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RESUMO

Com base nos estudos de Mostaghimi (2001), este artigo teve como objetivo verificar algumas hipéteses apre-
sentadas pelo autor a fim de investigar as implicacdes de diferentes processos decisérios com o apoio de
especialistas. Tratou-se de um estudo de caso que envolveu dados qualitativos e quantitativos. O experimento
empirico realizado constituiu-se de uma dindmica cuja proposta era avaliar e atribuir prémios a campanhas de
marketing de empresas simuladas. Sob a coordenagéo do decisor, foram adotados diferentes métodos para
tomada de decisdo em que a opinido dos especialistas era utilizada de maneiras distintas. Com essa pesquisa,
chegou-se a conclusdo de que o modo como as informagdes sdo coletadas exerce impacto sobre a deciséo. Os
resultados variaram a cada método utilizado, havendo alteragdes no ranqueamento das campanhas, inclusive
na liderancga indicada para a premiagao. Ainda, foi possivel notar que o nivel de concordancia do decisor em =
relagdo ao aconselhamento dos especialistas tende a ser mais alto quando ele é o responsavel pela defini¢éo '
do método de coleta de informagdes.

Palavras-chave: Processo decisério. Métodos de tomada de decisdo. Julgamento de especialistas. Influéncia
do decisor. Avaliagdo de campanhas de marketing.

ABSTRACT

Based on the studies of Mostaghimi (2001), this article aimed to verify some hypotheses presented by the author
in order to investigate the implications of different decision processes with the support of specialists. This was
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a case study involving qualitative and quantitative data. The empirical experiment carried out was a dynamic
whose purpose was to evaluate and award prizes to marketing campaigns of simulated companies. Under the
coordination of the decision-maker, different methods of decision-making were adopted in which expert opinion
was used in different ways. With this research, it was concluded that the way information is collected has an
impact on the decision. The results varied with each method used, with changes in the rank of the campaigns,
including the leadership indicated for the awards. Furthermore, it was possible to note that the level of agreement
of the decision maker in relation to the advice of the specialists tends to be higher when he is responsible for
defining the method of information collection.

Keywords: Decision-making process. Decision-making methods. Expert judgment. Influence of the decision
maker. Evaluation of marketing campaigns.

1. INTRODUCAOQ

Administrar é tomar decisao, sendo que em todos os processos gerenciais, o gestor deve
fazer escolhas buscando maximizar seus resultados. Os tomadores de decisao, portanto, pro-
curam alternativas para aumentar as chances de sucesso por meio de métodos de escolhas
racionais. Contudo, ressalta-se que a racionalidade ocorre apenas de maneira limitada, pois a
mente humana, que utiliza de métodos heuristicos para efetuar o reconhecimento, a busca e a
selecdo de informagao, apresenta capacidade limitada de processar informagao (SIMON, 1980).

Em uma tomada de decisao, informagdes completas nunca estdo a disposi¢éo dos deciso-
res. Assim, estes frequentemente pedem a opinido de outras pessoas, especialmente aquelas
qgue tém dominio sobre o assunto. O decisor conta com o apoio de especialistas para ir além
dos dados, fazer inferéncias sobre os problemas e recomendar possiveis solu¢ées (MUMPO-
WER; STEWART, 1996). Para Harvey e Fischer (1997) os decisores buscam e aceitam o conselho
de especialistas a fim de compartilhar a responsabilidade pelo resultado da decisdo e aumentar
a probabilidade de ela ser precisa ou étima.

Buscando investigar os métodos de tomada de decisao, Mostaghimi (2001) oferece em seu
trabalho uma gama de possibilidades de se chegar a uma decisdo por meio do envolvimento
de especialistas. O estudo aborda hipéteses que confirmam a influéncia dos métodos de deci-
sdo em seu resultado e ainda descreve diversos aspectos que impactam a decisao final, entre
eles: o estilo adotado pelo decisor, seu nivel de envolvimento e a forma como os especialistas
participam da decisao.

O uso da opiniao de especialistas, como sugere o autor supracitado, possibilita a um toma-
dor de decisdo envolver individuos que, sem qualquer participagdo anterior, possam ofertar
uma visao diferenciada em relagdo ao evento que requer a decisdo. A participacao de espe-
cialistas pressupde que a decisao seja fruto do levantamento de diversas possibilidades, que,
combinadas ao julgamento do decisor, compdem a decisao final.

O objetivo do artigo € aplicar algumas das hipdteses de Mostaghimi (2001) relativas a dife-
rentes processos decisérios envolvendo julgamento de especialistas, verificando sua aplicabi-
lidade e confirmando ou nao as interferéncias que tal processo pode provocar nos resultados.
Trata-se de um estudo de caso de abordagem qualitativa e quantitativa, desenvolvido a partir
de uma experiéncia académica. O estudo prop6s uma dindmica para avaliar e atribuir prémios a
campanhas de marketing de empresas simuladas, considerando o julgamento de especialistas.
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Este estudo contribuird para a compreensao de que ndo meramente o resultado final de
uma decisdo, mas também o processo em que ela foi construida, tem fundamental importancia.
Além disso, os resultados da pesquisa poderao colaborar com o desenvolvimento de estudos
futuros sobre os processos decisérios envolvendo especialistas, tendo em vista a escassez
sobre o assunto na literatura nacional.

Para embasar o estudo, segue na proxima secdo uma revisao de literatura acerca do
assunto, abordando os principais trabalhos e conceitos desenvolvidos sobre o processo de
tomada de decisdo com o apoio de especialistas. Em seguida, apresentam-se os procedimen-
tos metodoldgicos adotados para alcance do objetivo e os resultados do experimento empirico.
Por fim, a conclusdo obtida com a investigagao.

2. PROCESSOS DECISORIOS ENVOLVENDO ESPECIALISTAS

Reyt, Wiesenfeld e Trope (2016) ressaltam a crescente importancia do aconselhamento
na tomada de decisdes nas organizagdes. Segundo os autores, o conselho é valioso, pois pos-
sibilita a superacdo das limitagcdes de seus proprios conhecimentos, por meio da utilizagao
da experiéncia de terceiros. Na economia dos paises desenvolvidos, os servigos de consulto-
ria, por exemplo, ttm demonstrado um crescimento substancial, sendo responsdveis sozinhos
por mais de um quarto das exportagcoes dos EUA. O acesso aos conselhos tem se tornado
cada vez mais facilitado, considerando as novas tecnologias de informagéao e as redes sociais.
No entanto, muito mais do que a obtengdo desses conselhos, é necessario interpreta-los da
maneira correta.

De acordo com Mostaghimi (2001), o decisor é livre para utilizar qualquer processo que
seja condizente com seu estilo para coletar informagdes de especialistas. Para um mesmo pro-
blema de decisao, um decisor pode preferir pedir o conselho de cada especialista individual-
mente, um segundo decisor pode preferir consultar todos os especialistas ao mesmo tempo e
um terceiro pode ainda pedir que os especialistas entrem em um consenso e o comuniquem.
O estilo do decisor refere-se a extensdo do seu envolvimento na coleta de informagao dos
especialistas. Em um sentido amplo, consiste da forma como sé&o utilizadas essas informagdes
e do cendrio em que elas sdo coletadas. Além disso, o responsavel pela decisdo baseia-se em
alguns fatores para classificar a importéancia da informacédo de um especialista, entre eles: a
confianga no julgamento, a preciséo da informagao e outras consideragdes pessoais/politicas.

Uma questdo-chave na discussao sobre especialistas é decidir quem pode ser qualificado
como tal. Shanteau (1992) considera como especialista aquele que assim é reconhecido pelas
pessoas de sua area. Segundo Sniezek e Buckley (1995) os especialistas sdo aqueles que for-
mulam julgamentos ou recomendam alternativas e comunicam ao responsavel pela decisao.
Os especialistas ndo fazem qualquer solicitacdo, apenas oferecem suas opinides ao decisor,
gue pode ou nado aceitar o aconselhamento, e ainda decide o quanto utiliza-lo (GINO; SHANG
CROSON, 2009).

Gibbons, Sniezek e Dalal (2003) propdem a ampliagéo desse conceito, incluindo elemen-
tos como a prestacdo de apoio emocional, a aprovacdo da alternativa inicialmente escolhida
pelo decisor, a provisdo de informagdes sobre a decisado, a sugestdo de uma nova alternativa
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e a assisténcia ao decisor para obter maior discernimento. Figueiredo (2016) acrescenta ainda
gue a tomada de decisao é influenciada por fatores biolégicos e psicolégicos além dos citados
anteriormente, mas apesar da complexidade desses fatores, nada impede que sejam criadas
heuristicas para entendimento do comportamento dos agentes envolvidos.

A experiéncia de um especialista € um fator importante para a decisao, pois o decisor
tende a aceitar melhor a opinido de especialistas mais experientes do que a dos novatos (HAR-
VEY; FISCHER, 1997; YANIV; KLEINBERGER, 2003). Entretanto, como ressalta Harvey Fischer
(1997), ainda que os especialistas sejam experientes, o decisor combina seus conselhos com o
seu proprio julgamento. Conforme aponta Gino, Shang e Croson (2009), uma vez que o conse-
Iho é reunido, o decisor pesa a sua opiniao e a opinidao dos especialistas para chegar a decisao
final. Essa combinagéo de opinides, de preferéncia ndo correlacionadas, aumenta a precisao da
decisdo porque reduz o erro vinculado a cada recomendacao individual. A agregagao de todas
as previsoes garante que a previsao resultante tenha menor variabilidade e menor erro aleaté-
rio (BONACCIO; DALAL, 2006).

De acordo com Swol e Sniezek (2005), a baixa experiéncia do decisor e a alta incerteza
sobre a decisdao pode leva-lo a aceitar o conselho do especialista. Contudo, diversas varia-
veis podem afetar a probabilidade de o decisor aceitar essa opinido. Um desses fatores é a
confiancga, definida por Mayer, Davis e Schoorman (1995) como a vulnerabilidade as a¢des de
outrem com base na expectativa de que ele desempenhara uma agao importante para o deci-
sor.

A confianga demonstrada pelo especialista ao expressar a sua opinido também pode fazer
com que o decisor a aceite melhor. Da mesma forma, conhecer o especialista pode influenciar
na aceitagao da opinido, pois o grau de confianca pode ser maior. Além disso, outra situacao
que exerce influéncia sobre a aceitacdo é quando o decisor é responsavel pelo pagamento do
especialista; nesse caso ele pode aceitar a opinidao devido a necessidade de justificar o investi-
mento (SWOL; SNIEZEK, 2005).

Reyt, Wiesenfeld e Trope (2016) fizeram um estudo baseado na Construal Level Theory,
avaliando se o nivel de interpretagédo contido na comunicag¢édo dos conselheiros influenciam a
percepgao desses consultores e, por sua vez, a utilizagdo do conselho na deciséo. Essa teoria
sugere que, quanto maior o grau de abstragao e a visdo holistica demonstrados pelos conse-
lheiros, melhor reputacao eles tém. Além disso, as pessoas sdao mais propensas a escolher e
seguir o conselho desses especialistas do que daqueles que apresentam uma abordagem mais
deterministica, concreta e contextualizada do tema consultado. A literatura sobre transferéncia
de conhecimento e aprendizado centra-se nas caracteristicas dos destinatarios para identifica-
¢ado se as informagdes passadas serdo assimiladas e exploradas. Por exemplo, as pessoas séo
menos propensas a tomar conselhos quando se sentem mais poderosas, quando fazem parte
de uma equipe ou quando se sentem com raiva.

Gibbons, Sniezek e Dalal (2003) afirmam que os decisores que solicitam o conselho dos
especialistas sdo mais propensos a seguir essa recomendacao do que aqueles que o recebem
sem té-lo requerido. Além disso, tendem a aceitar melhor a opinidao dos especialistas quando
se trata de uma decisao complexa. Bonaccio e Dalal (2006) concluem que a opinidao dos espe-
cialistas s é aceita pelo decisor se ele acreditar que seus potenciais beneficios superam os
eventuais custos da decisao.
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Muitas vezes, o decisor ndo usa plenamente o conselho dos especialistas, pois as pessoas
tendem a ser excessivamente confiantes e supervalorizam seus préprios julgamentos iniciais
(GARDNER; BERRY, 1995). Krueger (2003) argumenta que a ndo aceitagao pode ocorrer devido
a um viés egocéntrico, quando o decisor prefere suas proprias opinides por acreditar que elas
sejam superiores a dos especialistas.

O decisor pode nao aceitar completamente o conselho do especialista porque tem acesso
as suas justificativas internas que o levaram a uma decisao particular. Quanto a opinido do
consultor, isso ndo é possivel, pois o decisor ndo tem acesso ao seu raciocinio, contando assim
com menos evidéncias que justifiquem a decisao (YANIV; KLEINBERGER, 2003). Nesse mesmo
sentido, Markus (1977) ressalta que a autoinformacao esta prontamente disponivel e o conhe-
cimento préprio é mais acessivel mentalmente do que o conhecimento sobre os outros. Dessa
forma, essa informagao pode superar o conselho dos especialistas.

Conforme Harries, Yaniv e Harvey (2004), quando a recomendagéo de um especialista é
muito divergente em relacdo a dos demais assessores, ela tem mais chances de ser rejeitada
pelo decisor. Hammond (1996) aponta trés explicagdes tradicionais para as disputas e desacor-
dos entre especialistas: incompeténcia, venalidade e ideologia. A visdo da incompeténcia poe
em causa as qualificagdes, credenciais e inteligéncia dos especialistas, alegando que os desen-
tendimentos ocorrem porque pelo menos um participante nao é de fato especialista. Outra
variagdo dessa explicagcdo é que o especialista, ainda que competente, pode nao se esforcar
o bastante na busca de informacodes. A explicacdo da venalidade defende que as divergéncias
entre especialistas ocorrem porque os mesmos tomam posi¢des conforme seus préprios inte-
resses imediatos. Do ponto de vista da ideologia, a posigao dos especialistas é determinada por
crencas e valores politicos, religiosos e éticos.

Ainda sobre os fatores que influenciam a decisao final, Budescu e Rantilla (2000) afir-
mam que o aumento do nimero de especialistas torna o decisor mais confiante. Todavia, em
seu estudo os autores concluiram que independentemente da quantidade de especialistas, os
decisores preferiram suas opinioes iniciais em aproximadamente 40% das decisdes. E quando
solicitados para atribuir pesos as opinioes, os decisores eliminaram as mais distantes da sua e
fizeram uma média das que restaram.

Essa escolha do decisor pela opinido mais préxima a sua, vai de encontro ao que Suls
e Wheeler (2000) afirmam sobre a semelhanca entre os envolvidos na tomada de decisao.
Segundo os autores, o decisor compara suas crengas as dos especialistas e atribui um peso
maior ao conselho fornecido por aqueles que possuem atributos semelhantes aos seus, tais
como antecedentes, género, idade, educacao, religiao, politica ou visdo geral de mundo.

Contribuindo com essa reflexdo, Gino, Shang e Croson (2009) destacam que, ao fazer jul-
gamentos sobre decisoes de outrem, as pessoas podem nao utilizar as mesmas estratégias que
usam para tomar uma decisdo que envolve acdo prépria. Quando as pessoas fazem julgamen-
tos sobre si mesmas, seu hipotético-eu é mais similar ao seu préprio eu e, portanto, a um con-
selheiro semelhante. No entanto, quando fazem julgamentos sobre a¢des que néo Ihes dizem
respeito, hd uma tendéncia de atribuir maior peso a opinidao de conselheiros ndo-similares a
elas. As pessoas percebem as questdes sobre o comportamento dos outros como mais dificeis,
e sdo mais receptivas a opiniao de conselheiros diferentes quando precisam tomar decisoes
complexas.

Abr./Jun
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Dalal e Bonaccio (2010) apresentaram as preferéncias do decisor dentre possiveis formas
de aconselhamento. Nesse sentido, conclui que os decisores tendem a preferir conselhos sobre
um rol de informacdes, e ndo os mais deterministicos que sugerem o que se deve ou nao fazer
em relagdo a decisdo. Além disso, sugere que o apoio psicolégico sobre a decisdo € melhor
aceito entre os decisores inexperientes ou de personalidade agradavel.

Outro tipo de influéncia sobre o processo de tomada de decisao foi abordado por Sniezek,
Schrah e Dalal (2004), apresentando as influéncias sobre o comportamento do decisor e dos
conselheiros relacionadas ao sincronismo na alocagé@o de recompensas, ou seja, no caso dos
conselhos serem remunerados antes ou ap6s a apresentacao das informagdes ao decisor. As
interagdes do contrato psicolégico firmado entre as partes geram alteragdes na possibilidade
ou nao de utilizagdo efetiva do conselho e na precisédo da informagao prestada ao decisor.

Baillon et al. (2016) observaram os efeitos dos processos de comunicagdo e agregagao
entre os conselheiros na tomada de decisdo. Conforme esses autores, esses processos podem
influenciar no grau de racionalidade das decisdes, estando ainda dependentes aos tipos e con-
textos das situagdes apresentadas.

Clemen (1987) discute o problema que o decisor tem de combinar opinides dependentes
dos especialistas, quando eles tém suas fontes de informagdes/dados compartilhados. O pro-
blema do tomador de decisdes de avaliar e agregar informacdes de diversas fontes a principio
estd resolvido, sendo que o mesmo transforma as opinides dos especialistas em dados e avalia
a funcado de probabilidade desses dados (Bayesian model) - Morrys (1974, 1977). Segundo o
autor, varios fatores influenciam nessa relagdo de dependéncia, tais como: experiéncias simi-
lares, treinamento ou abordagem do problema e, principalmente, a informagao compartilhada.
Nesse sentido, buscou-se analisar exemplos que demonstram como a avaliagéo de dados cor-
relacionados das opinides dos especialistas pode afetar o montante de informagao disponivel
para o tomador de decisdes e sua posterior distribuigao.

Clemen (1987) conclui que informagdes adicionais agregadas ao sistema podem destruir
valor para o decisor, pois hd uma compensacao entre o efeito confuso de uma nova observagao
compartilhada e a informagéo adicional. Assim, o tomador de decisdes tem mais problemas
para segregar qual informacao ha nas opinides dos especialistas. Quando temos dois especia-
listas, um deles pode ser ignorado se seu conjunto de dados for submetido a outro especia-
lista. Um grupo de especialistas deve apresentar suas opinides individualmente ao tomador de
decisdes como também uma visdo consensada. Apresentar somente essa Ultima opinidao pode
reduzir o nivel de informagdes para o decisor. Segundo o autor, o ideal é buscar especialistas
com menor nivel de dependéncia, que apresentam diversos pontos de vistas, o que pode gerar
uma fonte de consulta mais rica e ter melhor aproveitamento pelo decisor.

3. METODOLOGIA

No que tange aos procedimentos técnicos, o método utilizado foi o estudo de caso, base-
ando-se em evidéncias e proposi¢des tedricas previamente estabelecidas para subsidiar a
coleta e a andlise dos dados. Assim, segundo Pereira, Godoy e Tercariol (2009) a teoria serve
de padréo para analisar e comparar os resultados, possibilitando uma ‘generalizagdo empirica:
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A investigacdo possui uma abordagem qualitativa e quantitativa. De acordo com Gomes
e Araujo (2005) ha uma tendéncia para a utilizacdo deste modelo alternativo, uma vez que
seu proposito é atender plenamente as necessidades do pesquisador, proporcionando-lhe um
leque maior de ferramentas para a operacionalizagao da pesquisa. Para Glunther (2006) apesar
de o estudo de caso estar geralmente associado a questoes qualitativas, estas dependem de
métodos quantitativos que gerem resultados generalizdveis para atender aos propdsitos da
investigacdo. Assim, esse tipo de pesquisa pode envolver procedimentos de ambas as nature-
zas.

Este estudo teve o propdsito de aplicar algumas das hipdteses apresentadas por Mos-
taghimi (2001) no artigo Information Collection Strategic Design in Experts assisted Decision
Making Paradigm, que discorre a respeito de como o processo de coleta de informagdes sub-
sidia uma tomada de decisao, influenciando no resultado da mesma. Segundo o autor, o estilo
do tomador de decisdes e o seu nivel de envolvimento no levantamento das informacgdes irdo
interferir nos resultados obtidos, considerando a utilizagdo de especialistas na area avaliada
e sua estruturacado para obtencao das informagdes. Esse processo envolve diversas variaveis,
desde o conhecimento entre os especialistas - como eles pensam e se relacionam entre si e
com o tomador de decisdes - até a forma como sera concebida a apresentagéo das informa-
¢des: em grupo, individualmente, consensada ou néo.

Por meio da utilizacdo de uma estimativa Bayesiana, Mostaghimi (2001) propde uma ana-
lise de sensibilidade sobre o processo decisério em fungcdo do método utilizado na sua coleta
de dados. O modelo apresentado pelo autor mostra que o produto de dois conjuntos de forgas
determina a solugéo (correlagé@o entre eles): influéncia do tomador de decisdo e a influéncia
dos especialistas. Essas influéncias sdo determinadas pelos parametros que medem a qua-
lidade e confiabilidade de suas informagdes. Comparando os valores desses parametros na
solucdo ideal, pode-se descobrir quanto o especialista, ou um conjunto de especialistas, e o
tomador de decisbes contribuiram para a decisao final.

Conforme indicado na Figura 1, foram simulados dois estagios, um em que o tomador de
decisao participa de toda a discussao e chega a uma decisao final junto com os especialistas e
o outro em que os especialistas discutem entre eles, chegando num consenso e posteriormente
apresentando as conclusdes ao tomador de decisdo. E em cada estagio, sdo combinados fato-
res tais como: a participagdo ou ndo do tomador de decisédo, o ranqueamento dos especialistas,
a utilizagdo do consenso entre eles e a forma de apresentacdo final ao decisor.

Figura 1 - Designs do processo de decisdo

Fluxo de informacdo Fluxo de participacdo
TR 1 Informacdes trocada em grupo Especialistas rangueadas
estagio 2 Informagdes trocada em grupo Especialistas ndo rangueados B
Participagio do Consenso dos | Especialistas . .
tomador de . Apresentacdo final
. . Especialistas ranqueados
decisdo
3 MED Sim MEo MED
4 MEo Sim Sim MEo
Processo com 2 [ Sim 5im MED Sim (coletiva)
estagios 6 Sim Sim Sim Sim (coletiva)
7 Sim Sim MED Sim (individual)
8 Sim Sim Sim Sim (individual)

Fonte: Adaptado de Mostaghimi (2001)
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No caso especifico deste estudo, estudantes do curso de graduagcdo em Administragao de
uma instituigao publica foram divididos em 07 (sete) grupos de trabalho, sendo que cada grupo
representaria uma empresa simulada e incitados a apresentar uma proposta de campanha
publicitaria. Cada campanha ganharia um prémio ficticio que posteriormente seria convertido
como o resultado de uma atividade académica. Além disso, foram selecionados 05 (cinco) ava-
liadores dentre os estudantes do curso de mestrado em Administragdo desta mesma insti-
tuicdo. Esses avaliadores atuaram como conselheiros no processo de tomada de decisdo. O
mesmo professor dos alunos da graduagéo e do mestrado atuou como o tomador de deciséo.

Das oito proposi¢des abordadas pelo autor (Figura 1), foi aplicada uma simulagéo de um
estagio “Informacgdes trocadas em grupo com especialistas ndo ranqueados” (proposi¢ao 2) e
duas simulagdes com dois estagios cada, sendo uma baseada na "“Participacdo do tomador de
decisdo, Consenso dos especialistas, especialistas ndo ranqueados e apresentacao coletiva”
(proposicéo 5) e outra baseada nos mesmos critérios da anterior, porém com a presenca do
ranqueamento (proposi¢ao 6).

4, APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados apresentados séo o resultado de diferentes cendrios propostos para a simulagéo
em questdo. A proposta da dindmica foi a avaliagdo das campanhas de marketing que deveriam
ser fornecidas por 07 (sete) empresas, devendo os avaliadores distribuirem entre elas a quantia
ficticia de $300.000, sendo que os valores finais foram convertidos proporcionalmente a partir
dos totais calculados para cada empresa, retornando novamente a cifra de $300.000.

Inicialmente, os avaliadores receberam a orientagdo de um decisor para que definissem a
premiacao de forma livre, ou seja, os métodos de distribuicdo dos valores seriam préprios de
cada membro. Para isso deveriam considerar os seguintes critérios: (1) criatividade; (2) bom
gosto; (3) midia empregada; (4) impacto potencial; e (5) conteldo, dando pesos a eles ou nao.

Como a Empresa 07 nao apresentou nenhum trabalho de campanha, todos os avaliadores
entenderam que nesse caso ndo eram merecidos valores de premiacdo. Observou-se ainda
que alguns avaliadores distribuiram o prémio entre todas as empresas (exce¢do a Empresa 7)
e outros avaliadores determinaram que apenas algumas empresas deveriam receber alguma
premiacgdo. Ou seja, alguns avaliadores entenderam que a campanha necessitava ter uma qua-
lidade minima para que se pudesse entregar alguma premiagao, enquanto outros avaliadores
entenderam que algum valor deveria ser distribuido para todas as empresas que apresentas-
sem campanhas, independente de se observar ou ndo um nivel minimo de qualidade. A seguir,
a Tabela 1 apresenta o resultado da premiagéo. Os valores finais foram redefinidos de forma
proporcional a premiagao pretendida.
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Tabela 1 - Cenario 1.1 - Método livre dos avaliadores para distribuicdo da premiagao

Premiagoes

Avaliador |Avaliador| Avaliador | Avaliador | Avaliador Total Valores #

1(8) 2($) 3(8) 4($) 5($) ($) Finais ($)
Empresa1 | 68.000 50.000 30.000 100.000 50.000 298.000 59.600 3°
Empresa2 | 20.000 0.00 10.000 25.000 0.00 55.000 11.000 6°
Empresa 3 | 49.000 50.000 20.000 25.000 0.00 144.000 28.800 40°
Empresa4 | 60.000 | 100.000 | 150.000 100.000 100.000 510.000 102.000 1°
Empresa5 | 28.000 0.00 40.000 25.000 0.00 93.000 18.600 5°
Empresa 6 | 75.000 100.000 50.000 25.000 150.000 400.000 80.000 2°

Empresa 7 - - - - - - -
300.000 | 300.000 | 300.000 300.000 300.000 1.500.000 300.000

Fonte: Dados da pesquisa

Nesse primeiro cendrio (Cenario 1.1), a empresa vencedora da premiagéo seria a Empresa
04 ($102.000). O coeficiente de variagdo dos valores distribuidos, dado pelo desvio padrao divi-
dido pela média, apresenta o valor de 0,66596096 nessa simulagao.

Uma nova proposta foi sugerida para o primeiro cenario (Cenario 1.2), sendo observada a
possibilidade de exclusdo dos valores maximos e minimos distribuidos a cada empresa pelos
avaliadores. Dessa forma, a maior e a menor premiagado dada a uma empresa seriam descon-
sideradas e os valores finais seriam novamente calculados e arredondados. A Tabela 2 indica a
nova distribuicdo da premiagao.

Tabela 2 - Cenario 1.2 - Método livre dos avaliadores para distribuigao
da premiagao excluindo maximos e minimos por empresa

Premiagoes
Avaliador | Avaliador |Avaliador| Avaliador |Avaliador Total ($) Valores |Arredonda- 4
1($) 2($) 3($) 4 (%) 5 ($) Finais ($) | mento ($)
Emp:esa 68.000 | 50.000 - - 50000 | 168.000 | 57.93103 | 57900 | 3°
Empzresa 20.000 - 10.000 - - | 30000 | 10.344,83 | 10300 | 6°
Emp;esa 49.000 - 20,000 | 25.000 - | 94000 | 32.41379 | 32400 | 4°
Em":{esa - | 100000 | - | 100000 | 100,000 |300.000 |103.448,28 | 103.500 | 1°
Emlf;resa 28.000 - - 25.000 - 53.000 | 18.27586 | 18.300 | 5°
Em"gesa 75000 | 100.000 | 50.000 - - |225000 | 7758621 | 77600 | 2°
Emp7resa 0 0 0 0 0 0 0 0
300.000 | 200.000 | 80.000 | 150.000 | 150.000 | 880.000 | 150.000 | 300.000

Fonte: Dados da pesquisa

Nessa situagdo, a empresa vencedora da premiacdo continuaria sendo a Empresa 04
($103.500). A ordenagéo do maior para o menor prémio se manteve, mas o coeficiente de varia-
¢ao dos valores distribuidos sofre alteracao de 0,66596096 para 0,66217621, o que indica que
houve uma distribui¢do mais igualitaria dos prémios.

Uma nova circunstancia foi sugerida a partir de intervengao do decisor, e assim, criado
um novo cenario para as avaliagdes (Cenario 2). O conceito de peso para cada um dos critérios
da campanha deveria ser utilizado pelos avaliadores, sendo que para cada critério deveria ser
atribuido um peso na escala de 1 a 5, conforme Tabela 3.

Abr./Jun

n

PRETEXTO « v.21



Rita de Cassia Leal Campos, Fernando José de Sousa Junior, Juliana Cardoso Amaral,
Daniel Rocha Silva, Welleson Patrick Vaz Murta e Uajara Pessoa Aradjo

br./Jun

Tabela 3 - Cendrio 2 - Pesos definidos por avaliador para cada critério

Avaliador 1| Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 | Avaliador 5 | Coletivo

Criatividade 3 4 5 3 3 18

Bom gosto 3 3 3 2 3 14

Midia 3 5 4 4 4 20
empregada

Impacto 5 3 2 5 4 19

potencial
Contetdo 4 4 2 5 5 20

De forma geral, é possivel observar pela distribuicdo de pesos que para o grupo de avalia-
dores em questao, “midia empregada” e “contelido” tém uma importancia maior, e por sua vez
o critério “bom gosto” possui menor importancia em relagdo aos outros itens. Além disso, foi
determinado que cada avaliador deveria pontuar uma empresa com uma nota em escalade1a

Fonte: Dados da pesquisa

5 para cada um dos critérios, como mostra a Tabela 4.

Tabela 4 - Cenario 2 - Notas definidas por avaliador para cada critério

Empresa 1
Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 | Avaliador 5 Total
Criatividade 5 3 4 4 1 17
Bom Gosto 5 4 4 3 3 19
Midia
Erlnoreq?da 4 3 2 4 2 15
Potencia 5 4 3 4 ! 7
Conteldo 4 4 5 2 19
Empresa 2
Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 | Avaliador 5 Total
Criatividade 2 2 1 2 1 8
Bom Gosto 2 2 2 2 1 9
Midia
Erlnoreq?da ! 2 2 2 ! 8
Potencia ! 2 2 2 ! 8
Conteldo 1 2 2 2 1 8
Empresa 3
Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 | Avaliador 5 Total
Criatividade 4 3 3 2 1 13
Bom Gosto 5 3 3 2 1 14
Midia
ErInDreq? da 3 3 3 3 1 13
Potencia 5 3 3 2 ! 14
Conteldo 5 3 3 2 1 14
Empresa 4
Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 | Avaliador 5 Total
Criatividade 4 4 5 4 3 20
Bom Gosto 4 4 5 5 3 21
Midia
ErInDreq? da 5 3 4 3 3 18
Potencia 4 3 4 5 3 19
Conteldo 2 3 4 5 3 17
Empresa 5
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Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 | Avaliador 5 Total
Criatividade 1 2 2 2 1 8
Bom Gosto 2 2 2 2 1 9

Midia
Empregada ! 2 3 2 ! 9
Impacto 2 2 3 3 1 1
Potencial
Contetdo 1 2 3 2 1 9
Empresa 6

Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 | Avaliador 5 Total
Criatividade 5 4 4 3 4 20
Bom Gosto 5 4 3 3 3 18

Midia 4 4 3 3 4 18
Empregada
Impacto 4 4 4 4 5 21
Potencial
Contetdo 5 4 4 4 4 21

Fonte: Dados da pesquisa

A partir do fator elaborado pela multiplicagdo entre os pesos e notas definidos pelos ava-
liadores para cada um dos critérios, a soma das notas aplicadas foi calculada e o valor do
prémio distribuido novamente de forma proporcional aos resultados. Observa-se que neste
cendrio nao é mais possivel ao avaliador atribuir valor nulo de premiagdo a Empresa, uma vez
que o menor peso e a menor nota possiveis é o valor “1"

Conforme a consideracao do novo método proposto baseado em pesos para cada critério,
a Tabela 5 apresenta novas relagdes para a distribuicdo da premiagéo. A pontuacao foi atribuida
em funcao da nota individual multiplicada pelo peso.

Tabela 5 - Cenario 2 - Pontuacao e Resultado Final da Premiagéao
considerando pesos em relagdo aos itens avaliados

Empresal1 | Empresa2 | Empresa3 | Empresa4 |Empresa5| Empresa 6
Criatividade 306 144 234 360 144 360
Bom Gosto 266 126 196 294 126 252
Midia Empregada 300 160 260 360 180 360
Impacto Potencial 323 152 266 361 209 399
Conteudo 380 160 280 340 180 420
Total (Soma dos 1575 742 1.236 1721 839 1791

Pesos x Notas)
Colocacgao 3° 6° 40 2° 5° 1°
Valores Finais ($) 59.825,27 28.184,35 46.948,59 65.143,07 31.868,83 | 68.029,88

Fonte: Dados da pesquisa

Ressalta-se nesse cenario que a Empresa 06, e ndo mais a Empresa 04, receberia o maior
valor ($68.029,88) alterando-se assim a primeira colocagao, além de observarmos relagoes
menos discrepantes que no Cenario 1. De forma geral, os valores de premiagado nessa simu-
lagéo apresentam-se mais distribuidos, sendo que o coeficiente de variagao foi reduzido para
0,298259635, antes apresentado pelos valores 0,66596096 e 0,66217621 no cendrio 1. A ordena-
¢ao do maior para o menor prémio foi modificada.

Além do segundo cendrio, uma nova circunstancia foi sugerida pelo decisor criando um
terceiro novo cendrio para as avaliagdes (Cenario 3). Ao conceito de peso e nota seria incluido
um diferencial para os avaliadores que ja possuiam experiéncia em marketing. Conforme levan-
tamento, somente o Avaliador 5 possuia tal experiéncia. Dessa forma, para esse avaliador foi

Abr./Jun

n

PRETEXTO « v.21

133



Rita de Cassia Leal Campos, Fernando José de Sousa Junior, Juliana Cardoso Amaral,
Daniel Rocha Silva, Welleson Patrick Vaz Murta e Uajara Pessoa Aradjo

sugerido que o peso e as notas vinculadas aos mesmos fossem multiplicadas por 3. A Tabela 6
e a Tabela 7 indicam as novas relagdes de pesos e notas, respectivamente, considerando o fator
“experiéncia em Marketing".

Tabela 6 - Cendrio 3 - Pesos definidos por avaliador para cada
critério considerando a experiéncia em Marketing

Avaliador 1 Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 Aval(l;'(agor 5 Coletivo
Criatividade 3 4 5 3 9 24
Bom gosto 3 3 3 2 9 20
Midia 3 5 4 4 12 28
empregada
Impacto 5 3 2 5 12 27
potencial
Contetdo 4 4 2 5 15 30
Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 7 - Cendrio 3 - Notas definidas por avaliador para cada
critério considerando a experiéncia em Marketing
Empresa 1
Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 Aval(lgj)or 5 Total
Criatividade 5 3 4 4 3 19
Bom Gosto 5 4 4 3 9 25
Midia 4 3 2 4 6 19
Empregada
Impacto
Potencial 3 4 3 19
Conteudo 4 4 4 5 6 23
Empresa 2
Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 Ava}gj)or 5 Total
Criatividade 2 2 1 2 3 10
Bom Gosto 2 2 2 2 3 1
Midia 1 2 2 2 3 10
Empregada
Impacto 1 2 2 2 3 10
Potencial
- Conteldo 1 2 2 2 3 10
h Empresa 3
{ Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 Aval(f;or ° Total
< Criatividade 4 3 3 2 3 15
Bom Gosto 5 3 3 2 3 16
k Midia 3 3 3 3 3 15
. Empregada
. Impacto 5 3 3 2 3 16
Potencial
Contetdo 5 3 3 2 3 16
% Empresa 4
— Critérios Avaliador 1 Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 Aval(lgj)or 5 Total
i Criatividade 4 4 5 4 9 26
Bom Gosto 4 4 5 5 9 27
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Midia 5 3 4 3 9 24
Empregada
Impacto 4 3 4 5 9 25
Potencial
Contetdo 2 3 4 5 9 23
Empresa 5
Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 Aval(lgj)or 5 Total
Criatividade 1 2 2 2 3 10
Bom Gosto 2 2 2 2 3 1
Midia 1 2 3 2 3 1
Empregada
Impacto 2 2 3 3 3 13
Potencial
Conteudo 1 2 3 2 3 M
Empresa 6
Critérios Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3 | Avaliador 4 Avazl)z(a;or 5 Total
Criatividade 5 4 4 3 12 28
Bom Gosto 5 4 3 3 9 24
Midia 4 4 3 3 12 26
Empregada
Impacto 4 4 4 4 15 31
Potencial
Conteldo 5 4 4 4 12 29

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que “midia empregada” e “impacto potencial” sdo agora os critérios que mais
pesam na distribuicdo dos valores, diferentemente de “midia empregada” e “conteido” (quando
ndo havia diferenciagé@o por experiéncia em marketing), enquanto “bom gosto” continua sendo
o critério menos relevante.

A partir dos pesos e notas dos avaliadores, considerando o diferencial para experiéncia em
Marketing, a soma das notas ponderadas pelos pesos foi recalculada e o valor do prémio redis-
tribuido. A consideragdo do novo método proposto pelo decisor baseado em pesos para cada
critério e experiéncia em Marketing resultou nos dados apontados na Tabela 8, que apresenta
novas relagdes para a distribuicdo da premiagéo.

Tabela 8 - Cenério 3 - Pontuagao e Resultado Final da Premiagéo
considerando pesos e a experiéncia em Marketing

Empresa 1 |Empresa 2| Empresa 3| Empresa 4 | Empresa 5| Empresa 6

Criatividade 456 240 360 624 240 672
Bom Gosto 500 220 320 540 220 480
Midia Empregada 532 280 420 672 308 728 *
Impacto Potencial 513 270 432 675 351 837 ;
Contetdo 690 300 480 690 330 870 R
Total (Soma dos Pesos x 2691 1310 2012 3201 1449 3587 S
Notas) -
Colocacéo 3° 6° 40 2° 5° 1° &
Valores Finais 56.652,63 | 27.578,95 | 42.35789 | 67.389,47 | 30.505,26 | 75.515,80 :f
0

Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se, nesse cenario, que a Empresa 06 continua recebendo o maior valor de pre-
miacao ($75.515,80). Além disso, o ranqueamento manteve a mesma relagdo de ordem em rela- 35
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¢ao ao resultado anterior. O coeficiente de variacdo para a distribuicdo dos prémios aumentou
nesse cendrio, apresentando o valor de 0,35952352.

Os resultados para cada um dos cendrios propostos apresentam-se de forma condensada
na Tabela 9.

Tabela 9 - Resultados por cendrio proposto

Coeficiente de variagéo
na distribuicdo dos
prémios (s/média)

Empresa Maiores

Descrigao Vencedora | premiagdes ($)

Cenério 11 Avaliacdo Livre Empresa 4 102.000,00 0,66596096

Avaliagao Livre, excluidos

Cendrio 1.2 L2, S Empresa 4 103.500,00 0,66217621
maximos e minimos
Cenério 2 Avaliagdo com método Empresa 6 68.029,88 0,298259635
proposto - Pesos e Notas
Avaliagdo com método
- roposto - Pesos e Notas,
Cendrio3 | PP Empresa 6 75.515,80 0,35952352

considerando experiéncia do
avaliador

Fonte: Dados da pesquisa

Analisando os resultados obtidos nos diferentes cenarios, nota-se que a participagao do
decisor no processo afetou na definicdo da empresa vencedora (e no ranqueamento geral da
premiagao), nos valores das premiagdes e na variagao da distribuicdo dos prémios.

5, CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo aplicar trés das hipdteses levantadas por Mostaghimi
(2001) em suas investigagdes acerca dos métodos de coleta de informagéao utilizados em um
processo decisodrio. Para tanto, foi conduzida uma simulacdo de tomada de decisdo em que os
participantes deveriam avaliar campanhas de marketing de sete empresas simuladas, distri-
buindo entre elas uma premiacao ficticia no valor de $300.000,00.

Por meio desta dindmica foi possivel confirmar na prética a hipétese defendida por Mos-
taghimi (2001) de que o estilo adotado pelo decisor, ao ditar os métodos para coleta de infor-
magdes, influencia a decisdo final. A medida que conduzia o processo, o decisor propunha
diferentes métodos para obter a opinido dos avaliadores, o que acarretou o alcance de diferen-
tes resultados.

Os resultados sofreram modificagdo a medida que o decisor propds novas determina-
¢oes de métodos no processo de aconselhamento e, por conseguinte, a tomada de decisao
foi afetada. O ranqueamento e a variacdo na distribui¢do dos prémios foram alterados a cada
determinagao de novo cenario, sendo que a partir das duas Ultimas simula¢des houve mudanca
inclusive na lideranca identificada para as premiagdes. O nivel de concordéancia do decisor
relacionado ao resultado dos avaliadores se torna mais evidente quando possivel a sua partici-
pacao na definicdo dos métodos, uma vez que somente dessa forma houve tomada de decisao
e a efetiva aplicagdo de um dos resultados propostos.

E importante mencionar que apés as apresentacdes dos resultados finais, a decisdo
considerada mais adequada pelo decisor foi aquela sobre a qual ele teve controle. Em outras
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palavras, sob ponto de vista do decisor, foram obtidos os melhores resultados para a acao
especifica somente quando houve formulacdo dos aconselhamentos utilizando um método por
ele pré-determinado.

Por se tratar de um estudo de caso, a estratégia para se obter os resultados é abrangente,
incluindo evidéncias quantitativas. Contudo, o trabalho é limitado na medida em que nao se
caracteriza como uma pesquisa baseada no método cientifico tradicional. Dessa forma, ndo é
garantido que as interpretag¢des obtidas possam ser generalizadas para uma populagdo maior
ou para situacgoes diferentes das que foram testadas. Atenta-se para o fato de que, se tratando
de uma experiéncia, os resultados ndo devem ser generalizados dadas outras limitagdes, como
o fato de tratar-se de um ambiente simulado que nao envolve consequéncias reais para decisor.

As atuais descobertas sobre a teoria da decisdo tém implicagdes importantes nao s6 para
pesquisadores que estudam o assunto, mas também para as pessoas que de alguma forma
participam dos processos decisérios. O estudo em questdo sugere que, cada vez mais, os inte-
ressados na teoria observem os métodos utilizados nos processos de decisdo e aconselha-
mento, embora esses meios ndo sejam o Unico tipo importante de relagdo a ser considerada. O
estudo abre ainda possibilidades para aplicacoes desses resultados em trabalhos futuros que
considerem outras realidades.
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