
um processo racional e planejado; muitas vezes, sdo guiadas por heuristicas e fatores
inconscientes, indicando que estratégias que considerem esses processos decisorios ndo lineares
podem ser altamente eficazes.

A influéncia crescente da tecnologia foi um achado crucial. Ferramentas como
inteligéncia artificial e algoritmos de personalizacdo estdo cada vez mais presentes na
modelagem das preferéncias dos consumidores, transformando significativamente a maneira
como as decisdes de compra sdo moldadas no ambiente digital. A capacidade dessas tecnologias
de manipular percepces de valor e necessidade representa um marco na dindmica entre marcas
e consumidores.

Utilizando o Método de Decisdo Multicritério Construtivista (MCDA-C), a pesquisa
estruturou e analisou os dados obtidos em entrevistas com especificadores, permitindo uma
avaliacdo detalhada dos critérios que influenciam a escolha de marcas no setor da construcéo
civil. Critérios como custo, qualidade, sustentabilidade, atendimento e suporte técnico
destacaram-se como determinantes na decisdo de compra.

A implementac&o de modelos preditivos, como arvores de deciséo, possibilitou a analise
de padrdes e a identificacdo dos fatores mais impactantes para a escolha de marcas. Essa
abordagem combinada forneceu uma visdo detalhada e robusta dos comportamentos e
preferéncias dos consumidores, integrando de forma complementar dados qualitativos e
quantitativos.

As implicacbes praticas desses resultados sdo significativas para empresas e
profissionais de marketing. Compreender profundamente os fatores que influenciam o
comportamento de compra permite desenvolver estratégias mais eficazes, focadas na

personalizagdo e na criacdo de experiéncias que ressoem com as expectativas dos consumidores
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modernos. Estratégias baseadas em dados oferecem um direcionamento claro para adaptar
ofertas, servigos e comunicagdo as necessidades do publico-alvo.

Apesar dos resultados solidos, é importante reconhecer as limitagdes deste estudo, como
a restricdo geografica da amostra, que limita a generalizacdo para outros contextos. Alem disso,
o0 ritmo acelerado da evolucdo tecnoldgica exige estudos continuos para capturar as mudancas
dindmicas no comportamento do consumidor.

Para pesquisas futuras, recomenda-se ampliar a amostragem geografica e cultural,
explorando como variacGes regionais influenciam as preferéncias dos consumidores. A
integracdo de métodos avancados de anélise de sentimentos e machine learning podera
enriquecer ainda mais a compreensdo das dinamicas de compra, oferecendo insights mais
precisos e personalizados. O uso de métodos estatisticos combinados com inteligéncia artificial
representa o futuro para capturar e analisar de forma mais eficaz os padrfes de comportamento
do consumidor.

Em sintese, a pesquisa ndo apenas contribuiu para uma melhor compreensao dos fatores
gue moldam as decisdes de compra dos consumidores em um contexto tecnoldgico, mas
também forneceu uma base solida para inovacgéo estratégica e desenvolvimento de politicas de
marketing orientadas para o futuro. A capacidade de adaptacdo as novas realidades tecnoldgicas
sera essencial para as empresas que buscam manter uma vantagem competitiva sustentavel no

mercado globalizado.
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APENDICE A - Entrevistas

Entrevista 1

1.

10.

Perfil Profissional: O arquiteto trabalha na area desde 2014, comecou em Sao Paulo e
hoje mora em Floriandpolis. Iniciou sua carreira em escritorios, alguns dos quais eram
proprios em sociedade. Atualmente, é autbnomo e tem um escritorio proprio, a Uzzi
Arquitetura, desde 2017.

Especializacdo: O arquiteto ndo tem um padrdo de projeto especifico, design de
interiores e projetos comerciais, além de um pouco de obras completas.

Clientes: A maioria dos clientes sdo pessoas com o primeiro apartamento ou a primeira
sede da empresa. Ndo segue uma linha especifica, mas nesta fase, 60% dos projetos séo
comerciais e o restante residenciais.

Projetos: Entre os projetos completos, muitas vezes acabam morrendo no projeto, mas
0S comerciais conseguem investir no projeto.

Preco: O cliente recorrente acaba pagando apenas pela obra inteira. O escritério tem
uma premissa de ndo extrapolar o que o cliente passou, vendo as prioridades do cliente.
Para o entrevistado, 0 preco ndo € um problema.

Produtos: Como arquiteto, é interessante usar o produto assinado. Gosta de misturar
produtos para dar personalidade aos projetos.

Tendéncias de Mercado: A tendéncia de mercado € delicada, pois as vezes nao faz
parte da personalidade do cliente. No entanto, é importante para o profissional estar
atualizado.

Sustentabilidade: Hoje é muito importante 0 minimo, tenta 0 méaximo € algo super
relevante a sustentabilidade.

Relacionamento com Fornecedores: A relacdo com a pessoa, ndo com o produto, é
essencial. Compra nas lojas que tém relacionamento com os vendedores.

Assisténcia Técnica: A necessidade de uma mao de obra especializada € um desafio,
produtos inovadores como lastras, sdo incriveis mas as pecas sdo carissimas entdo o
profissional precisa saber o que esta fazendo, pois pode ser muito caro, acaba deixando
de usar alguns produtos muitas vezes porque sabe que ndo vai ter um profissional
adequado para assentar. A assisténcia técnica e importante para resolver os problemas

que acontecem nas obras.
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APENDICE B - Informag®es gerais dos entrevistados

1. Formacao e Experiéncia profissional:
o O entrevistado se formou na FURB em 2008.
o Iniciou sua carreira trabalhando em uma construtora em Guaramirim, envolvido
no projeto “Minha Casa, Minha Vida”, voltado para pessoas de renda baixa.
o Trabalhou em Picarras em uma construtora até 2017 e depois em Ibirama.
o Atualmente, trabalha em casa.
2. Area de Atuacao:
o Atualmente, o entrevistado trabalha principalmente com interiores e moéveis sob
medida, focando mais em cozinhas e lavanderias.
o Anteriormente, trabalhava mais com projetos arquitetdnicos, incluindo edificios
grandes.
3. Clientes:
o A maioria dos clientes sdo residenciais, intermediados por uma imobiliaria.
o Os clientes geralmente tém renda média e buscam custo-beneficio.
4. Desafios:
o Um dos principais desafios enfrentados é a perda de projetos.
o A taxa de conversdo de projetos € baixa, com menos de 50% dos projetos
fechados.
o Esse problema é agravado pela grande quantidade de profissionais no mercado.
5. Orcamento:
o O entrevistado realiza todo o orcamento dos projetos, mas muitas vezes acaba
fazendo apenas o orcamento, sem fechar o projeto.
6. Recomendac0es e Produtos:
o O entrevistado frequentemente recomenda uma loja ou outra para muitos
clientes.
o Prioriza a compra de tudo no mesmo lugar, comprando mais em home centers.
o Quando se trata de trocar produtos, o entrevistado geralmente busca na mesma
marca.
o Alguns clientes querem produtos de marcas especificas, mas muitas vezes nao
tém orgamento para isso.
7. Produtos:
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o O entrevistado menciona que alguns produtos acabam saindo de linha, o que
pode ser frustrante.

o Ele tenta entender se a marca esta se movimentando para a sustentabilidade para
incentivar a compra dela.
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APENDICE C - Informagdes profissionais e de formagao dos entrevistados

Formacéao e Experiéncia Profissional:

Se formou na UPF Passo Fundo.
Tem escritorio hoje com seu marido que é engenheiro civil.
Trabalha a quase 10 anos no mercado e a quase 2 anos que abriu o escritorio

antes era autbnoma.

Produtos:

O entrevistado se frustra quando alguns produtos saem de linha.

Tenta entender se a marca estad se movimentando para a sustentabilidade para
incentivar a compra dela.

Valoriza a qualidade e durabilidade dos produtos a longo prazo, garantindo que
ndo estraguem.

Esta comecando a ter cliente de classe média alta onde consegue fazer projetos
mais complexos e usar marcas melhores, no inicio eram s6 obras com produtos

baratos.

Design:

(o]

O

Para o entrevistado, é mais importante o design geral do ambiente.
Flexibilidade nas escolhas para resolver o problema dentro do objetivo do

design.

Clientes e Orgcamento:

Atende todo tipo de cliente, mas se o0 orcamento é limitado, precisa respeitar.
Poucos clientes séo de alto padrao.
Dependendo do perfil do cliente, adapta as recomendacdes de produtos, como

no caso da compra de vasos.

Preco e Forma de Pagamento:

(o]

Prefere formas de pagamento com desconto a vista.
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o Procura ir em outlets para economizar e buscar oportunidades.

o O investimento muda muito, incluindo o aluguel do lugar.
6. Maéo de Obra e Troca de Produtos:

o A mao de obraem geral esta dificil, com os bons profissionais sempre ocupados.

o Troca o produto para nédo ficar desatualizado, em vez de usar um produto antigo.
7. Marca e Beneficios:

o A marca é importante, dando uma esplanada geral sobre as marcas, prés e
contras, e valorizando a garantia de qualidade.

o Beneficios das marcas sdo importantes, mas muitas vezes excluem arquitetos
que ndo recebem retorno.

o Presa sempre pela qualidade e busca garantir que o produto ndo estrague a longo

prazo.

8. Pronta Entrega e Atendimento:

o Pronta entrega € importante em reformas, principalmente para itens
complementares.

o A parte bruta pode ser 0 que ndo muda muito, mas o acabamento é crucial.

o Mencionou que é dificil explicar quando o cliente fala mal do concorrente; a

questdo nao é quantificacdo, mas o atendimento do vendedor.
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APENDICE D -Glossario

Arvore dos Pontos de Vista (APV): Estrutura hierarquica que organiza critérios e subcritérios

para facilitar a analise de decisoes.

Big Data: Conjunto de dados massivos e complexos que crescem exponencialmente e séo
dificeis de processar com métodos tradicionais.

Ciéncia da Informacéo (CI): Estudo da coleta, classificacdo, manipulacdo, armazenamento,

recuperacdo e disseminacdo da informacéo.

Customer Relationship Management (CRM): Sistema para gerenciar interagdes com clientes
e melhorar a satisfacdo e fidelidade.

Data-driven: Tomada de decisdo baseada em dados e analises quantitativas.

Elementos Primarios de Avaliacdo (EPASs): Elementos fundamentais usados na avaliacdo de

alternativas em decisdes multicritério.

Especificadores: Arquitetos, engenheiros e designers de interiores que recomendam produtos

em projetos de construcao.

Inteligéncia Artificial (1A): Campo da computacdo que cria sistemas para realizar tarefas que

requerem inteligéncia humana.

Machine Learning: Subcampo da IA que utiliza algoritmos para sistemas aprenderem e

fazerem previsdes ou decisdes com base em dados.

Meétodo de Decisdo Multicritério Construtivista (MCDA-C): Metodologia de decisdo que

utiliza maltiplos critérios para avaliar alternativas baseadas nas preferéncias dos decisores.

Python: Linguagem de programacdo de alto nivel usada para desenvolvimento de software,

analise de dados e automacao.

Recéncia, Frequéncia e Valor (RFV): Métrica de marketing para segmentar clientes com base

em recéncia, frequéncia e valor das compras.

Top-down: Abordagem de planejamento que comeca no nivel mais alto de uma hierarquia e

orienta os niveis inferiores.



