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A perspectiva estratégica da analise conjunta no
aperfeicamento do processo da tomada de decisao

Guilherme Castela
Faculdade de Economia, Universidade do Algarve

Maria da Purificacion Gallindo
Departamento de Estatistica, Universidade de Salamanca

Resumo

A metodologia da Anélise Conjunta (AC), encontra-se ligada a Teoria da
Decisao a um nivel mais complexo e, dentro das técnicas de estatistica multivariada
ocupa, como técnica de dependéncia, um espaco exclusivo (ver, Luce e Tukey, 1964;
Green e Srinivasan, 1978; Hair, Anderson, Tatham e Black, 2000; Luque Martinez,
2000). Ao medir o efeito conjunto de varidveis independentes (atributos), geralmente
nominais, sobre uma varidvel explicada ordinal (preferéncia), prevé a escolha de um
individuo face a varias alternativas de conceito de produto ou de servigo, tendo por
base regras de compensagdo (ver, Lancaster, 1966; Lynch, 1985; Louviere, 1994). A
necessidade de que cada dado se possa interpretar, como o grau do efeito conjunto das
variaveis independentes associadas ao seu valor, realca o papel da axiomadtica de
medicao conjunta (ver, Nickerson, McClelland e Petersen, 1990). Descreve, em termos
de abordagem decomposicional, um conjunto de alternativas a eleger, mediante
desenhos factoriais ortogonais, frequentemente fraccionarios e assimétricos, que
apresentam uma estrutura de modelizagdo, que permite nao s6 a estimagdo da
influéncia directa dos atributos, como também, a estimacao através de procedimentos
meétricos de efeitos de interaccao (ver, Addelman, 1962; Green, 1974; Green e
Srinivasan, 1978 e 1990; Valera Gonzalez, 1983; Mugica Grijalda, 1989a e 1989b;
Vazquez Casielle, 1990). A modelizagdo com dados agregados, quando inclui
interac¢des tende a ser superior, embora os efeitos interactivos sejam muitas vezes
negligenciados (ver, Hagerty, 1986; Box, 1990; Kackar e Tsui, 1990; Bisgaard, 1992).
Porém, o incremento das aplicagdes em AC, na investigacdo de mercados, espelha
uma cronologia suficientemente elucidativa da tendéncia manifestada pela
investigagdo, no respeitante a problematica da Gestao Estratégica, com o objectivo de
apoiar cada vez mais o processo de tomada de decisdo (ver, Green e Rao, 1971; Cattin
e Wittink, 1982; Wittink, Vriens ¢ Burhenne, 1994; Gustafsson, Herrmann ¢ Huber,
2001). Independentemente de se verificar uma crescente aplicabilidade em espagos
cada vez menos tradicionais, observa-se a necessidade de encontrar reforcos de
informagdo conducentes ao desenvolvimento de estratégias de mercado mais eficazes,
apoiadas no conceito de vantagem competitiva (ver, Porter, 1982; Green e Srinivasan,
1990; Hamel e Prahalad, 1992; Bueno Campos, 1996; McCullough, 1997; Gondar
Nones, 2000). Contudo, a utilizagdo dos métodos ndo métricos para a estimagao de
modelos com dados agregados, uteis na preparacdo de dados para a segmentacdo de
mercados, ndo privilegiar os efeitos de interaccdo, cada vez mais indispensaveis em
areas onde as opinides pessoais sdo sensiveis e importantes (ver, Kruskal, 1965;
Kotler, 1980 e 1992). Neste trabalho, realca-se o papel de como as estimativas
agregadas de dados ndo métricos, procedentes da abordagem conjunta, permitem
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identificar e analisar potenciais efeitos de interac¢cdo, com recurso a metodologia de
qualidade de Taguchi (1980). Pretende-se assim, demonstrar o papel dos efeitos de
interac¢do, em termos de actualidade, oportunidade e qualidade, como elementos de
aperfeicoamento e melhoria no processo de tomada de decisdo, e, consequente
implementacao estratégica.

Palavras chave: Estatistica Multivariada, Analise Conjunta, Marketing,
Estratégia; Desenho de Experiéncias, Desenhos Factoriais Fraccionarios Ortogonais
Assimétricos, Metodologia de qualidade de Taguchi.

Abstract

The methodology of Conjoint Analysis, henceforth CA, is found to be related
do Decision Theory at a more complex level and, through the use of multivariate
statistical models, bears particular importance as a dependence technique (see, Luce
and Tukey, 1964; Green and Srinivasan, 1978; Hair, Anderson, Tatham and Black,
2000; Luque Martinez, 2000). When measuring the combined effects of independent
variables (attributes) in terms of ordinal explained variables (preference), we can
predict an individual’s choice based on varying concepts relating to products or
services. These are grounded on rules of compensation (see, Lancaster, 1966; Lynch,
1985; Louviere, 1994). Given that, all data is interpretable as a combined effect of
associated independent variables in their own right, the use of axiomatic conjoint
measurement holds an important purpose (see, Nickerson, McClelland and Petersen,
1990). From a decompositional approach, the combination of alternatives chosen, by
means of orthogonal factorial designs, generally fractional and asymmetric, produce a
modelling structure that not only allows estimation of direct influence of attributes as
well as estimation through metrical procedures of interaction effects (see, Addelman,
1962; Green, 1974; Green and Srinivasan, 1978 and 1990; Valera Gonzalez, 1983;
Mugica Grijalda, 1989a and 1989b; Vazquez Casielle, 1990). Aggregated modelling
tends to be superior when interactions are included, although their effects are often
negligible (see, Hagerty, 1986; Box, 1990; Kackar and Tsui, 1990; Bisgaard, 1992).
Thus, the growth of CA applications in market research reflects an evolutionary trend
in the investigation of the problems associated to strategic management with the aim
of shedding more light on the process of decision-making (see, Green and Rao, 1971;
Cattin and Wittink, 1982; Wittink, Vriens and Burhenne, 1994; Gustafsson, Herrmann
and Huber, 2001). Aside from verifying a rising application of CA to non-traditional
fields, there is a clear need to enrich existing data leading to the development of more
effective market strategies (see, Green and Srinivasan, 1990; Hamel and Prahalad,
1992; Bueno Campos, 1996; McCullough, 1997; Gondar Nones, 2000). These are
supported by the competitive advantage concept (see, Porter, 1982). On the whole, the
use of non-metric methods for the estimation of aggregate models, useful in arranging
data for market segmentation, does not privilege interaction effects that are
increasingly essential in situations where public opinion is important, yet peculiar (see,
Kruskal, 1965; Kotler, 1980 and 1992). In this work, we emphasise that aggregated
non-metric data estimates, resulting from CA, allow identification and analysis of
potential interaction effects following Taguchi’s quality approach (1980). As such, the
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effects of interaction in terms of reality, opportunity and quality, as tools of
improvement and betterment in the decision-making process and, ultimately, strategic
implementation.

Keywords: Multivariate Statistics, Conjoint Analysis, Marketing, Strategy,
DOE, Assimetric Orthogonal Fractional Factorial Designs, Taguchi’s Quality
Approach.

1. APRESENTACAO DA METODOLOGIA CONJUNTA
“.. andlise das preferéncias e metodologia da medi¢do conjunta.” - Luce e Tukey
(1964).

“Models and techniques that emphasize the transformation of subjective responses
into estimated parameters.” - Green e Srinivasan (1978).

Ligada a Teoria da Decisdo, a um nivel mais complexo, descreve um processo
segundo o qual os individuos tomam conhecimento, comparam e/ou avaliam quais 0s
aspectos em que os diferentes produtos e servigos sao importantes e, por fim, tomam a
sua decisao.

“... familia de métodos multivariados explicativos que mede o efeito conjunto
de varias variaveis independentes, geralmente nominais, sobre a ordem de uma
variavel explicada.” - Luque Martinez (2000).

Nesta metodologia: (1)- os dados sdao habitualmente juizos de valor ou
preferéncias, frequentemente de cardcter ordinal, em que um dos aspectos mais
destacaveis ¢ o facto de permitir uma andlise ndo métrica das respostas emitidas por
um s6 sujeito, (2)- decisdes que implicam esfor¢os de compensacao para determinar
que produtos ou servicos melhor satisfazem os desejos dos individuos e, assim propde
medir o efeito conjunto dos seus atributos (variaveis independentes), sobre uma fungao
de preferéncia, gosto ou inten¢do de compra (variavel dependente), acabando-se por
formar um modelo de compensacao, onde as variagdes de um atributo sdo
compensadas pelas variagdes dos outros, (3)- os atributos, quando cruzados,
constituem um desenho factorial ortogonal que incorpora estimulos multiatributo e
baseia-se no ajustamento de modelos lineares, na maioria dos casos, a varidveis
ordinais, (4)- supde que os inquiridos integram os efeitos multiatributo nas suas
respostas por forma a descreverem uma combinacdo de atributos, a qual se presume
que seja aditiva ou multiplicativa e, (5)- os juizos ou as preferéncias conjuntas contém
informagdo valiosa sempre que o desenho conjunto usado e a técnica da recolha de
dados sejam metodologicamente correctos. Demonstra-se que a partir de dados
ordinais ¢ possivel obter escalas de intervalo, ndo apenas para as varidveis
independentes (que repartam a mesma unidade de medida), como também para a
variavel dependente.

1.1. Evolucio e tendéncias futuras da AC

Desde 1964 que a literatura académica se encontra dirigida para metodologias
(métodos de estimagdo e previsdo, procedimentos de eleicdo de preferéncias, etc) ou
para aplicacdes (tanto no campo do Marketing como para a Economia, Sociologia,
Medicina, etc), estas enfatizadas, a partir dos anos 70, particularmente no Marketing
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(Green e Rao, 1971 e Johnson, 1974). Porém, foi a partir da década de 80 que se notou
um incremento coincidente com a introducdo de programas estatisticos
informatizados: MDS (Green, Carmone e¢ Smith, 1989), POSSE (Green, Carroll ¢
Carmone, 1978), ACA (Johnson, 1987), SPSS (Norusios, 1990), que permitiram uma
grande evolucdo na recolha e tratamento dos dados. Contudo, a sua utilizagdo
principal (Marketing) foi extensivamente comentada por Cattin e Wittink (1982) nos
E.U.A. e por Wittink, Vriens e Burhenne (1994) na Europa, que relataram a sua grande
importancia decisional e estratégica. Mais recentemente, a intensificacdo na aceitagdo
da AC, em matéria de investigagao de mercados, sintetiza uma revelagdo que ilustra
uma cronologia sobre uma determinada tendéncia (Fig.1), que segundo Gustafsson,
Herrmann e Huber (2001), identifica um direccionismo para a problematica da Gestao
Estratégica, com o proposito de apoiar, cada vez mais, a decisdo empresarial.
Orientacdo esta que realca um aspecto que todas as aplicagdes possuem em comum — O
Diagrama de Decisao — isto €, um conjunto de procedimentos que detalham as fases de
um exercicio conjunto e, que foi inicialmente desenvolvido em 1978 por Green e
Srinivasan. Diagrama este que, independentemente de abarcar as opgdes relativas ao
processo de AC, tem sofrido complementos, a partir da sua estrutura inicial, por forma
a explicitar mais minuciosamente cada etapa do processo de pesquisa € a incorporar as
necessidades da investigacao (Vriens, 1995).

SEGUNDA FASE
Controle

Recursos Humanos
PRIMEIRA FASE

Planeamento de Novos Produtos Deciséo Estratégica

Aperfeigoamento de Produtos

Segmentagio de Mercados

Decisdes de Compra

Politicas de Pregos
Publicidade

Distribuigao Fig. 1

1.2. A pertinéncia da investigacio: em termos metodolégicos

“....a AC constitui uma metodologia para a medi¢do muito proxima da metodologia
funcional, isto é, o elemento essencial da aproximagdo funcional é a fungdo de
integra¢do do estimulo, a qual sintetiza os diversos componentes do estimulo numa
percep¢do ou num juizo unitdrio.”” - Anderson (1970).

Em comparacdo com a metodologia funcional, a AC caracteriza-se pela
verificagdo da regra de composicdo, a partir de uma andlise individualizada de
preferencias ndo métricas. E, com este tipo de andlise pretende abordar-se dois
problemas persistentes nos estudos de caracter psicologico: (1)- a falta de fiabilidade
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dos juizos métricos e, (2)- a modelizagdo das preferéncias, tratando as diferengas
individuais.

“.. a axiomatica da medi¢do conjunta gera alternativas a eleger mediante
desenhos factoriais, normalmente fraccionarios, de distintos atributos.” - Nickerson,
McClelland e Petersen (1990).

Nickerson, McClelland e Petersen (1990), manifestaram a necessidade de que cada dado possa
ser interpretado como o grau do efeito conjunto dos niveis das varidveis independentes associadas a
esse valor. Assim, o sistema de parametros seleccionados, através dos desenhos factoriais apresenta
normalmente uma estrutura que permite a estimagdo da influéncia dos factores experimentais e a
estimacao de potenciais interac¢des entre eles e algum outro sistema de interesse (factores ambientais
ou factores ndo controlaveis), sem sobrecarregar os inquiridos, o que € aprecidvel.

‘“

. as interac¢oes, em particular aquelas entre dois factores, podem ser de
importdancia vital em dreas onde as opinioes pessoais sdo valiosas, areas onde se
desenvolvem, cada vez mais solicitagoes de aperfeicoamentos e de qualidade.” -
Green e Srinivasan (1990).

Porém, independentemente da identificacdo e da estimagdo dos desenhos
factoriais, as interac¢des entre atributos sdo muitas vezes negligenciadas (Box, 1990;
Kackar e Tsui, 1990; Bisgaard, 1992), o que limita a interpretacdo do efeito conjunto
dos niveis das varidveis independentes, especialmente em matéria de qualidade. Por
outro lado, de acordo com Hagerty (1986) “...se os dados sdo agregados, os modelos
que incluem interacgoes tém propensdo a ser superiores’’. Assim, parece, por um lado,
existir alguma confusdo na decisdo de incorporar as interacgdes e, por outro, a
insuficiéncia de instrumentos de gestdo da qualidade que permitam ir ao encontro das
crescentes e complexas necessidades dos individuos. Ainda que alguma evidéncia
empirica indique que a sua inclusdo conduz, numerosas vezes, a uma validade
predictiva menor (Green, 1984; Hagerty, 1986). Na realidade, os efeitos de interac¢ao
tornam-se indispensaveis dentro de certos contextos. E, aqui a metodologia que
Taguchi desenvolveu nos anos 80, com a sua abordagem original em matéria de
qualidade, particularmente no que concerne a interpretacao dos efeitos de interacgao,
tem um amplo espago de actuagdo.

1.2. A pertinéncia da investigacio: em matéria de aplicacoes

A parte da popularidade e da potencialidade que a AC tem para resolver
problemas de natureza comercial, permanece ainda incompleta por dois motivos: (1)-
varios dos estudos evidenciam uma classe, bastante mais vasta de problemas de
Marketing, por exemplo, a identificacio de um novo conceito de produto/servico
redundara em problemas de modificacdo, de aperfeicoamento, de melhoria e de
redesenho, o que implica ultrapassar as simulagdes habituais na func¢ao de preferéncias
do consumidor e, (2)- para problemas como a segmentacdo de mercados, algumas
aproximacdes tém sido propostas com a interven¢do de outras técnicas multivariadas,
no entanto, ¢ ainda observavel a caréncia no tratamento e na gestdo da informagado
estratégica. E, independentemente da literatura dedicar muita atengdo a forma como a
AC pode ser aplicada, nenhuma evolugao sistematica destes desenvolvimentos tem
sido visivel em termos de Gestdo Estratégica. Por outro lado, verifica-se uma crescente
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aplicabilidade da metodologia conjunta em espagos cada vez menos tradicionais, o que
fortalece contextualmente esta investigagao.

2. ANALISE DAS PREFERENCIAS

A maior parte das teorias econdmicas sao baseadas em comportamentos de
individuos com assento em processos de maximizacdo, tais como a teoria da
preferéncia revelada, que integra a teoria neocldssica da procura ao caracterizar o
comportamento de elei¢do, que ¢ gerado ao mesmo tempo que a maximizacao da
preferéncia ou da utilidade. Relacionam também aspectos que se conectam a outras
teorias, como a “integrability theory”, que utiliza processos de integracdo matematica
nas suas provas e, usualmente contrasta as suas hipdteses mediante processos de
diferenciacdo matematica. Contudo, subsiste uma questdo tipica e singular, nas teorias
da preferéncia e da utilidade e que se abrevia numa Unica interrogacdo: terd a
preferéncia uma fun¢do de utilidade? Que mais adequadamente produz a seguinte
interpelacdo: sera a procura formada por alguma preferéncia? Efectivamente, o que
distingue, as duas perspectivas tedricas sdo, por um lado, os instrumentos utilizados e,
por outro, as diferencas com a teoria da racionalidade, a qual, de um ponto de vista
econdmico, levanta uma outra pergunta: as preferéncias ndo observaveis produzem
eleicoes observaveis? Desde Samuelson (1948) que a teoria da preferencia revelada
utiliza uma variedade de ferramentas matematicas para as suas provas e, as hipoteses
que apresenta, surgem através de uma “revelacdo” discreta. Isto €, assume que um
consumidor racional elegera sempre um modelo preferido de produtos/servicos, a
partir de um conjunto de alternativas viaveis, com base numa avaliagdo nao
compensatoria de juizos ou preferéncias. Na verdade, os métodos ndo compensatdrios
tém larga tradicdo em contextos econdémicos e, partem do pressuposto de que um
individuo elege um produto, unicamente por apresentar determinadas caracteristicas.
Assim, considerando Y o rendimento disponivel do consumidor e » o0s precos dos

bens x,com, i-12..», 0 consumidor elegera uma combinag¢do x"de produtos ou de
servicos que maximize a fungdo utilidade v, sujeita a restri¢ao orgamental, ou seja:

Max U=U X {|.Xy.X )

5 a (1)

Partindo de outro ponto de vista, o conceito de preferéncia retém um importe
“pivof” na teoria do valor, fundamental para as ciéncias econdmicas e ciéncias do
comportamento, o qual tem sido recentemente enaltecido por teorias mais exactas e de
pensamento estratégico, tais como a teoria dos jogos e a teoria bayesiana da decisao.
Mas, de alguma forma, este conceito tem sido considerado polémico, com a
argumentacdo de que existe pouca concordancia, sobre os principios basicos da
“logica” da preferéncia (Wright, 1963). Deste modo dialéctico, surge a nocdo de
preferéncia declarada que, se considera “pura” ou intrinseca quando caracterizada por:
(1)- um juizo de valor,(2)- subjectividade, (3)- relatividade e, (4)- uma metodologia
compensatoria. E precisamente com este pressuposto que a metodologia conjunta tem
sido desenvolvida. Partindo do modelo de Lancaster (1966), onde os produtos/servigos
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ndo sdo objectos imediatos de preferéncias, apesar dos atributos as conservarem
associadas (e que sdo directamente relevantes ao consumidor), estabelece-se a origem
do processo de percep¢do da metodologia compensatéria. Nesta formalizagdo, a
utilidade v é fung@o do conjunto de atributos ou de caracteristicas «¢;, conseguidas a
partir do produto, dentro de uma série de produtos. Neste processo, o consumidor, com
base nos atributos, maximizara:

U=U(cp,cg,cy,) (2)

sujeito a tecnologia do consumo, que transforma o produto em atributos, isto é:

cji=aj X;
i=12,..,n
j=12,...m
onde:
5
c.: = C ::
V=
e, a restricdo or¢camental:
n
P X, =Y

onde, sdo os atributos ou as caracteristicas dos produtos/servigos, X,

Cq,Ch,...,C
12 m i

caracteriza a quantidade do i-ésimo bem e, a ¢ a quantidade da j-ésima caracteristica

numa unidade do bem i. Na realidade, um dos factores de éxito na investigacdo da
preferencia declarada, relaciona-se com uma boa defini¢ao, tanto na forma, como na
complexidade do ensaio. Dai, um tema associado que coexiste com a especificacao da
forma matematica da funcao utilidade e, que expressa a hipdtese do analista sobre o
modo no qual os inquiridos combinam as suas preferéncias, apresenta-se de forma
desagregada, como uma avaliacao global ou como uma preferéncia total, isto é:

U=ay X|+ay Xy +..4ay X 3)

onde, os factores se podem especificar no modelo como varidveis continuas ou como
variaveis discretas e, assim: X; até X, reflecte os valores dos factores 1 a n e a; até a,
identificam os “pesos” ou ponderacdes da utilidade para os factores 1 a n. Lancaster
(1966) quando definiu que a utilidade de um consumidor para um determinado bem
poderia ser decomposta em utilidades separadas, referentes as caracteristicas ou as
vantagens proporcionadas pelo produto/servico, pretendia indicar a potencialidade de
interpretacdo nas preferéncias, que o individuo manifestava. Naquele momento, a
visdao decomposicional do processo de formag¢ao da preferéncia do consumidor
validou-se extensamente como uma aproximac¢do razoavel do comportamento de
mercado, ainda que, se mantenha a discussdo sobre o processo implicado na sua
decomposi¢do, (Louviere, 1994). Neste contexto, manifestou-se um consenso em
relagdo a duas hipoteses consideradas fundamentais: (1)- a hipotese fundamental
subjacente ao consumidor e que refere que as eleicdes, em presenca de
produtos/servicos alternativos, baseia-se nos valores subjectivos que o sujeito
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incorpora em cada um desses atributos e, (2)- o valor coligado a cada produto/servigo,
que ¢ uma composicao dos valores associados para cada nivel dos atributos, nele
contidos. Segundo Louviere (1994), estes fundamentos metodoldgicos sao firmemente
arraigados em modelos axiomaticos ou estatisticos, se bem que a sua base particular
depende em qual dos varios paradigmas se elege, para pdr-se em execuc¢ao. Com
efeito, e independentemente da fonte do conhecimento, as preferéncias e as
estatisticas, relacionam-se através da AC (Fig.2).

FONTE DE CONHECIMENTO

PREFERENCIAS

ESTATISTICAS

Declaradas | Reveladas Univarada | Multivariada
Abordagem
Auto- Abrggd_aCIgem Baseada | Baseadaem
explicativa Uil =] v ¥ em Teorias Dados
EXPERT MODELOS DE
OPINIONS EXTRAPOLAGCAQ
HE : ¥
Anilise de Andlise ttie R 2 MODELOS MODELOS
juizos auto- JUIZOs arto- i Analogias =
axplicativos expiicativos e ECONOMETRICOS MULTIVARIADOS
preferéncias H ry
conjuntas h 4
.. PREVISOES BASEADAS
Andlise de EM REGRAS
eleigbes,
decisdes e
juizos de
similitude
h A

"( EXPERT SYSTEMS

Fig.2

2.1. Estruturas de comportamento

Consequente dos estudos de Zajonc e Markus (1982), o desconhecimento do
processamento interno dos estimulos sensoriais do individuo, provocou o
aparecimento e consequente desenvolvimento de trés perspectivas sobre os estimulos a
valorar: (a)- cognitiva (Zajonc, 1980 e 1986), (b)- afectiva (Batra, 1986) e, (c)-
afectiva/cognitiva (Ratchford, 1987; Peterson, 1986). Mesmo sendo assim, de acordo
com Azjen e Fishbein (1980), “.. a preferéncia de um individuo por um produto
depende de qual seja a preferéncia do individuo por cada um dos atributos.”

2.2. Estruturas de modelizaciao

Para explicar uma estrutura de preferéncias, a partir das avaliagdes globais de
um grupo de estimulos, deve tomar-se uma decisao segundo a configuracao do modelo
conjunto subjacente, isto ¢, segundo a regra de composi¢do a eleger, ou seja, a
seleccdo de um modelo aditivo frente a um modelo interactivo (Fig.3). Onde, para os
dois, f representa uma transformagdo admissivel das respostas (habitualmente ¢ uma
transformacao crescente, porque os dados sdo ordinais), Y; explica a utilidade total ou
a resposta do sujeito ao estimulo i e, uy revela a utilidade parcial do estimulo 1, dado o
seu nivel no atributo k. E, para o modelo ponderado em que, f representa uma
transformagao admissivel das respostas de cada um dos sujeitos, Yj; a utilidade total do
estimulo 1 segundo as respostas do sujeito j, wix 0 “peso” relativo que o sujeito j atribui
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ao factor k e, por ultimo, uy a utilidade parcial do estimulo 1, dado o seu nivel no

atributo k.
Fig.3

K
1 ] wooeo soimvo JREURRISR

‘ MODELO PONDERADO ‘

K
Agregado fG;J) :;21“3 1ty

Desagregado J (Y;') SUig T T e

K
| 2 | wmopeLo muLTiPLIcATIVO [ERECAERTES
S
B IZEREIEEE] (A+B)xC  para o modelo distributivo

(AxB)+C paraomodelo distributivo dual

Ao tomar decisdes sobre a regra de composicao, o investigador decide que
factores estdo relacionados com outros, no processo de decisdo do inquirido.
Igualmente, ao definir este tipo de relacdo dos componentes parciais com a utilidade
total, concentra-se em como estdo relacionados os niveis de um factor. E assim, sdo

criados quatro tipos de modelos (Fig.4).
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ﬂ MODELO DE FUNGOES PARCIAIS |
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Uy, € a utilidade total do j-ésimo estimulo do n-ésimo inquirido;

i=12,....t, descrve o conjunto de t atributos que foram elegidos;

V. 0 vector dos coeficientes do atributo i;

X O nivel doi-ésimo atributo do j-ézimo estimulo, relativo ao n-ésimo inquirido;

P;, o coeficiente do ponto ideal para o atributo i;

f;. a fungiio que descreve o componente parcial para os diferentes niveis de X,; do i-ésimo atributo e,

t, o nimero total de atributos.

e:
n MODELO MISTO |
GREEN e SRINIVASAN (1990)
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com:

V), € o vector dos coeficientes do atributo prego p;

K O nivel do i-ésimo atributo do j-ésimo estimulo, relativo ao n-ésimo inquirido;

Pjn, o valor percebido ou verogimilhanga de compra do j-ésimo estimulo ou perfil do n-ésimo inquirido;

f., a funcdo que descreve o componente parcial dos diferentes niveis de X doi-ésimo atributo;
t, o niimero total de atributos categdricos e, Fig.4

Xnp» 0 nivel do atributo preco (p) para o j-ésimo estimulo, relativo ao n-ésimo inquirido.

2.3. Abordagens na medicio da estrutura de preferéncias
2.3.1. Metodologias alternativas

A flexibilidade da AC para manejar diferentes tipos de variaveis, provém
principalmente: (1)- de hipoteses que faz o analista, atendendo as relagcdes dos niveis,
dentro de cada factor e, (2)- da decisdo sobre a regra de composi¢ao. No entanto, os
diferentes modelos que se desenvolveram, ao longo dos anos 70 e 80, trataram tanto de
identificar e definir as varidveis a utilizar como de cobrir as diferentes fungdes a que se
destinam. Contudo, na drea econdmico-empresarial, existe ainda a convic¢ao de que as
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preferencias explicam-se melhor, através dos atributos, que de uma forma geral, o que
motivou o crescente interesse por metodologias que consideram os estimulos descritos
por multiplos atributos. Assim, ao concentrarmo-nos no pressuposto compensatorio, ¢
possivel diferenciar, mais detalhadamente, os métodos decomposicionais, como € o
caso da AC, dos métodos composicionais. A Figura 5 evidencia a divergéncia entre as
teorias das preferéncias e, em matéria de abordagens alternativas de medicao, clarifica
as duas posig¢des principais de mensurabilidade.

Fig.5
PREFERENCIAS o RENCIA
REVELADAS [ ARADA
METODOS NAD DDA
COMPENSATORIOS DMP ATORIO
ABORDAGEM ABORDAGEM ABORDAGEM
AUTO- CONJUNTA HIBRIDA
EXPLICATIVA Perspectiva Perspectiva
Perspectiva Decomposicional Composicional e
Composicional Decomposicional
h 4 h 4 ¢
Analise de Analise de Analise de juizos
juizos auto- eleigcoes e de auto-explicativos
explicativos decisdes e de
v prefe_réntcias
Analise de conjuntas
juizos de
similitude

2.3.1.1. Metodologia composicional e decomposicional

Os métodos composicionais baseiam-se no pressuposto de que a valorizacao
dos estimulos multiatributo conduz a avaliagdo, em separado, de cada atributo e nao
conjuntamente e, apresentam abordagens compositivas ou de acumulagdo, evocadores
dos modelos pertencentes a teoria da atitude (Wilkie e Pessemier, 1973). Dedicam-se a
relacionar directamente as percepgdes com as preferéncias do individuo, o qual emite
juizos auto-explicativos mediante a avaliacdo de caracteristicas. E, utiliza modelos
sintéticos que agregam as suas respostas (método holistico). Dentro dos métodos
decomposicionais, a AC apresenta-se como um dos mais adequados na actualidade,
para o estudo das preferéncias, dado que emite juizos conjuntos, avaliando assim,
perfis de atributos (Green e Srinivasan, 1978 e 1990; Valera Gonzélez, 1983; Mugica
Grijalda, 1989a e 1989b; Vazquez Casielle, 1990). Mantendo a individualidade na
analise, esta metodologia encontra-se mais relacionada com os modelos analiticos
(método analitico).

2.3.1.1.1. Abordagem auto-explicativa
A linha mais tradicionalista, no estudo das preferéncias declaradas assenta em

dados auto-explicativos, os quais sao obtidos quando o sujeito informa directamente
sobre a importancia dos diversos atributos, assim como das suas possiveis categorias.
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Os juizos aqui presentes remetem para uma andlise que consiste em calcular uma
utilidade global, segundo um determinado modelo, definida como a “soma” ponderada
dos niveis dos atributos e das preferéncias expressas pelo individuo. O resultado final
deve permitir a previsdo das eleicdoes ou a previsdo da ordenacgdo (“ranking”) das
preferéncias. A vantagem principal desta abordagem ¢ a sua simplicidade e a sua
capacidade de utilizacdo, mesmo quando o numero de atributos ¢ grande, o que gera
um problema de sobrecarga de informagdo, que diminui consideravelmente o valor dos
estudos. Apresenta porém, cinco problemas: (1)- se existe uma correlacao substancial
entre os atributos, torna-se dificil ao inquirido proporcionar os graus para 0s seus
niveis, (2)- assume o modelo aditivo de funcgdes parciais, como a verdade literal, (3)-
qualquer redundéncia nos atributos pode conduzir também a uma dupla contabilizagao,
(4)- quando a qualidade ¢ quantitativa, os graus relativos de satisfagdo podem chegar a
ser lineares e, (5)- ndo se obtém nenhuma avaliagdo do inquirido, sobre a
probabilidade de compra, porque nao se consideram os perfis completos.

2.3.1.1.2. Abordagem conjunta
“....a AC proporciona informagdo sobre a relagdo que existe entre as caracteristicas
do objecto e as percepgoes do individuo.” - Urban e Hauser (1980).

“... supoe-se que o consumidor realiza um processo construtivo para definir as suas
preferéncias face a estimulos multiatributo, assume-se pois que o individuo utiliza
uma série de mecanismos ou regras que permitem avaliar e combinar distintos
atributos, para ocasionar um juizo global a cada estimulo.” - Lynch (1985).

Ainda que a metodologia conjunta utilizada para a analise de eleigdes possa ser, na
sua maior parte, a mesma que tradicionalmente se vem utilizando na analise de
preferéncias, ¢ importante indicar que t€ém sido desenvolvidos modelos distintos para
os dois tipos de dados (Huber, Wittink, Fiedler e Miller, 1993). Assim:

2.3.1.1.2.1. Analise de elei¢coes e de decisoes

Ao mesmo tempo que os juizos e as preferéncias traduzem opinides, as elei¢des
explicam acg¢des ou comportamentos e, segundo Louviére (1988b), “.. as elei¢coes
consistem na selec¢do de um estimulo, por ser considerado o melhor, dentro de um
conjunto de alternativas possiveis.” Podemos, por isso, situar as elei¢cOes entre as
preferéncias e as decisoes, além disso, as eleicdes implicam tanto a avaliacdo como a
integracdo dos atributos, como a propria eleicao. Neste sentido, podemos supor que as
eleicdes dependem, por um lado, das preferéncias, o que justifica que frequentemente
se analisem preferéncias para construir previsdoes sobre elei¢des de novos
produtos/servicos. Por outro lado, as eleigdes também identificam um determinado
tipo de decisdo e, ¢ licito supor que o sujeito segue um processo similar quando elege,
da mesma forma que quando toma outro tipo de decisdes. No entanto, o estudo de
elei¢des oferece a vantagem de que estas implicam tarefas andlogas as que realizam os
consumidores no mercado real. Em contrapartida, resultam pouco informativas acerca
das preferéncias individuais, o que constitui um inconveniente. Para além disso, nao
contém informagao sobre a intensidade das preferéncias, nem que elei¢do realizaria um
individuo, no caso da alternativa eleita, ndo estar disponivel
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2.3.1.1.2.2. Analise de juizos de similitude

Também foi considerada a possibilidade de se analisarem juizos de similitude,
igualmente para modelar aqueles juizos que informam sobre a relagdo de dominancia
entre os estimulos. As preferéncias sdo um exemplo disso, assim como os juizos
referidos a uma dimensao e que indicam quais sdo os que superam ou dominam outros
estimulos, em relagdo ao valor, a utilidade ou a quantidade que possuem de uma
determinada caracteristica.

2.3.1.1.3. Abordagem hibrida

Efectivamente, na metodologia decomposicional, o “peso” dos atributos
desliga-se de forma indirecta, a partir dos juizos, ao passo que, na metodologia auto-
explicativa, obtém-se juizos directos sobre a importancia relativa dos atributos, de
forma que, o sujeito nem sempre pode responder com naturalidade as perguntas do
investigador. Assim, o objectivo da metodologia hibrida ¢ o de combinar as vantagens
de ambas as abordagens, de tal modo que seja possivel uma andlise combinada de
dados auto-explicativos com dados conjuntos (Green, Goldberg e Montemayor, 1981;
Green, 1984).

2.3.1.2. Especificacoes técnicas dos procedimentos de recolha de preferéncias
Salienta-se aqui a necessidade de especificar os procedimentos técnicos que

cada abordagem particulariza, designadamente a recolha de dados, cuja influéncia se
manifesta individualizada e exclusiva a cada uma (Fig.6).

Analise de juizos Analise de Analise de juizos Analise de juizos
auto-explicativos eleigdes e de de similitude auto-explicativos e
decisdes de preferéncias
conjuntas

v

CASEMAP +* Matrizes “frade-off’ MDS » Técnicas hibridas
s+ Técnicas de “full-profie” « ACA
+ Comparagdo emparelhada
« TMT
+» Métodos interactivos com computador

Fig.6

2.3.1.2.1. CASEMAP - “Computer Assisted Self-Explication of Multi-Attributed Preferences”

Igualmente denominada de técnica de recolha de dados sobre preferéncias auto-
explicativas, apresenta a vantagem da simplicidade e facilidade de execucao, tendo por
base, uma simples entrevista por telefone. Estritamente falando, ndo € considerada
uma técnica de AC ja que as preferéncias auto-explicativas sdo recolhidas, através de
uma pontuacao (“rating”) de satisfagdo, onde cada inquirido atribui pontos para cada
conjunto de niveis dos atributos, de forma a assinalar a importancia de cada atributo.
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Srinivasan e Wyner (1989), precisaram que esta entrevista telefonica, com assisténcia
computadorizada: (1)- reduz ao minimo as respostas invalidas, (2)- proporciona um
bom controle de qualidade sobre os entrevistadores e, (3)- ¢ mais provavel de alcangar
uma amostra geograficamente dispersa.

2.3.1.2.2. O método “trade-off”

Este método ¢ baseado na exposi¢dao cruzada de estimulos definidos por dois
atributos e, consiste em expor pares de atributos, mediante matrizes. Para além de ser o
mais utilizado, apresenta ao inquirido tabelas de duas entradas e, para cada uma delas,
este devera ordenar os pares de combinagdes possiveis entre os niveis dos atributos
apresentados ou a sua ordem de preferéncia, entre as combinagdes dos mesmos.
Derivada da decomposi¢ao dos atributos em combinagdes “dois-a-dois”, o método
sacrifica algum realismo e, em adicao, os inquiridos podem ter pouca nitidez sobre o
que possa ser assumido sobre outros atributos, que nao sdo exibidos na matriz.
Efectivamente, quando os atributos se encontram correlacionados, torna-se pouco
nitido o que os dados obtidos realmente significam. Na verdade a utiliza¢do desta
metodologia, na recolha de dados, tem decrescido substancialmente (Johnson, 1987;
Wittink e Cattin, 1989). Assim, por exemplo, em contexto de hotelaria (Fig.7):

TIPO DE HOTEL

*kk *kkk L ]

Muito grande

Grande

Meédio

DIMENSAO DO
QUARTO

Pequeno

n° de matrizes "trade —off "=

2.3.1.2.3. O método “full-profile”

Esta técnica utiliza simultaneamente varios atributos de um produto/servigo,
onde cada inquirido observa um conjunto completo de “cartdes”, depois de uma saida
inicial, em categorias ordenadas, as quais avalia, ordena ou pontualiza, em termos de
preferéncias (Green e Rao, 1971; Green e Srinivasan, 1978). E um melhoramento do
método “trade-off”, dado que oferece descri¢des mais realistas dos estimulos, ja que se
consegue a maximizacao da informacdo conjunta entre os juizos. Porém, o nimero
presente de atributos pode incidir nos resultados, dado que estd relacionado com a
dificuldade da tarefa e com a fadiga que podem experimentar os inquiridos. Por
exemplo a Figura 8 onde, em matéria de destinos turisticos: Combinacoes =m?. n? . ...
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LOCALIZAGAO
Centro da cidade

CLASSIFICAGAO

+ ok

FACILIDADES
Piscina

PREGO POR NOITE .
150 euros Fig. 8

2.3.1.2.4. A comparacio emparelhada

M¢étodo de apresentagdao de estimulos que combina os dois anteriores, através
de uma comparagdo de dois perfis, utilizando frequentemente o inquirido uma escala
de qualificacdo, para indicar o valor da preferéncia de um perfil sobre outro
(Srinivasan, Shocker e Weinstein, 1973). A caracteristica distintiva da combinacao
emparelhada ¢ que, o perfil normalmente ndo contém todos os atributos como ocorre
no método de perfil completo, mas sim, s6 se seleccionam, em determinado momento,
poucos atributos na construgdo dos perfis. Por exemplo, para dois destinos turisticos
alternativos (Fig.9):

LOCALIZAGAO LOCALIZAGAO
Centro da cidade Praia
CLASSIFICAGAO VERSUS | o] ASSIFICAGAO
PREGO POR NOITE PREGO POR NOITE
150 euros 130 euros

Fig.9

2.3.1.2.5. O método TMT — Telefone-Correio-Telefone

Neste método, os inquiridos sao seleccionados aleatoriamente e, numa primeira
entrevista telefonica, explica-se-lhes a experiéncia e, simultaneamente prepara-se a
proxima entrevista. Posteriormente, envia-se-lhes, por correio, o questionario,
composto por “cartdes”’, que descrevem os produtos ou servicos e determinados
incentivos. Este procedimento de recolha de dados, enquanto apresentar uma
abordagem relativamente acessivel, comporta basicamente quatro vantagens: (1)-
como as amostras podem ser claramente estabelecidas, os métodos probabilisticos de
amostragem empregues, reduzem os desvios de seleccdo, (2)- as tarefas de dificil
classificacdao, podem manejar-se com materiais visuais e reserva de telefone, (3)- uma
vez recrutados os inquiridos, a taxa de entrevistados, com sucesso, ¢ muito alta e, por
fim, (4)- todos os questionarios contém respostas completas, pelo que ndo ha problema
de falta de dados.

2.3.1.2.6. O método interactivo com computador
O desenvolvimento das tecnologias de comunica¢do permitiu gerar métodos
interactivos por computador e, assim evitar a redundancia na recolha da informacao.

Este tipo de abordagem, de combinagdo emparelhada, compreende a avaliacdo de
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pares de estimulos e segue uma metodologia relativamente similar a do procedimento
“full-profile”, diferindo s6 com respeito a intervencdo tecnoldgica na recolha dos
dados. Utilizado também nos métodos “trade-off”, consiste numa técnica sequencial
que usa os resultados das avaliacdes anteriores para seleccionar os seguintes pares de
estimulos a avaliar, de forma a minimizar-se a redundancia da informacao, solicitada
ao inquirido.

2.3.1.2.7. MDS — “Multidimensional Scaling”

Em principio, a metodologia conjunta tradicional ndo permite a andlise de
dados que carecam de informagdo de dominancia entre os estimulos. Mas, para a
analise de dados que proporcionam informagdes de proximidade entre estimulos, foi
desenvolvido o MDS, como metodologia de recolha e classificacdo de informacao,
cujo modelo mais classico permite a analise de juizos de dissimilitudes, referentes a
pares de estimulos. A principal diferenca, entre os dois tipos de andlise, ¢ que, a AC
tradicional permite o estudo de dados de dominéncia, ao passo que o MDS serve para
analise de dados de proximidade (juizos de similitudes ou de dissimilitudes). O que se
repercute, a proposito das técnicas de segmentagdo de mercados mais utilizadas,
preconizando a AC, um papel preponderante na preparagdo dos dados e o MDS, uma
actuagao na classificacdo dos mesmos. Contudo, as abordagens expdem dois pontos de
contacto: (1)- ambas as metodologias foram desenvolvidas em contextos psicologicos,
como ferramentas da psicometria, as quais permitem analises individualizadas e, (2)-
0s juizos que se analisam com o MDS sdo juizos conjuntos, ja que se referem a pares
de estimulos.

2.3.1.2.8. Técnicas hibridas

“... cada inquirido recebe ambas as técnicas: uma tarefa de avalia¢do de preferéncias
auto-explicativas e um pequeno conjunto de perfis completos. O resultado evidencia-

se com uma fungdo de utilidade que representa a composic¢ao dos dados obtidos por
ambas.” - Green (1984).

Os modelos hibridos desenharam-se explicitamente para a simplificacdo da
tarefa em AC. Utilizam dados auto-explicativos para a obtencdo de um sistema
preliminar de componentes parciais individualizados, para cada inquirido.
Efectivamente, a perspectiva hibrida, tende a reduzir as limitacdes da abordagem auto-
explicativa, com a utilizagdo de perfis completos e, proporciona um efeito incorporado
na validez interna dos dados auto-explicativos, de cada inquirido. Ao mesmo tempo, o
problema da sobrecarga da informagdo ¢ reduzido, usando-se somente alguns perfis
completos por individuo (Green, Goldberg e Montemayor, 1981). Existem
basicamente duas etapas numa abordagem hibrida: (1)- dados auto-explicativos e, (2)-
estimulos tradicionais, de perfil completo, para pontualizar. A primeira, ¢ uma técnica
composicional e, enquanto se utiliza esta aproximacdo, o inquirido primeiramente
avalia os niveis de cada atributo, numa escala numérica. Em adicdo, o respondente
distribui a sua pontuagdo por todos os atributos, para reflectir o seu agrado. Os
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componentes parciais, de cada nivel por atributo, sdo depois calculados, multiplicando
os “pesos” dos atributos pela satisfacao de cada nivel/atributo.

2.3.1.2.9. ACA — “Adaptative Conjoint Analysis”

%3

. esta técnica, para alem de assemelhar-se aos modelos hibridos, consiste num
procedimento, no qual cada inquirido recebe, em primeiro lugar, uma tarefa auto-
explicativa seguida de um conjunto de duas descrigoes de perfil parcial, de cada vez.
O respondente avalia, entdo cada par de descrigcoes de perfil parcial, através de uma

escala graduada de comparagoes emparelhadas, administradas por um computador.
- Johnson (1987).

Dentro do contexto da metodologia hibrida e, num ambito mais comercial, o
“software” ACA incorpora um método de recolha de dados auto-explicativos e de
dados conjuntos, de um modo interactivo computadorizado, o que aumenta o interesse,
por parte do inquirido. Incorpora também algumas das oportunidades de ambas as
abordagens, “trade-off” e “full-profile”. O ACA ¢ unico, no sentido que recolhe
preferéncias com recurso a computadores enquanto individualiza a andlise do
comportamento do consumidor, com apresentacdes de estimulos, de acordo com uma
avaliagdo, “a priori”, de atributos e dos seus niveis. O seu procedimento encerra,
numa primeira fase, a obtencdo de dados auto-explicativos, como por exemplo: (1)- a
indicacdo dos niveis dos atributos que, para o sujeito, sdo inaceitaveis, (2)- a
ordenagao dos niveis aceitdveis dos atributos ou, (3)- a quantificacdo dos atributos,
segundo a sua importancia. A informagdo auto-explicativa ¢ utilizada na fase seguinte,
como a primeira estimagdo dos parametros do modelo, o que permite realizar uma
reducdo dos perfis apresentados, de forma adaptada, ao sujeito. Os ajustamentos
fazem-se aos “parth-worths” auto-explicativos, ao nivel do inquirido e nao ao nivel da
amostra total ou do segmento, como na metodologia hibrida.

3. A PESQUISA EXPERIMENTAL PARA A MELHORIA DA QUALIDADE: o
método de Taguchi

Apresentado no Japao, nos anos 70, o método sé se tornou significativamente
conhecido no Ocidente, no inicio dos anos 80, como aproximacdo a engenharia da
qualidade e aos desenhos robustos. Tem assim, como bases, uma inovadora
perspectiva do conceito de qualidade e uma utilizacdo ndo convencional do desenho
estatistico de experiéncias. O objectivo € o de conferir robustez ao produto, ao servigo
ou ao processo, ou seja, imuniza-lo face as fontes de wvariabilidade a que,
inevitavelmente ¢ submetido durante o processo de producdo. Ou seja, melhorar as
caracteristicas do desenho através da identificacdo e ajustamento de factores
controlaveis, que irdo minimizar a variabilidade do produto, do servico ou do
processo em relacdo a uma finalidade pretendida. Ao ajustarem-se os factores
controlaveis em niveis Optimos, os produtos, servicos ou processos, podem ser
construidos de forma mais robusta, a toda e a qualquer alteracdo que possa ocorrer e
que seja ndo controlavel, designadamente, as condi¢cdes ambientais. A solugdo que
Taguchi propde € a identificacdo dos factores que influem significativamente na
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variabilidade e a sua fixacdo em niveis que minimizem essa variabilidade, em relagao
ao valor desejado.

“... produzindo, com determinados objectivos ou requisitos, de modo a minimizar a
variagdo do desempenho de um determinado produto, servico ou processo, vai
aumentar-se tanto a qualidade como a satisfagdo dos consumidores.” - Taguchi

(1986).

“.. a qualidade é a perda imposta a actividade a partir do momento que o produto é
expedido.” - Taguchi (1988).

Esta perda inclui os custos da insatisfagdo dos consumidores que, por sua vez,
conduzem a custos de reputacdo da organizacdo ¢ mede a qualidade ao estabelecer
uma medida financeira do descontentamento do consumidor com o desempenho do
produto/servigo, quando este se desvia de um valor-objectivo. Assim, o desempenho
médio e a variancia sao as medidas criticas de qualidade. E, o autor propoe a utilizagao
de técnicas e teorias de optimizagdo, juntamente com o desenho de experiéncias, com
o objectivo final de minimizar as perdas para a sociedade.

A maioria das ideias para as técnicas de controle de qualidade foram
desenvolvidas por Deming (1964), sendo posteriormente ampliadas por Taguchi. Na
realidade, enquanto que Deming (1964) persuadiu as empresas a utilizar o controle
estatistico nos processos produtivos, Taguchi vai um passo atras e, recua da producao
para a concepc¢do, reajustando produtos, servicos ou processos robustos com a
variacdo, tanto dos sistemas produtivos como das condi¢des finais em que vao ser
utilizados pelo consumidor. Assim, podemos resumir a filosofia de qualidade de
Taguchi em 4 pontos principais, onde se observa que: (1)- a melhoria continua da
qualidade e a redugdo de custos, sdo necessarias para que as empresas sobrevivam, (2)-
uma medida importante da qualidade do produto ¢ o custo total que ele ocasiona na
sociedade, (3)- a perda no consumidor, devida a ma qualidade ¢ aproximadamente
igual ao quadrado do desvio da sua caracteristica de desempenho em relacdo ao
objectivo e, (4)- a variabilidade do desempenho de um produto, no qual uma
caracteristica pode ser reduzida, relativamente ao valor-objectivo, conduz
efectivamente a uma qualidade.

Mas, por outro lado, a ideia central de um desenho robusto ¢ que, as variagdes
no desempenho podem inevitavelmente dar como resultado uma qualidade pobre e
perdas monetarias durante o ciclo de vida do produto. Consequentemente, a fungao
principal ¢ reduzir a variabilidade, em vez de controlar essas mesmas fontes, ou seja
reduzir a variabilidade da resposta seleccionando os ajustamentos apropriados para os
parametros controlaveis com respeito aos efeitos das varidaveis de ruido e de
preferéncia numa fase pré-produtiva. Esta abordagem estd tecnicamente descrita em
duas ideias basicas: (1)- a qualidade deve ser medida pelo desvio de um valor-
objectivo especificado, melhor que através do pré-ajuste dos limites de tolerancia e,
(2)- a qualidade nao pode ser assegurada através da inspeccao, mas deve ser construida
dentro do projecto apropriado do processo, do produto ou do servigo.

“.. a perda causada a sociedade pelo produto.” - Taguchi (1988).
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Esta ideia reflecte consideragdes de ordem econdmica ¢ social sem contrariar os
conceitos mais tradicionais que associam a qualidade aos seus aspectos mais
desejaveis. Existe apenas uma deslocagdo de focos de observagdo, isto ¢,
tradicionalmente, os aspectos positivos do produto/servigo constituem uma medida da
sua qualidade, Taguchi prefere antes avalid-la como a qualidade remanescente, depois
da contabilizacdo dos seus aspectos negativos. Para ele a perda ocasionada pelo
produto/servigo € bidimensional, ou seja, o seu proprio preco representa uma perda
para o consumidor no momento da compra. E, o déficit na sua qualidade constitui uma
perda adicional, durante a sua utilizacdo. Assim, Taguchi identifica como um grande
objectivo da engenharia da qualidade, a redugdo da perda total para o consumidor.
Assim, a fungdo de perda de Taguchi, que fornece um meio métrico para esta analise,
permite que uma organizacao produza um desenho que satisfaga, ndo s6 as exigéncias
actuais, como tolere adaptagdes para satisfazer as procuras futuras. Tomando como
premissa a sua perspectiva de qualidade, o autor conclui que o primeiro passo para a
reducdo da variabilidade do produto consiste em orientar a produgdo para o respectivo
valor-objectivo, em vez de produzir-se, de modo cléssico, em fun¢do de um intervalo
de especificagdes. Uma vantagem do procedimento, em relagdo a metodologia
tradicional, € que o produto/servigo tende a distribuir-se normalmente em torno do
valor-objectivo, em vez de apresentar uma distribui¢ao aproximadamente uniforme, no
intervalo das especificagdes (a varidncia, no primeiro caso, ¢ manifestamente inferior).
Além disso, s6 neste caso ¢ possivel distinguir as unidades que apresentam valores
mais proximos do valor-objectivo, do que aqueles que dele se distanciam. A ideia
central, por detras da funcdo de perda torna-se assim explicavel, com aplicagdes
dinamicas, nas quais um factor de sinal move o desempenho para um determinado
valor pretendido e, um factor de ajustamento demarca a sensibilidade do desenho,
relativamente a esse factor. Este desenho robusto reduz o impacto das fontes ndo
controlaveis da variabilidade sobre o desempenho e, desta forma:

“... poder reduzir a sensibilidade de um produto as variagoes nos ruidos, torna-se
util.” - Taguchi (1986).

De acordo com esta filosofia, a qualidade ¢ vista como uma fungao (Fig.10). Ou
seja, supde-se que o produto/servico € uniformemente bom entre as especificacdes LS
e US. Se, as empresas considerarem a posi¢ao da média e da variancia e se as médias
tanto a decisdo, como a fun¢do perda de Taguchi, produziriam a mesma interpretagao.
Contudo, ¢ calculado o tempo excedente das percentagens, para os casos em que a
média e a variancia sao distintas. Neste contexto, o autor afirma que o consumidor
revela-se cada vez mais insatisfeito quando o desempenho estd menos proximo do
objectivo e, sugere, para demonstrar este fendmeno, uma funcdo quadratica para
simbolizar a insatisfagdo do consumidor com o desempenho do produto/servigo. Mas,
identificar o melhor valor-objectivo nao ¢ uma tarefa facil e, por vezes, consiste na
melhor suposi¢do do analista.
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Foi estabelecido que, frequentemente a tolerdncia para o consumidor,
caracteriza um nivel, onde 50% de consumidores se encontram insatisfeitos. Porém a
equacao que fixa o melhor objectivo, em funcao da perda, depende da utilizacdo da
média e da varidncia para seleccionar o melhor desempenho. Para isso, Taguchi
propde uma andlise de variabilidade com recurso aos “ratios” SN ( “signal-to-noise
ratios”), os quais sao derivados da fun¢do quadratica e sdo considerados “standarts” e
cujos niveis dos factores que os maximizam, isto ¢, o SN adequado, sdo julgados como
optimos (Fig.11).

. _ —?, 02y | S8 o objectivo é o de reduzir a variabilidade em
antlisl duelvedt S, =100ug G /5% redor de um objectivo especifico.

12, 1 .| Se o sistema & optimizado quando a resposta
Larger the better SN, = —10log (—2—2) pretendida seja a mais elevada possivel.
L) y;

2, ,.| Se o sistema é optimizado quando a resposta
z ¥ pretendida seja a mais baixa possivel.

1
Smaller the better SN, =-10log (—
]

i=1

Fig.11

Finalmente, a metodologia dge Taguchi para executar um desenho robusto
resume-se essencialmente a um procedimento de quatro etapas: (1)- Formulaciao do
problema: ¢ a eleigdo criteriosa e sobretudo parcimoniosa dos factores intrinsecos ao
processo produtivo e dos factores extrinsecos (controlaveis em condigdes
experimentais, ainda que nao controlaveis em ambiente de produ¢do), bem como dos
respectivos niveis, a utilizar na experiéncia. Nesta etapa define-se o problema
indicando os seus objectivos para a melhoria do produto/servico e especificam-se as
caracteristicas da resposta que os reflecte; (2) Planeamento da experiéncia: consiste
na eleicado de um desenho adequado, para cada um dos conjuntos de factores, de entre
os propostos por Taguchi e a realizagdo da experiéncia resultante do cruzamento de
ambos. Trata-se de combinagdes especificas para os niveis dos factores participantes,
apresentadas de forma matricial. Cada linha da matriz representa uma das
combinagdes de factores controldveis, a experimentar obrigatoriamente (“inner
array”) e, cada coluna identifica um factor incontroldvel e os niveis em que ele
intervenha em cada uma das combinag¢des referidas (“outer array’); (3)- Analise dos
resultados: depois de uma tabulacdo apropriada dos resultados experimentais, os
dados sdo analisados para a determinacéo dos efeitos dos varios factores. E usual, para
a andlise dos dados, que se realizem duas etapas: (1)- analise do meio (ANOM), uma
analise preliminar aos dados para determinar os efeitos dos varios parametros ou
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factores na resposta total. Este resultado utiliza-se para prever a combinacao dptima do
nivel do factor que optimize o desempenho e, (2)- andlise da variancia (ANOVA), para
estimar a variacdo do erro e determinar a importancia relativa dos varios factores
usando o método da decomposi¢do da variacdo e, por fim, (4)- Confirmagao do
aperfeicoamento: onde devem ser conduzidas: (a)- as “acgoes futuras”, (b)- a
confirmagao da experiéncia e, (¢)- o esquema de verificacao.

4. 0 DIAGRAMA DE DECISAO EM AC

4.1. A seleccio dos objectivos

Objectivos principais: (1)- determinar as contribuicdes das varidveis de
previsdo e seus niveis, na explicagao das preferéncias e, (2)- estabelecer um modelo
valido de juizos do consumidor. Implicagdes principais: (1)- defini¢do da utilidade
total do objecto de estudo e, (2)- especificacdo dos factores determinantes. Contudo,
para prosseguir a investigagdo, devera existir: (1)- conhecimento insuficiente sobre as
caracteristicas de satisfacdo do consumidor, (2)- conhecimento insuficiente sobre o
modo como o consumidor se comportara frente a um produto/servico modificado, (3)-
compreensdo insuficiente do interesse dos consumidores, em possiveis acgdes
competitivas e, (4)- compreensdo insuficiente das diferengas, no mercado ou na
oportunidade de modificar algo, por forma a atingir as necessidades dos segmentos.

4.2. A seleccao da metodologia
4.2.1. Determinacdo do método

Primeiramente, os métodos devem: (1)- ser comparados e, esta comparacao
deve servir de base a seleccao de um, (2)- incorporar a relevancia dos efeitos de

interaccao e, (3)- incorporar a relevancia dos efeitos ndo lineares. Assim, por exemplo,
para as seguintes abordagens (Fig.12):

TRADICIONAL ADAPTATIVA BASEADA EM ELEIGAOD

Maximo de Atributos: 9 Maximo de Atributos: 30 Maximo de Atributos: 6

Nivel da Analise: individual Nivel da Analise: individual Nivel da Analise: agregada

Forma do Modelo: aditivo Forma do Modelo: aditivo Forma do Modelo: aditivo +
efeitos de interacgao

Fig.12

4.2.2. Desenho dos estimulos
4.2.2.1. Seleccao e defini¢ao de factores e niveis

Esta selec¢do deve incidir sobre: (1)- atributos e niveis, que se acreditam ser os
mais importantes, para os consumidores e, (2)- sobre os quais a gestdo gera mais
incerteza. Nao obstante, hd que ter em conta: (1)- Caracteristicas gerais: (a)- medidas
comunicaveis ¢ (b)- medidas praticas, (2)- Especificacio dos pressupostos em
relacdo aos factores: (a)- nimero de factores (N° minimo = N° total de niveis para
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todos os factores — N° de factores + 1) e, (b)- multicolinearidade entre factores e, por
fim, (3)- Especificacio dos pressupostos em relacio aos niveis: (a)- nimero de
niveis, (b)- dimensao dos niveis de um factor, (¢)- presenca de niveis ndo relevantes e,
(d)- relagdo entre o nimero de niveis e o “peso” relativo dos factores.

4.2.2.2. Especificacdo da forma basica do modelo
4.2.2.2.1. Regra de composicio

Tal como referido anteriormente, a regra de composi¢do mais comum, simples
e basica, identifica um modelo aditivo, com o qual o inquirido simplesmente “soma”
os valores de cada atributo, para conseguir o valor total de uma combinag¢do de
atributos. O modelo aditivo tem em conta a maioria (entre 80 ou 90%) da varia¢do das
preferéncias, em quase todos os casos e, € suficiente para a maior parte das aplicagdes.
Igualmente, a regra de composi¢do, que utiliza os efeitos de interacc¢do, ¢ similar a
forma aditiva, dado que supde que o consumidor “soma” as componentes parciais da
utilidade total, para qualquer conjunto de atributos.

4.2.2.2.2. Tipo de modelo

A semelhanca do exposto, nas Estruturas de Modelizagdo de Preferéncias,
existem os quatro tipos de modelos ja descritos na Figura 4.

4.2.3. Recolha de dados
4.2.3.1. Eleicao do método de apresentacio dos estimulos

Conforme distinguido anteriormente: (1)- “trade-off”, (2)- “full-profile”, (3)-
comparagao emparelhada, (4)- TMT e, (5)- métodos interactivos por computador.

4.2.3.2. Criacao de estimulos

Green (1974), propde o uso de desenhos factoriais fraccionarios ortogonais ou
desenhos de blocos incompletos. No entanto, para definir factores de um desenho
conjunto, que mantenham a qualidade dos parametros estimados, foram construidas
diversas estratégias baseadas nos desenhos experimentais e nas propriedades do
modelo linear. Green e Srinivasan (1978), aconselham que, para manter o interesse do
sujeito, durante a tarefa, o nimero de estimulos ndo devera ultrapassar o valor de 30.
Em consequéncia, se se pretende seguir este conselho, ¢ necessario limitar os perfis
que serao expostos, porque o nimero de perfis possiveis serd, na maioria das situacoes,
muito superior a 30. Green, Helsen e Shandler (1988), expuseram dados a favor dos
desenhos optimos, no sentido de Pareto, estratégia para reduzir algumas comparacdes
quando os atributos sao ordinais. Este critério baseia-se no facto de que, se a ordem de
preferéncia subjacente aos atributos, ¢ previsivel, sucede que o resultado de algumas
comparagdes também se torna previsivel, ou inclusive, para alguns estimulos pode
prever-se o seu nivel de preferéncia, em relagao ao desenho completo.
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4.2.3.3. Seleccao da medida de preferéncia

Que tipo de resposta se espera por parte dos inquiridos? classificacdo de ordem
(“ranking”) face a qualificagdo (“rating”)? Louviére (1988a), para obter uma medida
de preferéncia de classificagdo de ordem apresenta duas vantagens principais: (1)- €
provavel que seja mais fidvel, porque a ordenacao ¢ mais facil que a qualificagdo para
um numero razoavelmente reduzido de estimulos (menos de 20) e, (2)- proporciona
mais flexibilidade na estimagdo dos diferentes tipos de regras de composi¢dao. Tem,
contudo, uma desvantagem, ¢ dificil de administrar, dado que, o processo de
ordenacao realiza-se normalmente classificando “cartdes” que recolhem os estimulos
e, este procedimento so6 se efectua mediante uma entrevista pessoal. A alternativa ¢
obter uma qualificacdo de preferéncia numa escala métrica. De facto, as medidas
métricas administram-se mais facilmente, incluindo por correio, ¢ permitem realizar
estimagdes conjuntas mediante regressoes multivariadas. Porém, os inquiridos podem
ser menos discriminantes nos seus juizos, do que seriam com uma ordenagdo. Por
outro lado, as escalas ndo métricas também apresentam vantagens, designadamente:
(1)- a ordenagdo resulta mais facil para o inquirido que a valoracao individual dentro
de uma escala. O que permite esperar que, os resultados obtidos se aproximem mais da
realidade, (2)- o modelo de fungdes parciais pode ser estimado de forma aditiva e
multiplicativa, sem perda de coeréncia. Para o caso de se utilizarem escalas métricas,
sd0 necessarias transformagdes logaritmicas que podem pressupor alguns
inconvenientes e, (3)- se se utiliza o modelo “trade-off” ¢ dificil para o inquirido,
valorizar metricamente as alternativas, assinalando os dois atributos apresentados, do
resto que ndo aparece na tabela. Esta dificuldade suaviza-se quando se pede, ao
individuo, uma ordenagdo. No obstante, a técnica de medicao utilizada deve facilitar
que os juizos sejam de qualidade para que os resultados da AC sejam os mais uteis
possivel. Assim, torna-se conveniente que: (1)- a tarefa permita a utilizacao de regras
compensatorias por parte do sujeito, (2)- os juizos emitidos sejam os mais comparaveis
possivel e, (3)- o erro presente nos juizos, seja 0 minimo. Também deve ressalvar-se
que, para a obtencdo de escalas de medida por intervalos, a partir de dados nao
métricos, torna-se for¢oso garantir a comparacao entre todos os juizos dominantes,
pelo menos, no ambito ordinal.

4.2.3.4. Apresentacio dos estimulos

De acordo com Holbrook e Moore (1981); Malhotra (1988) e Green e
Srinivasan (1990), existem quatro meios de apresentacdo de estimulos: (1)- descrigdo
verbal, (2)- descricdo em paragrafos, (3)- descricao pictorica e, (4)- descricdo por
estimulos reais.
4.3. Os pressupostos

4.3.1. Propriedades do modelo

O desenho experimental estruturado e a natureza generalizada do modelo torna
dispensaveis a maioria dos testes realizados noutros métodos de dependéncia.
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Portanto, os testes estatisticos de normalidade, homocedasticidade e independéncia,
ndo sdo necessarios. O uso de desenhos de estimulos, com base estatistica, assegura
também que, a estimacdo ndo ¢ confundida e que os resultados sdo interpretaveis, sob
a regra de composicao assumida. Assim, mesmo que hajam poucos pressupostos
estatisticos, os pressupostos conceptuais sdo qui¢a, maiores, que com qualquer outra
técnica multivariada.

4.3.2. Representatividade da amostra

Definicao do consumidor-objectivo: o determinante aqui sdo os desejos dos
individuos. Mas, se por um lado, o numero de sujeitos tem que ser maximizado, por
outro, ndo ¢ pratico estudar unicamente o consumidor médio. Tampouco € obrigatorio
aceitar o “leque” de consumidores do ultimo ano, como objectivo futuro, ndo obstante
ser muito utilizado. Em vez disso, pode comegar-se pela definicdo do perfil-objectivo,
partindo de um grupo de sujeitos muito maior e tentar encontrar um segmento
adequado, cujas necessidades especiais poderiam cobrir os objectivos pretendidos.
Tarefas de certificacio e de informacgio descritiva: o pretendido ¢ encontrar um
processo que permita auxiliar a validacdo amostral e simultaneamente obter-se
informagdo descritiva dos sujeitos, informacdo de extrema utilidade, na fase das
conclusdes. Porém, se uma organizagcdo tem um registo de clientes, talvez possam
encontrar-se ai 0s sujeitos necessarios para o desenvolvimento da investigagao.

4.4. A seleccao do método de avaliacao dos estimulos

4.4.1. Determinacao e classificacao da técnica de estimacio

O usual para determinar o processo de estimacdo, normalmente obedece a classificacdo
empregue por Vriens (1995) e, posteriormente melhorada por Gustafsson, Herrmann e Huber em 2001
(Fig.13).

CLASSIFICAGAO: VRIENS (1995); GUSTAFSSON, HERRMANN e HUBER (2001)

n R ODD R R [ Ll Para variaveis dependentes, escaladas em intervalo

Rating

n METODOS Nio METRICOS Para variaveis dependentes, escaladas ordinalmente

Ranking

KRUSKAL (1965)

—>| POLYCON - FProgram for Foly ial Conjoint Analysis
YOUNG (1972) vy v
] Em mais de 80% dos estudos conjuntos.
S e i T WITTINK, VRIENS e BURHENNE (1994)
CARROLL (1972) A

]

—>| MSAE - Minimization Sum of Absolufe Errors |
JOHNSON (1974)

- = Para  variaveis dependentes
| 3 | METODOS BASEADOS EM PROBABILIDADES DE ELEIGAO [PRETNriguinraigisiiialine
de eleides sobre determinados
conjuntos a eleger
PROBIT Fig.13

LOUVIERE e WOODWORTH (1983); LUCE (1997)

SRINIVASAN e SHOCKER (1973 y 1977)
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4.4.1.1. Analise de regressio com variaveis “dummy”

E a mais utilizada e, pode aplicar-se tanto em casos onde a variavel dependente
se mede mediante uma escala de intervalo, como em casos onde a varidvel dependente
esteja medida numa escala ordinal. Emprega o principio dos minimos quadrados
ordinarios para decompor as taxas de preferéncia ou ordenar, num “ranking” as
preferéncias individuais, para os atributos, separadamente. Procura uma simples
estimacao dos efeitos principais, através da conversao dos niveis dos atributos em
variaveis ficticias que, se codificam de acordo com Valle (1997) (Fig.14).

CLASSIFICAGAO: VALLE (1997)

DELIMITAGAO DO CONCEITO DE REGRESSOR “DUnIMY”. TIPOS DE REGRESSORES “DUAY”,
TIPOLOGIA DOS VALORES ATRIBUIVEIS E SUS CLASSIFICACAOQ

TIPOS DE NATUREZA NUMERO DE TIPOS DE VARIAVEIS CODIFICAGOES CLASSIFICAGAD
VARIAVEIS DOS DADOS CATEGORIAS DUMMY QUE PERMITEM POSSIVEIS DA
EXPLICATIVAS EXISTENTES INTRODUZIR UMA GODIFIGAGAD

VARIAVEL NOMINAL SELECCIONADA
EFEITOS MEDIOS > 1,1 * ADEQUADA
e ——_— . »  MAIS
UALITATIVAS —» NOMINAL DUAS > BINARIAS
Q " 1 > » ADEQUADA
> QUALOUER — ACEITAVEL
OUTRO PAR DE
WAL ORES
DISTINTOS
— i ~ ' s OQUALOUER —ip NAD
QUANTITATIVAS — CONTIINUA k {com k > 2) MULTI - VALOR COMBINA&A DE | RECOMENDAVEL
VAL ORES
= VARl.ﬂVEL DISTINTOS
54 CODIFICADA EFEITOS MEDIOS
1
WeEs | Nivel do 1271 . 1T o alalo el
o _ k-1
1:.5 2 | atributo k
F1-1-4"]
urg; g 1 1 0
>
gdzhk 2 0 1 0
Uz E
wEyo -
8l T o | o 1
8 - k-1 Fig.14
T, | -1 -1

4.4.1.2. LINMAP - “Linear Programming techniques for Multidimensional
Analysis of Preferences”

Identifica uma metodologia grafica, que toma como base o principio de que,
cada nivel de cada atributo, geralmente aparece de forma igual, numa experiéncia
padrao. Descreve, em linguagem informatica um programa para analise de
preferéncias ordinais de dominancia, através de técnicas de programagdo linear para
medi¢ao conjunta (Srinivasan e Shocker, 1973). Nao se encontra fundamentado sobre
qualquer teoria estatistica, dai ndo ser possivel extrair indicagdes sobre a qualidade e
consisténcia dos resultados neste sentido, todavia tem sido frequentemente utilizado
em Marketing. Estima os pardmetros dos niveis dos atributos de forma a que se
maximize uma determinada fun¢do de utilidade. Assim, constroi-se uma fung¢ao
objectivo (com visdo grafica) que corresponde a funcdo de preferéncias elegida e
impdem-se restri¢cdes, construidas com base nos resultados do inquérito.
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4.4.1.3. MONANOVA - “Monotonic Analysis of Variance”

Gera um modelo aditivo de efeitos principais, para executar a AC com
desenhos factoriais adaptados a dados ndo métricos e, operacionalmente, significa que,
a cada inquirido ¢ atribuido um conjunto de descri¢des, para que as ordene. Cada uma
destas descrigdes €, por conseguinte, dada sob a forma de uma combinagdo dos niveis
das varidveis independentes. A analise, que pode ser executada com o procedimento
REGRESION WITH OPTIMAL SCALING, do SPSS 11.0, encontra valores de
utilidade para cada nivel de cada varidvel independente, de tal forma, que a ordenagao
dos efeitos principais preserve o melhor “ranking” original das descri¢des do desenho
inicial: “... uma transformag¢do monotona, preliminar nos dados, que melhora
inclusive, a andlise.” (Kruskal, 1965).

4.4.1.4. LOGIT

A hipotese aqui ¢ a de que o consumidor ¢ confrontado com um conjunto de
alternativas de elei¢ao, onde cada alternativa consiste num diferente nimero de
combinagdes de niveis, dentro de um conjunto de multiplos atributos. O modelo, nao
obstante, em origem, ser destinado a andlise de dados de elei¢do discreta, pode ser
aplicado a qualquer tipo de medicdo de preferéncias, como a classificacdo, a ordenagdo
e a elei¢do de informagdo. A sua estimagdo ¢ baseada no principio estatistico da
maximizagao da fun¢ao verosimilhanca (Louviére e Woodworth, 1983; Luce, 1997) e,
a forma funcional mais utilizada ¢:

P b=y V=R AN, @

D¢ v

jed
onde, p(a|A) representa a probabilidade de que o perfil a serd seleccionado do
conjunto de eleicdo A e, Va e Vj sdo as variaveis dependentes dos modelos de fungdes
parciais. O modelo de fungdes parciais proposto por Louviére ¢ Woodworth (1983)
postula ainda que o valor Vj est4 associado a cada perfil j do conjunto de eleicao J, isto
¢, com P, a representar o valor associado a alternativa j, independentemente dos perfis

de atributos e que pode ser visto como a avaliagdo de atributos latentes e, B, a

simbolizar a importancia relativa do atributo k expressa no nivel X, do valor total do

perfil Vj. Uma propriedade limitadora do modelo e que pode ser violada rapidamente,
traduz-se no facto em que a probabilidade de eleicao de uma alternativa sobre qualquer
outra nao ¢ influenciada pelas outras alternativas, dentro de um conjunto de eleigdo.
Contudo, ¢ propicio a especificagdo de fungdes ndo lineares e permite o uso de
variaveis explanatorias discretas e continuas.

4.4.1.5. Seleccio do método de estimacio adequado

Devem tomar-se em consideracao quatro aspectos: (1)- existem limitagdes para
alguns modelos. O maior obsticulo ¢ a forma em que estd expressa a varidvel
dependente, particularmente, em presenga de variaveis ndo métricas, onde a sua
ordenag¢do se torna mais complexa. No entanto, nem todos os modelos podem trabalhar
com este tipo de varidveis, sendo necessario a sua transformacao. Parece evidente que
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dever-se-ia evitar qualquer transformagao dos dados, dado que perder-se-ia realismo,
pelo que é conveniente ajustar o modelo aos dados e, ndo o contrario, ainda que a
melhoria na estimagdo seja notavel. Assim, a MONANOVA nao pode aplicar-se no
caso em que a variavel dependente esteja expressa numa escala métrica e, ainda que
uma variavel ordenada possa transformar-se noutra expressa numa escala métrica isto
poder-se-ia evitar aplicando o modelo de regressdo linear. Da mesma forma, os
modelos LOGIT e PROBIT requerem que a variavel se expresse em termos de
probabilidade, o que torna necessario uma transformacao dos dados, que neste caso
resulta, por vezes, muito custosa, (2)- a forma da funcdo de preferéncia elegida. Por
exemplo, a regressdo linear permite trabalhar com fungdes vectoriais e com funcdes
parciais, enquanto que, o método MONANOVA s0 ¢ aplicavel as do segundo tipo, (3)-
se estamos perante um modelo compensatério ou ndo compensatério. Frente a um
modelo ndo compensatorio, comprovou-se empiricamente, que o modelo de
programagdo linear LINMAP e o LOGIT funcionam mais adequadamente e, (4)- a
eleicdio do modelo estd condicionada pela disponibilidade e adaptabilidade das
ferramentas adequadas para realiza-lo, assim como do custo associado 4 sua utilizagao.

4.4.2. Avaliacao da “bondade” do ajustamento

Tanto no &mbito individual como no agregado, o objectivo ¢ averiguar a
consisténcia com que o modelo prevé o conjunto de avaliagdes das preferéncias dadas
por cada sujeito. Para os dados de classificacao, utilizam-se as correlagdes baseadas
nas classificagdes previstas e efectivas, isto €, o 7o de Spearman ou o tau de Kendall.
Se se obtém uma qualificagdo métrica, basta uma simples correlacdo de Pearson, a
mesma que se utiliza na regressao, juntamente com uma comparacao das qualificacoes
previstas e actuais. Recomenda-se a medi¢do da precisdo do modelo ndo s6 sobre os
estimulos originais, como também, sobre um conjunto de estimulos “holdouf” ou de
validacao.

4.4.2.1. Analise de fiabilidade

Bateson, Reibstein e Boulding (1987), consideraram quatro tipos de analise:
(1)- sobre um certo prazo, ou seja, as medidas conjuntas tomam-se e depois repetem-
se, com 0 mesmo instrumento, num ponto temporal subsequente, (2)- sobre conjuntos
de atributos, isto ¢, a estabilidade das fung¢des parciais, para um conjunto comum de
atributos, examina-se quando se variam outros, (3)- sobre conjuntos de estimulos, os
“parth-worths” derivados examinam-se pela sua sensibilidade aos subconjuntos de
descri¢des de perfis e, por fim, (4)- sobre métodos de recolha de dados, isto ¢, as
fungdes parciais examinam-se pela sua sensibilidade ao tipo de dados recolhidos ou ao
tipo de variavel dependente. No entanto, a maior parte dos estudos utilizam como
principal medida de fiabilidade, o coeficiente de correlacio de Pearson, como
precaucao, para comparar resultados experimentais.

4.4.2.2. Precisao predictiva

Os modelos baseados na eleicdo tém que submeter-se a mais contrastes
empiricos, por isso alguns investigadores acreditam que t€ém vantagem na predi¢ao do
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comportamento de decisdo. Estes contrastes indicam uma escassa diferenga entre os
modelos baseados na qualificacdo de niveis ajustados com a possibilidade de nao
eleicdo e, os modelos baseados na elei¢ao, do tipo LOGIT. Contudo, tanto o modelo
baseado em qualificacdes, como o modelo baseado em elei¢des, predizem igualmente
bem. Em ultima instancia, a decisdo de utilizar um método ou outro, ¢ ditada pelos
objectivos e pelo alcance do estudo, pela familiaridade do investigador com cada
método e pelo software disponivel para analisar apropriadamente os dados.

4.5. A interpretacio dos resultados
4.5.1. Descricao da importancia relativa dos atributos

Além de representar o impacto de cada nivel com as estimagdes dos
componentes parciais da utilidade total, a AC pode avaliar a importancia relativa
estimada de cada factor, como fun¢do do intervalo de variagdo das utilidades parciais
S, , dos niveis desse atributo. Assim, para o atributo k, a importancia relativa ¢

definida por:

max (f, )—min (£, ) ©)

K

> (max (B,)—min (5,))

k=1

A estimagdo do “peso” relativo dos atributos ou da importancia relativa dos
atributos, exprime o contributo de cada factor para a utilidade global. Isto permite a
comparagdo entre os inquiridos, numa escala comum, assim como da significado a
magnitude da pontuagdo de importancia. Deve considerar-se sempre o impacto sobre
os valores de importancia, de um nivel extremo a um praticamente improvavel. Se se
encontra um nivel assim, deveria ser eliminado da analise ou os valores de importancia
ver-se-iam reduzidos a reflectir somente a dimensdo dos niveis infaliveis.

4.5.2. Estabelecimento de resultados agregados ou desagregados

Estimacdo métrica para dados desagregados ou para segmentos de
mercado: Green e Krieger (1992), na estimagdo dos coeficientes de niveis
desagregados, aplicam uma abordagem, denominada tradicionalmente de “duas
etapas”. A primeira etapa compreende a estimagao dos coeficientes, a escala individual
da regressdo e, numa segunda etapa, os consumidores individuais sdo agregados em
“clusters”, de acordo com as suas semelhancas, sobre os coeficientes estimados da
regressao. O procedimento “cluster” seleccionado ¢ baseado no algoritmo “K-means”.
Onde o principio ¢ o de adicionar simples observacdes para formar grupos, de um
modo interactivo, enquanto se utiliza um critério de ajustamento 6ptimo, normalmente
relacionado com a distancia - “soma dos quadrados™ - entre as observacdes € 0s
centroides dos “cluster”. Estima¢ao nao métrica para dados desagregados ou para
segmentos de mercado: Louviére (1994) sugere a possibilidade de utilizacdo de
medidas que se relacionam apropriadamente com dados discretos, de forma a
comparar as eleicoes dos inquiridos, como por exemplo, o numero de ocorréncias dos
sujeitos que tenham elegido o mesmo perfil de um conjunto de alternativas. DeSarbo,
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Ramaswamy e Cohen (1995), Louviére (1994), promoveram o ajustamento do modelo
LOGIT, para escolher dados e a possibilidade de se estimarem as utilidades dos
consumidores ao nivel do segmento, com recurso a segmentagdo com a utilizagao do
LOGIT com classes latentes. Outra forma de agrupar os sujeitos em categorias
uniformes, ¢ a aplicagdo da andlise de correspondéncias multipla, na elei¢ao de dados,
para reduzir o espaco dimensional em poucos grupos, aos quais se alocam os
individuos. Mas, a utilizagdo da analise “cluster”, em particular o algoritmo
hierarquico, para a formacdo dos grupos, com base em estimativas, ¢ igualmente
adequado.

4.6. A validac¢ao dos resultados
4.6.1. Testes de permanéncia nos juizos dos inquiridos

Englobam normalmente trés provas: (1)- estabilidade dos juizos ao longo da
experiéncia. E necessario verificar a coeréncia dos critérios de classificagdo dos
inquiridos, durante o tempo que tardam em completar a entrevista, (2)- estabilidade
dos juizos ao longo das diferentes amostras de estimulos. Espera-se que os resultados
obtidos, ndo dependam do conjunto de estimulos apresentados e, para comprova-lo,
pode repetir-se a experiéncia com uma subamostra, para um conjunto de estimulos
diferentes e, (3)- estabilidade temporal dos juizos. Pode ocorrer que os resultados
dependam do tempo, por isso pode repetir-se a experiéncia com uma subamostra,
desfasada temporalmente.

4.6.2. Validagao interna

Os estudos de validagdo interna exigem tipicamente trés abordagens: (1)-
comparando as quotas de mercado (no ambito agregado), preditas por um simulador
conjunto, com as quotas de mercado actuais (Page e Rosenbaum, 1987) ou quotas de
mercado, preferivelmente futuras, (2)- comparagdes individuais, nas quais se prevé
algum substituto da intengdo de compra ou do comportamento real do consumidor
(Mohn,1989) e, (3)- comparacdes, a escala individual, nas quais se prevéem opg¢des
reais (Krishnamurthi, 1988; Srinivasan, 1988; Wittink e Montgomery, 1979; Wright e
Kriewall, 1980).

4.6.3. Validac¢ao externa

E bastante complicado aplicar este conceito, j4 que implica uma grande
coleccdo de dados actuais, o que ndo ¢ sempre facilmente atingivel. Por outro lado, a
estimacao das opg¢des reais, deve considerar pormenorizadamente, muitos factores
idiossincraticos, que requerem geralmente a estimagao de muitos outros parametros, 0os
quais nao sao necessariamente de previsdo realizavel. Por isso, € perfeitamente normal,
em auséncia de uma metodologia mais apropriada para avaliar opgdes reais, ser
computada uma variavel “proxy” da elei¢ao actual do consumidor.
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4.7. A aplicacao dos resultados

4.7.1. A integracio da AC no Marketing

‘... a introdugdo em 1971 da Analise Conjunta, por Green e Rao marcou um
passo importante na evolugdo da pesquisa em Marketing, de arte para ciéncia. Como
produto da psicometria, nenhuma outra técnica de pesquisa em Marketing se
aproxima tanto de oferecer poder empresarial e eficiéncia economica como a Andlise
Conjunta.” - Batsell e Elmer (1990).

De acordo com Wittink, Vriens e Burhenne (1994), partindo de um ponto de
vista comercial, as decisOes internas do consumidor - “customer-focused decisions” -
sao geralmente orientadas em cinco perspectivas: (1)- os seus valores, (2)- as suas
preferéncias, (3)- as suas compras, (4)- a sua satisfagcdo e, (5)- a sua lealdade. Onde as
duas primeiras confluem para a presenca da AC como instrumento imprescindivel de
identificagdo e de exploragdo, de tal forma que se pode admitir que se trata de uma
técnica utilizada pela empresa para obter “uma visdo interna” das preferéncias dos seus
consumidores. E, neste contexto, as empresas ao conceberem o0s seus
produtos/servigos, pretendem aproximar-se o mais possivel das referidas preferéncias.
Para consegui-lo, torna-se ndo s6 fundamental perceber a extensdo exacta das
caracteristicas evidenciadas por um produto ou por um servigo, independentemente de
serem tangiveis ou intangiveis, como também, segundo McCullough (1997), de
responderem a um conjunto de informag¢do que contém uma quantidade enorme de
dados: “De que outra forma se poderia responder, de uma so vez, tactica e
estrategicamente ds seguintes questoes?: que pre¢co maximizarda os lucros?; que
caracteristicas deverd ter o produto?; quantos produtos se venderdo?; quem os
comprarda?; por que razdo as pessoas os compram?; que acontecerd ds vendas se a
concorréncia altera a sua linha de produtos?; que estratégia de mercado pode ser
mais devastadora para a concorréncia? "Nao obstante, para pormenorizar a inclusdao
da AC, em matéria comercial, hd que seguir mais adiante para perceber a importancia
dos métodos multivariados em gestdao. Por outro lado, de acordo com a literatura de
Marketing, as tendéncias que actualmente projectam os mercados e as suas
consequentes implicagdes na empresa advertem para uma recolha de informagao mais
intensa e pormenorizada. Segundo Gondar Nones (2000), a AC difere das outras
técnicas multivariadas de dependéncia em trés areas distintas: (1)- a natureza das
relagdes de preferéncia, (2)- as estimativas que podem ser efectuadas ao nivel
individual e, (3)- a flexibilidade que apresenta em termos das relagcdes entre a variavel
dependente e as variaveis independentes.

4.7.2. A incorporacio da AC na estratégia empresarial

‘... a verdadeira fungdo da estratégia de uma organizag¢do ndo é a de fazer
coincidir os seus recursos com as oportunidades que surgem, tal como defendem
muitos gestores, mas sim a de estabelecer objectivos que aumentem as capacidades
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das organizagoes para além do que os seus gestores pensariam ser possivel.” - Hamel
e Prahalad (1992).

“.. € sintomdtico que a necessidade de estudar, diagnosticar e avaliar o
potencial estratégico ou a posi¢do competitiva da empresa, vem muito influenciada
pela existéncia de uma destas duas circunstancias: (1)- processos de grande expansdo
da empresa, tanto ao nivel de produtos ou servigos como de mercados e, (2)- situagoes
de crise economica que colocam em perigo a sobrevivéncia da empresa.” - Bueno
Campos (1996).

Estas duas circunstancias t€m um denominador comum que justifica o interesse
pela andlise estratégica, tanto do ambiente ou do meio competitivo em que a
instituicao actua (dimensao externa do “problema”), como da propria empresa como
organizacdo e, em consequéncia, da sua gestdo (dimensdo interna do “problema”). A
analise e desenvolvimento dos desafios e impactos, das ameagas e oportunidades
externas e internas, permite uma representacdo fidedigna da institui¢do que, por sua
vez servird de “trampolim” para a persecu¢do da tomada de decisdo. Dai que a AC seja
distinguida para promover modelos de precisdo sobre o mercado, que possibilitem
testar o impacto de alteracdes no produto ou modificagcdes em quotas de vendas, de
forma a ajudar a descobrir onde e como ¢ possivel obter uma vantagem competitiva.
Para isso recorre, como instrumento de assisténcia: (1)- a analise estratégica e, (2)- ao
posicionamento estratégico para a vantagem competitiva, duas circunstancias que,
através de comparagdes entre modelos de mercado e politicas de custos (que permite a
definicdo de manobras estratégicas especificas), o que por sua vez, conduz a empresa a
avaliagdo das suas decisdes, em matéria de: (3)- desenvolvimento de novos
produtos/servicos, (4)- pesquisa sobre precos e simulacdo sobre mercados e,
finalmente, (5)- segmentagao de mercados.
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4.7.3. Desenvolvimento de novos produtos ou servi¢os

Baseia-se essencialmente numa descri¢do preliminar do produto ou do servigo
futuro, o qual possui um ntmero infinito de atributos, mas somente um pequeno
numero deles ¢ importante para efeitos de Marketing. Existem alguns métodos
possiveis de apresentar o conceito de novo produto/servico que se podem adaptar aos
distintos tipos de modelos cientificos e, que compreendem duas variagdes basicas: (1)-
o método holistico que define um exemplo e as modificacdes requeridas e, (2)- o
método analitico que enumera as propriedades ou atributos do novo produto/servico.
Por outro lado, ndo ¢ invulgar que os objectivos de qualidade e custo ou outras
finalidades do projecto futuro estejam em conflito em maior ou menor grau. Isto &,
ainda mais facil, se as preferéncias contenham distintos estilos de vida e valores.
Assim, recorrendo ao método analitico, o conceito de novo produto/servigo incorpora,
num contexto de Marketing, uma finalidade estratégica preponderante e, neste espago,
a AC tem um papel decisivo no que diz respeito a modelizacdo de mercados e
subsequente analise de rentabilidade dos novos produtos/servigos.

4.7.4. Pesquisa de precos e simulacio de mercados

Originalmente baseada na investigacdo de Gabor e Granger (1961) sobre
precos, tem por objectivo determinar quais sdo os niveis esperados da procura a cada
preco, em ordem a perceber a elasticidade/preco do mercado, compativel com a
avaliagdo da sensibilidade do prego. Todavia, a debilidade do modelo, reside no facto
de que, os consumidores podem camuflar o preco, com o valor de aquilo que estariam
dispostos a pagar. Actualmente a investigacdo sobre precos, que se apoia nas
interpretacdes da AC ¢ muito mais sofisticada e, descreve um excelente modo de
entender como sdo efectuadas as eleicdes e, consequentemente, a importancia do
preco. Isto €, entender-se-ia a importancia relativa dos atributos e o impacto dos niveis
especificos. Este ¢ o papel que desempenham os simuladores de opgdes, que seguem
um processo de trés passos: (1)- estimar e validar modelos de AC para cada inquirido
ou grupo de inquiridos, (2)- seleccionar conjuntos de estimulos para examinar
possiveis cendrios e, finalmente, (3)- simular as eleicdoes de todos os inquiridos ou
grupos de inquiridos para os conjuntos especificados de estimulos e prever a quota de
mercado para cada um deles, adicionando as suas elei¢des. Com efeito, uma das razdes
principais do renome da AC, em termos industriais, € o facto de que a maioria dos seus
usos estdo inclinados sobretudo para obter uma matriz de preferéncias dos
consumidores, que e incorporada num simulador de elei¢do para contrastar algumas
questdes de decisdo. Os simuladores de primeira geracao eram bastante simples, a sua
maioria era limitada a uma matriz de entrada dos individuos € a um sistema de perfis
de utilidade, onde cada individuo era assumido por eleger o produto/servico com a
utilidade mais elevada (regra da utilidade méaxima, idéntica a produzida por uma
funcdo classica de utilidade) e o “output” do simulador consistia na propor¢dao de
opg¢des recebidas por cada interveniente, ou seja, a sua quota de mercado. Desta
maneira, a capacidade para realizar uma andlise de sensibilidade ou obter a informagao
do segmento era limitada e a tarefa incomoda.
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4.7.5. Segmentacio de mercados

Na realidade, as modalidades constituidas pelas varidveis geograficas,
demograficas e, soOcio-econdmicas sdo usuais € mais comuns dado que adoptam
caracteristicas conciliaveis e complementares entre si, cujos dados ndo dependem de
pesquisas de campo e podem ser facilmente encontradas a partir de fontes secundarias.
O mesmo nao ocorre com as variaveis de segmentacdo por “standars” ou perfis de
consumo, por beneficios procurados, por estilos de vida ou por tipos de
personalidades, as quais, geralmente dependem de pesquisas de campo para que se
conhecam os aspectos especificos das pessoas e dos seus comportamentos. Dai
coexistirem duas formas basicas de segmentagdo: (1)- “a priori”, a qual envolve uma
divisdo do mercado em segmentos sem o beneficio de uma pesquisa primaria e, (2)-
“post hoc”, onde a pesquisa ¢ utilizada, em primeiro lugar, para recolher
classificagdes e varidveis descritivas dos membros de um determinado mercado-
objectivo. Contudo, os segmentos ndo sao definidos antes da recolha e da classificacao
de toda a informagdo relevante. Assim, as técnicas multivariadas sdo utilizadas para
definir cada um deles, recorrendo ao aperfeicoamento de algoritmos de marcagdo
(“scoring’) de modo a colocar todos os membros do mercado-objectivo em grupos.
Na verdade, a maior parte destas técnicas serve para criar divisdes no mercado e,
aparte de ndo existir nenhuma metodologia ideal, as vantagens e as desvantagens sao a
base de eleicdo delas, independentemente das razdes que fundamentam a necessidade
de dividir o mercado. Mesmo assim, normalmente os estudos de segmentacdo
necessitam de duas ou mais metodologias para produzir os melhores resultados. Nao
obstante, existem trés categorias de técnicas, mais usualmente aplicadas neste campo
(Fig.15).

— Analise Factorial

—— Analise de Correspondéncias
1 Técnicas de preparagéo de dados
I Anialise Cluster

— CHAID y CART

2 Técnicas de analise de dados —— Redes Neuronais

— Modelos Estruturais de Classes Latentes

— Anilise Discriminante

3 g EA BT TR TE TR I R L ———  Regressao Miltipla e Modelos LOGIT

— Escalonamento Multidimensional
Fig.15
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5. CONCLUSOES

Pode assim assentar-se que o campo de actuacdo e aplicacdo da metodologia
conjunta ¢ indissocidvel do espago da estratégia empresarial ¢ do Marketing e, em
sintonia com uma gestdo eficaz pode conter uma grande preponderancia. Esta
importancia projecta-se numa planificagdo estratégica expressa com a fixacdo dos
objectivos, com a correspondente alocacdo de recursos e cimentada em desenhos de
sistemas de decisio e de controle de qualidade. Do mesmo modo que o
posicionamento para a vantagem competitiva ¢ indispensavel para uma persecugao
sustentada dos referidos objectivos (Fig.16).

Julgamos, pois enquadrar, com o reflectido na Figura, o cenario onde se
destacam as trés secgdes que justificam e que tracam o ambiente desta investigagdo ou
seja: a sec¢ao 1, que ilustra o posicionamento da AC, relativamente ao Marketing e a
Estratégia Empresarial, a sec¢do 2, que realga a perspectiva da AC em matéria de
persecugdao de vantagens competitivas e, por ultimo, a sec¢do 3, que desenvolve o
ambiente dos desenhos experimentais, exaltando as metodologias de Addelman (1962)
e, em especial, de Taguchi (1980), no que concerne ao aperfeicoamento e a melhoria
da qualidade.
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