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Resumo

Diante da diversidade de produtos e marcas, os consumidores buscam simplificar e facilitar
suas decisdes de escolha considerando apenas uma fracdo das possiveis alternativas
apresentadas a eles. O modelo explicativo do comportamento do consumidor utilizado neste
artigo ¢ de conjunto de considerag¢do. Ele procura explicar esse fendomeno através de uma
dindmica de simplificacdo do processo escolha, na qual os consumidores selecionam marcas
para, em seguida, tomarem uma decisdo com base em um conjunto reduzido. Este estudo tem
como foco o tamanho destes conjuntos. O contexto ¢ a escolha do servico de acesso a Internet
observado sob duas perspectivas: uma quando as tarefas deste processo baseadas na memoria
e a outra quando sdo externas ao consumidor. Uma amostra de 321 entrevistados respondeu a
um questiondrio estruturado, cuja andlise apontaram para conjuntos com poucos elementos
corroborando com os estudos clédssicos. Neste artigo, primeiramente ¢ apresentada uma breve
descri¢do do conceito de conjunto de consideracdo, a dindmica de sua formacgdo - quando
baseado em estimulos internos (memoria) ou externos (mercado); seguido da metodologia
utilizada na pesquisa. Ao final do artigo, sdo expostos os principais resultados, consideragdes
e implicagdes do estudo.

1. Introducao

A Internet ultrapassou as fronteiras militares e académicas, aportando no cotidiano das
pessoas. No Brasil, a palavra Internet apareceu na midia ha pouco tempo. No inicio de 1996 o
numero de internautas’ ndo chegava a 200 mil (Nua, 1999). Seis anos depois, este niimero
ultrapassou os treze milhdes (Manzone, 2002). A uma grande velocidade, mais e mais pessoas
estdo se conectando a rede. Contudo, para que esta conexdo seja feita, faz-se necessaria a
presenca de um ator que serve como elo de ligacdo entre o mundo real e o virtual. A esse
intermediario foi dado o nome de Provedor de Servigo de Internet (PSI).

Para enfrentar o desafio de escolher uma, dentro dessa multiplicidade de opg¢des
similares em uma mesma categoria de servigo, o cliente tende a procurar formas que possam
ajudar a simplificar e facilitar suas decisdes de compra (Gronroos, 2000; Narayana e Markin,
1975; Turley e LeBlanc, 1995). Muitas sdo os modelos que procuram entender o
comportamento do consumidor, pois, essa compreensdo pode ser a diferenca entre a
sobrevivéncia ou ndo de uma marca.

O modelo de comportamento do consumidor utilizado nesse artigo foi o de conjunto
de considerag¢do, entendido como sendo uma seqiiéncia de agdes através das quais os
consumidores formam subconjuntos de possiveis marcas que serao efetivamente consideradas
na compra, reduzindo significativamente a complexidade do processo de escolha (Campbell,
1969; Cotte ¢ Ratneshwar, 1998; Howard e Sheth, 1969; Jarvis ¢ Wilcox, 1973; May e
Homans, 1977; Nedungadi, 1987; Ostlund, 1973; Parkinson e Reilly, 1979; Spiggle e Sewall,
1987).

A demonstragdo da existéncia desse conjunto tem grande importancia para os
mercadologos e profissionais de marketing, por assumir que uma marca compete apenas com
aquelas que também fazem parte do conjunto de consideracdo dos consumidores e nio,
necessariamente, com as demais marcas existentes no mercado. Dessa forma, identificar o
tamanho do conjunto de consideragdo e suas determinantes passa a ser relevante. Assim, o
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objetivo do artigo ¢ identificar qual o tamanho dos conjuntos de consideragdo dos



consumidores envolvidos em um processo de decisdo de compra do servigo de acesso a
Internet.

2. Revisao de literatura

2.1 O processo de escolha

Muitas s3o as teorias ¢ modelos que procuram entender o comportamento do
consumidor. Com base na literatura revisada, pode-se inferir que o resultado de um processo
de escolha de uma marca depende ndo apenas da forma como os consumidores avaliam as
marcas que lhes sdo conhecidas, mas também da probabilidade destas marcas serem
consideradas para uma avaliagdo mais detalhada. Existem evidéncias que ser conhecida ¢
condicao imprescindivel, ¢ premissa basica para ser considerada e conseqilientemente avaliada
(Howard e Ostlund, 1973), no entanto, Ostlund (1973) lembra que apesar de ser uma condigao
necessaria, o fato de ser uma marca conhecida ndo garante a sua escolha. Dessa forma, o
resultado de um processo de escolha depende ndo apenas da forma como os consumidores
avaliam as marcas que lhes sdo conhecidas, mas também da probabilidade destas marcas
serem consideradas para uma avaliagdo mais detalhada.

2.2 Conjunto de Consideragao

Uma vez que pressupde que os consumidores sdo receptivos e ativos, que buscam
produtos e servigos para satisfazer suas necessidades, ele assume uma Otica tipicamente
cognitiva do processo (Nedungadi, 1990). Nessa procura, o consumidor tende a passar por
diversas fases que vai desde ao reconhecimento de um problema até as avaliagdes poOs-
compra, passando pela busca de informagdes, avaliagdes das alternativas e a compra (Sheth et
al., 2001). O modelo de conjunto de considera¢ao, utilizado nesta pesquisa, esta focalizado no
estagio de avaliagdo das alternativas.

O modelo pode ser dividido em duas grandes fases: a de consideragdo e a de avaliacdo.
Na primeira, as marcas sdo selecionadas para serem posteriormente avaliadas (Nedungadi,
1987). Utilizando a teoria dos conjuntos (ver lezzi e Murakami, 1993), os consumidores,
inconscientemente, formam conjuntos e subconjuntos de marcas que tém como meta facilitar
as suas escolhas. E um processo de afunilamento que tende a gerar como produto final um
conjunto unitario, cujo elemento ¢ a marca escolhida.

As marcas tornam-se elementos de um desses conjuntos através de processos
sucessivos de consideragdo e avaliagdo que, dependendo do produto e/ou do contexto da
compra, tende a pender mais para o lado emotivo ou racional. Dessa forma, fatores como a
razdo e a emocdo podem vir a ser fortes moderadores dessas avaliacdes. Sendo a compra
racional, os consumidores podem fazer uso de regras compensatorias € nao compensatorias
para a sua avaliagdo, no entanto, findada a racionalidade, muito provavelmente sera os fatores
emocionais que levardo a escolha de uma marca especifica. Uma observacdo interessante
recai no fato de nao haver consenso, entre os autores, quanto ao numero de elementos dos
conjuntos de consideragdo. Esse numero parece ser moderado pelas caracteristicas individuais
e contexto de compra.

2.3 Escolhas baseadas na memoria versus baseadas em estimulos externos

Foi sugerido que um consumidor, a propor¢do que aumenta sua experiéncia em
relagdo a certas classes de produtos ou situagdes de compra, tende a ir aumentando também a
confianca em sua memoria para evocar marcas e, conseqiientemente, formar seu conjunto de
consideracdo (Nedungadi, 1987; Desai e Hoyer, 2000). Um resumo das distingdes que tém
sido feitas com relagdo a esses dois tipos de processos ¢ mostrado no Quadro 1, que utiliza o
modelo utilizado para comparar os dois tipos de processos.



Quadro 1 — Escolha de uma Marca Baseada em Estimulos Internos versus Externos

Conjunto Conjunto de | Conjunto de | Conjunto de Marca
Total Conhecimento | Recuperacio | Consideracio | Escolhida
, Todas as Marcas
Estimulo consideradas
marcas Marcas Marcas Marca
Interno . . (lembradas e
. existentes no conhecidas lembradas R escolhida “a
(memoria) ndo rejeitadas)
mercado A
A
Marcas
Estimulo Lista Marcas c0n51deraf1as Marca
externo . . (reconhecidas et
fornecida conhecidas ... escolhida “b
(mercado) nao rejeitadas)
64B’7

Todas as marcas existentes no mercado (estimulo interno) ou listadas em uma relagao
fornecida a um consumidor para apreciagdo (estimulo externo), sdo elementos pertencentes ao
conjunto total. Entre elas, algumas podem ou nao ser conhecidas. Sendo desconhecidas, elas
passam a compor o conjunto de desconhecimento, saindo desse processo de escolha, caso
contrario, passam a constar do conjunto de conhecimento, continuando no processo.

O modelo sugere que as marcas para serem consideradas, num processo baseado em
estimulos internos, devem ndo sé ser conhecidas, mas também estarem acessiveis, na
memoéria de um consumidor, para que possam ser evocadas. Todas as marcas lembradas
passam, entdo, a formar o conjunto de recuperagdo, entendido como o conjunto de marcas que
o consumidor recupera de sua memoria em uma ocasido particular de compra. As marcas nao
lembradas irdo compor o conjunto de esquecimento, cujos elementos tendem a ndo serem
considerados nessa ocasiao de compra.

Sendo lembrada (elemento do conjunto de recuperacdo — estimulo interno) ou sendo
uma marca presente numa lista fornecida e conhecida (elemento do conjunto de conhecimento
— estimulo externo), ela tende a passar por uma primeira avaliagcdo que, sendo positiva, deve
posiciona-la como elemento do conjunto de consideragao ou, quando negativa, passa a ser
elemento do conjunto de rejei¢do (inapto) e, portanto, eliminada do processo de escolha nessa
ocasido de compra.

Independentemente das tarefas envolvidas serem internas ou externas, o produto final
do processo de escolha de um consumidor, ou seja, o conjunto de marca escolhida pode ser
um conjunto unitario (quando o consumidor realiza a troca) ou vazio (quando ele ndo realiza
ou adia sua decisao final) (ver Schewe e Smith, 1986). Por fim, todas as marcas consideradas,
mas, por alguma razao, ndo foram escolhidas, irdo formar o conjunto inerte.

Dessa forma, os elementos do conjunto de consideragdo, quando baseados em tarefas
internas ou externas, podem ou ndo compartilhar os mesmos elementos; e a marca escolhida,
em cada um dos processos, pode ou nao ser a mesma.

2.4 Fatores moderadores do tamanho do conjunto de considerac¢ao

A existéncia do conceito de conjunto de consideracao tem sido confirmada como parte
do processo de escolha de produtos nao-duraveis (produtos de varejo - Campbell, 1969),
produtos duraveis (carros — Grenhaug, 1973) e servigos (Spiggle e Sewall, 1987), entre
outros. A demonstracdo da existéncia desse conjunto tem grande importidncia para os
mercadologos e profissionais de marketing, por assumir que uma marca compete apenas com
aquelas que também fazem parte do conjunto de consideracdo dos consumidores € ndo
necessariamente com as demais marcas existentes no mercado. A partir dai, o tamanho do
conjunto de consideracao e as determinantes do seu tamanho passam a ser relevantes.

Por esta razdo, estes aspectos sdo focalizados nas pesquisas sobre o assunto (Brown e
Wildt, 1987; Campbell, 1969; Jarvis e Wilcox, 1973). No entanto, esses esfor¢os tém sido
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abordados de diferentes formas. Campbell (1969), por exemplo, encontrou evidéncias de que
a fidelidade e a importancia dada a categoria de produto afetam o tamanho do conjunto de
consideracdo para produtos de varejo ndo-duraveis, ao passo que ndo foram encontradas
influéncias de varidveis demogréaficas como educag¢do ou idade. Por outro lado, segundo
estudos focalizados nos processos de escolha de bens duraveis (Grenhaug, 1973 ¢ Maddox et
al., 1978), caracteristicas demogréficas como idade e educacdo afetam o tamanho do conjunto
de consideragdo. Essa discrepancia pode ser atribuida as diferengas entre os tipos de produtos
estudados (duraveis versus ndo-duraveis).

Além dos fatores demograficos, que podem afetar o tamanho do conjunto de
consideracdo, outras caracteristicas dos consumidores tém sido contempladas. Entre elas esta
a habilidade para diferenciagdo de marcas ou produtos (Ostlund, 1973) e a autoconfianca e
familiaridade com a classe ou categoria do produto (Grenhaug, 1973). Muitas das
caracteristicas dos produtos estudadas no passado incluem, por exemplo, o nimero de
critérios de escolha (Belonax, 1979) e o nivel de abstracdo do processamento de informagao
(May e Homans, 1977). A seguir ¢ apresentado um resumo das determinantes do tamanho do
conjunto de consideracdo utilizados nos trabalhos classicos de Brown e Wildt, 1987;
Campbell, 1969; Grenhaug, 1973; Grenhaug e Troye, 1980; Hauser et al., 1983; Jarvis e
Wilcox, 1973; Narayana e Markin, 1975 e Reilly e Parkinson, 1985.

Numero de marcas conhecidas pelo consumidor — Tém sido apresentadas evidéncias
empiricas que existem limitagdes para a quantidade de informag¢des que podem ser
processadas simultaneamente na memoria de curto prazo ou memoria de trabalho (Miller,
1956). Presume-se que esse limite afeta tanto o numero de produtos considerados como o
numero de critérios de escolha utilizado. Existe uma expectativa de que o numero de marcas
acessiveis na memoria de um individuo cresce até um determinado limite. Assim, o tamanho
do conjunto de consideragdo tende a atingir um limite maximo.

Importincia percebida de uma categoria do produto — O impacto da importancia
percebida de uma determinada categoria de produto no tamanho do conjunto de consideragdo
estd associado a Teoria do Julgamento Social (Sherif et al., 1965). Essa teoria afirma que,
quanto mais aceitavel for um tema ou assunto pela sociedade, menor sera o envolvimento dos
membros dessa sociedade com o tema. Aplicado a teoria de processos de escolha de marca,
pode-se inferir que, quanto maior for a importancia percebida de uma categoria de produto,
menor serd o tamanho do conjunto de consideragdo. Contudo, ¢ igualmente plausivel alegar
que o aumento da importancia percebida leva a uma maior e mais acurada pesquisa por
informagdes (Gruca, 1989). O mesmo principio pode ser atribuido a percepgdo de risco.

Racionalismo ¢ emog¢do — May e Homans (1976) encontraram evidéncias que os
consumidores que processam informagdes de forma racional em um processo de escolha de
marcas, tendem a apresentar conjuntos de consideragdo menores que aqueles que agem mais
emocionalmente.

Educacdo — Assumindo que os consumidores mais educados estdo inclinados a ter
uma maior facilidade de manipular informacdes, pode-se inferir que existe uma tendéncia que
quanto maior a capacidade de abstracdo maior ¢ a quantidade de informagdes que podem ser
processadas (Gruca, 1989). Assim, o aumento do nivel de educag¢do de um individuo parece
aumentar a probabilidade de manipulagdo de uma maior quantidade de informagdes, levando
a um aumento do tamanho do conjunto de consideragdo deste consumidor.

Fidelidade a marcas — Campbell (1969) e Ostlund (1973) conjeturaram que os
consumidores que sdo fiéis a certas marcas, utilizam um processamento de informacdes mais
racional que os outros. May e Homans (1976), encontraram evidéncias que consumidores que
usam processamento de informagdes racionais tém, em seus processos de decisdo de compra,
conjuntos de consideragdo menores, uma vez que o nimero de marcas aceitaveis ¢ limitado
pela especificagdo de determinados atributos considerados ‘“chaves” para a escolha. O




interessante ¢ que, na maioria dos casos, estes atributos “chaves” de escolha sdo espelhados,
direta ou indiretamente, nos atributos das marcas preferidas.

Idade — E assumido que, quanto mais tempo um consumidor passa utilizando um
produto ou marca, mais estavel se torna suas opcdes de escolha e mais avesso a mudanca este
consumidor se torna (Howard e Sheth, 1969). Isso leva a inferir que com o aumento da idade
de um consumidor o seu conjunto de consideragdo tende a diminuir de tamanho. Contudo, o
tempo, dentro da dindmica mercadologica, pode ensinar ao consumidor que outros produtos
podem apresentar o mesmo padrdo de qualidade e, acontecendo isto, outros fatores como
preco (ou um outro atributo qualquer) pode vir a influenciar o processo de escolha.

Custo do produto e renda — Quanto menor for capacidade de correr risco que um
consumidor tenha, menor serd o seu conjunto de consideragdo. Isso desde que uma marca
aceitavel possa ser comprada repetidas vezes, na intencdo de ndo ser cometidos erros diante
da possibilidade da compra de uma desconhecida que possa ndo satisfazer as necessidades
desse comprador. Quando um erro ¢ cometido por um individuo de baixa renda, o custo desse
erro pode ser muito alto para o seu orgamento. No entanto, um individuo de alta renda, pode
descartar o produto que ndo lhe satisfez, com um minimo de penalidade, ou seja, sem que isso
afete o seu orgamento. Situacdes similares tendem a ocorrer em produtos de baixo custo e/ou
inconspicuos (Roberts, 1989).

Alba e Chattopadhyay (1985) encontraram evidéncias que, em caso de evocagdo de
marcas, os elementos primeiramente lembrados interferem na habilidade de relembrar outros
elementos subseqiientes. O resultado dessa interferéncia ¢ uma diminui¢do do tamanho do
conjunto de consideragdo, quando comparado com o tamanho desse conjunto caso o processo
fosse baseado em tarefas externas @ memoria. Em ambos os casos, estudos tém apontado para
o numero 7 (£ 2) para o tamanho do conjunto de consideragdo, corroborando com os achados
de Miller (1956) quanto a capacidade de processamento de informagdes simultdneas por um
individuo.

2.5 Evidéncias empiricas relacionadas ao tamanho dos conjuntos de consideraciao

Existe forte base tedrica em relagdo a existéncia de conjuntos de consideracdo no
processo decisorio do consumidor, assim como ha um suporte empirico para tal. Analisando o
trabalho de revisdo de Campbell (1969), pode-se perceber que sdo mencionados apenas dois
estudos que apresentam evidéncias empiricas quanto ao processo de simplificagdo nos
processos de escolha dos consumidores, no tocante a redu¢do do numero de opgdes de
marcas. Jarvis e Wilcox (1973), por sua vez, mesmo concordando com a abordagem teorica
quanto a existéncia do fendmeno do conjunto de consideragdao, os motivos que levam a sua
formagdo e tamanho nao sao explicitadas.

A investigagdo empirica empreendida por Campbell em relagdo ao tamanho dos
conjuntos se referia a categorias de produtos ndo-duraveis, mais precisamente pasta de dente e
sabdo em pd. As analises apontaram como médias aceitaveis para produtos destas categorias,
valores de 3.1 e 5.0, respectivamente (Campbell, 1969). Este estudo apresentou evidéncias na
qual, para duas categorias de produtos relativamente similares, os consumidores possuiam
conjuntos de considera¢do que variaram de 1.0 a 7.0, nimeros bem menores que o total de
marcas disponiveis. Jacoby e Olson (1970), ao seu turno, encontraram valores entre 1.98 e
4.98 para os conjuntos de consideracdo relacionados as marcas de seis categorias de produtos
investigados.

Outros estudos foram realizados no mesmo sentido, focalizando outras categorias de
produtos. Para bens de consumo durdveis como carros (Grenhaug 1983; Grenhaug e Troye
1983 e Hauser, Roberts ¢ Urban 1983), produtos embalados como sabonete, sabdao em po,
xampu, creme para as maos, pasta de dentes, café e margarina (Reilly e Parkinson 1985),
cerveja, pasta de dentes e desodorante (Narayana e Markin 1975), café, detergente de pratos e



guardanapos (Jarvis e Wilcox, 1973) e para produtos industriais. O ineditismo de presente
trabalho ¢ que procura analisar este aspecto para fornecedores de servicos da nova economia.
A maior parte do trabalho empirico tem enfatizado a descri¢gdo dos conjuntos ¢ a correlacao
entre o tamanho do conjunto de consideracdo de um individuo em termos de suas atitudes em
relacdo a categoria do produto, inovagdo, processamento de informagdo e varidveis socio-
demograficas. Analisando estes estudos percebe-se que a idéia de Howard e Sheth (1969)

quanto a redugdo e simplificagdo dos processos de escolha dos consumidores ¢ valida e tem
sido confirmada.

2.6 A capacidade cognitiva e o nivel de processamento de informacdes

Ao avaliar estimulos sobre uma dimens3o unica (i.e., tamanho do objeto, gosto,
localizagdo), diversos estudos relatados por Miller argumentaram “sete, mais ou menos dois”
como sendo o numero maximo de alternativas que individuos poderiam avaliar numa ordem
ideal. Houve pouquissimas exceg¢des apontadas para este aparente limite. Outros estudos
realizados indicaram que estimulos adicionais poderiam ser processados, porém com um
ritmo significativamente inferior, se mais dimensdes fossem oferecidas ao respondente
(Ostlund 1973).

Em um cendrio especifico de compra, os estimulos seriam as alternativas de marcas
avaliadas pelos consumidores, enquanto as dimensdes referem-se aos atributos utilizados na
investigacdo das marcas (i.e., qualidade). Na medida que os consumidores utilizam poucos —
ou até mesmo um — atributo para a avaliacdo de produtos, a evidéncia de Miller parece ser
relevante para o comportamento do consumidor. Especificamente, talvez “sete, mais ou
menos dois” seja o limite superior do tamanho de conjuntos de consideragdo para categorias
de produtos onde apenas um, ou no maximo dois, atributos de avaliagao sdo utilizados pelos
consumidores. Este argumento ndo deve invalidar pesquisas onde sdo avaliados mais de nove
estimulos (limite superior indicado por Miller) pois resultados podem ser conclusivos em
afirmar que a qualidade da avaliagdo nao ¢, geralmente, comprometida por inteiro.

Pesquisas sobre os determinantes do tamanho de conjuntos de consideracdo sugerem
que diferencas individuais no processamento de informacgdes estdo envolvidas na formagao
destes conjuntos. O tamanho do conjunto de consideragdo € positivamente correlacionado
com a educacdo, isto ¢, um indicador do nivel de processamento de informacao (Campbell,
1969; Grenhaug, 1975). Também tem sido empiricamente demonstrado que o tamanho do
conjunto de considerag@o ¢ inversamente correlacionado com a lealdade @ marca (Campbell,
1969; Ostlund, 1973) e que a lealdade a marca ¢ inversamente correlacionada com educagdo
entre as diversas categorias de produtos. A teoria de Howard e Sheth (1969) sugere que o
estilo cognitivo pode influenciar o tamanho do conjunto de consideracdo no processo de
decisdo.

Por fim, Analisando esses estudos cldssicos pode-se perceber que ndo se consegue
encontrar um nimero que sirva como referéncia para apontar com exatiddo o tamanho do
conjunto de consideracdo de um consumidor. No entanto, lembra Gruca (1989), tem sido
freqlientemente indicado nessas pesquisas que o nimero maximo de elementos formadores
desse conjunto ¢ algo em torno de 7, trazendo uma confirma¢do do Numero Magico de Miller
(Miller, 1956). Sendo verdade, os consumidores, & medida que s conseguem processar no
maximo sete alternativas simultaneas, poderiam, de fato, avaliar apenas algo em torno dessas
opgoes. Contudo, essa parece ¢ uma informagdo incompleta, pois é possivel que os
consumidores possam avaliar e considerar mais de sete alternativas, no entanto, o que pode
acontecer ¢ que eles sejam incapazes de recobrar e dissertar sobre todas elas.

Dessa forma, parece existir uma relagdo entre a dificuldade de compreensao do
processamento individual de informacdes (estilo cognitivo) ¢ o tamanho do conjunto de
consideragdao. Esses trabalhos, apresentados anteriormente, serviram de suporte para a



indagagdao de que o tamanho do conjunto de consideracdo ¢, pelo menos em parte, uma
variavel individual (Gruca, 1989; Jarvis e Wilcox, 1973).

3 Metodologia

3.1 Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa ¢ um survey caracterizada como do setor lucrativo, de origem positiva e
de amplitude micro, delineada de forma corte seccional”. O questionario utilizado foi néo-
disfargado em relacdo aos seus objetivos, composto de perguntas abertas, fechadas e em
escalas

3.2 Seleciao da Populacio, Amostra e Provedores de Acesso a Internet

A amostra pesquisada foi composta de alunos efetivamente matriculados no Curso de
Administragdo de uma grande universidade brasileira. Sendo adotada uma margem de erro de
5% e indice de confiabilidade de 95,5%, uma amostragem probabilistica aleatoria simples foi
calculada (ver Richardson, 1999). O tamanho da amostra para este estudo foi de 321. Por sua
vez, a sele¢do dos provedores de acesso a Internet teve um carater censitario, tendo sido
encontrados 30 provedores locais que forneciam o servigo de acesso a Internet para pessoas
fisicas.

3.3 Mensuracio e Coleta de Dados

Os dados foram coletados diretamente dos respondentes através de um questionario
estruturado e autopreenchivel, cuja aplicacdo foi precedida de uma pergunta filtro, para saber
quais deles eram associados a um provedor de acesso a Internet, sendo o questionario
entregue apenas aos que responderam afirmativamente. Para mensurar os dados baseados nos
estimulos internos, o respondente foi convidado a listar, escrevendo em um campo aberto, as
marcas de provedores de acesso a Internet recuperadas de suas memorias. Em um segundo
momento, o respondente deveria selecionar, entre as marcas lembradas, aquela de sua
preferéncia e as marcas por ele rejeitadas, caso houvesse. Para mensurar os dados baseados
em estimulos externos, uma lista composta dos provedores de acesso a Internet foi fornecida
aos respondentes e, solicitado que eles avaliassem os provedores listados de acordo com grau
de pior a melhor escolha utilizando uma escala de 1 a 6. Outrossim eles deveriam avaliar
apenas as marcas de seu conhecimento. Em seguida, os respondentes deveriam selecionar
aquela, dentre as avaliadas as que ele escolheria como fornecedora do servico de acesso a
Internet.

O instrumento utilizado foi pré-testado. As informagdes coletadas serviram para
acessar a validade e confiabilidade do questionario. A validade foi acessada de forma
subjetiva e a confiabilidade acessada por meio do coeficiente Alfa de Cronbach (ver
Cronbach, 1951). O resultado obtido deste teste foi de 0=0,83, indicando uma alta
consisténcia interna da escala. Este pré-teste também serviu para uma revisdo final do
instrumento, bem como um maior refinamento e alinhamento do questionario com o proposito
da pesquisa.

4. Analise dos Resultados

4.1 Perfil socio demografico da amostra

O pertfil s6cio-demografico dos respondentes: 53,6% ¢ do sexo masculino, 62,8% esta
na faixa de idade entre 22 e 31 anos, e 80,7% ¢ solteira. A renda mensal é de até R$ 700,00. O
tempo médio de utilizagao da Internet ¢ de 1 (uma) hora/dia.



4.2 Tamanho dos conjuntos

O propdsito dessa secdo € apresentar o tamanho médio de cada conjunto do modelo.
Antes de serem manipuladas as variaveis foram convertidas para 0 ¢ 1 por meio de um
processo de codifica¢do dicotomica. Uma analise de respostas multiplas (Multiple Response
Analysis) foi realizada e, apos esse procedimento, foram calculadas suas freqiiéncias, cujos
resultados sdo apresentados a seguir nas Tabelas de 1 a 4. Os resultados sdo apresentados
conforme tipo de estimulo, ou seja, estimulos internos (produtos ou marcas recuperados pelo
consumidor por sua memoria) e estimulos externos (lista de produtos ou marcas fornecida).
Vale salientar que independente do tipo de tarefa envolvida (interna ou externa), o produto
final do processo ¢, para os consumidores, um conjunto unitirio, uma vez que apenas uma
marca ¢ escolhida.

4.2.1 Estimulos internos (memoria)

A Tabela 1 fornece uma visdo geral do tamanho dos conjuntos encontrados a partir dos
estimulos internos. Para esse fim, cada marca foi codificada, recebendo um valor numérico.
As marcas escolhidas pelos respondentes receberam o nimero 1, as rejeitadas 2, e as demais
foram assinaladas com o algarismo 3. Dessa forma foi possivel encontrar os valores
apresentados a seguir.

Tabela 1 — Tamanho dos conjuntos — estimulos externos

Conj de Conj de Conj inapto  Conj inerte
recuperacido Consideracio
Valido | 295,0 295,0 127,0 268,0
Média 4,5 3,7 1,9 2,9

Conjunto total - Para os processos baseados na memoria, este conjunto ¢ formado por
todas as marcas existentes no mercado que atuavam com pessoas fisicas na cidade do Recife
no momento em que foi realizada a pesquisa.

Conjunto de Conhecimento — Como apresentado no Quadro 1, esse conjunto é o
mesmo tanto para conjuntos formados pelos estimulos internos como externos, pois, seus
elementos fazem parte do conhecimento adquirido pelo comprador. O tamanho do conjunto
de desconhecimento ¢ o complemento (ver teoria dos conjuntos — lezzi e Murakami, 1993) do
conjunto de conhecimento.

Conjunto de recuperagdo — E possivel que esse conjunto, quando comparado ao de
conhecimento seja igual (caso todas as marcas conhecidas tenham sido lembradas) ou menor
(caso alguma marca conhecida ndo tenha sido lembrada). Todas as marcas mencionadas por
um respondente, foram consideradas como elementos desse seu conjunto. Seu tamanho foi
obtido através de um processo de codificagcdo dicotdmica, ou seja, todas as marcas assinaladas
foram recodificadas recebendo o valor 1, e as ndo lembradas O (zero) (ver conjunto de
esquecimento a seguir). Em seguida, foi realizado o somatério de todos os valores de cada
caso (linhas da planilha). O tamanho médio encontrado para esse conjunto foi de 4,5
elementos (Tabela 1). E interessante observar que mesmo tendo alguns respondentes
mencionado 1 e outros 8 provedores, o nimero maximo de elementos para esse conjunto, para
a maioria dos entrevistados (72,2%) foi 5 como mostra a Tabela 2.

Conjunto de esquecimento — Este conjunto ¢ a diferenga entre o conjunto de
conhecimento e de recuperacdo. Portanto, para encontrar o seu tamanho foi necessario
analisar conjuntamente as respostas relacionadas aos estimulos internos e externos (foram
comparadas, caso a caso, as marcas avaliadas por um determinado respondente na lista
fornecida - pois para tal ele as deveria conhecer - com aquelas assinaladas por ele na fase de
estimulo interno). Assim, o conjunto de esquecimento foi em média formado por 3,1 marcas.



Conjunto inapto (rejeicdo) — O tamanho desse conjunto, também foi obtido através de
um processo de codificagdo dicotdmica. As marcas com numeracdo 2 foram recodificadas
com o numero 1 e as demais 0 (zero). Em seguida, foi realizado o somatorio de todos os
valores de cada caso (linhas da planilha). O tamanho médio encontrado para esse conjunto foi
de 1,9 marcas (Tabela 1), sendo o menor deles unitario € o maior composto de 7 provedores.
E interessante observar (Tabela 2) que 76,4% dos entrevistados rejeitaram apenas uma ou
duas das marcas evocadas de suas memorias.

Conjunto de consideragdo — Todas as marcas lembradas, mas ndo rejeitadas, foram
definidas como elementos dos conjuntos de consideracdo dos respondentes. O tamanho desse
conjunto foi obtido através do mesmo processo de codificacdo dicotdmica anteriormente
descrito. As marcas com numera¢do 1 ¢ 3, foram recodificadas, recebendo o numero 1 ¢ as
demais 0 (zero). Em seguida, foi realizado o somatdrio de todos os valores de cada caso
(linhas da planilha). O tamanho médio encontrado foi de 3,6 marcas (Tabela 1), sendo o
menor deles composto de 1 e o maior de 8 elementos, como mostra a Tabela 2.

Conjunto inerte — O tamanho desse conjunto foi obtido pelo mesmo processo de
codificagdo. As marcas com numeracao 3 receberam o numero 1 e as demais 0 (zero). Em
seguida, foi realizado o somatdrio de todos os valores de cada caso (linhas da planilha).
Chegou-se entdo a uma média de 2,9 marcas (Tabela 1) com uma variacdo de 1 a 7 elementos
entre 0 menor € 0 maior conjunto encontrado, como apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Tamanho dos conjuntos - estimulos internos

Conj de Conj de Coni inapt Coni inert
N°de Recuperacio Consideracio onj inapto onj inerte
elementos
f Yo f %o* f %o* f K
1 9 3,1 27 9,2 64 50,4 47 17,5
2 22 10,5 47 25,1 33 76,4 72 44,4
3 60 30,8 72 49,5 16 89,0 67 69,4
4 71 54,9 67 72,2 10 96,9 42 85,1
5 51 72,2 42 86,4 1 97,6 23 93,7
6 40 85,8 23 94,2 2 99,2 12 98,1
7 29 95,6 12 98,3 1 100,0 | 5 100,0
8 13 100,0 | 5 100,0 | - - - =
Total 295 100 295 100 127 100 268 100,0

* Percentual acumulado

4.2.2 Estimulos externos (lista fornecida)

A Tabela 3 fornece uma visao geral do tamanho dos conjuntos encontrados a partir dos
estimulos externos. Os tamanhos dos conjuntos nao foram obtidos de forma direta. Como
mencionado anteriormente, a escala utilizada para avaliar os provedores foi de 6 pontos. Além
dessa avaliagdo foi solicitado que os respondentes escolhessem uma marca como sua melhor
opgdo. O problema, entdo, passou a ser a forma como dividir a escala para que fossem obtidos
os conjuntos. Dessa forma, foi necessario analisar cada caso para que fosse possivel definir
este ponto. Apos verificar os dados obtidos nos questionarios, chegou-se a decisdo que as
marcas avaliadas com 1 e 2 poderiam ser consideradas opg¢des inaptas e as demais
consideradas ou inertes. Isto, posto que houve respondentes que, mesmo avaliando uma marca
com o escore 3, a escolheram. Por outro lado, ndo houve caso de marca avaliada com escore 1
e 2 sendo escolhida. Assim foi possivel encontrar os resultados a seguir.



Tabela 3 — Tamanho dos conjuntos — estimulos externos

Conj de Conj de Conj inapto  Conj inerte
conhecimento Consideracio
Vilido | 295,0 295,0 153,0 271,0
Média 7,6 5,7 2,9 5,2

Conjunto total — Foi considerado como sendo constituido por todas as marcas
apresentadas em uma lista fornecida de 30 elementos.

Conjunto de conhecimento — O nlimero de elementos do conjunto de conhecimento foi
conhecido diretamente. Isso porque, aos respondentes foi solicitado que ponderassem apenas
sobre as marcas reconhecidas ¢ deixassem em branco as desconhecidas. Todas as marcas
valoradas pelos respondentes foram consideradas como elementos desse seu conjunto. O seu
tamanho foi obtido através de uma codificacdo dicotdmica onde todas as marcas avaliadas
receberam o valor 1 (um), e as demais 0 (zero). Em seguida, foi realizado o somatoério de
todos os valores de cada caso (linhas da planilha). O tamanho médio encontrado foi de 7,6
elementos como mostra a Tabela 3 e, apesar de alguns entrevistados terem mencionado
apenas 1 marca e outros 30, a grande maioria (75,3%) avaliaram, e portando reconheceram no
maximo 9 marcas, sendo esse numero a indica¢do do tamanho maximo dos seus conjuntos,
como pode ser visto na Tabela 4. O tamanho do conjunto de desconhecimento ¢é o
complemento (ver teoria dos conjuntos — Iezzi e Murakami, 1993) do conjunto de
conhecimento.

Conjunto de recuperagdo e esquecimento — Em processos baseados em estimulos
externos, este conjunto ¢ vazio. Pois ndo existe evocagdo de marcas, uma vez que todas a
marcas a serem apreciadas estdo apresentadas em uma lista fornecida.

Conjunto inapto (rejei¢do) — O tamanho desse conjunto foi obtido também por meio de
uma codificagdo dicotdmica. As marcas avaliadas pelos respondentes que obtiveram os
escores 1 e 2 (pior escolha) da escala de escolha foram recodificadas e receberam o niamero 1,
as demais (3, 4, 5 ¢ 6 — melhor escolha) 0 (zero). Em seguida, foi realizado o somatério de
todos os valores de cada caso (linhas da planilha). O nimero médio de elementos dos
conjuntos rejeitados foi de 2,9 (Tabela 3), sendo o menor deles composto de uma tinica marca
e o maior, 24. E interessante observar que quase a metade dos entrevistados (41,8%) rejeitou
apenas um unico provedor, como pode ser observado na Tabela 4.

Conjunto de consideragdo — Mais uma vez, uma codificagdo dicotdmica foi utilizada
para encontrar o tamanho desse conjunto. As marcas pontuadas com os valores entre 3 e 6 da
escala, desta vez foram recodificadas recebendo o nimero 1 e as demais avaliagdes recebendo
o valor 0. Em seguida, foi realizado o somatdrio de todos os valores de cada caso (linhas da
planilha). O tamanho médio encontrado para esse conjunto foi de 5,7 marcas (Tabela 3),
sendo o menor deles um conjunto unitario ¢ o maior composto de 28 elementos. E
interessante observar que a esmagadora maioria dos entrevistados (88,1%) formou o seu
conjunto de consideracdo com no maximo 9 elementos (Tabela 4).

Conjunto inerte — O tamanho desse conjunto também foi obtido através da codificacdo
dicotomica das respostas. As marcas que receberam os escores de 1 e 2, bem como as
escolhidas, foram recodificadas e receberam o ntimero 0 (zero), as demais 1. Em seguida, foi
realizado o somatorio de todos os valores de cada caso (linhas da planilha). Chegou-se, entao,
a uma média de 5,2 marcas por conjunto (Tabela 3), sendo o menor deles composto de 1
elemento e o maior 27. Como esta apresentado na Tabela 4.
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Tabela 4 - Tamanho dos conjuntos — estimulos externos

o Conj de Conj de .. ..
N*de conhecijmento Considi:rag:ﬁo Conj inapto N
elementos
f %* f %* f %* f Y%o*
1 3 1,0 24 8,1 64 41,8 18 6,6
2 5 2,7 18 14,2 29 60,8 35 19,6
3 25 11,2 35 26,1 23 75,8 47 36,9
4 36 23,4 47 42,0 18 87,6 37 50,6
5 42 37,6 37 54,6 5 90,8 37 64,2
6 41 51,5 37 67,1 3 92,8 24 73,1
7 26 60,3 24 75,3 3 94,8 21 80,8
8 28 69,8 21 82,4 - - 17 87,1
9 16 75,3 17 88,1 1 95,4 12 91,5
10 16 80,7 12 92,2 1 96,1 7 94,1
11 17 86,4 7 94,6 1 96,7 6 96,3
12 9 89,5 6 96,6 2 98,0 2 97,0
13 5 91,2 2 97,3 - - 2 97,8
14 6 93,2 2 98,0 1 98,7 1 98,2
15 4 94,6 1 98,3 - - 1 98,5
16 2 95,3 1 98,6 - - - -
17 5 96,9 - - - - 98,9
18 - - 1 99,0 - - - -
19 1 97,3 - - - - 99,3
20 2 98,0 1 99,3 - - - -
21 1 98,3 - - - - - -
22 1 98,6 - - - - - -
23 - - - - 1 99,3 - -
24 - - - - 1 100,0 - -
25 - - - - - - 99,6
26 - - 1 99,7 - - - -
27 - - - - 100,0
28 - - 1 100,0 - - - -
29 - - - - - - - -
30 4 100,0 - - - - - -
Total 295 100 295 100 153 100 271 100,0

* Percentual acumulado

5. Conclusoes

Analisando alguns dos estudos classicos focalizados no tamanho de conjunto de
consideragao (Campbell, 1969; Narayana e Markin, 1975; Reilly e Parkinson, 1985; Jarvis e
Wilcox, 1973; Grenhaug e Troye, 1980; Hauser et al.,, 1983), ndo se consegue encontrar um
numero que sirva como referéncia. No entanto, lembra Gruca (1989), tem sido
freqiientemente indicado nessas pesquisas que o nimero maximo de elementos formadores
desse conjunto ¢ algo em torno de 7. A literatura leva a crer que as variagdes e oscilagdes do
tamanho do conjunto de consideracdo sdao, em ultima estancia, moderadas pelas caracteristicas
dos consumidores e dos produtos avaliados (Reilly e Parkinson, 1985).

Ao comparar as caracteristicas das amostras dos estudos classicos entre si ¢ eles com o
perfil da amostra desta pesquisa, existem indicios que na escolha de provedores de acesso a
Internet, o nivel educacional, bem como a familiaridade com o produto, estdo positivamente
relacionados com o tamanho dos conjuntos, por outro lado, a renda e¢ a idade ndo. Esses
achados corroboram com o estudo de Gruca (1989).

Ao analisar os resultados apresentados nas tabelas, percebe-se que o tamanho dos
conjuntos de consideragdo dos respondentes acompanha a tendéncia das pesquisas classicas
mencionadas. Seria de se esperar que o nimero de elementos do conjunto de consideracao,
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formados a partir de tarefas baseadas em estimulos externos, fosse maior do que baseado
puramente na memoria. Essa suposi¢do estd embasada nas anélises dos resultados de alguns
estudos classicos. Pode-se observar que as pesquisas cujo processo de escolha era baseado em
estimulos externos, seus conjuntos eram maiores. Mais uma vez, as andlises dos dados
coletados corroboraram com os estudos classicos, visto o incremento médio de 2,1 elementos
no tamanho dos conjuntos de consideragdo em processos baseados em lista fornecida
(estimulo externo), quando comparado com os conjuntos formados por meio de estimulos
internos (memoria), corroborando com os achados de Alba e Chattopadhyay (1985).

As marcas de provedores de acesso a Internet tendem a gerar uma maior fidelidade ou
sdo atribuidas, a elas, um maior nivel de importancia quando comparadas com marcas de bens
de consumo, uma vez que os tamanhos médios de seus conjuntos de consideracdo sao
menores que o destes ultimos. Igualmente os consumidores também tenderam a rejeitar
poucas marcas.

Uma curiosidade esta relacionada ao fato de marcas mal avaliadas serem escolhidas.
Possivelmente, isto se deve ao fato do servigo ser novo e seus usuarios ainda serem bastante
criticos, ou ainda que, em sua totalidade, eles precisam evoluir em qualidade de servigos.
Sendo verdadeira essa assertiva, os clientes poderiam esta sendo forgados, pela falta de opgao
e necessidade de se conectar a Internet, a escolher a op¢ao menos ruim e nao a ideal.

Pode-se concluir que os resultados corroboram com o pressuposto no qual os
compradores avaliam apenas uma pequena fragdo das alternativas disponiveis e que os
tamanhos dos conjuntos encontrados nesta pesquisa seguem a mesma tendéncia dos estudos
classicos. Mais uma vez, o Numero Magico de Miller (1956) emergiu. Os tamanhos médios
também acompanharam a teoria, sendo maiores nos processos baseados em estimulos
externos e, como era de se esperar, algumas marcas nao seriam lembradas. Ao comparar os
tamanhos dos conjuntos de consideragdo dos estudos cldssicos com estes formados para
servicos da nova economia, parece nao haver diferenca quanto a racionalidade dos processos
de sua formacdo. Aparentemente os internautas processam as informagdes sobre os PSIs de
maneira similar aos produtos e servigos utilizados nos estudos classicos apresentados
anteriormente e que o conceito de conjunto de consideragdo também ¢ uma realidade neste
novo segmento de mercado.

6. Implicacdes gerenciais

Partindo do pressuposto que uma marca compete apenas com aquelas que também
fazem parte do conjunto de consideragdo dos consumidores e ndo, necessariamente, com as
demais marcas existentes no mercado. Tendo evidéncias que o processo de escolha de um
provedor de acesso a Internet também segue o mesmo processo de simplificacdo, as
estratégias mercadologicas podem ser formuladas mais eficientemente, caso sejam conhecidos
o nimero de concorrentes que compartilham o mesmo conjunto de consideracdo de um
provedor. Outrossim, a empresa que desejar ser escolhida tem que ficar atenta as variagdes do
mercado e procurar, na medida do possivel permanecer no conjunto de consideragdo de seu
publico-alvo, salvo contrario estara fora do processo.

7. Limitac¢oes do Estudo

Pela propria natureza dos processos de pesquisa, todo estudo apresenta certas
limitagdes. Os resultados obtidos neste estudo podem ser considerados, no entanto, certas
limitagdes devem ser contempladas. (a) Mesmo apresentando resultados coerentes com outros
estudos, a escala utilizada ainda carece de maiores rigores de validagdo e confiabilidade. (b)
Os resultados ndo podem ser generalizados para todo o mercado de provedores de acesso a
Internet, visto ter sido este estudo restrito aos provedores que prestam o servigo em uma
Capital nordestina e sua zona metropolitana; (c) mesmo os resultados indicando aspectos
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conhecidos e, em alguns casos, esperados, quando tomado por base o senso comum,
provavelmente ndo se pode estender as respostas para todos os usudrios do servico de acesso a
Internet, pelas mesmas razdes expostas no item ‘b’. (d) Uma vez que os dados foram
coletados em um determinado periodo no tempo, seus resultados podem ser considerados
validos apenas no periodo em que foi feita a coleta de dados, pois, as mudangas neste
segmento de mercado acontecem muito rapidamente e apenas um estudo longitudinal poderia
acompanhar esta dindmica.

8. Indicac¢des para Futuras Pesquisas

Existem muitos trabalhos a serem feitos que viriam a somar aos achados e conclusdes
apresentadas, bem como, preencher lacunas deixadas por esse estudo. Para tanto, recomenda-
se que algumas pesquisas sejam realizadas na intencdo de engrandecer o conhecimento da
area. (a) Utilizar uma amostra mais representativa de usuarios e fornecedores, para poder
obter resultados generalizaveis. (b) Realizar estudos longitudinais. (c) Fazer um estudo na
inten¢do de analisar mudangas. Por fim, (d) fazer uma pesquisa para identificar as marcas
fazem parte destes conjuntos.
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