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RESUMO

A atividade de marketing, hd tempos, reconhece a importancia de se
medir a qualidade e o valor percebido pelos consumidores e sua
interdependéncia com a satisfacdo (Zeithaml, 1988). Uma mensuragdo da
estrutura de preferéncia do consumidor bem feita pode resultar em beneficios
mercadolégicos as unidades empresariais, como por exemplo, a fidelizacao do
cliente com a marca, o que, em um periodo extremamente competitivo, se
transforma em uma das mais valiosas estratégias mercadolégicas e vantagens
competitivas.

A estrutura de preferéncias do consumidor pode ser entendida como as
atividades diretamente relacionadas ao comportamento de escolha, decisao de
compra e de consumo de bens e/ou servicos, incluindo os processos de decisao
que antecedem e/ou sucedem estas agoes.

E nesse intuito que a conjoint analysis (CA) ou Anélise Conjunta de
Fatores (ANCF) se destaca, seu objetivo é ajudar aos profissionais de marketing
a entender a complexidade do processo de escolha e decisao de compra do
consumidor, denominada estrutura de preferencia dos consumidores. Portanto, a
conjoint analysis ¢ umas das técnicas estatisticas mais indicadas para: lancar um
novo produto, melhorar um existente, descobrir, testar e medir mercados de
interesse, saber como um produto jé existente estd posicionado em um mercado
alvo e saber suas vantagens e desvantagens em relagdo aos concorrentes, ou seja,
identificar os principais fatores que apresentam uma maior influéncia na decisao

de compra a fim de torna-lo mais competitivo.



Neste trabalho serao apresentadas duas vertentes de conjoint analysis, a
tradicional, conjoint analysis baseada em notas e em postos (rank) e a conjoint
analysis baseada em escolhas, uma metodologia alternativa que vém sendo cada
vez mais utilizada pelos pesquisadores. Serao apresentadas suas vantagens e
desvantagens, suas aplicagoes, suas particularidades e suas inferéncias. Por fim,

apresentaremos um case da drea de telecomunicagoes.

Palavras-chave: Conjoint Analysis, Modelos de regressao, Marketing,

Preferéncia do consumidor
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1- Introdugao

1.1- Motivagao e Introducao

Segundo Kotler & Armstrong (2008), o marketing é um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacoes obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagao e troca de valor uns com os outros.
Em um contexto mais especifico dos negécios, o marketing envolve construir
relacionamentos lucrativos de longo prazo e de valor com os clientes. Assim,
marketing é o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles, oferecendo mais que o esperado, e

recebendo a fidelizagao e seu valor em troca.

No século XIX, as evolugoes no setor da producao foram mais notérias. A
busca por processos que reduziam os custos, fez com que a chave para o sucesso
das grandes empresas fosse a padronizagao e a producao em massa. J4 com as
evolugoes tecnolégicas, a popularizagao da internet, a maior capacidade das
pessoas absorverem as informacoes e tirarem suas conclusoes do que é melhor ou
pior, fez com que o cendrio de producao mudasse, passando de producao
padronizada para producao customizada, onde as empresas buscam atingir de
forma mais direta os clientes que ela pode atender melhor, em busca de sua

satisfacao e de sua fidelizacdo com a marca.

A atividade de marketing, hd tempos, reconhece a importancia de se
medir a qualidade e o valor percebido pelos consumidores e sua

interdependéncia com a satisfagdo (ZEITHAML, 1988). Uma mensuragao da
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estrutura de preferencia do consumidor bem feita pode resultar em beneficios
mercadolégicos as unidades empresariais, como por exemplo, a fidelizagao do
cliente com a marca, oque, em um mercado extremamente competitivo, se
transforma em uma das mais valiosas estratégias mercadolégicas e vantagens

competitivas.

A estrutura de preferéncias do consumidor pode ser entendida como as
atividades diretamente relacionadas ao comportamento de escolha, decisao de
compra e de consumo de bens e/ou servigos, incluindo os processos de decisao
que antecedem e sucedem estas agoes. Definir os fatores que influenciam esta
estrutura e mensurd-los corretamente é uma necessidade vital nao apenas para

as empresas, mas para toda a organizacao que se assuma como orientada para o

mercado (BASTOS, 2010).

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2008), faz parte do processo de
marketing a segmentacao de mercado, e a definicado de mercado-alvo, pois
empresas boas em marketing sabem que nao podem servir a todos os clientes de
todas as formas. Em vez disso, elas precisam concentrar seus recursos nos

clientes a que podem servir melhor e de maneira mais lucrativa.

Em ambientes instdveis e caracterizados por intensa concorréncia, o custo
da implementacao de decisoes mal avaliadas é, geralmente, alto. Assim é

desejavel que o processo decisério seja amparado por técnicas que reduzam a

incerteza a ele associada (BARQUETTE & CHAOUBAH, 2007).
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Com o passar dos anos e com desenvolvimentos de metodologias
estatisticas de andlises de dados, como modelos de regressao miltipla, andlise de
correlacao, modelos de planejamentos de experimentos, além das técnicas
multivariadas fizeram com que os estudos em marketing fossem mais
enriquecidos (PRETTO & ARTES, 2009). Consequentemente estes estudos
deixaram de ser em sua maioria subjetiva, com métodos observacionais, e
passaram a ser mais quantitativos podendo assim fazer uma mensuracao mais

fidedigna.

A tendéncia atual da pesquisa em marketing aponta para estudos sobre a
andlise de preferéncia do consumidor e o processo de decisao presente no

momento da compra de um bem ou na contratacao de um servico

(FRIEDMANN, 1998).

E nesse intuito que a conjoint analysis (CA) ou Anélise Conjunta de
Fatores (ANCF) se destaca. Seu objetivo é ajudar os profissionais de marketing
a entender a complexidade do processo de escolha e decisao de compra do
consumidor, denominada estrutura de preferencia dos consumidores. Portanto, a
CA é umas das técnicas estatisticas mais indicadas para lancar um novo
produto, melhorar um existente, descobrir e testar novos mercados, saber como
um produto ji existente estd posicionado em um mercado alvo, saber suas
vantagens e desvantagens em relacao aos concorrentes, ou seja, identificar os
principais fatores que apresentam uma maior influencia na decisao de compra a

fim de torna-lo mais competitivo.
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1.2- Objetivos.

Este trabalho tem como objetivos apresentar a metodologia conjoint
analysis tradicional e a conjoint analysis baseada em escolhas , bem como suas
aplicacoes ,suas vantagens e desvantagens, e uma detalhada andlise dos modelos
estatisticos aplicados. Uma répida revisao tedrica sobre teorias de marketing e
economia, para situar os leitores sobre termos técnicos, definicbes e uma visao
geral de onde veio as ideias para as formulacoes dos modelos estatisticos e por

fim uma aplicacao a um conjunto de dados.

1.3- Estrutura do Trabalho.

No capitulo 1, é apresentada a introducao, a motivagao e a estrutura do

trabalho.

No capitulo 2, é apresentada uma fundamentacao tedrica sobre assuntos
da drea de marketing e economia, como as teorias do (i) comportamento do
consumidor, (ii) definicdo de produtos e servigos, (iii) customizagao, (iv) valor

percebido e (v) uma lista de alguns termos comuns da drea.

No capitulo 3, é apresentada a definicaio de Conjoint Analysis, os
problemas possiveis gerados pelo seu uso, as vantagens administrativas que ela
pode gerar uma revisao bibliogréfica e por fim, os passos para a sua aplicacao

segundo Hair Jr.(2005).

O capitulo 4 é reservado para a metodologia, onde apresentamos os

detalhes estatisticos das metodologias tradicionais e baseadas em escolhas.
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O capitulo 5 é formado pelas informagoes geradas através da aplicagao da

metodologia a um banco de dados.

O capitulo 6 tratard da conclusao, onde além dela, sao sugeridos alguns

trabalhos futuros e consideracoes finais.
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2- Fundamentagao Tedrica

O objetivo deste capitulo

sustentabilidade e suporte conceitual para a Conjoint Analysis.

2.1- Comportamentos de Compra do Consumidor

apresentar contribuicoes tedricas para gerar

O mercado consumidor consiste em todos os individuos e lares que

compram ou adquirem bens e servigos para o consumo pessoal. A maioria das

grandes empresas pesquisa como, quando, quanto e por que os consumidores

compram.

As decisoes de compra dos consumidores sao altamente influenciadas por

caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.

O modelo mais simples de comportamento do consumidor é o de estimulo

e resposta.

-

4Ps
ecconomico
etecnoldgico
epolitico
ecultural

eQutros

\_

eCaracteristicas do
comprador
eprocesso de decisao

do comprador

Figura 1- Modelo do comportamento do consumidor

Adaptado de (KOTLER & ARMSTRONG, 2008).

Resposta do comprador

eEscolha da marca

eEscolha do

rvendedor

eFrequencia de

compra

L

eEscolha do produto

eVolume de compra

/
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De acordo com esse modelo os estimulos de marketing (4Ps: Praga,
Produto, Prego e Promogao) e outras forgas importantes penetram na “caixa-

preta” do consumidor e produzem determinadas respostas: reacoes, escolhas,

frequéncias e volumes de compra (KOTLER & ARMSTRONG, 2008).

Para Kotler(1995), o campo do comportamento do consumidor estuda
como as pessoas, grupos e organizacoes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as necessidades de seus

desejos.

Engel et. ali(2000) definem o comportamento do consumidor como as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e

servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes.

Mowner e Minor(2003) definem comportamento do consumidor como o
estudo das unidades compradoras e os processos de troca envolvidos na

aquisicao, consumo e utilizacao de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.

7

Vemos que o ponto em comum nas defini¢goes é o consumidor enquanto

pessoa fisica/institui¢do relacionado ao ato de adquirir bens ou servigos.

2.2- Produtos e Servigos

Kotler e Armstrong(2008) definem um produto como algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciagao, aquisicao, uso ou consumo e que pode

satisfazer um desejo ou uma necessidade. Produtos incluem mais do que apenas
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bens tangiveis. Definidos amplamente incluem objetos fisicos, servigos, eventos

pessoas, lugares, organizagoes, ideias ou um misto de todas essas entidades.

Eles ainda reiteram que, o produto é um elemento chave da oferta ao
mercado. O planejamento do mix de marketing comega com a formulagao de
uma oferta que proporcione valor aos clientes-alvo. Essa oferta se torna a base

sobre a qual a empresa constréi relacionamentos lucrativos com os clientes.

Nos dias atuais, as ofertas, sao mais do que meros bens tangiveis e
servicos, sao uma combinacao de ambos com a finalidade de criar e gerenciar

experiéncias para os clientes.

Devido & sua importdncia no mundo da economia, daremos uma atencgao
especial aos servicos. Os servigos sao um tipo de produto que consiste em
atividades, beneficios, ou satisfacoes oferecidas para a venda que sao
essencialmente intangiveis e nao resultam na posse de nada como servigos

bancdrios, de viagens aéreas, de saiide entre outros.

De maneira geral os servigos sao caracterizados por quatro caracteristicas

principais: sao intangiveis, inseparaveis, varidveis e pereciveis.
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Figura 2 - Caracteristicas dos servigos

intangfveis

varidveis Servi(;os insepardveis

pereciveis

Intangibilidade: Os servigos nao podem ser vistos, provados,
ouvidos ou cheirados antes da compra. Por exemplo, quem faz
uma cirurgia pldstica nao pode ver o resultado antes da hora.
Variabilidade: Significa que a qualidade deles depende de quem os
fornecem e de quem os executa, bem como quando, onde e como
sao executados. Por exemplo, duas pizzarias de uma mesma
franquia podem ter certa diferenca no sabor de seus produtos.
Perecibilidade: Os servigos nao podem ser armazenados para a
venda ou uso posterior.

Inseparabilidade: Os servicos nao podem ser separados de seus
prestadores. Por exemplo, para realizar um reparo na rede elétrica

é necessario um operador especializado, e o desempenho do reparo
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estd altamente relacionado com a eficiéncia do operador

(KOTLER & ARMSTRONG, 2008).

As empresas tentam descobrir maneiras de tornar os servicos mais
tangiveis para aumentar a produtividade de quem os executa e que é insepardvel
de seus produtos, padronizar a qualidade diante da variabilidade e aprimorar os
movimentos da demanda e as capacidades de ofertas em relacao a perecibilidade

dos servigos.

Os planejadores de produtos precisam pensar em trés niveis de produtos e
servicos. Cada nivel agrega mais valor para o cliente. Sao eles: O produto

nticleo, o produto bédsico e o produto ampliado.

Figura 3 - Os nfveis de um produto

produto nicleo

e Beneficio ou servigo central

produto bésico

eEmbalagem; Nome da marca; nivel da qualidade; design; caracteristicas

produto ampliado

eInstalacao; entrega e crédito; garantia; servico de pés venda

O produto nicleo consiste nos beneficios fundamentais que solucionam o
problema e que é o que os clientes buscam quando compram um produto ou
servico. O produto bésico existe ao redor do produto niticleo e inclui o nivel de

qualidade, as caracteristicas, o design, o nome da marca e a embalagem. O
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produto ampliado é o produto bédsico somado aos diversos servigos e beneficios

oferecidos com ele, como garantia, entrega gratis, instalacao e manutencao.

Desenvolver um produto ou servigo envolve definir os beneficios que ele
oferecerd. Esses beneficios sao comunicados e entregues por meio de atributos de
produto, o branding e a estratégia de branding que o acompanha, a embalagem,

a rotulagem e os servigos de apoio e assisténcia.

. . Servigos de
atributos do Branding ;
Embalagem Rotulagem apoios e
produto (marca) .
assiténcia

Figura 4 - Niveis de desenvolvimento de produtos
Adaptado de (KOTLER & ARMSTRONG, 2008).

As decisoes de atributos de produto envolvem qualidade, caracteristicas,
estilo e design. Entre as decisoes de branding estao a escolha de um nome da
marca e o desenvolvimento de uma estratégia de marca. A embalagem oferece
muitos beneficios importantes, como protecao, economia, praticidade e
promocao. As decisoes de embalagem quase sempre incluem o desenho dos
rétulos, que identificam, descrevem e possivelmente promovem o produto. As
empresas também desenvolvem os servicos de apoio e assisténcia, que
aprimoram o servico ao consumidor e a satisfacao dele e sao uma defesa contra

a concorréncia (KOTLER & ARMSTRONG, 2008).
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O interessante é que a conjoint analysis, pode auxiliar o profissional em
todas essas etapas acima, pois todas elas tém contato com o consumidor, e suas

agoes sao representadas em preferéncias.

2.3- Customizagao

A palavra customizada vem do inglés "Customers', significa cliente ou
fregués. Entao producao customizada é qualquer produto ou servico que é
personalizado para o cliente, em outras palavras, qualquer produto ou servigo
que é produzido focado em um tipo especifico de consumidor. As empresas
procuram ver quais sao as necessidades das pessoas e procuram responder com o

produto e servigo mais adequado.

Os principais aspectos que caracterizam a produgao customizada é a
existéncia de mercados fragmentados, com nichos heterogéneos e demanda

instdvel.

2

O alvo principal da customizacao é produzir grandes variedades de
produtos ou servigos de forma que quase todos encontram exatamente o que
querem a um preco razoiavel (KUNDER, 2010). Nesse contexto, vemos que

muitas empresas utilizam-se de linhas de produtos.
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Uma linha de produtos ¢ um grupo de produtos intimamente relacionados
com relagao as funcoes que executam, as necessidades de compra dos clientes

e/ou aos canais de distribuicao (KOTLER & ARMSTRONG, 2008).

Uma linha de produtos bem estruturada é capaz de fornecer as melhores
solugoes para as necessidades ou desejos de diversos clientes, com gostos
diferentes e com poderes aquisitivos diferentes, portanto atingindo segmentos e
nichos diferentes. Por exemplo, os ténis Nike, que variam desde calgados para
pratica esportiva (amadores, casuais e profissionais.) até para cliente casuais
onde podem ser encontrados calgados com diferentes tecnologias e pregos. Outro
possivel objetivo pode ser persuadir o cliente a comprar outros produtos da
linha. Assim a BMW pode querer que seus clientes saltassem dos carros da serie
3 para a serie 5, ou serie 7. Outro objetivo pode ser em realizar vendas cruzadas,
uma empresa pode vender impressoras e ao mesmo tempo vender os cartuchos
de tinta. Ainda outro objetivo pode ser protecdo quanto as oscilagoes

econdmicas.

E fécil ver que a customizacao estd fortemente presente nos dias atuais,
basta ver a indecisao na hora da compra de um de aparelho eletronico frente a
grande quantidade de opcoes de marcas e configuracoes. Por exemplo, as
diferentes composicoes e utilidades dos cremes dentais ou as indmeras
possibilidades de se satisfazer ao assistir TV por assinatura, ou a TV em geral
que estd ganhando mais formas de satisfazer os clientes com as inovagoes da TV

digital e até redes de fast food j& aderiram a esta nova tendéncia.
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Em contrapartida, hd uma tendéncia mundial de globalizacao, isto é,
padroes e tendéncias se convergindo de forma que objetos e produtos da mesma
classe tendem a ser muito parecidos podendo simplificar o planejamento

estratégico de algumas empresas (LEVIIT, 1995).

2.4 — Valor percebido

A nogao do comportamento do consumidor traz a luz a importancia de
entender as premissas dos individuos no contexto socioecondémico das empresas.
A continuacio deste constructo conceitual, apresenta-se a teoria do valor
percebido, ou seja, dado o plano no qual o individuo estd inserido (ambiente e

sociedade) e suas inter-relagoes individuais e coletivas, busca-se entender como o

individuo avalia o bem, produto ou servigo (CASTRO, 2006).

Para Kotler(1995), o valor percebido indica que uma oferta de marketing
para o mercado tem um valor agregado entregue ao consumidor, resultado da
diferenca entre o valor total esperado (conjunto de beneficios) e o custo total
para o consumidor, e que pode ser interpretado como o lucro do consumidor na
transagao de troca. Dessa forma, o valor percebido é o valor atribuido pelos
clientes ao produto ou servico, baseado na relacao entre os beneficios que trard,
segundo a Otica do consumidor, e os custos percebidos para sua aquisicao,

comparativamente & concorréncia.

Woodruff(1997) adota o conceito de valor do cliente como sendo a

percepcao do cliente sobre as preferéncias e as avaliacoes dos atributos do
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produto, do desempenho desses atributos e das consequéncias originadas pelo
uso. Os clientes enxergam o produto como um conjunto de atributos e
desempenham desses atributos; quando compram e usam o produto,
desenvolvem preferéncias e desejos por certos atributos, que lhes proporcionam
as consequéncias desejadas nas situagoes de uso (conceito de valor em uso),
atendendo seus objetivos e gerando satisfacoes com valor recebido. O valor do
cliente é a qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo preco relativo de seu

produto.

Castro(2006) afirma que, dado que exista uma alternativa competitiva de
uma dada oferta de marketing, os autores resumem a esséncia do conceito do

valor percebido por meio da expressao.

(valoroferta - pregooferta) > (valoralternativa - precoalternativa) (1-1)

Esta expressao compara o valor e o preco da oferta de mercado com o
valor e o preco da proxima melhor alternativa. Dessa forma, o cliente deve
perceber um efeito diferencial de beneficios superior na oferta (em relagdo a

melhor alternativa concorrente) para optar por ela (CASTRO, 2006).

Um ponto convergéncia mostra-se evidente entre os diversos autores: o
conceito de valor percebido para o cliente estd associado ao uso do produto ou
servigo (conceito de utilidade), & sua percepgao (que determina seu

comportamento) e a relagdo de troca custo por beneficios.
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Portanto quanto mais fidedigna for a mensuracao do valor percebido,
mais uma empresa pode focar nos minimos detalhes que os clientes julgam
essenciais para escolher um produto e/ou um servigo dentro as indmeras

possibilidades que lhe sao oferecidas todos os dias.

2.5- Terminologia

Como muitos textos que tratam de Conjoint Analysis sao voltados para a
area de marketing e administracao, ¢ comum o emprego de termos provenientes

da drea tais como estimulos, utilidade parcial e tradeoft.

Em Da Silva, et al. (2010) vemos uma interessante conceituacao dos

principais termos bésicos.

e Consumidor, respondente ou julgador - Correspondem as pessoas que
participam da avaliacao dos tratamentos, respondem questiondrios, etc.

Em geral, trata-se de uma amostra aleatéria de consumidores.

e Fator ou atributo - Sao caracteristicas, que compoem o tratamento
(produto ou servigo), objeto de estudo da analise conjunta. Também sao
denominados fatores controldveis, varidveis independentes ou atributos e,
geralmente, sao representados por letras maitsculas. Atributos podem ser

qualitativos (categéricos ordinais ou nominais) ou quantitavos.

e Nivel do atributo ou do fator — Sao desmembramentos ou alternativas

dos fatores que servem para qualificd-los ou quantifica-los.
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Tratamentos, produtos — Os tratamentos sao os produtos ou servigos ou
conceitos etc. Em geral sao especificados pela combinacdo de um dos

niveis de cada atributo.

Estfmulos — E o conjunto de tratamentos apresentados ao consumidor
para avaliar, julgar, escolher, atribuir uma nota, responder perguntas a
respeitos e etc. Podem ser instrucoes, questiondrios, objetivos reais, bens
de consumo, protétipos de produtos, fotos. Em geral na Conjoint
Analysis baseada em notas s@o apresentados todos os estimulos (full-
profile ou fatorial completo) ou uma parte deles (partial-profiles ou
fatorial fraciondrio). J4 na Conjoint Analysis baseada em escolhas, cada
consumidor é apresentado a diversos conjuntos de estimulos (choice-sets),
cada um formado por poucos (4 a 6) tratamentos, e ele é pedido para

escolher um em cada conjunto.

Ortogonalidade — E uma restricio matematica imposta para que os
efeitos dos atributos ou fatores sejam estimados de forma independente
uns aos outros. Dessa forma, a estimativa do efeito de um nao é alterada

por variagoes dos outros efeitos.

Método do perfil completo (full-profile) — Método de formacao dos

tratamentos, que consiste na completa descricao do tratamento pela

32



combinacao de um nivel de cada atributo, sem haver atributos faltantes.
Quando ha atributos faltantes na definicao dos tratamentos apresentados,

denomina-se perfil incompleto.

Planejamento fatorial fraciondrio ou fracionado - Planejamentos
empregados para reduzir o nimero de tratamentos a serem avaliados com
a abordagem do perfil completo. Apresenta-se uma parte da totalidade
dos tratamentos aos consumidores. Por exemplo, se hé cinco atributos
com dois niveis cada, entdo um fatorial completo resulta em 2% = 32
tratamentos. Um plano fracionado poderia tentar selecionar a fracao i

destes, ou 8 tratamentos para comporem o estimulo.

Utilidade Parcial ou part-worth — E a estimativa para as preferencias ou
utilidades associadas a cada nivel dos atributos. Alguns autores propoem
a traducdo como coeficiente de preferencia (CP) na Conjoint analysis

tradicional.

Efeitos principais — Sao os efeitos individuais de cada atributo sobre a

preferencia dos consumidores.

Utilidade total — Se refere ao valor atribuido pelo consumidor ao
tratamento. O valor deve ser informativo de sua preferencia. Pode ser

uma nota de intencao de compra em uma escala numérica, 1 a 5 ou 1 a
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10, ou em uma escala de Lichert, por exemplo, com definitivamente
compraria em um extremo e definitivamente nao compraria em outro
extremo. O valor informado pelo consumidor pode ser um posto ou rank,
neste caso variando de 1 a N, em que N é o numero de tratamentos que
formam o estimulo. Na Conjoint Analysis baseada em notas adota-se um
modelo no qual a utilidade do tratamento é formada pela soma das
utilidades parciais de um especifico conjunto de niveis de fatores. Na
Conjoint Analysis baseada em escolhas os valores da utilidade ou
preferencia atribuidos pelo consumidor sao em geral 0 e 1,

respectivamente para os tratamentos escolhido e nao escolhido.

Modelo de composi¢cao — Classe de modelos multivariados que relaciona a
varigvel dependente as independentes. E o modelo estatistico adotado na
Conjoint Analysis. Pode ou nao incluir interagoes entre fatores. A escolha

do modelo depende dos objetivos e restrigoes do estudo.

Trade off - Uma caracteristica desejdvel nas avaliagoes de preferencia. Ha
um trade off quando se informa a preferencia em comparacao com as
outras opgoes, ou seja, o quanto se prefere cada alternativa em relagao as
demais. Nao confundir este termo com o método trade off de
apresentagao de estimulos que consiste em apresentar os atributos aos
pares, um par por vez até esgotar todos os pares. Estd técnica tem sido

pouco empregada por apresentar muitas desvantagens.
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3- Conjoint Analysis: Definicao e Classificagao

Conjoint Analysis € uma técnica estatistica multivariada pela qual as
preferéncias dos respondentes por diferentes ofertas sao decompostas para
determinar a fungao utilidade para cada atributo (KOTLER, 1995). Segundo
Hair Jr. (2005) a conjoint analysis ¢ uma técnica multivariada usada
especificamente para entender como os respondentes desenvolvem preferéncias

por produtos ou servigos.

A conjoint analysis se preocupa em estimar modelos que expressem as
preferéncias individuais de um consumidor com a funcao de um conjunto de
caracteristicas pré-definidas, como por exemplo, em um produto. Sendo possivel
ainda mensurar o impacto de cada uma dessas caracteristicas sobre a preferéncia
do consumidor. Este produto pode ser qualquer objeto tal como um aparelho
eletroeletronico, automodvel, alimentos, produtos de beleza, ou, entao, pode
representar um servico, como, por exemplo, a composicao de um plano de satide,
forma de atendimento em uma agéncia bancdria ou estrutura de um curso de

pos-graduacao. (PRETTO & ARTES, 2009)

Analisando as definigoes acima vemos algo em comum: os autores levam
em consideracao a avaliacado da preferéncia de consumidores sobre um
determinado produto/servigo, este composto por atributos especificos que podem

ser expressas separadamente.

Ao entender exatamente como as pessoas tomam decisdes e o que elas

valorizam em produtos e servigos desejados, as empresas podem focar seus
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esforcos nessas dreas, o que valoriza o cliente e diminui os custos para os seus

cofres.

Segundo Hair Jr. (2005), a flexibilidade e a unicidade da An&lise

Conjunta surgem a partir de:

(1) Da sua habilidade em acomodar tanto uma varidvel
dependente métrica quanto nao métrica;

(2) Do uso de varidveis preditoras categéricas;

(3) Das suposicoes gerais sobre as relagoes de varidveis

independentes com a varidvel dependente.

O uso da técnica possibilita que qualquer conjunto de objetos (marcas,
empresas) ou de conceitos (posicionamento, beneficios, imagens) seja avaliado
como uma cole¢do de atributos. Desta forma, “a flexibilidade da Andlise

Conjunta viabiliza sua aplicacao em praticamente qualquer drea na qual as

decisoes sao estudadas’” (HAIR JR., 2005).

Um estudo com Conjoint analysis requer que os tratamentos/produtos
avaliados pelos consumidores sejam formados pela combinacao de fatores ou
atributos, assim se o produto alvo for um notebook, o processador, o disco rigido
(HD), a memdria, o leitor de Blu-ray, o prego e até a prépria marca podem ser
possiveis atributos na caracterizacao do produto, estes atributos com diversas
alternativas ou variacoes denominadas niveis, o que no nosso exemplo poderiam
ser: processador core i3 ou i5, HD de 300mb ou de 600mb, possui leitor de Blu-

ray ou nao, preco alto ou preco baixo.
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Esses atributos e os niveis podem ser usados para definir diferentes perfis
e (ou) estimulos para os consumidores avaliarem, cada um destes representando

um produto.

Ao analisar os itens que foram escolhidos ou que apresentaram maiores
preferéncias a partir dos perfis de produtos oferecidos ao cliente, é possivel
avaliar o que estd impulsionando a preferéncia dos mesmos, ou seja, é possivel
saber quais niveis e atributos mostrados sao importantes positivamente e
negativamente, e o mais importante, assim é possivel avaliar numericamente a

importancia de cada atributo e cada nivel.

Deste modo, a conjoint analysis avalia a utilidade total de um produto ou
servigo, que é a medida de avaliacao da preferéncia do consumidor, como a soma

das utilidades dos niveis dos atributos.

Utilidade total = Y, Utilidades dos atributos (3.1)

Assim vemos que a metodologia é decomposicional, pois, objetiva-se
estimar a importancia de cada fator (utilidades dos niveis dos fatores) a partir
da avaliacao do efeito conjunto do tratamento. Desta forma, mediante a
avaliacao de combinacoes de niveis, quer-se conhecer a contribuicao de cada
fator na formacao da preferéncia do consumidor (BASTOS, 2010), ji que a
Unica contribuicao do respondente é a nota, ordenagao ou escolha dos

tratamentos que ele realiza.
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Para medida de comparacao, a seguir a definicao das metodologias

composicional e hibrida:

Na abordagem composicional, o consumidor avalia os niveis de cada fator
em forma sequencial e isolada dos outros fatores. Partindo-se das avaliacoes em
separado dos fatores e seus niveis, deseja-se conhecer a preferéncia global por
um tratamento (produto/ servigo/ conceito) (BASTOS, 2010), como na analise

discriminante por exemplo.

A abordagem hibrida, formada pela uniao dos modelos de preferéncia
composicionais e decomposicionais, envolve duas tarefas: uma que submete o
entrevistado na avaliacao de fatores independentemente dos outros e outra,

posterior, onde este desenvolve um exercicio conjunto. (CORDOVA, 2002)

Existem varios métodos de aplicacdo da Conjoint analysis (CA), no mais
tradicional, a utilidade que cada consumidor atribui a cada produto é definida
por notas ou postos. Alternativa que vem sendo cada vez mais utilizada é a CA
baseada em escolhas, onde, como o préprio nome diz a utilidade que cada
consumidor atribui a cada produto, é dada por escolhas. Logicamente existem
algumas diferencas tanto na estimacao quanto na inferéncia das duas
metodologias, mais a frente veremos com mais detalhes.

A seguir temos um fluxograma que nos permite fazer certa comparagao

entre as técnicas multivariadas.
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Pela figura 5, vemos que a Conjoint Analysis é classificada como uma
técnica de dependéncia, isto é, uma técnica que trata modelos com varidvel
dependente, e concluimos que realmente é uma técnica de dependéncia, pois se
deseja explicar a preferéncia do individuo pelos niveis dos fatores do

produto/tratamento.

A variavel dependente em CA pode ser métrica (escala intervalar ou de
razdo) ou nao métrica (escala ordinal). Pode assumir o valor de uma nota

(discreta ou continua) ou um posto atribuido a um estimulo (SIQUEIRA, 2000).

Atualmente, o termo conjoint analysis traduzido como Anadlise Conjunta
de Fatores (ANCF), é muitas vezes confundido com o de Preferéncia Declarada
(PD), mas na verdade ¢ um dos métodos que fazem parte das técnicas

empregadas na PD (BRITO, 2007).
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Tipo de relacionamento
entre as varidveis

Dependéncia:
Predicdo de
varidvel(s)
(dependente(s) por
outras varidveis
independentes)

Quantas variaveis sdo predtas

ou explicadas?

inter-

Multiplos
relacionamentos
de variaveis
dependentes e
independentes

Sructural equation
modellig

Varias varidveis
dependentes
num tnico
relacionamento

Qual é a escala de medigdo
das varidveis dependentes?

Qual é a escala
das varidveis
preditoras?

No-
métrica

Canonical

Multariate analysis

correlation analysis of variance

Nao-
métrica

Canonical
correlation
analysis com
varidveis
indicadoras

Qual € a escala de medigdo
das varidveis dependentes?

Uma variavel
dependente
num Unico

relacionamento

Interdependéncia:
Identificagio da
estrutura de

relacionamentos

Multiple

regression

A

Nao-
métrica

I

1

I

1

I

1

! ¢

1 Multiple Linear

1 discriminant probability
analysis models

Conjoint analysis

41



A estrutura do
relacionamento é
entre:

Casos/
Responde
ntes

Objetos

Factor analysis Cluster analysis

Qual a escala dos
atributos ?

N3o-
Métrica
Multidimensional Correspondence
scaling anlysis

Figura 5 - Escolha de uma técnica multivariada
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3.1- Problemas na mensuragdo da estrutura da preferéncia do

consumidor

Logo, como todo empreendimento tem como objetivo final a aceitacao e a
satisfagao de um consumidor, as empresas para competirem com sucesso, devem
entender e estar cada vez mais préximas dos clientes, ou seja, ¢ de fundamental
importancia que a empresa conheca e compreenda o seu consumidor e o

comportamento dele (BASTOS, 2010).

Em geral, ao se decidir sobre a preferéncia sobre um determinado
produto, o consumidor nao considera caracteristica a caracteristica deste
produto, mas o conjunto de caracteristicas simultaneas que o produto possui. E
uma decisao muitas vezes nao consciente e de ser dificil de ser manifestada pelo

decisor (SIQUEIRA, 2000), consequentemente dificil de ser mensurada.

Porém a quantidade excessiva de caracteristicas ou atributos é um dos
pontos mais criticos neste tipo de estudo, pois quanto mais detalhes de um
produto forem avaliados simultaneamente, um maior nimero de estimulos pode
ser gerado, o que aumenta significativamente o tempo de resposta do
questiondrio e a fadiga dos respondentes (PRETTO & ARTES, 2009). Ou seja,
se o produto for composto por 10 atributos, cada um com 2 niveis cada, serd
possivel formar um total de 1024 produtos , o que pode gerar resultados menos

fidedignos.
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Além de que, no entender de Miller (1956), a mente humana tem em

média uma capacidade de processar conjuntamente cerca de sete varidveis.

Para contornar esse problema, Green e Srinivasan(1978) propdem o uso
de delineamentos experimentais fatoriais fraciondrios que podem ser encontrados

em Montgomery(1996).

Hair Jr.(2005) também menciona este artificio. “Quando o nimero de
estimulos é muito grande para que o respondente possa avaliar, sao criados
planos sistemdticos (delineamento fatorial fraciondrio), que emprega um

subconjunto dos possiveis estimulos”.

Porém h&a sempre a possibilidade de quando se realiza um planejamento
fatorial fraciondrio, alguma combinagao importante ficar de fora. Quando um
atributo muito importante é omitido na descricao de um estimulo, a percepcao
de um individuo sobre o produto pode ser afetada, e consequentemente seu

julgamento sobre a preferéncia dos demais também pode sofrer alteragoes.

H& situagoes, no entanto, em que mesmo esse artificio nao consegue
reduzir satisfatoriamente o nimero de produtos hipotéticos, sendo necessaria a
utilizacao de planejamentos de experimentos fraciondrios combinados com a
omissao de um ou mais atributos na descricao do estimulo. Nesse contexto
Pretto e Artes (2009) apresentam um estudo da influéncia de atributos faltantes

quando estimulos incompletos (partial profiles) sao apresentados.

44



Outra solugao ¢é apresentar os tratamentos a cada individuo e ele
escolherd uma, nenhuma ou mais de uma alternativa. Esse método de andlise é
denominado Choice Based Conjoint Analysist  ANCFE), e pode ser visto com

detalhes em (BASTOS, 2010).

3.2- Vantagens da Conjoint Analysis, nos problemas de
Administragao.

Sem divida o grande apelo e atrativo da conjoint analysis sao suas
aplicacoes e resultados para o meio empresarial. A flexibilidade da conjoint
analysis viabiliza a sua implementacao em praticamente toda a teoria vista até

aqui. Entre as varias aplicagoes, podemos citar:

e Acoes de langamentos de novos produtos, com testes de produtos
conceitos, em busca de uma combinacao 6tima de niveis de fatores.

e Um complemento para a decisao de projeto é a analise de lucratividade,
se o custo de cada produto é conhecido, este pode ser combinado com a
participagao de mercado e o volume de vendas esperados para avaliar sua
viabilidade. Esse processo pode gerar conclusoes como apontar que um
conjunto de atributos com participagao menor pode ser a mais lucrativa,
ou vice-e-versa e adjacentes. Um adjunto da analise de lucratividade, é a
avaliacao de sensibilidade ao prego.

e Mostrar as contribuicoes relativas de cada atributo e cada nivel para

avaliacao geral do objeto e identificar oportunidades de marketing
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explorando o potencial de mercado para combinacoes de caracteristicas
indisponiveis no momento, podendo fazer um estudo de concorréncia,
sabendo os pontos fortes e fracos do produto em relacaio a um

concorrente em especifico.

Tabela de importéancia de desempenho

Importéncia Nossa Desempenho Resultado
do atributo performance do
concorrente
Fraca Fraca Oportunidade negligenciada
Alta Boa Desvantagem competitiva
Boa Fraca Vantagem competitiva
Boa Competicao acirrada
Fraca Fraca Oportunidade nula
Baixa Boa Alarme falso
Boa Fraca Vantagem falsa
Boa Competicao Falsa

Tabela 1- Tabela de Importancia de desempenho

Da tabela 1 percebe-se que o estudo de concorréncia por atributos é de
grande valia, um atributo importante onde a empresa tem uma alta
performance e um concorrente tem um desempenho fraco, resulta em uma
grande vantagem competitiva. O estudo de concorréncia pode também mostrar

que um atributo que estd em desvantagem em relacdo ao desempenho do
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concorrente, deve ser melhorado ou nao devido a sua importancia para o
consumidor, ou ainda, pode mostrar que certo esforco em um determinado
produto subjugado como importante na realidade para o consumidor nao é, e

entao esses esforcos podem ser direcionados para outras dreas.

e Segmentacao de mercado, essa é sem dividas, um dos usos mais comuns
dos resultados da conjoint analysis a nivel individual, agrupando
respondentes com utilidades parciais semelhantes ¢é possivel criar
segmentos e mercados-alvo. E possivel segmentar também em relacio a
outras covaridveis como varidveis socioecondmicas. E assim direcionar
melhor as estratégias de propaganda, melhorar a maneira de como

abordar esses clientes-alvo, entre outras inimeras praticas.

3.3- Revisao Bibliografica

Esta secao tem por objetivo fazer uma revisao histérica dos avancgos da
metodologia desde sua criacio em meados de 1970, uma revisao mais
aprofundada pode ser vista no 6timo paper da empresa de softwares para
Conjoint Analysis, Sawtooth Software Inc. “A Short History of Conjoint

Analysis “. (ORME, 2010)

O marketing, a partir da década de 1970, viu crescer a influéncia do
desenvolvimento das ciéncias comportamentais, principalmente da psicometria
nos métodos de pesquisa (GREEN, KRIEGER, & WIND, 2001). Neste
contexto, trés técnicas foram introduzidas na drea de marketing, agregando mais

importancia na pesquisa de segmentacao de mercado, posicionamento e
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desenvolvimento de novos produtos: a Andlise de Cluster (Cluster Analysis), o
Escalonamento Multidimensional (Multidimensional Scaling) e a Andlise

Conjunta (Conjoint Analysis) (HENRIQUE & DE SOUZA, 2006).

Luce e Tukey(1964), um psicélogo matematico e um estatistico, langaram
a primeira aplicacao na drea econdémica, denominada de Conjoint Measurement.
Apés a publicacao deste trabalho houve uma grande evolugao das técnicas,
principalmente, com o estudo de pesquisadores da area de marketing, os quais
estavam interessados em modelos e técnicas que enfatizassem a transformacao

de respostas subjetivas aos estimulos objetivos em pardmetros estimados.

As formas funcionais propostas pela teoria de Conjoint Measurement
forneceram a base tedrica para relacionar a utilidade do produto aos valores dos
fatores do produto e, adotou-se o nome de Conjoint Analysis para ressaltar esta

distin¢ao (BASTOS, 2010).

Green e Rao(1971) propuseram a analise conjunta aplicada ao marketing,
enfatizando a estimacao de um modelo de preferéncia baseado no planejamento

fatorial completo (full-profile).

Green e Wind (1975) publicaram um artigo na Harvard Business Review
sobre a avaliagao dos consumidores sobre materiais de limpeza de tapetes.
Difundiu-se entao o uso do método de estimacao por minimos quadrados

ordindrios (MQO).

48



No fim dos anos 70, Green e Srinivassan(1978), resumiram o uso da
andlise conjunta na industria, informando novos desenvolvimentos, e dando

conselhos sobre as melhores préaticas desenvolvidas até aquele momento.

Os anos 80 foram responsdveis pelo crescimento de popularidade da
conjoint analysis entre os pesquisadores, conhecedores de estatistica e
computagao, além de uma notéria popularizacao frente ao mercado. Isso gracas

a criacao de alguns softwares para uso em computadores pessoais.

Por sua vez Green(1984) apresentou estudos de modelos com estruturas
hibridas, que buscam minimizar o nimero de estimulos respondidos pelos
participantes quando um grande numero de atributos ¢ avaliado
simultaneamente. Estes modelos incorporam métodos composicionais e

decomposicionais.

Alicergada pelas recentes divulgacoes de estudos em analise conjuntas, em
1985, a empresa Sawtooth lancou um software, também para computadores
pessoais, chamado Adaptative Conjoint Analysis (ACA). Frente a dificuldade
em que os respondentes tinham em dar respostas realistas perante o grande
numero de tabelas para a avaliacao dos estimulos, a Sawtooth fez um software
para administrar a pesquisa e a coleta dos dados. O software era capaz de se
adaptar a pesquisa em tempo real capturando apenas as opinioes sobre os trade

offs mais relevantes levando a respostas mais fidedignas.
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Ao mesmo tempo, o modelo de escolhas discretas ja estava em processo
de desenvolvimento. A base para sua empregabilidade foi o modelo logistico
multinomial desenvolvido por Mcfadden(1970), que era uma adaptagdo e
extensao do modelo logistico para respostas bindrias. O conceito de escolha era
atraente, os consumidores necessitavam apenas de escolher um entre varios
tratamentos e fazer a sua escolha. O modelo parecia mais natural e realista para

os respondentes, e ofereceu alguns beneficios e para as pesquisas de Marketing.

Green e Srinivasan(1978, 1990) descreveram as etapas fundamentais para
a realizacao de um estudo de conjoint analysis enfatizando aspectos, tedricos e
praticos, importantes a serem considerados neste tipo de pesquisa. No fim da
década ja havia softwares para analise conjunta baseada em escolhas(CBC —
choise-based conjoint), novas variagdes de softwares para analise conjunta para
perfil-completo e ACA. Outro fato importante que marcou a década de 90 foi a

introducao de métodos Bayesianos.

A década de 90 representou uma década de crescimento forte para a
conjoint analysis e sua aplicacao em uma grande variedade de dreas. Até entao
a conjoint analysis tinha tradicionalmente sido aplicada a produtos de grande
consumo, produtos de tecnologia e eletronicos, bens durdveis (especialmente
automéveis), e uma variedade de servigcos baseados em produtos tais como
telefones celulares, cartoes de crédito e servicos bancdrios. Outras dreas
interessantes de crescimento para andlise conjunta surgiram. Incluindo

concepcao de web sites, avaliacao de danos, recursos humanos e de pesquisa
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empregada. Até o final da década, os analistas se tornaram tao confiantes da
técnica que algumas pesquisas de andlise conjunta eram usadas para fins
pessoas, como, por exemplo, para ajudé-los a decidir entre opgoes de carros ou

na busca por membros do sexo oposto.

Atualmente, os estudos buscam maneiras de deixar os experimentos em
CA mais realistas, novas formas de apresentacao de informacoes, pesquisas
administradas por computador, entre outros. Hd também uma tendéncia de

novos desenvolvimentos em metodologias alternativas de CA.

De modo geral a literatura sobre Conjoint Analysis ¢ muito extensa e
contempla muitos aspectos de um estudo com a aplicacao da metodologia.
Textos voltados para aplicagoes procuram ilustrar o problema pesquisado, as
alternativas de coleta de dados e a interpretacao dos resultados, sendo que,
quase sempre a analise estatistica é realizada por softwares e os detalhes
matemdticos ndo sdo mencionados. Rao(2008) apresenta um histérico dessa

metodologia, exemplos de aplicacao, perspectivas futuras e diversas referéncias.

Por outro lado, dentre os trabalhos nacionais, Siqueria(2000) apresenta
uma importante revisao histérica, além dos detalhes dos métodos
implementados, inclusive em diversos softwares, apresentando um exemplo real
na &drea de marketing. Em Bastos(2010) pode se ver 6tima revisdo da

metodologia, principalmente na Conjoint analysis baseada em escolhas.
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Citamos também Castro(2006) que apresenta uma aplicagao de Conjoint
Analysis na industria hoteleira, com objetivo de avaliar os pacotes de servigos
preferidos pelos clientes de um hotel e Della Lucia(2010) que aplicou conjoint
analysis nas duas modalidades, CA baseada em notas e CA baseada em
escolhas, tanto para avaliar os fatores mais importantes quanto para avaliar

intencao de compra, ambas para iogurte ligth sabor morango.

3.4- Condugao de um estudo em CA (HAIR JR., 2005).

Segundo Hair Jr.(2005) a conjoint analysis difere das outras técnicas
multivariadas em trés dreas distintas: (1) sua natureza decomposicional, (2) o
fato de que as estimativas podem ser feitas a nivel individual e (3) sua

flexibilidade em termos de relagoes entre varidveis dependentes e independentes.

Na CA o pesquisador define as varidveis independentes (fatores) e seus
valores (niveis), restando ao respondente apenas fornecer o valor da varidvel
dependente. Esse aspecto mostra que a CA estd muito proxima dos
planejamentos de experimentos. Portanto o planejamento do experimento de CA

¢é critico para o seu sucesso.

Hair jr(2005), define a experimentacdo em CA em 6 estdgios como

veremos a seguir.

02



3.4.1- Objetivos da Conjoint Analysis
Como ocorre em qualquer analise estatistica, o ponto de partida é a
questao de pesquisa e o enfoque na andlise de decisao do consumidor tem dois

objetivos.

1) Determinar as contribui¢oes de varidveis preditoras e seus niveis
na determinacgao de preferéncia do consumidor.

2) Estabelecer um modelo valido de julgamentos do consumidor.

O respondente reage apenas ao que o pesquisador fornecer em termos de
estimulos. Portanto o ideal é que a pesquisa seja contextualizada em torno de
dois aspectos importantes, pois fornecerao uma orientacao fundamental para as

decisoes-chaves dos proximos estédgios.

1) E possivel descrever todos os atributos que conferem utilidade ou
valor ao produto ou servigo em estudo?
2) Quais sdo os critérios-chaves de decisdo envolvida no processo de

escolha para esse tipo de produto ou servico?

3.4.1.1- Definicao da utilidade total do objeto e especificaggo dos fatores
determinantes

Para representar o processo de julgamento do respondente com precisao,
o pesquisador tem que incluir os principais atributos que potencialmente criam

ou diminuem a utilidade geral do produto ou servigo, pois:
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1) Concentrar-se em apenas fatores positivos ird distorcer seriamente os
julgamentos dos respondentes.

2) Os respondentes podem empregar subconscientemente os fatores
negativos, mesmo quando fornecidos, e assim acarretar viés

inviabilizando o experimento.

Além disso, o pesquisador deve incluir todos os fatores determinantes. A
meta é incluir os fatores que diferenciam melhor entre os objetos, ou seja,
muitos atributos podem ser considerados importantes, mas também podem nao
diferenciar um produto do outro, pois nao variam substancialmente entre as
alternativas. Por exemplo, a seguranca em automdéveis é um atributo
importante, mas nao seria determinante na maioria dos casos porque todos os
carros respeitam padroes minimos regidos por leis. Ja atributos como
quilémetros por litro, desempenho ou preco sao igualmente importantes e muito
mais provaveis de serem utilizados como critério de comparacao entre as

escolhas.

3.4.2- O projeto de uma Conjoint Analysis

Nessa etapa o pesquisador volta suas atencoes para as questoes
particulares envolvidas no delineamento e na execucao do experimento de
andlise conjunta, como resolver questoes como, qual das metodologias de
conjoint analysis deve ser usada? Quais combinacoes de niveis e atributos usar?
Qual o tamanho da amostra? Como medir a preferéncia e coletar os dados e

qual o procedimento de estimacao a ser empregado? Assim as questoes de
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delineamento talvez sejam uma das mais importantes na aplicacao da conjoint

analysis.

3.4.2.1- Selecao de uma metodologia de Conjoint Analysis.

Depois de determinar os atributos béasicos que constituem a utilidade do
produto ou servigo, uma questao fundamental deve ser resolvida: Qual das trés
metodologias conjuntas bésicas, tradicional, baseada em escolha, ou adaptativas,
deve ser usada. A escolha da metodologia gira em torno do niimero de atributos,

o nivel da andlise e a forma de modelo permitida.

Metodologia Conjunta

Caracterfsticas Tradicional Adaptativa Baseada em escolhas
Nimero méximo de atributos 9 30 6

Nivel de andlise Individual Individual Agregada

Forma de modelo Aditiva Aditiva Aditiva + Interacgao

Tabela 2- Uma comparagao de metodologias conjuntas alternativas

Segundo hair jr(2005), a conjoint analysis tradicional é caracterizada por
um modelo simples aditivo, com até nove fatores estimados sem pesar muito a
experimentacao. O adaptative conjoint analysis foi desenvolvido para acomodar
um grande nimero de fatores, cerca de 30, que nao seriam praticdveis na
conjoint analysis tradicional. O método Conjoint analysis baseada em escolhas

difere no ato da escolha ji que o entrevistado escolhe um entre varios cendrios
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disponiveis, mas também difere no sentido que o modelo permite incluir

interagoes, porem deve ser estimado no nivel agregado.

3.4.2.2- Planejamento de estimulos

Os fatores e niveis tém algumas caracteristicas gerais: Devem ser
operaciondveis, sendo comunicdveis, ou seja, conseguir passar ao respondente
tudo aquilo que é necessdrio e oque foi o propésito do nivel ou fator, e
aciondveis, ou seja, os fatores e niveis devem ter condigoes de ser colocados em

pratica, o que significa que os atributos devem ser distintos e representar um

conceito que possa ser representado precisamente.

O numero de fatores incluidos na andlise afeta diretamente a eficiéncia
estatistica e a confiabilidade dos resultados, como ja vimos muitos niveis e
fatores geram uma grande combinacao de estimulos, oque gera inconfiabilidade
das respostas. Ao mesmo tempo os pesquisadores devem tentar equilibrar ou
equalizar o numero de niveis nos fatores, pois uma diferenca significativa pode

resultar em resultados distorcidos.

Uma das questoes mais importantes relacionadas a definicao dos fatores é
a chamada multicolinearidade fatorial. A multicolinearidade entre fatores, ou a
correlagao entre eles, ¢ um problema conceitual que geralmente envolve o
conhecimento das caracterfsticas do que se esta estudando, a colinearidade Inter
atributos resulta em combinagoes inacreditdveis de dois ou mais fatores. Por
exemplo, imagina-se que potencia e quilometros por litro sejam atributos

automotivos correlacionados negativamente, entao um carro com os mais altos
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niveis de poténcia e os mais baixos niveis de consumo nao tem grandes chances

de ser real.

Um atributo em especifico merece maior atencao, o prego. O preco é um
fator incluido em muitos experimentos de CA por representar uma caracteristica
muito influenciadora na tarefa de decisao de compra. Porém o preco, em sua
maioria, tem um grau elevado de correlacao inter-atributos com outros fatores.
Para muitos produtos, um aumento na quantia do atributo é associado com um
aumento de preco, e, portanto uma queda de preco nesse caso pode nao ser
realista. Além do que o prego pode interagir com fatores intangiveis, como nome

da marca.

3.4.2.3- Coleta de dados
O objetivo é transmitir ao respondente as combinagoes de estimulos da

maneira mais realistica e eficiente possivel.

A escolha do método de apresentacdo pode variar pelo método de troca,

perfil completo e comparacao aos pares.

e O método de apresentagdo de trocas, ou método trade-off, compara
atributos aos pares, classificando todas as combinacgoes de niveis. Ele tem
as vantagens de ser simples para o respondente e facil de administrar.
Porém o seu uso vem reduzindo drasticamente, pois ele é considerado
pouco realfstico ao usar s6 dois fatores por vez, necessita um grande

nimero de julgamentos para um baixo numero de niveis, tendéncia de

padrao de resposta por fadiga e s6 é vidvel com respostas nao métricas.
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O método de apresentacao de perfil completo é o método mais popular
devido ao seu evidente realismo e de sua possibilidade de utilizagao de
planejamentos fatoriais fraciondrios que reduzem o numero de estimulos.
Este método representa o estimulo/tratamento pela combinacao de um
nivel de cada fator, este método permite um maior nimero de
julgamentos como intencao de compra, chances de troca de produtos,
probabilidade de experimentacao entre outros. Porém apresenta algumas
limitagoes. A alta quantidade de fatores tende a sobrecarregar as
informacoes, e atrapalhar os julgamentos dos respondentes, e a ordem
que os fatores sao expostos pode causar algum tipo de viés.

O método de comparagdo aos pares é uma combinacao dos métodos
anteriores, se assemelha ao método de apresentacao de trocas, mas ao
invés de apresentar fatores para comparacao par a par ele apresenta
tratamentos incompletos e a medida de resposta é o nivel de intensidade.

Este método é usado no software ACA.

3.4.2.4- Delineamento fatorial fraciondrio

Quando todas as combinacoes de niveis e fatores sao empregadas, temos

um delineamento fatorial completo, mas na medida em que o nimero de fatores
e niveis aumenta o experimento fica impraticdvel, e as respostas pouco
fidedignas como visto anteriormente. Nesses casos pode ser empregado um
método que desenvolva um subconjunto dos estimulos totais que podem ser
avaliados e que possam ter informacoes necessdrias para gerar estimativas de

utilidades parciais fidedignas. Este método é o delineamento fatorial fraciondrio
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e a selecao dos tratamentos é feita através de uma amostra. Delineamentos

o6timos sao aqueles que sao ortogonais e balanceados.

A criagao de delineamentos 6timos, nao significa que todos os estimulos
naquele delineamento serao aceitdveis para a avaliagao, como a criagao de
estimulos  inacreditdveis, como  visto anteriormente no caso da
multicolinearidade inter-atributos (em termos praticos as correlagbes entre
atributos devem ser minimizadas, mas nao necessariamente nulas. Correlagoes
na ordem de 0,20 ou menos sao perfeitamente aceitdveis), ou a excessividade dos
estimulos composto por extremos de niveis. Assim restricoes podem ser
colocadas sobre as combinagoes de atributos. Em qualquer desses casos, os
estimulos inacreditdveis devem ser eliminados do delineamento para garantir um
processo de escolha mais realista. Neste caso serao realizados delineamentos
quase ortogonais, e estes nao violam nenhum dos pressupostos da conjoint
analysis, e as estimativas serao paralelamente tao precisas quanto desde que as
eliminagoes nao ocorram em grande escala, deixando o experimento muito

desbalanceado.

3.4.3- Suposigoes da Conjoint Analysis

A conjoint analysis tem o menor conjunto restritivo de suposi¢oes que
envolvem a estimagao do modelo conjunto. O delineamento experimental
estruturado e a natureza generalizada do modelo tornam a maioria dos testes
realizados em outros métodos de dependéncia desnecessarios. Portanto testes de

normalidade, homocedasticidade e independéncia nao sao necessdrios.
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Ainda que existam menos suposicoes estatisticas, as suposigoes
conceituais talvez sejam em maior nimero que em qualquer outra técnica

multivariada.

3.4.4- Estimacao do modelo e avaliacao da qualidade do ajuste
As opgoes disponiveis ao pesquisador em termos de técnicas de estimacao
aumentaram nos 1ultimos anos. A escolha da melhor técnica de estimagao

depende diretamente do método de aplicacao da conjoint analysis.

3.4.4.1- Técnicas de estimagao

Na conjoint analysis tradicional, avaliada ou por ordenagao (postos) ou
por notas, exigem diferentes tipos de técnicas estatisticas para estimacao.
Quando a avaliacao dos consumidores é dada por ordenacao a estimagao é dada
por uma forma modificada de ANOVA, planejada para dados ordinais. Quando
a avaliacao dos consumidores é dada por notas, sao utilizados os modelos de

regressao miiltipla para a estimacao das utilidades parciais.

Ja em relacao aos métodos mais recentes, podemos citar a conjoint
analysis baseada em escolhas, que é um dos enfoques deste trabalho. Seu método

de estimagao sao os modelos de regressao logistica multinomial.

De forma geral a maioria dos programas disponiveis no mercado hoje em

dia pode acomodar qualquer forma de estimacao.
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3.4.4.2- Avaliacao da Qualidade do ajuste do modelo

Os resultados da conjoint analysis sao avaliados quanto & precisao tanto
em nivel individual quanto agregado. O objetivo é determinar o quao
consistentemente o modelo prevé as avaliacoes de preferéncia dadas pelos
consumidores. Para os dados ordenados, sugerem-se testes de correlacao nas
classificagoes reais e previstas, como os de Spearman ou de Kendall. Para os
dados métricos uma correlacao de Pearson, juntamente como uma comparagao
entre os dados reais e os previstos é adequado. Em nivel agregado, pode ser

usada uma amostra de validagao para avaliar a precisao preditiva.

Malhotra(2005) cita como procedimentos para avaliar a confiabilidade de
uma, conjoint analysis a aderéncia do modelo, como R?, ou um teste-reteste, que
nada mais é do que pedir ao entrevistado que avalie novamente alguns
tratamentos, e assim correlacionar as suas notas e avaliar os coeficientes de

correlacao.

3.4.5- Interpretagao dos resultados

3.4.5.1- Andlise agregada X Andlise individual
A abordagem mais tradicional na conjoint analysis &€ a nivel individual.
Cada respondente é modelado separadamente e os resultados deste modelo sao

analisados separadamente.

O corriqueiro é estimar as utilidades parciais de cada fator, avaliando seu
padrao e sua magnitude. Quanto maior a utilidade parcial maior o impacto

daquele fator sobre a utilidade total. Posteriormente pose ser feita ou nao uma
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agregacao dos individuos pelas utilidades parciais utilizando, por exemplo,

andlise de cluster.

A interpretacao também pode ser a nivel agregado, obviamente os
resultados serao mais pobres no sentido de tentar prever o que um respondente
faria quando ou na impoténcia de analisar as utilidades parciais de um
respondente em especial, porém, muitas vezes a andlise agregada prevé mais
precisamente o comportamento agregado, como participagao de mercado. Desse
modo o importante é identificar o propésito primério do estudo e empregar o

nivel de andlise apropriado.

3.4.5.2- Avaliagao da importédncia relativa

Como apresentado anteriormente, as utilidades parciais nos dao o
impacto de cada nivel na utilidade total, como evolucao desta analise surge a
importancia relativa. Que nada mais é do que a conversao das utilidades

parciais para uma escala em comum.

Na maioria das vezes as utilidades parciais sao convertidas em
percentuais que somam 100%. Isso viabiliza a comparacdo entre respondentes
em uma escala comum bem como d& sentido ao escore gerado pela utilidade

parcial.

3.4.6- Validagao dos resultados
A validagao externa em geral envolve a habilidade da conjoint analysis
para prever escolhas reais e, em termos especificos, a questao da

representatividade da amostra. Apesar de nao haver avaliacao de erro amostral
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nos modelos de nivel individual, o pesquisador sempre deve garantir que a
amostra seja representativa da populacao de estudo. Isso se torna extremamente
importante quando os resultados da conjoint analysis sao usados para fins de

segmentagao de mercado e simulagao de escolhas.
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4- Metodologia

Neste capitulo apresentaremos duas alternativas de modelagem da
preferencia do consumidor, a conjoint analysis tradicional baseada em notas
(ratings-based conjoint analyis) e postos (ranking-based conjoint analysis) e a

conjoint analysis baseada em escolhas (choise-based conjoint analysis(CBC)).
4.1- Conjoint Analysis baseada em notas

4.1.1- Modelo para a Utilidade
Como vimos, na conjoint analysis os produtos/tratamentos sao formados
pela combinacao de niveis dos fatores. Entao suponhamos um produto que possa

ser definido pela combinacao de r fatores, cada um com mg niveis.

Assim é possivel definir uma quantidade ./ de tratamentos possiveis, onde

J=[Is=1 ms. Quando o experimento for balanceado isso se resume a J=(m)".

Para uniformizar o desenvolvimento das expressoes utilizaremos a

seguinte notagao de indices:

e j: indice que representa os tratamentos/produtos, com j= 1, 2, 3....,
e s: indice que representa os fatores/atributos, com s = 1, 2, 3,..., .
e i: indice que representa os niveis, com i =1, 2, 3,..., m,.

e n: indice que representa os respondentes/consumidores, com n = 1,

2,3,..., N.

Y
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Seja Uypj, a utilidade atribuida pelo n-ésimo consumidor ao j-ésimo

tratamento. Assim o modelo para a utilidade pode ser descrito como:

Onde:

j_
Xsi_

Unj = .80 + Z§=1 ?ﬁxsji Bsi + gnj (4‘1)

Unj, representa a utilidade total que o n-ésimo respondente
determina para o j-ésimo tratamento, em termos mais préticos Up;
¢ a nota dada ao tratamento j pelo individuo n.

Podem ser usadas notas centradas na média, neste caso
para uma andlise em nivel individual Uy,; = Uy; — Un_, e para uma
andlise agregada Up; = Up; — U . A vantagem de se usar as notas
na média é que [,=0, sem perda de generalidade.

X S{i, ¢ uma varidvel bindria, que funciona como indicadora

definindo quais niveis dos fatores estarao presentes nos tratamento

j, assim:

{1, se 0o i — ésimo nivel do s — ésimo fator estiver presente no tratamento j
0, caso contrario.

Bo, € o intercepto ou constante do modelo, e corresponde a nota
média de todos os tratamentos.
Bsi, € a utilidade parcial ou coeficiente de preferéncia (CP),

associado ao i-ésimo nivel do s-ésimo fator.
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® &, ¢ 0 erro aleatério nao observdvel do modelo. Usualmente se
assume independéncia, entre e dentro de consumidores, e

normalidade.

Enj ~ N(O,G2)

Define-se inicialmente X,, como uma matriz formada pelos vetores de
incidéncia [x/]¢, onde x’/ possui dimensdo 1 x (1 + Y5_;ms) com j = 1, 2, 3,...,

J, e & formado por valores 0 e 1 referentes a X’,, que define quais niveis dos

si?
fatores estarao presentes no j-ésimo tratamento. Assim X, é uma matriz com

dimensoes | x (1 + Yi_,ms).

I[l X111 X112 X11m1 Xsl1 Xsll Xgms]l
Xn = | 1 X121 X121 X12m1 X_sgl X_?Z stms |
ll X X Xy o X X Xomg

Constréi-se essa matriz para todos os individuos, ou seja, para n = 1, 2,

3, .., N.

Prosseguindo, é necessdrio definir o vetor 8 de dimensao (14 Yi_;ms) x
1, que é composto pelos B;, que representam as utilidades parciais associadas ao

i-ésimo nivel do s-ésimo fator:

B = (18011311' ﬁlZl "'lﬁlmll "".BZmZ' "",Brms)t

Considerando um estudo com n = 1, 2, 3, N consumidores, onde cada um
avalia todos os j = 1, 2, 3,..., J tratamentos, ou, J* < J tratamentos
convenientemente selecionados (fatorial fracionado). Define-se o modelo de

utilidade total matricial dado por:
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U=XB+E& (4.2)
Onde o vetor de utilidades é dado por:

U = [Ulll ""Ulj’ . U‘I’ljl ...,UN]]t

Cujas componentes sao as utilidades atribuidas pelos n respondentes,

n=1,2,...,N, aos j tratamentos apresentados, j = 1,2,...,].

E a matriz X, formada por varias matrizes X,,, que se repetem para todos

N individuos. Assim X tem dimensoes NJ x (1 + Xi_;my).

X=[X,X5 ... X0, .., Xp1t
4.1.2- Importancias Relativas (IR) dos atributos.
O objetivo principal da conjoint analysis baseadas em notas de
preferéncia é estimar o vetor . Uma das alternativas para alcangar estas
estimativas ¢ através do método de minimos quadrados ordindrios (MQO) com

as restricoes

ms —_ j—
ie1Psi=0 ,paras=1,23,...,r

De maneira que o sistema de equacoes normais X'Xf = X'U possa ter

solucao unica e permita interpretacoes importantes paras as estimativas dos f;.

Quando trabalhamos com softwares, essas restricoes sao automaticamente

realizadas pela maneira da estruturacao do experimento.

Na forma matricial estas restrigoes irao completar posto da matriz X.

Sendo expressas como:

67



B'B=0
Onde B tem dimensdo (1 + Yi_;ms)xr, e 0 uma matriz com os

componentes todos iguais a 0.

De forma que o sistema de equacoes normais ficara:

5 ollf=1] (43

O vetor i ¢ adicionado ao vetor § para completar posto.

Assim o estimador dos coeficientes do modelo de regressao e

consequentemente o estimador das utilidades parciais segue a expressao:

=1 P (44

Estimados as utilidades parciais ou coeficientes de preferencia (cp)

podemos estimar as importancias relativas (IR) dos fatores. Portanto se:

Bsi < 0 indica efeito desfavordvel, ou seja, que diminuem a nota de

preferéncia pelo produto, enquanto;

Bsi > 0 indica efeito favoravel na preferéncia do consumidor, ou seja,

aumentam a nota de preferéncia do consumidor pelo produto.

Os valores B, para i = 1,2,...,my, fornecem a estimativa da importancia

do s-ésimo fator dada por:

Is = max(fs,) — min(Bs,) (4.5)

Logo, a importancia relativa (IR) de cada fator é estimada como:
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IRy(%) = ==

s=1 IS

x 100 (4.6)

Que pode ser interpretado como o impacto atribuido na preferéncia do

consumidor a um j-ésimo produto.

4.1.3- Um exemplo de conjoint analysis baseada em notas

Um exemplo hipotético, imaginemos que uma empresa que fabrica
telefones celulares esteja estudando em lancar um novo aparelho de smartphone
no mercado, e frente aos modelos concorrentes, a empresa quer se decidir em
quais fatores apostar em seu novo aparelho. Trés fatores sao considerados chave
para o sucesso deste novo aparelho, o teclado, o sistema operacional e a cor. Os
gerentes de marketing tém duvidas se aplicam teclado touch scream ou qwerty,
se utilizam como sistema operacional Android ou Windows, e se utilizam das

cores branca ou preta.

Teclado Sistema Operacional Cor
Touch Qwerty Android Windows Branco Preto
1 0 1 0 1 0

Tabela 3- niveis dos fatores do exemplo celular

Foi decidido fazer uma anédlise individual, pois assim poderia ser feita
uma possivel segmentagao, avaliar se caberia a fabricacao de mais de um tipo de

produto, em qual focar nas agoes publicitdrias entre outras funcoes.
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Também foi decidido fazer um planejamento fatorial completo, onde
temos 8 tratamentos/produtos diferentes e possiveis sendo formados por esses

atributos.

Como se trata de um exemplo hipotético, vamos analisar apenas o

resultado de um consumidor.

Teclado Sistema Cor Nota
operacional
1 1 1 9,0
1 1 0 8,0
1 0 1 7.5
1 0 0 6,5
0 1 1 7,0
0 1 0 6,0
0 0 1 5,0
0 0 0 4,0

Tabela 4-notas do consumidor 1 para os 8 estimulos de celular

Usando o SPSS, podemos estimar os coeficientes, as utilidades parciais e

as importéancias dos fatores.

Foi feito um planejamento ortogonal a partir do comando:

Data > orthogonal design > generate

70



Este comando permite a criacao de um experimento, onde de maneira
simples o software inclui os fatores e seus niveis, permite realizar experimentos
fatoriais completos e fatoriais fraciondrios de maneira a gerar experimentos
ortogonais, ou quase ortogonais. Permite também gerar casos para validacao e

simulagao.

O o6nus de se trabalhar com o SPSS para conjoint analysis ¢ que o
modulo CONJOINT SPSS, s6 estd disponivel por meio de sintaxe, e este s6

realiza analises na abordagem tradicional.

Além do que, a difusao destes passos é pouco comentada, e, portanto gera
algumas dificuldades para leigos e iniciantes na préatica desta metodologia,
forcando o pesquisador que nao conhece os comandos a adaptar os comandos
existentes para realizar as analises, sendo que os resultados provenientes do

médulo CONJOINT sao extremamente simples e completos.

O procedimento Conjoint do SPSS requer dois arquivos (dois bancos de
dados), o arquivo de dados, onde é especificada a nota ou posto que cada
consumidor atribui a cada tratamento/produto, e o arquivo de planejamento,
consiste no conjunto de perfis de produto a ser avaliado pelos sujeitos e devem

ser gerados usando o procedimento de projeto ortogonal que vimos mais acima.

Tendo os dois bancos de dados preenchidos corretamente, podemos

“rodar” o comando na sintaxe do SPSS.

A funcao Utilidade para a analise desse exemplo é:
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Uij = Bo+ (ﬁ11X1]1 + /312sz) + (,821X51 + ,822Xéz) + (B31X3],1 + B32Xé2) + &5

A sintaxe do exemplo segue abaixo.

CONJOINT PLAN='C:\Users\Thiago\Documents\monografia\banco de

dados\celular\celular.plano.sav'
/DATA="'C:\Users\Thiago\Documents\monografia\banco de
dados\celular\celular.data.sav'
/SCORES=pref0l1 to pref08
/SUBJECT=1ID

/FACTORS=

teclado (DISCRETE)

sistema (DISCRETE)

cor (DISCRETE)
/PRINT=SUMMARYONLY
/PLOT=SUMMARY .

4.1.3.1 — Interpretar os resultados

Os resultados da saida do SPSS seguem a tabela abaixo.

Fatores Niveis Coeficientes de Importancias
preferencia relativas (%)
Teclado Touch 1,125 45
Qwerty -1,125
Sistema Android 0,875 35
Operacional Windows -0,875
Cor Branco 0,5 20
Preto -0,5

Tabela 5- Resumo dos resultados da Conjoint Analysis baseada em notas

O modelo ajustado para a funcao utilidade deste consumidor é:
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0,, = 6,625 + (1,125X], + (=1,125X/,)) + (0,875X], + (~0,875X],))
+(0,5%, + (—0,5X2))
Podemos conferir que as estimativas das importancias relativas realmente
estao corretas. Para calcularmos a Importancia relativa temos que calcular as

importancias.

Iy = max(Bs,) — min(Bs,)
Neste caso como sé temos dois niveis para cada fator as importancias do

teclado, sistema operacional e cor sao respectivamente:

I, = 1,125 — (—=1,125) = 2,250
I, = 0,875 — (-0,875) = 1,750
L=05-(-05)=1

Assim a importancia relativa de cada fator é dada por IR4(%) =

s %100

Ts=1ls

2,250

IR, (%) = x 100 = 45%
_ 1,750
IR,(%) = x 100 = 35%

_ 1
IRy(%) = < x 100 = 20%

Para a andlise dos resultados pode ser conveniente fazer o gréfico dos

coeficientes de preferéncia.
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Figura 6- Utilidades Parciais dos niveis dos fatores para o exemplo do celular

Como se pode ver na tabela 3 e nos gréficos da figura 6, o fator que
apresentou maior impacto na intencao de compra deste entrevistado foi o
teclado com 45% de importancia relativa, seguido pelo sistema operacional com
35% de importancia relativa e a cor foi o fator que gerou menor importancia

relativa de 20%.

Este entrevistado acusa maior preferencia por teclado touch, sistema
operacional android e cor branca cuja configuracdo é estimada somando os

coeficientes de preferencias de seus niveis.

Uy = 6,625+ (1,125 x 1+ (—1,125% 0)) + (0,875 X 1 + (0,875 % 0)) + (0,5 x 1 + (=0,5 X 0))
U, = 6,625+ 1,125 + 0,875 + 0,5 = 9,125

E a menor preferéncia foi pelo oitavo tratamento, cuja configuracao é
teclado qwerty, sistema operacional Windows e cor preta, e sua estimativa é
dada por:

Ug = 6,625—1,125— 0,875 — 0,5 = 4,125
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Em relagao a qualidade de ajuste do modelo, o teste de correlagao de
Pearson entre as notas do consumidor e as notas estimadas apontou uma

correlacao altissima de 99,7%, e o coeficiente de aderéncia R? ajustado foi de

98,8%.

Vemos que este consumidor prefere as ultimas evolucoes do mercado,
entao poderiamos classifica-lo como um consumidor sensivel a novos produtos,

novas tecnologias, um consumidor mais inovador.

Em estudos reais as estimativas dos coeficientes de preferéncias podem
ser utilizadas para estabelecer segmentos de consumidores com padroes

semelhantes de preferéncia e nao somente por varidveis socioeconémicas.

4.2- Conjoint Analysis baseada em postos(rank)

4.2.1- Modelo para utilidade

Como no modelo baseado em notas podemos descrever | = [[i_; mg
tratamentos/produtos distintos pela combinagao de s fatores, cada um com my

niveis. Onde:

e j: indice que representa os tratamentos/produtos, com j= 1, 2, 3....,
e s: indice que representa os fatores/atributos, com s = 1, 2, 3,..., .
e {: indice que representa os niveis, com i =1, 2, 3,..., mq.

e n: indice que representa os respondentes/consumidores, com n = 1,

2,3,..., N.
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O modelo para utilidade segue o mesmo da conjoit analysis baseada em

notas, a diferenca se dard na estimacao dos coeficientes de preferéncia ou

utilidades parciais.

Onde:

i _
Xsi_

Unj = Bo+ Xi=1 D21 X); Bsi + €nj (4.1)

Unj, representa a utilidade total que o n-ésimo respondente
determina para o j-ésimo tratamento, em termos mais préticos Up;
¢ o posto dado ao tratamento j pelo individuo n.

X sjb ¢ uma varidvel bindria, que funciona como indicadora

definindo quais niveis dos fatores estarao presentes nos tratamento

j, assim:

{1, se 0o i — ésimo nivel do s — ésimo fator estiver presente no tratamento j
0, caso contrario.

Bo, € o intercepto ou constante do modelo, e corresponde a
ordenacao média de todos os tratamentos.

Bsi, ¢ a utilidade parcial ou coeficiente de preferéncia (CP),
associado ao i-ésimo nivel do s-ésimo fator.

&nj, € 0 erro aleatério nao observdvel do modelo. Usualmente se
assume independéncia, entre e dentro de consumidores, e
normalidade.

Enj ~ N(Oaﬁz)
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4.2.2- Célculo das utilidades parciais ou coeficientes de preferéncia.

Hair jr(2005) cita alguns passos para obtengao das estimativas das
utilidades parciais ou coeficientes de preferéncia para modelo baseado em postos

ou ranks.

e (Calcular a ordenagao média do experimento

J
U=Zﬂ
=/

Sao as somas das ordenagoes divididas pela quantidade de estimulos
presentes.

e (Calcular a ordenacao média dos niveis

U j
Un; Xy
Ji

j=1

uns l

E calculado da mesma maneira que a ordenacao média do experimento a
diferenca é que s6 serao somadas as ordenagoes que o i-ésimoo nivel estiver

presente no j-ésimo tratamento. Onde:

¥ — {1, se 01 — ésimo nivel do s — ésimo fator estiver presente no tratamento j
st 0, caso contrario.

e (Calcular o desvio de cada ordenagao média de nivel em relagao a

ordenacao média do experimento

Apsi = Ups, — U,

7

Quando a medida de preferéncia ¢é inversamente relacionada &
preferéncia, ou seja, usar nimeros menores para indicar postos mais elevados e
um estimulo mais preferido, invertemos os sinais dos desvios de modo que
desvios positivos serao associados as utilidades parciais que indicam maior

preferéncia.

e (Calcular um valor de padronizacao

o Elevar os desvios ao quadrado e somd-los por todos os niveis
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o Valor de padronizacao é dado pelo nimero total de niveis dividido

pela soma dos desvios ao quadrado

mS
Up— 2
s=1 Zi=1(dnsi )

e (Calcular os desvios padronizados multiplicando cada desvio quadrado

valor de padronizagao(vp) =

pelo valor de padronizagao

(dnsi)zms

r ms 2
s=1 2i=1(dnsi

Dy = ) =VpXx (dnsi)z

o As estimativas das utilidades parciais ou coeficientes de preferéncia sao

obtidos através da raiz quadrada dos desvios padronizados.
B\Sl = /Dnsi

4.2.3- Importéancias relativas.

Estimados as utilidades parciais ou coeficientes de preferencia (cp)
podemos estimar as importancias relativas (IR) dos fatores. A estimagao ocorre

da mesma maneira que na conjoint analysis baseada em notas. Portanto se:

Bsi < 0 indica efeito desfavordvel, ou seja, que diminuem a nota de

preferéncia pelo produto, enquanto;

Bsi > 0 indica efeito favordvel na preferéncia do consumidor, ou seja,

aumentam a nota de preferéncia do consumidor pelo produto.

Os valores B, para i = 1,2,...,my, fornecem a estimativa da importancia

do s-ésimo fator dada por:

I; = méx(B,) — min(Bs,) (4.5)

Logo, a importancia relativa (IR) de cada fator é estimada como:
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I

IRs(%) =

s=1 IS

x 100 (4.6)

Que pode ser interpretado como o impacto atribuido na preferéncia do

consumidor a um j-ésimo produto.

4.2.4- Um exemplo de conjoint analysis baseada em postos.

Para ilustrar uma conjoint analysis baseada em postos ou ordenagao,

utilizaremos um exemplo que pode ser encontrado em HAIR. JR(2005).

Suponhamos que uma empresa chamada HATCO esteja tentando
desenvolver um novo detergente. Apds conversas com grupos de interesse
decide-se que trés atributos sao importantes: Ingredientes, Forma e Nome da

marca com dois niveis cada.

Forma, Ingredientes Marca,
Liquido Pé Sem fosfato Com fosfato HATCO Genérico
1 0 1 0 1 0

Tabela 6- Niveis dos fatores para o detergente

Serd utilizado um planejamento fatorial completo. Com um total de 8
estimulos para a avaliagao, onde o entrevistado vai ordend-los de acordo com

sua preferéncia de compra ( 1=preferido e 8= ultima opgao).

A descricao dos estimulos e a ordenacao do consumidor 1 para os mesmo segue

a tabela 6.
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Descrigao dos estimulos

Estimulo Forma Ingredientes Marca Ordenacgdo
1 Liquido Sem Fosfato HATCO 1
2 Liquido Sem Fosfato Genérico 2
3 Liquido Com Fosfato HATCO 5
4 Liquido Com Fosfato Genérico 6
5 Po Sem Fosfato HATCO 3
6 Po Sem Fosfato Genérico 4
7 Po Com Fosfato HATCO 7
8 Po Com Fosfato Genérico 8

mais alta para os detergentes compostos por ingredientes sem fosfato (1,2,3,4)

enquanto detergentes compostos por ingredientes com fosfato tem postos mais

Tabela 7- Descrigao dos estimulos de detergente e ordenagao do consumidor 1

Examinado as respostas do consumidor 1, percebemos uma ordenacao

altos (5,6,7,8).

Assumindo que um modelo bésico se aplique (modelo aditivo) podemos

calcular o impacto de cada nivel como desvios da ordenagao média geral (HAIR

JR., 2005).

Vamos visualizar como encontrar a utilidade parcial para apenas um

nivel por questao de exemplificagao.

Calcular a ordenacao média do experimento
J
7=y
=/

A ordenacao média é dada pela soma de todos os ordenamentos divididos

pela quantidade de estimulos. A ordenagao média é de 4,5.

U=[1+2+3+4+5+6+7+8)/8]=4,5

Calcular a ordenagao média dos niveis

J
Unpsi = Z
j=1

J
uansi

J
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As ordenagoes médias para os dois niveis de ingredientes dos detergentes

para o respondente 1 sao.
Sem fosfato: U =0+2+34+4)/4=25

Com fosfato: U =(5+6+7+8)/4=45

e (Calcular o desvio de cada ordenagao média de nivel em relagao a

ordenacao média do experimento. Para o nivel sem fosfato temos que:

Apsi = Upsi — U,
d121 = 2,5 - 4,5 = _2
Como utilizamos postos inferiores para representar preferencias elevadas,

temos que inverter o sinal do desvio, portanto d;,; = 2.

e (Calcular um valor de padronizacao. Para o exemplo temos um total de 6

niveis onde a soma dos desvios ao quadrado nos da um valor de 10,5.
mS

= =0,571
- zﬁsl(dnsiz) 10,5

valor de padronizacao =

e (Calcular os desvios padronizados multiplicando cada desvio quadrado

pelo valor de padronizagao

(dnsi)zms
§=1 Zﬁsl(dnsi 2)
D121 = 0,571 X 22 = 2,284‘

Dpgi = =VpXx (dnsi)z

o As estimativas das utilidades parciais ou coeficientes de preferéncia sao

obtidos através da raiz quadrada dos desvios padronizados.

E\sz = Dy
Bo1 = /2,284 = 1,511

A estimacao das importancias relativas ocorre da mesma maneira que na

conjoint analysis baseada em notas.

Abaixo, nas tabelas 7, 8 e 9, podemos ver todos os passos para a

obtencao das utilidades parciais através da conjoint analysis baseada em postos
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e o cdalculo das importancias relativas para o exemplo do detergente.
Observamos que como previsto, o atributo que detém a maior importancia sao
os ingredientes com 57,1% de importancia, onde o ingrediente sem fosfato
representa a preferéncia positiva, seguido pela forma com 28,6% de importancia
onde a forma liquida apresenta preferéncia positiva. Com a menor importancia o
atributo marca com 14,3%, porém o entrevistado ainda prefere a marca HATCO

a uma marca genérica.

Utilidades parciais estimadas

Nivel do fator Ordenagoes Ordenagdo Desvio Desvio Desvio Desvio Utilidade parcial
de estimulos  média de nivel invertido  quadrado  padronizado estimada
Forma
Liquido 1,2,5,6 3,5 -1 1 1 0,576 0,756
P6 3,4,7,8 5,5 1 -1 -1 -0,576 -0,756
Ingredientes
Sem fosfato 1,2,3,4, 2,5 -2 2 4 2,284 1,511
Com fosfato 5,6,7,8 6,5 2 -2 -4 -2,284 -1,511
Marca
HATCO 1,3,5,7 4 -0,5 0,5 0,25 0,143 0,378
Genérico 2,4,6,8 5 0,5 -0,5 -0,25 -0,143 -0,378
Ordenagdo 4,5
média total
Soma de desvios 10,5
quadrado
Valor de 0,576

padronizacao

Tabela 8- Utilidades parciais estimadas para o respondente 1.

Como o objetivo do estudo é obter um produto ideal, se este entrevistado
representasse a populagao alvo o produto ideal seria: detergente com forma

liquida, com ingredientes sem fosfato e marca HATCO.
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Figura 7- Utilidades parciais dos niveis dos fatores do detergente
Importancias relativas dos fatores
Fatores Amplitude de utilidades parciais Importancia do fator
Forma 1,512 28,60%
Ingredientes 3,022 57,10%
Marca 0,756 14,30%

Tabela 9- Importancias relativas dos fatores

Usando o SPSS, podemos estimar os coeficientes, as utilidades parciais e
Y Y
as importancias dos fatores de maneira igual ao modelo baseado em notas.

Melhores informacoes podem ser vistas no Apéndice 1.

4.3- Conjoint Analysis baseada em escolhas.

A natureza béasica da conjoint analysis baseada em escolhas tem
conduzido outra perspectiva de avaliacao. Talvez a maior vantagem da conjoint
analysis baseada em escolhas seja o processo realista de escolha, ao fazer o

individuo confrontar uma escolha a outra.
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Neste processo de escolha, decisoes de compra sao tomadas nao s6 com
base em fatores racionais, mas também sao influenciadas por fatores subjetivos
que o consumidor nao consegue verbalizar diretamente. Esta subjetividade
estaria relacionada aos valores associados nas caracteristicas dos fatores que
compoem um produto, como, por exemplo, sua Marca. Um dos principais
objetivos dos modelos de escolha discreta é justamente medir a preferéncia do
consumidor  sobre  produtos e servigos competitivos,  expressando
matematicamente a importancia dos diferentes fatores de escolha (BASTOS,

2010).

O resultado sempre nos trard respostas como, “qual a probabilidade da
marca X ser escolhida?”, “Qual cor serd escolhida?”, “Qual a probabilidade do

produto com preco mais alto ser o escolhido?”, etc.

Nos modelos probabilisticos as utilidades das alternativas sao varidveis
aleatérias, logo o modelo é utilizado para estimar a probabilidade de uma
alternativa ter a méxima utilidade e, por conseguinte, a probabilidade com a

qual serd escolhida (LOUVIERE & GAETH, 1988).

Dentre os modelos probabilisticos de escolha discreta podemos citar os
modelos baseados na maximizacao da utilidade (MEYER & KAHN, 1991), estes

sao usados conjoint analysis baseada em escolhas.
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Modelos de

maximizagao da

utilidade

Modelos de escolha modelos de escolha

multipla bindria

Ordenados Nao ordenados

Figura 8 - Classificagdo dos modelos probabilisticos de escolha discreta

Os modelos probabilisticos de escolha discreta baseados na maximizagao
da utilidade sao classificados em duas categorias: Modelos de Escolha bindria
(duas alternativas para escolha) e Modelos de Escolha miiltipla (mais de duas
alternativas). Adicionalmente, os modelos de escolha muiltipla abrangem
modelos nao ordenados no qual o entrevistado efetua uma tnica escolha do
conjunto de alternativas e ordenados no qual o entrevistado efetua uma

ordenacao total ou parcial do conjunto de escolha.

Um aspecto particular que ainda nao estd resolvido é a propriedade de
ITA (Independéncia de alternativas irrelevantes), uma suposi¢do que torna

problemdtica a previsdo de alternativas muito semelhantes (HAIR JR., 2005).

4.3.1- Modelo para a Utilidade
Consideremos  novamente a  possibilidade de  descrever um
tratamento/produto pela combinagao de s fatores, cada um com mg niveis, de

modo que tenhamos J = [[;_; m tratamentos/produtos distintos.
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Definimos a fungao Utilidade como:

Onde:

U‘nj = X]I[)’ + Snj (47)

U,i, ¢ a utilidade atribuida pelo n-ésimo consumidor ao j-ésimo

js
tratamento. Neste caso se o respondente escolher o tratamento j a

resposta serd 1, caso contrario 0.

X]-' = [x{,xé ...,xﬂ], ¢ o vetor cujas entradas sao os codigos dos niveis

dos r fatores presentes no tratamento j, ou seja, xg representa o nivel do
fator s presente no tratamento j.

B = [B1, B2 ... BslE, é o vetor de parametros a serem estimados, sendo
que na conjoint analysis baseada em escolha apenas um pardmetro é
estimado por fator.

&nj, € 0 erro aleatoério associado a mensuragao da escolha do tratamento j

pelo individuo n.

No modelo Logit, o erro se comporta segundo uma distribuicao Gumbel

(BEN-AKIVA & LERMAN, 1985).

—&;

Fey)= e "

Considerando n=1, 2,..., N individuos podemos expandir o vetor X j', para

a matriz X formada pelos vetores de incidéncia, assim X é dado por:

X= (X%, .. x|
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Na conjoint analysis baseada em notas a estimagao dos parametros é feita

através do Modelo Logit Multinomial.

4.3.2- O Modelo Logit Multinomial

Dado o modelo de regressao logistica tradicional, ou seja, quando a
varidvel resposta é dicotdmica ou bindria, o modelo de regressao logistica
multinomial é uma generalizacao do modelo tradicional para a situacao onde a

varidvel resposta é nominal com mais de duas alternativas.

Essa adaptagdo do modelo logistico foi proposta por McFadden(1974) na

qual ele denominou como modelo de escolha discreta.

Existem diversas maneiras de se obter o modelo logistico multinomial
Hosmer & Lemeshow(1989) utilizam da premissa de utilizar a maneira mais

simples, ou seja, 3 categorias, em funcao de facilitar a notacao.

Suponhamos 3 categorias possiveis para varidvel resposta 0, 1 e 2.
Importante frisar que neste desenvolvimento o zero representa uma categoria, e

nao uma nao resposta ou algo do tipo.

No modelo logistico bindrio a varidvel resposta é parametrizada em
termos de sucesso e fracasso ou, Y = 1 versus Y = 0. Para desenvolver o modelo
com trés categorias nés precisaremos de duas funcgoes logisticas, tornando uma
das alternativas como base na confrontacao. Neste caso usaremos Y = 0 como

categoria referéncia comparando-acom Y =1eY = 2.
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Para desenvolver o modelo assumimos x;, covaridveis, com k=1, 2,..., p, e
um termo constante. Define-se o vetor x com dimensao p+1. Denotemos as

funcoes a seguir.

[P =1]x)
gl(x) =In l—P(Y — o)
g1(x) = Bio + Pr1X1 + Pr2Xz + -+ + BrpXp
gl(x) = x'B,
_[Pv =21x)
9209 =1n [m

9g2(x) = Pao + Ba1x1 + Ba2Xz + -+ Bapxy
g2(x) = x'B;

Somando g1(x) e g2(x), podemos obter um sistema de equagoes e assim

isolar o termo P(Y = 0]x).

100 = In|PE =110
gHX) =My = olx)
92(x) = In [M
\ P(Y = 0]x)

Aplicando o exponencial em ambos os lados temos:

egl(") _ [P(Yzllx)

P(Y=0|x)
egz(x) _ [P(Y=2|x) (48)
— le(r=0lx)
Somando:
egl(x) + egz(x) _ P(Y=1|x)+ P(Y=2|x) (4 9)
P(Y=0|x) ’

Sabendo-se que:
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P(Y=0[x) +P(Y=1lx)+ P(Y =2|x) =1 (4.10)
Temos que:
P(Y=1|x)+ P(Y =2|x) =1— P(Y =0|x) (4.11)
Substituindo (4.11) em (4.9) temos:
1— P(Y = 0|x)
P(Y =0]x)
(e91® + 92 P(Y = 0]x) = 1 — P(Y = 0|x)

P(Y = 0|x) + P(Y = 0]x). (e9*® + 92®) = 1
P(Y = 0]x) .(e91® + £92® 1 1) = 1

p91®) 4 p02(x) —

Logo:

1
(egl(x)+e.92(x)+1)

P(Y = 0]x) = (4.12)

Para acharmos P(Y = 1|x) e P(Y = 2|x) basta substituirmos (4.12) em

(4.8)
910 — P(Y = 1|x)
N 1
(e91(0) 4 ¢92(x) 4+ 1)
Logo:
egl(x)
P(Y =1lx) = CEGIEErTy (4.13)
E:
£9200) — P(Y = 2|x)
N 1

(e910) 4 292(%) 4 1)
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Logo:

(%)
P(Y = 2|x) = —2— (4.14)

- (e91™) +e92(x) 4 1)

Seguindo a convencgao do modelo logistico bindrio temos que:
mj(x) = P(Y = j|x), para j = 1,2,...,].

Assim a expressao geral para o modelo com 3 categorias é:

e9J/(x)

PO =) = o

Sem perda de generalidade, podemos estender o modelo acima para J

tratamentos distintos.

!

ix) x'p

edi( e’
P(Y =jlx) =————
ou ( ]l ) Z£=Oexkﬂ

P(Y =jl0) =5

k
k=0 egk(x)

(4.15)

Onde By =0 e gO(x) = 0.

O modelo dado em (4.15) é denominado de modelo logit multinomial e
representa a probabilidade de escolha da j-ésima alternativa para o n-ésimo

consumidor.

4.3.2.1 — Estimacao dos pardmetros do modelo
Dada uma amostra aleatéria das escolhas de N consumidores, (¥; =
LY, =)=k, .. Yv=0, ijkle{1,2,..,J}. Define-se como funcao de

verossimilhanca a probabilidade conjunta desta amostra. Os estimadores de
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méxima verossimilhanca fornecem as estimativas dos parametros (ﬁ’l‘,ﬁz, . ,85)

que maximizam a probabilidade da amostra (apds conhecidas as escolhas).
[(B) = [l/=, P(Y = jIX)"mi (4.16)

Onde I,j ¢ uma funcao indicadora da escolha do j-ésimo tratamento pelo

n-ésimo individuo.

InO In1 InZ In]
Y=20 1 0 0 0
Yy =1 0 1 0 0
Y =2 0 0 1 0
Y =] 0 0 0 1

Tabela 10 - Fungao indicadora da funcao de verossimilhanga

A funcao de verossimilhanca pode ser expressa da seguinte formas:

l(ﬁ) = [no(xn)lno X ﬂl(xn)lnl X ..o X T[](xn)ln]]
Sob a suposicao de independéncia de escolha entre os consumidores temos que:

N

1(B) = n[no(xn)’no X 113 ()™ X o X 1y (H)]

n=1

Tomando o log da funcao e sabendo que Y/

j=1Ym =1, temos que a funcao de

verossimilhanga é dada por:
L(ﬁ) =1In l(ﬁ) = Z[InO'ln[T’:O(xn)] + Inl-ln[nl(xn)] + -t In]- ln[n](xn)]]
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Sabendo que:

egj(xn) egj(xn)

T[](Xn) =P(Y =]|xn) = Zi_o ok = 1+ e91Gn) + 092G) + ... + @9)Gw)

Entao:

ln[n](xn)] — ln(egj(xn)) — ln(l + egl(xn) + egz(xn) + o4 e.g](xn))

In[m,(x,)] = gj(xn) — In(1+ 910 + ¢920m) 4 ... 4 09J ()

Generalizando temos:

N
L(B) = Z [Ino.ln[no(xn)] + [In1. (91(x) — In(1 + e91Gn) 4 920m) 4 ... 4 00) ()]
n=1
+ [InZ' (gZ(xn) — 1n(1 + egl(xn) + egz(xn) + .. 4 eg](xn)))] + .

+ Ly () () — In(1 + e916n) 4 @02Crn) 4. 4 eg/(xn)))]]

Sabendo que In[my(x;,)] = 0.

N
L(ﬂ) = Z[Inl-gl(xn) + Inz-gz(xn) +t Inz-gj(xn) —In(1+ 91 (en) + e92(n) + -

n=1

+ egl(xn))]

Para ajustar o modelo de regressao devemos estimar os pardmetros do
modelo. Os estimadores de mdxima verossimilhanga para os pardmetros fj, sao
os valores f, que maximizam o logaritmo da funcao de verossimilhanga. Onde

j=12..Jeck=12...,p.

A funcao de verossimilhanga tem maéaximo, pois 0 < P(Y =j|x,) <1
mesmo a fungao logaritmo sendo fungao estritamente crescente (BASTOS,

2010).
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Para maximizar a funcao de méxima verossimilhancga basta tomarmos as

primeiras derivadas parciais de L(B) em relacao a cada pardmetro desconhecido.

oLB) _ 9 {

N
= L1.91(x;,) + L. g2(x,) + -+ Lp. gj(x,)
a,Bjk aﬁjk Z[ n1-9 n n2-9 n n2-9J\Xn

n=1

— ln(l + 910 4 p92(xn) 4 ... 4 egl(xn))]

Dado que:
gj(x) = Bjo + Bj1xy + -+ Bixxp + -+ Bipxp
egj(xn)
T[j(xn) = 1+ egl(xn) + egz(xn) + -+ eg](xn)
temos que:
N .
aL(B) _ I egf(xn). Xkn
By z nj Xk T T 001G + e920tm) + o + @9) G
n=1
N
dL(B)
= Inj Xgn — nj(xn) - Xkn
0Bk
n=1
oL(B)
B = yl=1xkn[1nj - nj(xn)] (417)
jk

Os estimadores de méxima verossimilhanca, B, sdo obtidos igualando as
equagoes das derivadas acima & zero. Porém estas equacgoes sao nao lineares nos
pardmetros e para sua resolucao é necessario utilizar de métodos computacionais
iterativos. O método Newton-Raphson (GALLANT, 1984), é uma alternativa e
¢é bastante utilizada nos softwares atuais. Como é um método de implementacao
computacional, e dificilmente iremos reproduzi-lo na “mao”, optamos por nao
demonstra-lo, porém em Bastos(2010), vemos todos os passos de seu

desenvolvimento.
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O método de estimar as variancias e covariancias dos coeficientes
estimados segue a teoria da estimacao da méxima verossimilhanga, que assegura
que os estimadores sao obtidos da matriz de segundas derivadas parciais.

o°L(B) _ 9°L(B) i’ e
aﬁjkaﬁjk’ - aﬁ]kaﬁ]k, — nj - “kn j\An/ - tkn

(egf(xn)_ xk’n)- (1 + egl(xn) + egZ(xn) 4+ e 4 eg](xn)) _ (egj(xn))_ (egj(xn))_ (xk’n)
- (1 + e91(xn) 4 920(xn) 4 ... 4+ eg](xn))z

[(egj(xn)_ xk,n). (1 + e91() 4. 4 egl(xn)) (egi(xn))_(egj(xn))_(xk,n) ]
kn - -

N
- - Z x
n=1
N
- Z X (14 e91Cn) ... 4 09J/(xn))2 (1 + e910n) 4 ... 4 29/ (xn))2
n=1
N
== Z Xpen - (Xpern 5 () — 70 (%0)- 10 (%) Xper,)

n=1
N
= — Z Xk X' T (Xn) = Xgn- Xpe/ - T (X)) 15 (X)

= — BN X Xt 15 (). (1 = 7)) (4.18)

°’L(B)  9°L(B)
0B 0B N 0Bk 0Bjr 1!

N
<Z Lyj - Xpen — () .xkn) , Vi+jej =12,..,]
n=1

0 _(1 + e91(xn) 4 092(xn) 4 ... 4 egl(xn)) — (egj(xn))_ (egj’(xn))_ (X))
1+ e910xn) 4 92(xn) 4 ... 4 eg](xn))Z

Xkn -

—(e9/G)), (egj’(xn))_ (Xxrn)
(1 + egl(xn) + egz(xn) + -+ eg](xn))z

Xkn -

N
n=1
N
n=1

= Yh=1 Xkn - Xpe'n- 1 (x). 0jr (%) (4.19)

A matriz de informagao de fisher observada, I(f), ¢ uma matriz
simétrica cujos elementos sao os negativos das derivaradas segundas parciais. As
varidncias e covaridncias dos coeficientes estimados sao obtidos da inversa da

matriz de informagao de fisher.

94



Var(B) = 1(B)™"
A mastriz de informacéo de fisher estimada, T(B), pode ser encontrada de
maneira similar ao modelo binario onde:

~

[l(ﬁ)u 1B - I(ﬁ)u]
i(B) = |1(B)z1 I(ﬁ)zz 7(?) | (4.20)
[ i@y - i(f%),,J
Onde:
7(3)11 = X'V11X)
7(3)12 = —(X'V12X) = 7(3)21
Generalizando:
IB);; = X'ViX) (4.21)
1B =-X'VyX) (4.22)
Onde, Vj,comj=1,2,..,]:
T (xn). (1 — T (xn)) 0 0
ij — O T (xn)- (1:_ T (xn)) 0 “
0 0 (). (1= 1)
E
;i (xp). 7y (xp) 0 0
V]] = I 0 Tj (xn)':n](xn) O “
6 O . j (xn)- Ty (xn)
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4.3.2.2 — Razao de escolhas
A conjoint analysis baseada em escolhas, oferece um resultado
interessante que é a razao de escolhas, nome adaptado & drea de marketing,

porém se trata da mesma razao de chances do modelo logfstico binario.

Portanto suponhamos que X;, = [xf,xg, ...,x,f, ...,xf],é o vetor dos niveis

dos fatores presentes no tratamento p e, X:I = [xf,xg, ...,x,‘z, ...,xg], é o vetor

dos niveis dos fatores presentes no tratamento q, entao xlg * xf para um tnico

i €{1,2,..,k—1,kk+1,..,s}. A razao de escolha pode ser denotada como:

_ P(Vp=plx) _ (xp—xq)ﬁ
RE (0, @) = i — oy = €7k T (4.23)
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5- Aplicagao

5.1- Contextualizacao do Problema

O mercado de telefonia hd tempos abrange outros mercados. As empresas
de telefonia ou operadoras de telefonia, em sua maioria, nao tém a telefonia
como unica e exclusiva fonte de renda. Nos iltimos anos, estas empresas vém
abrangendo outros servicos a fim de aumentar sua lucratividade e expandir seu

mercado em uma drea que estava defasada no inicio dos anos 2000.

Com a popularizacao da internet e a viabilizacao da banda larga, as
empresas de telefonia, que antes eram responsdveis pela transmissao de internet
discada, passaram a disponibilizar servicos de internet banda larga com maior

frequéncia e com precos cada vez mais acessiveis.

A partir do momento em que os servigos de banda larga ficaram muito
parecidos entre os concorrentes, novos meios de diferenciacao foram realizados
para agregar valor ao cliente. A partir da viabilizacao em termos de custo,
foram agregados servicos de TV por assinatura, formas alternativas de
disponibilizacao da internet, como internet a radio ou internet 3G e também, a
criacao de planos econdmicos e com caracteristicas pré-definidas para telefones

fixos e moéveis.

Nos dias atuais, isso se traduz em um mercado extremamente
customizado e fragmentado, onde existem milhares de configuragoes para

atender melhor e mais especificadamente os consumidores.
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Este mercado é caracterizado por ser altamente restrito a grandes
companhias, em alguns casos quase monopolistas, como nas regides mais
interiores do pafs. EE a0 mesmo tempo é visto como um mercado muito lucrativo
e de extrema concorréncia, ja que, cada vez mais as empresas vém adotando

estratégias agressivas para conquistar mercado.

7

A participagao de mercado que uma empresa tem é uma informacao
extremamente importante e que pode auxiliar nas estratégias a serem seguidas

de acordo com os objetivos.

5.2- Descricoes dos dados

Para ilustrar o desenvolvimento de uma aplicacao possivel da conjoint
analysis, utilizaremos um banco de dados de uma pesquisa no setor de telefonia,
que obteve as escolhas de 67 consumidores da cidade de Araxd por diferentes
configuragoes de combinagoes de servigos do tipo: telefone + internet + TV por

assinatura.

/.

A varidvel de interesse ¢ “Escolha” onde o tratamento escolhido recebe o

valor 1 e os tratamentos nao escolhidos recebem valor 0.

Os 67 entrevistados foram divididos entre 33 homens e 34 mulheres, com

idades entre 18 e 65 anos categorizadas em 6 niveis.

Através de alguns cruzamentos de dados obtivemos algumas informagcoes

sobre o perfil socioeconémico e demografico dos entrevistados
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e 34,3% dos entrevistados tinham entre 18 a 24 anos onde destes, 43,5%
sao0 homens e 56,5% sao mulheres.

e 40,3% dos entrevistados tinham entre 25 a 34 anos onde destes, 51,9%
sao homens e 48,1% sao mulheres.

e 20,9% dos entrevistados tinham entre 35 a 49 anos onde destes, 66,7%
sao homens e 33,3% sao mulheres.

e 4.5% dos entrevistados tinham entre 50 a 64 anos onde destes, 49,3% sao

homens e 50,7% sdo mulheres.

Obtivemos também que:

e 88.,1% dos entrevistados estdo dentro da faixa de renda 3, e 11,9% dentro
da faixa de renda 4. Dos que estdo na faixa de renda 3, 45,8% sao
homens e 54,2% sao mulheres, e dos que estdao na faixa de renda 4, 75%

sao homens e 25% sao mulheres.

Sao considerados Fatores considerados importantes para a escolha de um
pacote de servigos sao: Operadora, Plano de TV, Pacotes de TV Premium,
Servicos de Internet, Velocidade da Internet, Pacotes de Minutos do Fixo,

Pacotes de Minutos do Fixo para Outras Operadoras, Preco Adaptado.
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Cédigo Operadora Plano Pacotes Tipo do Velocidade Pacote Pacote de
de Tv Premium servico internet de minutos
(Tv) de minutos no fixo
internet no para outra
fixo*r** operadora
1 1 Nenhum Nenhum Nenhum Nenhuma Nenhum Nenhum
plano canal pacote de pacote de
de Tv premium minutos minutos
Q) incluido incluido
2 2 20 2 Banda 200 Kbps Paga 100
canais larga sem limite apenas minutos de
fixa mensal de pelo uso ligacdes
(ADSL download locais para
ou outra
Cabo) operadora
3 3 40 3 3G 500 Kbps 150 150
canais sem limite minutos minutos de
mensal de incluidos ligacdes
download para locais para
ligacbes outra
fixo-fixo operadora
local
4 4 80 4 Banda 500 Kbps 250 200
canais larga com pacote minutos minutos de
wireless mensal de incluidos ligacBes
(Radio) 3GB para para locais para
download ligacbes outra
fixo-fixo operadora
local
5 5 5 1 Mbps 1000
sem limite minutos
mensal de incluidos
download para
ligacdes
fixo-fixo
local
6 6 1 Mbps 2000
com pacote minutos
mensal de incluidos
5GB para para
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download ligacBes
fixo-fixo
local
7 7 2Mbps sem llimitado
limite para
mensal de chamadas
download para
telefone
fixo
8 8 2Mbps com
pacote
mensal de
7GB para
download
9 10  Mbps
sem limite
mensal de
download

Tabela 11- Niveis dos fatores utilizados na aplicagao

Como podemos ver um planejamento fatorial completo seria impossivel
de administrar, pois assim terfamos (4)(5)(4)(9)(7)(4) = 20160 tratamentos
possiveis. Entao foi adotado um planejamento fatorial fraciondrio onde cada um
dos 67 respondentes avalia 20 cendrios com 4 tratamentos cada escolhendo um,

nenhum ou mais de um tratamento.
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OPERADORA OPERADORA OPERADORA OPERADORA

4 2 7 2

PLANO DE TV PLANO DE TV PLANO DE TV PLANO DE TV
Nenhum plano de Tv Nenhum plano de Tv 20 canais Nenhum plano de Tv

PACOTES PREMIUM
(V)

1

PACOTES
(mv)

1

PREMIUM

PACOTES PREMIUM
(TVv)

2

PACOTES PREMIUM
(TV)

1

TIPO DE SERVICO DE
INTERNET
Banda larga fixa (ADSL

TIPO DE SERVICO DE

INTERNET

Banda larga fixa (ADSL ou

TIPO DE SERVICO DE
INTERNET

TIPO DE SERVICO DE
INTERNET
Banda larga fixa (ADSL

Nenhum
ou Cabo) Cabo) ou Cabo)
VELOCIDADE VELOCIDADE VELOCIDADE VELOCIDADE
INTERNET INTERNET INTERNET INTERNET
2Mbps  sem limite | 1 Mbps sem limite mensal 1 Mbps sem limite
Nenhuma

mensal de download

de download

mensal de download

MINUTOS NO FIXO

Nenhum pacote de

minutos incluido

MINUTOS NO FIXO

Paga apenas pelo uso

MINUTOS NO FIXO

Nenhum pacote de

minutos incluido

MINUTOS NO FIXO

Nenhum pacote de

minutos incluido

MINUTOS NO FIXO
OUTRA OPERADORA

Nenhum pacote de

minutos incluido

MINUTOS NO
OUTRA OPERADORA

200 minutos de ligacdes

locais para

operadora

FIXO

outra

MINUTOS NO FIXO
OUTRA OPERADORA

Nenhum pacote de

minutos incluido

MINUTOS NO FIXO
OUTRA OPERADORA

Nenhum pacote de

minutos incluido

MENSALIDADE

R$ 140,00

MENSALIDADE

R$ 170,00

MENSALIDADE

R$ 60,00

MENSALIDADE

R$ 120,00

1

2

3

4

Tabela 12- Entrevista 1, Cenério 1
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5.3- Aplicagdo da Conjoint Analysis baseada em escolhas para

estimacao de participacdo de mercado ou share de preferéncia.

Como dito anteriormente a conjoint analysis baseada em escolhas nos
trard respostas como, “qual a probabilidade da marca X ser escolhida?”, “Qual
cor serd escolhida?”, “Qual a probabilidade do produto com prego mais alto ser

o escolhido?”, etc.

Bastos(2010) afirma que estas probabilidades podem ser interpretadas
como estimativa de participagao de mercado em um estudo envolvendo produtos

de distintos fabricantes envolvendo os mesmos fatores.

Neste intuito podemos obter uma boa proxy da participacao de mercado
das operadoras ao estimar as probabilidades de escolha dos tratamentos
disponiveis e agrupé-los para cada operadora. Este resultado é usualmente

chamado de share de preferéncia no meio empresarial.

No nosso caso, temos 3159 tratamentos distintos, cujas probabilidades de
escolha sao muito pequenas analisadas individualmente, porém somadas, essas
probabilidades nos dao a participacao de mercado estimada para as operadoras

que as ofertam.
Esta andlise foi feita com a utilizacao dos softwares SPSS e EXCELL.

Os coeficientes estimados foram obtidos através do procedimento
multinomial logistic no software SPSS. A varidvel resposta é “Escolha”; e as
varidveis explicativas foram declaradas como covaridveis.
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Coeficientes estimados

Varidveis Coeficientes
Operadora -0,05
Plano de TV -0,091
Pacotes de TV premium -0,146
Tipo de servigo de internet 0,069
Velocidade da internet -0,059
Pacote de minutos para o fixo -0,129
Pacote de minutos do fixo para outras operadoras 0,065
Prego adaptado -0,004

Tabela 13- Coeficientes estimados pelo método multinomial logistic do SPSS

O célculo das probabilidades de cada tratamento foi obtido através da
férmula

!
eXif

P(Y =j|x) = ————
Z{<=0 eXiP

B para todas as

p . x"

Através do comando compute foi calculado o valor de e”’
configuragoes de plano possiveis. Apds este passo, criamos uma chave para
identificar cada configuracao pelas suas caracteristicas a fim de identificar os

casos duplicados, ou seja, configuragoes ou tratamentos que aparecem mais de

uma vez no experimento.
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A chave foi feita através da seguinte fémula:

Operadora*l + PlanodeTv * 10 + PacotesPremiumTv * 100 +
Tipodoservicodeinternet * 1000 + Velocidadeinternet * 10000 +
Pacotedeminutosnofixo * 100000 +
Pacotedeminutosnofixoparaoutraoperadora * 1000000 + PrecoAdaptado *
10000000

A leitura da chave pode ser facilitada se feita de trds pra frente, de forma que a
configuracao 301111111, representa operadora 1, sem palno de TV(nivel 1), sem
pacotes de TV premium (nivel 1), sem internet (nivel 1), sem velocidade de
internet (nivel 1), pacote de minutos do fixo onde se paga s6 pelo que usou
(nivel 1), 100 minutos para ligacoes do fixo para outras operadoras (nivel 1) e

preco adaptado de 30 reais.

De cerca de 5000 configuragoes de planos na base de dados, filtramos os
casos duplicados e chegamos a um numero de 3159 configuracoes distintas. A

finalidade desta filtragem é calcular o valor Zi:o eXiB.

Dividindo o valor e¥/# de cada configuracao por Z{czo eXiB podemos

encontrar as probabilidades de escolha para cada configuragao.

Pela quantidade enorme de configuracoes, as probabilidades de escolha
relativamente pequenas, da ordem que a maior probabilidade de escolha é
0,2882%, que se refere ao plano 302211111, ou seja, plano da operadora 1, sem
plano de Tv por assinatura e consequentemente sem pacote de TV premium,
sem internet e consequentemente sem velocidade internet, com plano de minutos
de fixo aonde se paga apenas pelo usado, um plano de 100 minutos para ligacoes

locais para outras operadoras e um preco de 30 reais.

105



Estas probabilidades tendem a ser cada vez menores a maneira que as

empresas tendem a diferenciar cada vez mais seus planos para atingir cada vez

mais nichos menores e mais especificos.

Portanto a empresa pode saber se suas acoes, em um modo geral, estao

sendo absorvidas com sucesso, estimando a participacao de mercado que ela estd

conquistando ou o share de preferéncia.

Para tal tarefa basta agruparmos as probabilidades de escolha das

configuracgoes de plano para cada operadora.

Estimativa da participacdo de mercado das operadoras

Operadora 1
Operadora 2
Operadora 3
Operadora 4
Operadora 5
Operadora 6
Operadora 7
Operadora 8

Total

17,81%
16,06%
15,73%
14,63%
13,42%
12,39%
0,39%
9,57%
100%

Tabela 14- Participagao de Mercado das Operadoras

Vemos que a operadora 1 tem a maior fatia de mercado com 17,8%

seguida de perto pelas operadoras 2 e 3 com 16,06% e 15,73% respectivamente.

A operadora 7 foi a que apresentou a menor participagdo de mercado com

apenas 0,39%.
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Podemos também avaliar quais sao os carros-chefes das operadoras, ou
seja, os planos com maior probabilidade de aquisicao. Estd andlise pode ser bem
proveitosa, se a empresa nao sabe qual é seu plano com maior possibilidade de
venda. A partir desta informagao é possivel gerar campanhas de publicidade em
cima destas melhores configuracdes de plano. E possivel também, analisar as
melhores ofertas dos concorrentes, a fim de, descobrir vantagens competitivas e

se igualar ou até superar no mercado.

Como ilustracao, vamos avaliar as 10 configuragoes de plano com maior

probabilidade de aquisicao de 2 concorrentes, operadora 2 e operadora 3.

Operadora 3 Operadora 2
Configura¢ao do Plano  Probabilidade Configuragao do Plano  Probabilidade
(chave) (chave)
304211113 ,002611 302211112 ,002410
303211113 ,002447 804222112 ,002270
302211113 ,002293 301211112 ,002259
804222113 ,002159 601143112 ,002192
301211113 ,002149 601132112 ,002170
601143113 ,002085 301311112 ,001985
601132113 ,002064 1004232112 ,001975
802222113 ,001896 1003243112 ,001870
301311113 ,001889 404511112 ,001791
802243113 ,001805 801243112 ,001779

Tabela 15- Comparativo de probabilidades das 10 configuragoes com maior chance de aquisicdo das
operadoras 2 e 3

Podemos observar que as trés maiores probabilidades de aquisicao na
operadora 3 referem-se a planos econdomicos variando apenas nos minutos do

fixo para outras operadoras. Porém a operadora 2 tem como segundo plano com
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maior probabilidade de aquisicao um plano que contém internet, onde este
mesmo plano na operadora 3 é apenas o de quarta maior probabilidade de
aquisicao. Estd pode ser uma informagao, que caso a empresa nao a conheca,
que pode nortear campanhas de publicidade de vendas e se tronar uma

vantagem competitiva em relacao as demais.

Podemos calcular a razao de escolhas do plano 804222112 e 804222113,
ou seja, a razao de escolhas dos planos sem pacotes de TV, com internet mais
simples, transmissao via ADSL e 200 kb/s de velocidade, com plano econdémico
de telefone com 150 minutos de telefone no fixo para mesma operadora e com
também 150 minutos de telefone fixo para outras operados por um preco de 80

reais entre as operadoras 2 e 3.

Portanto variando os niveis do fator operadora (fator 1) e mantendo-se

fixo todos os outros temos que:

RE;(804222112,804222113) = P(¥, = 804222112]x) _ 1,0514
! ’ ~ P(Y, =804222113|x)

Isto quer dizer que um individuo n tem 5,14% de chance a mais de

escolher o plano da operadora 2 em relagdo ao mesmo plano na operadora 3.

A partir dai a operadora 3 pode investigar o porque do plano com a

mesma, caracteristica estd sendo preterido ao da operadora 2.

Da tabela 11 podemos avaliar também que dos 10 planos com maior
probabilidade de aquisicao nenhum deles possuf planos de TV por assinatura. O
que prova que este fator nao é tao importante na escolha de um plano. Por
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outro lado, se as operadoras nao estao explorando este fator como se deve,

podemos ter uma vantagem a ser explorada.

Podemos avaliar também as probabilidades de aquisicao dos planos com
preco acima de 180 reais, ou seja, planos com maior diferenciacao, e

provavelmente com maior margem de lucro.

Probabilidades de aquisicao de planos com preco maior que 180 reais

Plano Chave Probabilidade
1 2301192111 ,000811
2 2303292112 ,000772
3 2301192112 ,000772
4 2301192113 ,000734
5 2004732111 ,000730
6 2301292111 ,000713
7 2301192114 ,000698
8 2301192115 ,000664
9 2004732113 ,000661
10 2303294118 ,000657

Tabela 16- Probabilidades de aquisi¢cao de planos com prego maior que 180 reais

Podemos ver que as Operadoras 1 e 2 dominam maior parte deste
mercado também, e vemos que a operadora 5 tem apenas o oitavo plano com
maior probabilidade de aquisicao, que é justamente formado pelas mesmas
caracterfsticas do plano 1, cujo tem maior probabilidade de aquisicao e é da

operadora 1.

Portanto a razao de escolhas entre os planos 1 e 8 da tabela 12, cujas

caracterfsticas sao sem plano de TV por assinatura, internet distribuida via
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ADSL, com velocidade de 10 MB, e nenhum pacote de minutos incluido no
telefone fixo, com preco de 230 reais, entre as operadoras 1 e 5, pode ser

expressa comao:

RE;(2301192111,2301192115) = Pty = 23011921151x) _ 1,2213
1 ’ ~ P(Y, =2301192115|x)

Podemos concluir que a chance de um individuo n escolher o plano da

operadora 1 é de 22,13% maior do que de escolher o plano da operadora 5.

O banco de dados ¢é muito rico e extenso, permitindo varias
interpretacoes e resultados muito valiosos no meio empresarial. Ainda poderiam
ser feitas véarias andlises, como por exemplo, de qual operadora tem maior
probabilidade de escolha considerando plano de internet mais simples ou com
precos mais acessiveis, ou considerando algum tipo de pacote de TV por
assinatura, entre outros. Ainda, os resultados gerados nas andlises acima
poderiam ser expandidos para uma comparacao entre todas as operadoras e

envolver varigveis socioeconodmicas.
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6- Conclusao e recomendagoes futuras

E evidente a grande utilidade dos modelos de conjoint analysis para o
mercado empresarial frente ao cendrio competitivo em que vivemos. Captar a
subjetividade do processo de decisao de compra de um consumidor e transforma-
lo em informagoes quantitativas que podem nortear o processo de decisao
empresarial e as estratégias de marketing de fato é uma grande vantagem

competitiva.

Pode-se observar que as vertentes da técnica, como os modelos de
conjoint analysis tradicional e os modelos de conjoint analysis baseado em
escolhas e outros modelos alternativos sao complementares e nao excludentes.
Enquanto o modelo tradicional estima a importdncia dos atributos de um
produto no processo de decisao de compra, o modelo discreto estima
probabilidades de escolha de cada produto condicionado a sua configuracao,
portanto os modelos permitem conclusoes e aplicagoes diferentes, e como ditas
acima, conclusoes estas que sao complementares e que sao obtidas somente com

cada um dos modelos.

2

A metodologia é teoricamente recente, e ainda apresenta algumas
desvantagens, como a impossibilidade de gerar experimentos com muitos fatores.
Porém os avancos tecnoldgicos vieram a facilitar a aplicacao das pesquisas, com
a utilizacao de pesquisas administradas por computador e novos meios de

apresentar os estimulos aos respondentes.
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Sugerimos trabalhos que possam relacionar a conjoint analysis com outras
técnicas multivariadas. Por exemplo, a obtencao dos fatores mais importantes
pode ser obtida através da analise fatorial, podemos utilizar andlise de cluster
para agrupar os respondentes nao por caracteristicas socioeconomicas apenas,

mas sim por caracteristicas de preferéncia como os coeficientes de preferéncia.
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Apéndice 1- Conjoint Analysis tradicional, baseada em

notas e Postos no SPSS.

Como vimos no capitulo 4, o SPSS ¢é capaz de gerar as respostas de

conjoint analysis tradicional tanto por meio de notas quanto por postos.

O procedimento Conjoint do SPSS requer dois arquivos (dois bancos de
dados), o arquivo de dados, onde é especificada a nota ou posto que cada
consumidor atribui a cada tratamento/produto, e o arquivo de planejamento,
que consiste no conjunto de perfis de produto a ser avaliado pelos sujeitos e

devem ser gerados usando o procedimento de projeto ortogonal.
O planejamento ortogonal pode ser obtido partir do comando:
Data > orthogonal design > generate

Este comando permite a criacao de um experimento, onde de maneira
simples o software inclui os fatores e seus niveis, permite realizar experimentos
fatoriais completos e fatoriais fraciondrios de maneira a gerar experimentos
ortogonais, ou quase ortogonais. Permite também gerar casos para validacao e

simulagao.

A seguir podemos ver, como ficam as bases do planejamento(celular.plan)

e dos dados(celular.data) para o exemplo administrado em 4.1.3.
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celular.plano.sav - 5P55 Data Editor

File Edit WView Data Transform Analyze

Graphs

Utilities  Window Help

=J|8| B| o] =[k| & Fle ElElE T 2

| 18 : sistema

teclado sistema cor STATUS CARD var var
1 touch android branco Design 1
2 touch android preto Design 2
3 touch windows branco Design 3
4 touch windows preto Design 4
5 qwerty android branco Design 5
6 querty android preto Design 6
7 querty windows branco Design 7
8 qwerty windows preto Design 8
9
10
1
12
13
14
Figura 9- base de planejamento no spss para o exemplo do celular
celular.data.sav - SPSS Data Editor
File Edit View Data Transform Analyze Graphs Utilities Window Help
=|R18| | || |k 8l £l BaF sl
|2:1D |
D prefl1 prefl2 prefl3 prefl4 prefls prefl6 prefd7 prefl8 var
1 1,0 9,0 8,0 75 6,5 7.0 6,0 50 4.0
2
3
._1
5

Figura 10- base de respostas no SPSS para o exemplo do celular
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0 sergne s Dot M 55t Dt Eor_ I
'8 detergente_plan.sav - I8N or

File Edit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utilities Add-ons Window Help

SEHe M v~ Bl i F = 52 4
1: |
| Forma || Ingredientes || Marca || STATUS_ || CARD_ || var ||

1 liquido Sem Fosfato HATCO Design 1

2 liquido Sem Fosfato Genérico Design 2
3 | liquido Com Fosfato HATCO Design 3

4 liquido Com Fosfato Genérico Design 4

5 pa Sem Fosfato HATCO Design h

6 po Sem Fosfato Genérico Design B

T pd Com Fosfato HATCO Design 7

8 pa Com Fosfato Genérico Design 8

9

10

Figura 11- base de planejamento no SPSS para o exemplo do detergente

T ————————
detergente_data.sav [DataSet3] - 1BM SPSS Statistics Data Editor r ‘ ,
- —-—

File Edit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utilities Add-ons Window Help
)
B 535

| id " rank01 " rank02 " rank03 " rank04 || rank05 " rank06 " rank07 " rank08 " val
1 1 2 5 6 3 4 7 8

wilraf| =

Figura 12- base de respostas no SPSS para o exemplo do detergente

Para rodar a Conjoint analysis no SPSS, é necessdria programagao da

sintaxe para acessar o modulo CONJOINT.

O modelo geral da sintaxe para conjoint analysis no SPSS é;

CONJOINT [PLAN={* H

{'savfile']|'dataset'}

[/DATA={* 1]

{'savfile'| 'dataset'}
/{SEQUENCE}=varlist

{RANK }
{SCORE }
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[/SUBJECT=variable]

[/FACTORS=varlist['labels'] ([{DISCRETE[{MORE}]}]
{ {LESS} }
{LINEAR[{MORE}] }

{ {LESS} }
{IDEAL }
{ANTIIDEAL }
[values|['labels']])]
varlist...
[/PRINT={ALL** } [SUMMARYONLY] ]

{ANALYSIS }
{SIMULATION }
{NONE }

[/PLOT={ [SUMMARY] [SUBJECT] [ALL]}]
{ [NONE**] }

O comando comega com a introducao da base de planejamento e de
dados, através dos comando PLAN e DATA. Podem ser considerados datasets

abertos ou aruivos salvos em formato SPSS.

Depois é necessdria a identificacio de como os respondentes vao
classificar os tratamentos, SEQUENCE(sequencias), RANK(postos) ou
SCORES(notas). No exemplo do celular, utilizamos SCORES(notas)(figura9).
Entao neste caso as células irao receber as notas dos consumidores referentes a
cada tratamento(varidveis pref01 a pref08), variando de 1 a 8. Se fosse o caso de

postos, como no exemplo do detergente, podemos usar ou o comando

SEQUENCE, ou o comando RANK, se utilizarmos o comando SEQUENCE
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(figura 11) as varidveis pref0l a pref08 nao representariam um tratamento em
especifico, mas sim o posto que um tratamento qualquer receba. Por exemplo, se
o tratamento 3 foi o mais preferido, em pref0l o valor atribuido a célula
referente a um consumidor em especifico serd 3. Se Utilizarmos o comando
RANK, atribuimos as varidveis pref0l a pref08 se comportam da mesma
maneira que utilizando notas, ou seja pref0l representa o estimulol e prefO8

representa o estimulo 8, preenchendo assim o posto relacionado ao estimulo.

Em SUBJECT, iremos identificar o nome da varidvel na base de dados

(celular.data) que identifica os respondentes, no caso em especifico, ID.

O proximo passo é definir quais sao os fatores. Devemos lista-los e
classifica-los de acordo com a relacao esperada entre os fatores e ramnkings ou
pontuacoes. O padrao é identificar os niveis dos fatores como discretos, mas

também existem as classificacao linear, ideal e anti-ideal.

O subcomando PRINT permite-lhe controlar o conteido do output. Por
exemplo, se temos um grande numero de individuos, podemos optar por
limitar a  saida  para os resultados resumidos apenas, omitindo saida
detalhada para cada assunto. E possivel também escolher se a saida incluird a
andlise dos dados experimentais e os resultados para os casos de

simulagao incluidos no arquivo de planejamento.

O subcomando PLOT define os grédficos que irao sair no output. Assim
como no PRINT, também hd a opcao de um resumo dos resultados ou

agregando simulagoes e dados experimentais ou todos juntos.
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Para o exemplo administrado em 4.1.3, exemplo do celular, a sintaxe foi

elaborada da seguinte forma:

CONJOINT PLAN='C:\Users\Thiago\Documents\monografia\banco de
dados\celular\celular.plano.sav'
/DATA="C:\Users\Thiago\Documents\monografia\banco de
dados\celular\celular.data.sav'

/SCORES=pref0l to pref08

/SUBJECT=1ID

/FACTORS=

teclado (DISCRETE)

sistema (DISCRETE)

cor (DISCRETE)

/PRINT=SUMMARYONLY

/PLOT=SUMMARY .

E os resultados podem ser vistos pelo output do SPSS

Factor Model Levels Label

teclado d 2
sistema d 2
cor d 2

(Models: d=discrete, l=linear, i=ideal, ai=antiideal, <=less, >=more)

All the factors are orthogonal.

123



SUBFILE SUMMARY

Averaged
Importance Utility Factor
O teclado
45,00 | 1,1250 |———— touch
L 1 71,1250 ————| querty
—— sistema
35,00 | , 8750 |——— android
L1 - 8750 ———| windows
,—I COor
20,00 | | ,5000 |—— branco
L1 - 5000 ——| preto

6,6250 CONSTANT
Pearson's R = ,997 Significance = ,0000
Kendall's tau = 1,000 Significance = ,0003
SUBFILE SUMMARY
No reversals occured in this split file group.
Summary Utilities Summary Utilities
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androicl wincows touch opwerty
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Summary Utilities Importance summary
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Figura 13- Coeficientes de preferencia e Importéncia relativa para o exemplo do celular

Para o exemplo administrado em 4.2.4, exemplo do detergente, a sintaxe

foi elaborada da seguinte forma:

CONJOINT PLAN='C:\Users\Thiago\Documents\monografia\banco de
dados\detergnte\detergente plan.sav'
/DATA="'C:\Users\Thiago\Documents\monografia\banco de dados\
detergnte\detergente data.sav'

/SEQUENCE=pref0l to pref08

/SUBJECT=1d

/FACTORS=

Forma (DISCRETE)

Ingredientes (DISCRETE)

Marca (DISCRETE)

/PRINT=SUMMARYONLY

/PLOT=SUMMARY .

Os resultados do Output sao:

. Importance Values
Correlations® P

value Sig. Forma 28,571
Ingredientes | 57,143
Pearson's R 1,000
Marca 14,286
Kendall's tau 1,000 ,000

a. Correlations between observed and

estimated preferences
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Utility

Utility

0,251
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Summary Utilities
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Figura 14- Coeficientes de preferéncia
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