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O conhecimento das preferéncias dos consumidores é importante para otimizar o desenvolvi-

mento de projetos de produtos e servicos.

O presente trabalho tem como principal objetivo oferecer um instrumento de mensuracdo da
estrutura de preferéncia dos consumidores reais e potenciais de cursos preparatdrios para o
vestibular. Foi utilizada a metodologia de Analise Conjunta e de estimagao das funcées-utilidade
por meio de um modelo de regressdo com varidveis dummy. Foram entrevistados 131 (cento
e trinta e um) estudantes na cidade de Juiz de Fora — MG, com idade entre 17 (dezessete) e 22
(vinte e dois) anos de idade e que pretendiam prestar o vestibular. A partir dos dados obtidos da
Analise Conjunta pode-se verificar que o atributo de maior importancia relativa é o fator marca,
que apresenta cerca de 45% da preferéncia dos consumidores. Posteriormente, utilizando-se de
aglomeragado nao-hierdrquica os estudantes foram agrupados sequndo a importancia para prego,

carga horaria e marca.

Palavras-chave: Modelos de Regresséo, Andlise Conjunta, Preferéncia do Consumidor.

I. INTRODUCAO

O conhecimento das preferéncias dos consu-
midores é importante para otimizar o desenvolvi-
mento de projetos de produtos e servicos.

Por meio da segmentacao do mercado em
funcéo de variaveis comportamentais, oferece
ao analista dados acerca da participacao de
mercado de determinado produto.

O presente trabalho tem como principal ob-
jetivo oferecer um instrumento de mensuracgao

da estrutura de preferéncia dos consumidores
reais e potenciais de cursos preparatérios para
o vestibular. Ou seja, conhecer e compreender
a importancia relativa dos atributos no processo
de escolha por determinado curso.

Para isso serd utilizada a metodologia de
Anélise Conjunta e de estimacéao das funcoes-
utilidade por meio de um modelo de regressao
com variaveis dummy.
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2. METODOLOGIA

No presente trabalho, a coleta de dados ba-
seou-se em uma pesquisa exploratéria, confor-
me citado em Mattar, 1993.

O tamanho da amostra foi dimensionado
como se fosse uma amostra aleatéria simples
(AAS) com erro maximo de 8,5%; nivel de sig-
nificancia de 5%, p e g = 0,5 (considerando o
pior caso).

Foram entrevistados 131 (cento e trinta e um)
estudantes na cidade de Juiz de Fora MG, com
idade entre 17 (dezessete) e 22 (vinte e dois) anos
de idade e que pretendiam prestar o vestibular.

Por se tratar de um método de decomposicao
da preferéncia do consumidor, a Analise Conjunta
necessita da criagao de estimulos para os pes-
quisados. Foram definidos 3 (trés)

atributos com 3 (trés) niveis cada: valor da
mensalidade (R$ 150,00; R$ 200,00; R$ 250,00),
carga horaria semanal (32h; 36h; 42h) e marca
(marcal, marca2 e marca3). Dessa forma, obte-
ve-se um total de 27 (vinte e sete) perfis.

Visando solucionar o problema do nimero ex-
cessivo de cartdes, empregou-se o Planejamento
Fatorial Fracionario, descrito por Malhotra (2001,
p.555): “ (...) planejamentos empregados para
reduzir o nUmero de perfis de estimulos a serem
avaliados com a abordagem de perfil pleno”.

O software estatistico SPSS verséo 8, utiliza-

se do mdédulo Orthogonal Design como planeja-
mento fatorial fracionario. Por meio de arranjos
ortogonais eficientes, busca-se a estimacao de
todos os efeitos principais JOHNSON (1998).
Para este estudo foram obtidos um total de 9
(nove) estimulos ou cartdes para a aplicacao
junto aos pesquisados.

Cada entrevistado foi instruido a ordenar os
9 (nove) cartoes, de modo a refletir da maior
para menor intencao de escolha. O método de
estimacao utilizado foi o Método de Minimos
Quadrados, por meio do modelo de regresséao
com variaveis dummy MONTGOMERY(1992)
para cada individuo, que possibilita a estimagao
das fungdes-utilidade em nivel individual e pos-
teriormente em nivel agregado.

Os algoritmos transformam as entradas de
dados, definidos pelos postos atribuidos aos
cartdes, em uma matriz de varidveis dummy
onde a presenca de determinado nivel de atributo
é representado pelo algarismo 1(um) e sua au-
séncia é representada pelo algarismo zero (0). A
variadvel dependente é representada pelos postos
atribuidos aos estimulos, no presente estudo, os
numeros inteiros entre 1 (um) e 9 (nove).

Para ilustrar, a tabela 1 permite que se tenha
uma visdo da matriz resultante do processamen-
to dos estimulos e seus respectivos postos para
o entrevistado de nimero 1 (um).

TABELA 1 - Dados codificados para a regressao com variaveis dummy.

Cartdo|Posto|R$200,00| R$250,00 | R$300,00 | 32h | 36h | 42h | Marca 1| Marca 2 | Marca 3
1 2 0 0 1 0 0 1 0 0 1
2 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1
3 7 1 0 0 1 0 0 1 0 0
4 4 0 0 1 1 0 0 0 1 0
5 8 0 1 0 0 0 1 1 0 0
6 3 1 0 0 0 0 1 0 1 0
7 9 0 0 1 0 1 0 1 0 0
8 5 0 1 0 0 1 0 0 1 0
9 6 1 0 0 0 1 0 0 0 1

A importancia do atributo i é dada pelo intervalo de valores parciais (utilidades), entre os niveis deste:

I, = {MaxY,—Min Y}, para cada i




A participagdo de mercado de determinada
configuracdo de um produto, podera ser esti-
mada por uma outra analise de regressao linear,
dessa vez tendo como variavel dependente a
posicao deste produto em meio aos demais, e as
variaveis independentes as utilidades individuais
calculadas para cada nivel de atributo.

Quanto maiores as utilidades de cada nivel
dos atributos melhor sera a posigao no ranking

dos produtos, possibilitando estimar a parti-
cipacdo de mercado para cada combinacao di-

3. Resultados e Discussao

A tabela 2 mostra uma saida do moédulo de
Analise Conjunta (Conjoint Analysis), ja com as
utilidades calculadas para o estudante 1 (um) e
as respectivas importancias relativas que foram:
8% (oito por cento) para preco, 32% (trinta e dois

ferente, gerando tantos modelos quantos forem
o0 numero de perfis plenos.

A aderéncia do modelo pode ser verificada
analisando-se o R2 ajustado e os residuos do
modelo resultante para cada cartdo. Um alto
indice de determinacao e residuos com distri-
buicdo normal, varidncia constante e descor-
relacionados sugerem uma boa confiabilidade
do modelo. Neste estudo em especifico, serdo
gerados 9 (nove) modelos diferentes, um para
cada estimulo.

por cento) para carga horaria e 60% (sessenta
por cento) para marca. O grafico 1 permite que
sejam visualizadas as importancias relativas em
nivel agregado para cada atributo.

TABELA 2 — Importancia relativa e utilidade para o estudante n° 1

Importancia Relativa | Utilidade | Nivel do atributo
—-0,3333 R$ 150,00
8% 0,3333 R$ 200,00
0,0000 R$ 250,00
1,0000 32h
32% - 1,6667 36h
0,6667 42h
—3.0000 Marca 1
40% 1,0000 Marca 2
2,0000 Marca 3

GRAFICO 1 — Importancia relativa agregada
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A aderéncia do modelo obtido por meio da
Anélise Conjunta pode ser testada, conforme
exposto anteriormente, utilizando-se uma regres-
sdo linear multipla. A varidvel dependente sera
a posigao ou posto atribuido por cada estudante
para cada cartdo, e as variaveis independentes
serdo as utilidades obtidas para cada nivel dos
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atributos, no caso 9 (nove) variaveis. Este método
permite testar a confiabilidade da técnica, pro-
porcionando o grau de determinacao do modelo
(R,) e sua capacidade preditora do comportamen-
to dos individuos.

A Tabela 3 indica as saidas computacionais
dos respectivos estimulos.




TABELA 3: Modelos obtidos para cada cartao

Cartao| R2 ajustado |Durbin\Watson Funcao-modelo
C1 79,50% 2,006 f(c1) = 4,65 -0,963p, — 0,915¢, -,0929m,
C2 93,30% 2,117 f(c2) = 9,123-0,928p, -1,047¢c, -1,022m,
C3 93,20% 2,006 f(c3) = 4,668 + 0,977p, + 1,037p,-0,979¢c, -1,022m,
C4 95,90% 2,134 f(c4) = 4,946 -0,925p, -0,991¢c, + 0,966m, + 0,976m,
C5 92,20% 2,134 f(cb) = 4,946 -1,011p, -0,994c, -1,034m,
C6 96,70% 2,086 f(c6) = 5,203 + 1,075p, + 0,881p,-1,100 ¢, + 1,066 m, + 0,976m,
Cc7 93,80% 2,086 f(c7) = 5,203 -1,119p, + 0,949c¢, + 0,900c, -0,944m,
C8 93,60% 2,006 f(c8) = 4,826 -1,023 p, + 1,021¢, + 1,087¢,-0,978m, + 1,071m,
C9 93,00% 2,134 f(c9) = 4,946 + 0,989 p, + 1,075 p, + 1,009 ¢, + 1,006 c, -1,024m,

Destaca-se que a analise de residuos foi satisfatoria para os modelos obtidos para cada cartao.

4. CONCLUSOES

A partir dos dados obtidos da Analise Conjun-
ta pode-se verificar que o atributo de maior im-
portancia relativa é o fator marca, que apresenta
cerca de 45% da preferéncia dos consumidores,
ja que o atributo preco obteve 20% (vinte por
cento) e carga horaria 35% (trinta e cinco por
cento). Além disso, por meio das utilidades indi-
viduais foi realizada uma anélise de aglomerados
hierarquicos pelo método de Ward, que indicou a
existéncia de 3 (trés) segmentos de estudantes.
Posteriormente, utilizando-se de aglomeracao

nao-hierarquica os estudantes foram agrupados
segundo a importancia atribuida ao preco, carga
horaria e marca, cada conglomerado contando
com 15% (quinze por cento), 28% (vinte e oito
por cento) e 57% (cinglenta e sete por cento)
respectivamente dos estudantes. Estes dados
permitiram o estabelecimento de estratégias
diferenciadas para cada segmento de clientes,
0 que possibilitou a criacédo de cursos com confi-
guracoes especificas de acordo com as neces-
sidades dos estudantes.
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