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RESUMO

7

A oferta de valor € um fator importante para atagem competitiva de qualquer
organizacdo, mas em servicos complexos, caraaesstde organizagdes universitarias e
hospitalares, esse aspecto se reveste de uma amgartainda maior, em funcdo das
caracteristicas particulares desses servicos. Aagam competitiva relacionada aos servicos
complexos pode ser obtida a partir do conhecimelot® fatores que sao valorizados pelos
diferentes consumidores, e de como estdo posi@snazs principais Sservicos em um
determinado segmento de mercado a luz dessessfaleese sentido, o estudo tem por objetivo
desenvolver um método de andlise de posicionanwntpetitivo de servicos complexos que
concorrem entre si em um segmento de mercado, dms@aestrutura de preferéncia dos seus
consumidores, atuais e potenciais. Para comprongaeficacia, o metodo é aplicado em um setor
de ensino superior, mais especificamente, na andtigposicionamento competitivo de cursos de
graduacdo em administracdo. Os resultados mostnaen og método € adequado para o
posicionamento competitivo de servicos complexoscantribui para a melhoria do

posicionamento competitivo desses servicos comutoasalor percebido pelo mercado.

Palavras-chave: Posicionamento competitivo. Sesveponplexos. Estrutura de preferéncia.



ABSTRACT

The value offer is an important factor in the cotitpee advantage of any organization.
However, in more complex services, as those supfdie university and hospital grows in
importance due to the specific features of theseic®s. The competitive advantage related to
complex services can be obtained by being awafactbrs which are valued by consumers and
by understanding how the main services in a spenifirket sector are positioned in relation to
these factors. In that sense, this study aims aeldping a method to analyze the competitive
positioning of complex services which compete ajaine another in the given market sector.
This analysis is based on the structure of consshpgeference, either current or potential. To
prove its effectiveness, the method is applietheéchigher education sector, that is, the analysis
of the competitive positioning takes place in aifess administration graduation course. The
results show that the method is effective for tirapetitive positioning of complex services and it
contributes to the improvement of the competitovgtpning of these services based on the value

perceived by the market

Key-words: Competitive positioning. Complex sewwi¢&eference structure
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1 INTRODUCAO

As empresas, cada vez mais, enfrentam grandeBodegara sobrevirem e prosperarem
em um ambiente competitivo, 0 que torna imperativobtencdo de vantagens competitivas
frente aos concorrentes, a partir da adequacaopdmbitos e servicos as necessidades dos
consumidores.

A criacdo de valor baseada na estrutura de preferéos consumidores é a chave de
sucesso para as organizagfes voltadas para o meR@thnto, identificar qual € o conjunto de
atributos associados aos produtos e servicos quevaarizados pelos consumidores e suas
respectivas quantidades torna-se fundamental pargasicionamento competitivo favoravel.
Principalmente, em servicos complexos, caractesgzgitla forte interferéncia e interagdo do
consumidor, elevado tempo de execucéo, dificuldadese avaliar os resultados e elevado risco
associado ao processo de decisdo, dentre outrestasp

Portanto, foi proposto nesse estudo um método @késarde posicionamento competitivo

de servigos complexos baseado na estrutura degmefe dos consumidores, atuais e potenciais.

1.1 Problema de Pesquisa

O ambiente em que se inserem as organizacOes addavez mais competitivo, em
funcdo de avancos tecnoldgicos, mercados globakzashaior concorréncia e clientes mais
esclarecidos e exigentes. Para prosperarem neaswxt) as organizacdes tém que desenvolver
um posicionamento competitivo favoravel e obtertagens competitivas, ou seja, tém que
oferecer produtos e servigos de valor percebidaspgdnsumidores, de forma melhor que os seus
concorrentes.

A oferta de valor € um fator importante na obtengdé vantagem competitiva de qualquer
organizacao, uma vez que, o valor percebido etédaoaado com os atributos caracteristicos dos
produtos e servicos que influenciam a preferéngiaca@no consequéncia, a escolha do

consumidor. Mas, nos ultimos anos, observa-se wolaigio do setor de servicos na economia
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mundial (CARVALHO; PALADINI, 2005), justificando odesenvolvimento de estudos
especificos voltados ao setor.

Em servicos complexos, especificamente, caradtaréstie organizagbes universitarias e
hospitalares, por exemplo, esses aspectos se @evedt uma importancia ainda maior
(ALPERSTEDT, 2000). E o que Baldridge (1983) irltitde organizacées de “processamento de
pessoas”, nas quais 0s alunos ou pacientes samesamo tempo, insumos e resultados do
processo. A escolha por parte do consumidor engdela Instituicdo de Ensino Superior (IES)
ou hospital em que ira se tratar envolve um pracdssdecisdo complexo (RUST al, 2000),
em que o consumidor e paciente ponderam com migigdmusuas decisdes e analisam melhor os
elementos (ou atributos) componentes das respeafestas. Também, nessas circunstancias, os
consumidores e pacientes estdo fazendo investisiahlits em custos ndo-monetarios: buscando,
arriscando e investindo esfor¢o e tempo para t@thecisao correta, dadas as consequéncias de
risco que envolvem essa escolha. Portanto, redRakeet al (2001, p.79), “nessas situagoes,
qualquer empresa que melhore a equacao do valmerdando aquilo que o cliente deseja ou
reduzindo os esfor¢cos no processo de selecaoritardar esse valor”.

Fica claro, entdo, que o ponto de partida parasgédbde uma vantagem competitiva
relacionada aos servicos complexos pode ser dadaiado conhecimento dos fatores que sao
valorizados pelos diferentes consumidores, e deoaestéio posicionados 0s principais servigcos
em um determinado segmento de mercado a luz déstsess. Os modelos e técnicas de
posicionamento competitivo tradicionais, por sua,vedo estdo associados a um método
detalhado e operacionalizavel que permita a andéisaturada do posicionamento de um servico
em relagdo aos principais concorrentes, baseadsstnatura de preferéncia dos consumidores,
em um segmento de mercado alvo.

Por outro lado, uma dificuldade nesses servicogtexus, em funcao da intangibilidade,
interacdo e subjetividade intrinseca a sua naturalfen de outras caracteristicas a serem
descritas no item 2.1 desta pesquisa, consistedemtificar os atributos ou caracteristicas
particulares que definem a estrutura de prefer&wasaconsumidores associada a estes servicos.

Ha véarias maneiras de averiguar as preferénciascdoesumidores sobre um servico
complexo. Entretanto, questiona-los acerca desaescteristicas de valor, de forma direta,
incorre em dificuldades, pois ao se decidir sobprederéncia por um determinado servico, o

consumidor ndo considera a caracteristica, isoladsn mas o conjunto de caracteristicas,
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objetivas e subjetivas, que o servico contéem. Nessgexto, Campomar e Siqueira (1997)
apontam que esse € um tipo de decisdo, muitas, vegesonsciente e dificil de ser explicitado
pelo decisor. Portanto, evidencia-se a necessidadeiacdo de uma maneira capaz de estimar a
estrutura de preferéncia dos consumidores voltpdms esses servicos e, a partir disso, utiliza-la
para a analise de seus posicionamentos competitivos

Nesse sentido, o estudo buscou atender a seguergurppa de pesquisa: Como
estabelecer o posicionamento competitivo de sesvommplexos com base na estrutura de
preferéncia de seus consumidores, atuais e poighcia

Uma vez formulada a pergunta de pesquisa, foiiypelsgstabelecer os objetivos do

trabalho.

1.2 Objetivo Geral do Trabalho

O objetivo geral do trabalho é o desenvolvimento e método de andlise de
posicionamento competitivo de servicos complexas @pncorrem entre si em um segmento de

mercado, baseado na estrutura de preferéncia dessesumidores, atuais e potenciais.

1.3 Objetivos Especificos do Trabalho

Para consecucédo do objetivo geral foram estabeleds seguintes objetivos especificos:
— Definir um método estatistico para a medicdo dauest de preferéncia dos consumidores
de servigos complexos;
— Estabelecer a importancia relativa que os consuesd@tribuem a um conjunto de
caracteristicas e niveis particulares associaao seuvico complexo;
— Identificar grupos de consumidores que apresensamtera de preferéncia similar associada
a um servigo complexo;

— Estabelecer o desempenho de servicos complexobasenem atributos de preferéncia.
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1.4 Justificativa Teorica

No item 1.1, foi enfatizada a importancia de unganiza¢ao obter vantagem competitiva
em relacdo aos seus concorrentes, a partir de denta ale valor percebido em servigos
complexos. Para isso, € importante medir o impdo® seus atributos na preferéncia de seus
consumidores e, a partir disso, buscar um posimiento competitivo favoravel em relacdo aos
demais competidores nesses atributos.

Os modelos e as técnicas de posicionamento compeatdio estdo associados a métodos
estruturados e voltados para a oferta de valorcdasumidores de servicos complexos, o que
justifica a necessidade de estudos tedricos diradims ao assunto.

Algumas particularidades dos servicos complexosgxamplo das universidades e
hospitais, reforcam a importancia de se desenvatvesstudos especificos voltados para seus
aspectos particulares. Entre eles, o fato de gperimdo de prestacdo do servigco pode levar
varios anos para ser concluido, e tanto a necessitécial quanto o resultado final sofrem
influéncias ao longo do tempo que podem frustragxg®ctativas iniciais do consumidor. Além
disso, nestes servicos complexos existem atrilmutbgetivos que dificultam essa avaliacdo, além
da interferéncia dos consumidores durante todoooegso, causando um elevado impacto nos
resultados finais. Nesse contexto, as particuldesados servicos complexos consistem,
principalmente, na dificuldade em identificar seatsibutos de valor, em avaliar os seus
resultados finais, mesmo depois do servico preseda interferéncia dos consumidores, além
das trés caracteristicas inerentes aos servicos gemal, tais como intangibilidade,
inseparabilidade e variabilidade (COLOMBS® al, 2005, p. 21-22). Cabe ressaltar ainda que,
essas organizacdes, a partir dos servicos queapresiesempenham importantes funcbes na
sociedade, sdo promotoras do desenvolvimento desopmiadade mais justa e igualitaria e séo
considerados como propulsores  soOcio-econdémicos, stitgndo-se, portanto, em
responsabilidades fundamentais de um Pais ou nagéo.

Ainda, o posicionamento competitivo dos servicosnglexos, em funcdo do longo
periodo de tempo de execucdo que pode incorreendepda sua capacidade em oferecer esses
atributos de preferéncia dos consumidores, ndcaapsm momento de atrai-lo, mas durante todo
0 processo de prestacdo do servico, de forma a&&rA@nPor isso, € importante observa-los, em

diferentes estagios de evolugdo do processo, arasido que seus atributos de preferéncia
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podem variar ao longo do tempo, 0 que acabarigfénitedo em suas percepcdes e expectativas.
Dai a importancia de se estimar a preferéncia dosumidores desses servicos complexos, em
diferentes estagios de evolucdo e identificar eifsgs segmentos austersde preferéncia, ao
longo do tempo.

Segundo Hair (2005), as técnicas de andalise mulidas permitem o uso de duas ou
mais variaveis conjuntas como indicadores de unwaimedida composta sobre cada objeto em
estudo e, desse modo, permitem uma melhor com@ieelts fend6menos organizacionais. Em
funcdo disso, o autor afirma que elas tém sido amghte aplicadas na indlstria, no governo e
em centros de pesquisa académica, mas poucos edistotem as aplicacdes da estatistica
multivariada, oferecendo, apenas, uma discussaeitoal dos métodos estatisticos. Por meio do
uso de técnicas multivariadas € possivel identificdvalor” que cada consumidor associa as
diferentes caracteristicas do servico e, a paissog identificar grupos de consumidores
(clusterg cujas preferéncias sejam semelhantes. Mas, noslossvoltados a prestacdo de
servicos complexos, essa perspectiva é, aindappusdorada. Segundo Wittink e Cattap(id
SIQUEIRA, 1996), a maioria das aplicacdes das tasnmultivariadas esta voltada para bens de
consumo (59%), para bens industriais (18%), finen@%0), outros servicos (9%) e outras

aplicacdes (5%).

1.5 Ineditismo do Trabalho

Analisando a bibliografia que trata da analise dgigionamento competitivo, a partir de
Ansoff (1993), Oliveira (1991, 2001), Porter (199993) e Rustet al (2001), € possivel
identificar modelos e técnicas, tais como o ModidCompetitividade de Porter, as Técnicas de
Abell, Booz-Allen, Ciclo de Vida do Produto, Lorang@ Vancil, Matriz de Atratividade GE,
Matriz BCG, Matriz do Perfil do Negdcio de Arthur Dittle (ADL), Petrov e Shell, mas nenhum
deles esta associado a um método estruturado diseami® posicionamento competitivo,
aplicavel a servicos complexos cujo tempo de exaxéclongo e fortemente influenciado pela
interferéncia do consumidor.

Os aspectos gerais limitadores do modelo e técrdeaposicionamento disponiveis
incluem a falta de parametros para a definicdo tibutos utilizados na andlise de

posicionamento pela Técnica de ADL, a dificuldadeatribuicdo de pesos entre as diversas
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variaveis que compdem o modelo e a subjetividadegdstores na avaliacdo do desempenho,
podendo, em funcdo disso, ser tendenciosa. Esstadéu refere-se a Técnica Matriz de
Atratividade da GE, em que julgamentos sdo basead®pinides dos gestores, 0 que pode
levar a distor¢cdes em funcgéo dos diferentes irgesesnvolvidos; o foco da analise em nivel de
setor ou de negdcio e ndo na andlise de servigscapo de variaveis inadequado ao problema de
pesquisa, tais como: posicdo tecnoldgica relaistagio do ciclo de vida e perspectivas de
rentabilidade no setor, desconsiderando a perspedé andlise do cliente em relacdo aos
atributos e niveis de preferéncia.

Tornou-se relevante, entdo, o desenvolvimento de noétodo de posicionamento
multidimensional, voltado para analise competitilea um servico complexo, que levasse em
consideracéo a estrutura de preferéncia dos s&rerdes consumidores, definida a partir dos
atributos de valor percebidos, ao longo do temmseHrabalho buscou preencher essa lacuna,
marcada pela auséncia de atributos definidos pesdiae 0 valor percebido de servigos
complexos, ao longo do tempo, ao estabelecer dmi@s de preferéncia de consumidores em
diferentes estagios de evolucdo e utiliza-los papasicionamento competitivo desses servicos,

em segmentos de mercado alvo, em funcéo de seempleshos nesses atributos.

1.6 Contribuicdo Tedrica

De forma geral, o trabalho contribuiu para o deskmwento de um método integrado de
analise do posicionamento competitivo multidimenalale um servico complexo que incorpora
a percepcao de valor de cada consumidor e de gdgposnsumidores semelhantes associada as
diferentes caracteristicas objetivas e subjetivassdrvico, que compdem a estrutura de
preferéncia.

De forma especifica, a pesquisa contribuiu no dedeimento de uma técnica que
permite identificar a combinacdo 6tima das carétieas (atributos) que um servico complexo
deve ter e suas respectivas quantidades (nivaistiadas a preferéncia de diferentes grupos de
consumidoresdustery, em diferentes estagios do processo e de intere@d 0 servico e, a
partir disso, estabelecer acdes para o reposiciemangdo servico, tendo em vista a obtencéo de

vantagens competitivas.
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Além disso, a pesquisa estabeleceu um método die@i@mde desempenho de servigos
complexos que considera os atributos de preferéicidesenvolveu uma adaptacdo a Matriz
Importancia-Desempenho para andlise de posiciortamautidimensional.

O estudo contribuiu para a analise de posicionamdat servicos complexos que sdo
considerados concorrentes entre si em um segmentmetcado, mas também permitiu a
avaliacdo das implicacbes para as aclOes estraggilealas pelas escolhas alternativas de

posicionamento competitivo do servigo, em cada segomalvo.

1.7 Pressupostos do Trabalho

A formulacdo do posicionamento competitivo de sgrgicomplexos, cujo tempo de
execucdo é longo e fortemente influenciado peloswmidores, necessita da formulacdo dos
seguintes pressupostos:

— Um servico é avaliado pelas caracteristicas (ab#e niveis) que o compdem. Cada uma
dessas caracteristicas possui um “valor”, que quandcados representam a preferéncia do
consumidor pelo servico;

— Um servico apresenta caracteristicas subjetivdsetif de serem identificadas e que néo
podem ser avaliadas isoladamente, mas em conjanteatros atributos;

— Estimada a estrutura de preferéncia individualpaese possivel agrupar individuos em
segmentos contendo estruturas de preferéncia sambedh

— A estrutura de preferéncia representa a composiegoeferéncia do consumidor e pode ser
utilizada na analise do posicionamento competitig®servicos complexos que concorrem em

um mesmo segmento de mercado.

1.8 Escopo do Trabalho

O escopo do trabalho compreendeu a identificacdeddaitura de preferéncia dos
consumidores potenciais e atuais de servicos cowglesendo excluidos na estimacdo da
estrutura de preferéncia os densakeholders

A pesquisa investigou a preferéncia dos consunsdateais e potenciais em servigos
complexos. A perspectiva de andlise foi marcadauporcorte transversal, pois considerou a
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preferéncia desses consumidores, em um dado moméesse sentido, partiu-se do principio
gue os diferentes consumidores, em periodos deoteifgrentes, representam uma familia de
consumidores e que, portanto, ndo ha necessidadeodgpanhar o mesmo consumidor durante
todo o periodo de sua presenca e interacdo conrvigaseDe acordo com Pereirapud
KLUTHCOVSKY, 2005), apesar das limitag6es dos essunlansversais, como impossibilidade
de estabelecer a direcdo temporal das relacOestemdas, esses estudos tém sido muito
utilizados, uma vez que, consistem em um métoddaapimples, de baixo custo e objetivo na
coleta de dados.

O escopo da analise do posicionamento competitvaelstrito a analise de servigos
complexos que concorrem entre si em um segmentoedeado; ndo abordou as organizacdes
prestadoras desses servicos em sua totalidadeyermgue, nessas circunstancias especificas, a
decisdo de escolha do consumidor é estabelecida enmaifuncdo do desempenho do servigo

especifico de interesse do que da organizacao epos#dlio de servicos.

1.9 Estrutura do Trabalho

Este trabalho esté estruturado em seis capitaldsjndo a introducao.

O segundo capitulo refere-se a fundamentacéo sée@presentando as particularidades
dos servigcos complexos, os diferentes modelos réc# de posicionamento competitivo e a
analise dos mesmos frente ao método proposto pestaisa e, por ultimo, a andlise de valor.

O terceiro capitulo é destinado aos aspectos mégidos que norteiam o
desenvolvimento da pesquisa empirica.

O quarto capitulo apresenta uma descricdo do médedanalise de posicionamento
competitivo que foi desenvolvido nesta pesquisa.

O quinto capitulo descreve a aplicagdo do méetadaum servico complexo especifico,
apresentando uma avaliacdo global do método, dilipdade, seus pontos fortes e fracos,
suas limitagbes e resultados mais relevantes.

O dltimo capitulo refere-se as conclusfes do treabebmo um todo e apresenta algumas

sugestdes para futuros trabalhos nessa area.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

As organizagbes estdo, cada vez mais, sendo egpast®vos desafios advindos de
mudangas competitivas, que impdem as empresas npwsgionamentos estratégicos,
resultantes da diferenciacédo de seus servicoderta de valor aos seus consumidores, tendo em
vista a obtencéo de vantagens competitivas fregea@ncorrentes.

Esse contexto tem levado as organizacfes a peecelseimportancia de diferenciarem
seus produtos e servicos em relacdo aos seus cemtesr e, desse modo, a buscarem uma
vantagem competitiva sustentavel a partir de uregatle valor para os clientes.

Um problema comum no setor de servi¢os, especiadmam servicos complexos, em
funcdo de sua natureza intrinseca de subjetividatiferéncia do consumidor e longo periodo
de execucéo, é identificar o conjunto de caratiessparticulares que definem a preferéncia aos
consumidores, ao longo do tempo, e avaliar o desehtp desses servicos a luz dessas
preferéncias.

Nesse capitulo, portanto, buscou-se abordar tnéssteelevantes ao problema de pesquisa
e que fundamentaram a proposta de pesquisa: senogaplexos, posicionamento competitivo e,
por ultimo, a proposicéo de valor.

Na parte que trata dos servicos complexos, buss@atscterizar suas particularidades e
ressaltar a importancia de estudos especificosadadt para a oferta de valor dos seus
consumidores finais, atuais e potenciais.

Na parte relacionada ao posicionamento competpnarura-se apresentar modelos e
diferentes técnicas de analise de posicionamentatizando suas peculiaridades e limitacdes.

A Ultima parte, que trata de valor, apresenta pe@es gerais relacionados ao tema, além
das diversas perspectivas de analise acerca dogt@srde valor, que serviram de referéncia para

a definicdo dos atributos relacionados a estrutanareferéncia de um servigo complexo.

2.1 Servigos Complexos

Na literatura podem ser identificados diferentescedos associados ao servigo. Carvalho

e Paladini (2005, p. 332) apontam que servico fésoltado gerado por atividades na interface



27

entre fornecedor e cliente e por atividades inted@fornecedor para atender as necessidades do
cliente”. Seguindo o mesmo entendimento, GadrePl2@. 31) afirma que um servico esta
associado a uma “mudanca na condicdo de uma pessd@ um bem pertencente a um grupo
econbmico, que vem a baila como resultado da afiedle outro agente econdmico, por acaso
prévio, ou seja, solicitacdo da pessoa ou ageotdatico anteriores”. De forma complementar,
associando o servico ao produto, Kotler e Armstr@fip5, p. 455) sugerem que 0 Servigo €
“toda a atividade ou beneficio, essencialmentengiteel, que uma parte pode oferecer a outra e
gue nao resulte na posse de um bem, podendo astaidigada a um produto fisico”.

Ao ressaltarem sua importancia, Lovelock e Wri@ft0@) e Carvalho e Paladini (2005)
afirmam que a participacdo do setor de servicogamomia vem aumentando nas ultimas
décadas. “Essa evolucdo tem gerado uma participag@eente do setor de servicos no PIB
mundial. Observa-se que o numero de empregos gepalo setor de servicos cresce a taxas
maiores do que nos demais setores da economia” V@ARO; PALADINI, 2005, p. 332).

O termo servico complexo associado ao servico @tifd®do em varios estudos
especializados, voltados ao entendimento do sema® areas da saude e educacdo. Cabe
destacar, na area da saude, os estudos desensghdd®ussault (1992), Einloft (2004), Lussi
(2007) e pelo Ministério da Saude (2001) e, na &eaaeducacdo, por Baldridge (1983),
Froemming (2001) e Torres (2004).

No contexto da saude, Dussault (1992) e o Minstéia Saude (2001) associam a
complexidade a multiplicidade de interesses, porese conflitantes, relacionados aos
consumidores, agentes prestadores do servico egestesse servico. Nesse sentido, defendem
gue todos os interesses deveriam estar subordinaketusivamente, aos interesses dos
consumidores. Da mesma forma, Saracapod LUSSI et al 2007) enfatiza a necessidade de
priorizar os interesses dos consumidores, estab@eajue o servico de saude € complexo, uma
vez que, deve se ocupar de todos os pacientesgdemarslo a singularidade de cada um.

Em Einloft (2004), a complexidade desse servi¢casisba na prestacdo de um servigco que
atende a mdultiplas dimensdes de qualidade, em duthg& sentimentos confusos e diversificados

que os pacientes apresentam.

O fato € que o paciente é um cliente que, se ivessolha, ndo desejaria nunca utilizar
o0s servigos de saude. Os sentimentos dos pacmrdaeso em tratamento hospitalar séo
véarios e confusos: medo do desconhecido e do desfeaiva por ter tido seus planos
interrompidos, dor, frustracdo, apreensdo e imp@érE ai que reside a beleza e o
grande desafio de se prestar a ele um servigco diédgde em todas as dimensdes
(NOGUEIRA, apudEINLOFT, 2004, p. 43).
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No contexto da educacéo superior, a complexidatie associada, segundo Canterbury
(apud TORRES, 2004), ao risco, dado pela incerteza ddapeu ganho que pode ocorrer na

transacdo. Para Torres (2004), a complexidade sendancao de suas dimensoes:

a primeira esta relacionada com a sua fun¢édo ¢emredo dos recursos humanos com
formacdo superior especializada os quais, por meiseu desempenho profissional e
social, sdo os agentes nucleares do desenvolvintentmdo o tecido econdmico; a

segunda dimensdo refere-se a capacidade do Engiperi@ para satisfazer

positivamente as expectativas de valorizagdo pkssgmofissional dos diplomados.

Estas duas dimensdes cruzam-se de forma evideate,importa ter presente que a
satisfacdo pessoal dos diplomados ndo implica, ssadgemente, que a formacgéo
recebida possa, de forma visivel, contribuir padesenvolvimento global da sociedade,
em geral, e do tecido econémico, em particulara Raie isso aconteca, é fundamental
que as graduacdes correspondam as necessidadegyaties econdmicos, quer em
nuamero de diplomados quer em especializacbes sbttdaompeténcias dominadas

(TORRES 2004, p. 84)

Froemming (2001) utiliza a expresséao servico corplea educacao para caracterizar as
multiplas interacbes que se estabelecem ao longerdpo, dado o tempo de permanéncia do
aluno na instituicdo. Assim, “nas instituicdes exuii@nais, 0s encontros de servigcos envolvem
varios publicos e ocorrem em um espaco de tempdorgado, o que evidencia uma
complexidade de relacbes maiores” (FROEMMING, 2@174). Alem disso, a autora utiliza o
conceito desenvolvido por Johnson e Zinkhapufil FROEMMING, 2001) para elucidar a

complexidade associada a educacao.

A complexidade refere-se ao nimero de etapas neg$so € ao nivel de julgamento
exercido durante o processo. Neste sentido, o atdsu pode ser incapaz de julgar,
efetivamente, a qualidade do servigo ou qualqueéwe, julgando, apenas, o resultado
final, uma vez que, este tipo de servigo requemiral de conhecimento da profisséo,
que nem sempre o cliente dispde e o consumidonderé durante o processo a atentar
a quesitos que o auxiliem na avaliagdo (JOHNSONKHAM apud FROEMMING,
2001, p. 49).

Desse modo, 0s servicos complexos apresentamedstichs particulares associadas aos
seus respectivos contextos. Baldridge (1983) cleatancdo para o fato de que os consumidores
estdo associados a organizacdes de processamastquais oS consumidores sao, a0 mesmo
tempo, insumos e resultados do processo. Bustl (2000) enfatiza o processo de decisédo
complexo por parte do consumidor, nessas circucisgnque o leva a ponderar mais suas
decisOes e a analisar melhor os elementos (owttsiocomponentes das ofertas.

Além destas, outras caracteristicas particulares sByvicos complexos podem ser

destacadas:
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dificuldade na identificacdo dos atributos e camdsticas particulares que definem a estrutura
de preferéncia dos consumidores associada a emt@sos, em funcdo da subjetividade
intrinseca a sua natureza. Esses atributos comgspoao que Lovelock e Wright (2002, p.
76) intitulam de “atributos de confianca, cujasacégristicas do produto, os clientes podem
nao conseguir avaliar mesmo depois da compra euswis No ensino superior, por
exemplo, os altos indices de desisténcia e abardtmnalunos (com uma evasédo média de 40
%, segundo dados do MEC/INEP, 2006), principalmentes primeiras fases do curso,
mostram que essa decisdo da escolha pelo cursesgrsr reafirmada pelo aluno a cada
semestre, 0 que leva as IES a terem que analisatribstos de preferéncia ao longo do
tempo de duragdo do curso e ndo, apenas, na estkiatrada do aluno. Nesse sentido, a
oferta de valor pelas IES ndo deve se restringia@acdo dos alunos, mas estar voltada,
também, para a manutencdo desse aluno no cursoippfmente, nas IES em que o numero
total de alunos esta decrescendo. J& em organgzho8pitalares, principalmente privadas, o
retorno do paciente ao hospital depende de suaiémpia anterior.

elevado periodo de tempo que pode incorrer nessstagfo do servico, alterando as
expectativas e necessidades iniciais do consumiiocaso do ensino superior, por exemplo,
a frequéncia do contato com o aluno é bastantesajeima vez que, os alunos freqiientam as
aulas diariamente e por varias horas, em um perged@uatro anos, em média. Esses
aspectos criam um vinculo maior entre o consumédar prestadora do servico, mas, por
outro lado, elevam o nivel de exigéncia do consam@&mudam sua percepcao de valor do
consumidor, isto €, seus atributos de preferéncia.

dificuldade em avaliar os seus resultados finaissmo depois do servico prestado. De
acordo com Rusgdt al (2001), estes servicos sao dificeis de serenmsaeal e seria dificil um
consumidor testar varias organizacdes dessa nafuaates de fazer sua escolha definitiva.
Por isso, sua decisdo enfrenta medos muito petéisieperda de tempo, dinheiro, insatisfacéo
e impossibilidade de reverséo do processo, daéo caater duradouro;

elevada interferéncia e interagcdo do consumidoardartodo o processo, causando um
elevado impacto nos resultados finais. Esses cddsues, nessas circunstancias, sao
considerados co-responsaveis pelos resultadososbtAssim, os consumidores objeto de
suas acdes, sdo, a0 mesmo tempo, agentes e peciaeies e fins dos resultados que a
organizacao deve alcancar (ALPERSTE&RI, 2006).
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- Além dessas caracteristicas exclusivas, 0s sercgogplexos tém caracteristicas inerentes
aos servicos em geral, tais como intangibilidadeseparabilidade, variabilidade e
perecibilidade (COLOMBQet al, 2005, p. 21-22). De acordo com Carvalho e Pailadi
(2005, p. 334-335), essas caracteristicas estaciorhdas, respectivamente, a abstracdo do
servico, ao fato de serem produzidos simultanea @ o consumo, e a imprevisibilidade
e heterogeneidade que permeiam as acles, reagpestativas e as situacdes pessoais nos
servicos. A perecibilidade refere-se a impossiadel de estocar os servicos ndo consumidos,
levando-os a extincdo. No caso especifico do ersmiperior, vagas ndo preenchidas em um
curso, por exemplo, ndo poderiam ser estocadasomango, implicariam em perdas.
Considerando que esse servico tem, em principenaspdois momentos para a oferta, que é
feita por meio das matriculas, ocorridas a cadaesgm e pelo fato de ter poucas
oportunidades de “venda”, a oferta deve ser bemefdda, a fim de se obter os resultados
esperados.

Em relacdo ao processo de compra, em servicos eroy)l os consumidores estado
fazendo investimentos altos em custos ndo-monstdrscando, arriscando e investindo esforgo
e tempo para tomar a deciséo correta, dadas asqi@ias de risco que envolvem a escolha
(RUST et al, 2001). Portanto, nessa situacdo, o consumidabaasendo mais criterioso e
avaliando melhor as alternativas antes de escallgere Ihe oferece a melhor proposta de valor.
“Os consumidores pensam muito mais ao decidir-seupo curso universitario do que para
comprar pao ou deixar o carro no lava- rapido” (R@HILL, 2003, p. 152)Portanto, torna-se
importante ressaltar a complexidade que envolveooeggso de escolha de um servigco complexo

e a importancia da oferta de valor como fonte tkrehciacio e vantagem competitiva.

As compras complexas, como a escolha de um curserisyy sdo auto-expressivas,
feitas com pouca frequéncia, envolvem um risco maapresentam diferencas
significativas entre as opgoes, porque o compradbe muito pouco sobre aquilo que
esta adquirindo, e a avaliagdo nao é imediata.é\dificil imaginar o estresse pelo qual
passa o comprador ao ter que decidir sobre algocgusara forte impacto futuro. De
fato, além da formacé&o da carreira profissiondléaisao influenciara na moldagem do
ciclo de amizades, no carater e na forma comorwale posicionara diante dos desafios

da vida (COLOMBO#et al., 2005, p.25)

Na escolha de um servico complexo, o consumidardaee fazer a opcao por apenas um
fornecedor, diferentemente de outras situacfe®aPr@ nas quais o consumidor pode ter varias

fontes de fornecedores para um mesmo produto eicgez nado ficar dependente de uma so
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opcdo. Esses servicos estdo associados a um “prddutompra comparada” (CHURCHILL,
2003, p. 234), para o qual o consumidor despendio nasforco, comparando-o com as
diferentes alternativas de oferta, até escolher delas. Uma das razdes para isso é que as
consequéncias de um erro sdo maiores, relativaraesteutros tipos de compra. Por isso, nesse
caso, as organizacOes prestadoras desses servegisam diferenciar sua oferta, criando um
“pacote Unico” de vantagem competitiva, baseadatibutos de valor para os clientes ou sua
estrutura de preferéncia, que seja efetivament&autial dentro do segmento em que atua.

O processo de escolha por um servico complexoersterao que Diast al. (2004)
classifica como “compra de valor”. Para entendéxdhor é (til apresentar o quadrante que a
distingue dos demais tipos, conforme descrito gnaré 1:

Risco maior
Compra de valor. Compra ocasional
Grande envolvimento Grande envolvimento
Maior tempo na pesquisa de Marcas mais conhecidas
produto, preco e marcas Depende das condi¢des de mercado
Compra planejada e/ou disponibilidade financeira
Envolve mais pessoas na decisdo| Compra com ciclos definidos .
Menor Maior
Experiéncia |Compra esporadica Compra rotineira: Experiéncia
Exige um pequeno envolvimento | Pequeno envolvimento
Pouco conhecimento das marcas | Marcas ja conhecidas
Maior tempo com pesquisa de pre( Pouco tempo com avaliagédo das
e marcas alternativas
Menor freqiiéncia de compra Maior frequiéncia de compra
Risco menor

Figura 1 — Tipos de compra (DIA& al., 2004, p. 82).

De acordo com Diast al (2004), as situacfes de compra interferem nasshe estagios
de processo de compra, pois enquanto na compraeirati o cliente chega quase
instantaneamente a decisdo de compra, a compr@atgeompra planejada) pode demorar, pois
o cliente se informa, avalia, busca mais informagGauda de predisposicdo em relacdo a
determinada marca ou produto, até que finalmermteilg® os interesses dos outros participantes
da decisdo e se sinta confortavel para se decitr mparca, condicbes de pagamento e outros
aspectos associados a compra (estrutura de preggrén

Uma classificacao similar é apresentada por CHu(@003, p. 152-153) ao tratar dos

tipos de tomada de decis&o: rotineira, limitadéemesiva.
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Da mesma forma, o processo de escolha por umgeetamplexo pode ser explicado
pelo que Churchill (2003, p. 153) classifica conipd de decisdo extensiva”. Segundo essa
abordagem, a tomada de decisdo envolve consideafivelade de pesquisa e de compra e,
portanto, um investimento significativo de tempesérco. Geralmente, é utilizada em processos
de compra complexos, caros, pouco conhecidos mdaaimuito significativos para 0s
consumidores.

Esse tipo de decisdo envolve a comparacdo desvdlternativas que sdo avaliadas de
acordo com a estrutura de preferéncia dos consuesid®esse modo, “cabe as empresas que
atendem consumidores empenhados em buscas exteqsmporcionar valor na forma de
mensagens demarketing que comparem varias alternativas de acordo comatdbutos
importantes” (CHURCHILL, 2003, p. 153).

De acordo com Engelt al (1995, 2000, 138-139), os “critérios de avaliagadiculares
usados pelos consumidores durante a tomada dédeldpendem de varios aspectos”:

— influéncia situacional: esse fator (relacionado @ntextos variados), geralmente, tem
influéncia na importancia do critério de avalia¢c@®mrtanto, em algumas circunstancias,
alguns critérios de avaliacdo podem ser mais safiaio que outros;

— similaridade de alternativas de escolha: referassdiferentes formas de comparabilidade das
alternativas de compra entre as quais os consuesidescolhem, ou seja, as alternativas
podem ser similares ou muito diversas entre siigdecentre viajar ou trocar de carro com o
recebimento do décimo terceiro, por exemplo). Allaiidlade serd maior entre alternativas de
escolha nas decisdes sobre que marca comprar dentuona categoria de produto. Desse
modo, decisdes que envolvam alternativas ndo-c@weisr podem exigir que o consumidor
use mais critérios de avaliagdo abstratos duramrieabacdo de alternativa pré-compra, tais
como: necessidade, divertimentstatus Ainda, a dependéncia dos consumidores em relacéo
ao preco durante a tomada de decisdo pode sedafetda similaridade das alternativas de
escolha, em outras palavras, 0 preco torna-se im@grtante, geralmente, na auséncia de
diferenciacéo significativa de produto;

— motivacao: os consumidores podem ser orientadosirparmotivacdo utilitaria ou hedonista.
Cada uma delas determinara um tipo provavel dériadt de avaliacdo no processo de escolha
do produto. Motivagdo utilitaria pode levar a im@ocia do atributo preco, enquanto

motivacdes hedonistas podem levar a consideracéiatle por exemplo;
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— envolvimento: de modo geral, quanto maior for oodvimento do consumidor com a deciséo
(dado pelo nivel de importancia ou interesse qaensumidor confere a determinado produto
ou situacdo de compra) maior sera o numero deiodtde avaliacdo utilizados na anélise de
alternativa pré-compra;

— conhecimento: quanto mais bem informados estivagm@onsumidores, mais conhecimentos
eles tém das dimensdes Uteis para a comparacaftetastivas de escolha. Os “consumidores
novatos” sdo muito mais suscetiveis as influéneiernas que tentam moldar os critérios
individuais utilizados durante a tomada de decig&ipor isso que, muitos clientes se baseiam
fortemente na imagem da marca ou na recomendacgaotides pessoas, quando nao dispbéem

do conhecimento necessario para avaliar diretangeqtmlidade do produto.

A variedade de aspectos que influenciam os crgéde avaliacdo torna relevante a
identificacdo dos atributos que realmente sdozatlbs pelos consumidores para avaliar os
servicos complexos e sua utilizacdo na diferenoiagéoferta, tendo em vista a obtencdo de um

posicionamento competitivo favoravel e sustentavel.

2.2 Posicionamento Competitivo

O posicionamento competitivo de uma organizacéereee a declaracdo dos mercados
em que ela ird competir e a vantagem diferenatd, &, como ela ird competir. Trata-se de como
os clientes percebem as ofertas alternativas ncauer comparadas as outras. As posicdes
competitivas mais sustentaveis, entdo, sdo agustagjue os clientes reconhecem que um
fornecedor ou produto é aquele que eles preferemqupcsatisfazem mais as suas necessidades
(HOOLEY et al, 2001). Esse entendimento é essencial tambénomtexto educacional, uma
vez que o setor enfrenta uma elevada competitieidadcando cada curso a oferecer um produto
de valor percebido aos clientes, de forma melhoe @8 concorrentes, como meio de
sobrevivéncia. Desse modo, um curso tem que bugoar posicionamento competitivo
sustentavel como fonte de vantagem competitiva,uemsegmento de mercado, baseado na
estrutura de preferéncia dos seus clientes alvo.

Kotler (1998) entende que posicionamento competiiw ato de desenvolver a oferta e a

“imagem da marca’, de maneira que a organizacapeocua posicdo competitiva distinta e
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significativa nas mentes dos consumidores. Btad (2004) também afirmam que a imagem de
uma marca esta associada ao posicionamento da mesmeante do consumidor, ao comparar e
avalia-la em relagdo as marcas concorrentes.
O principio essencial do posicionamento competiéivque ele esta preocupado em como
os clientes em diferentes partes do mercado percelse concorrentes, produtos/servicos e
marcas, podendo ser aplicado a qualquer um deésasiveis (HOOLEet al, 2001):
— empresas: 0 posicionamento € baseado na identmadebida das diferentes organizagbes
concorrentes;
— produtos e servicos: aplica-se ao produto, comparancom produtos concorrentes. Um
curso, por exemplo, se enquadraria nesse nivelase;
— marcas: analisa-se a identidade de uma determimadza em relacdo as outras do mesmo

género.

Em uma abordagem ampla, o posicionamento competjiode ser visto como o
resultado de tentativas da organizacdo de criaratitiacdo efetiva competitiva para seus
produtos e servigos ou marca.

E importante mencionar, ainda, que o posicionamegoum produto (ou Servico)
comporta dois aspectos complementares: a idengifica a diferenciacdo. A identificacdo esta
relacionada a categoria a que o produto € assonmduoaginacdo dos consumidores, ou seja, ao
seu universo de referéncia. A diferenciacdo camsésh uma ou varias caracteristicas que o
distingue dos outros produtos da mesma categasiaeX®mplo, “a marc®errier é identificada
como uma agua gaseificada; diferencia-se das cegsEsicialmente pela sua origem francesa e o
seu preco elevaddBROCHAND et al, 2000, p. 140).

2.2.1 Diferenciacdo da Oferta

Diferenciacdo, para Kotler (1998), significa o ale desenvolver um conjunto de
diferencas significativas e valorizadas pelo cbemqara distinguir a oferta da organizacédo das
ofertas de seus concorrentes. Em um setor convpetitichave para a vantagem competitiva é a
diferenciacéo de produto (DIAS al., 2004).
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Uma instituicdo pode diferenciar sua oferta de adwale seus concorrentes com base em
cinco dimensdes (KOTLER, 1998):
— produto: caracteristicas, qualidade de desempentadidade de conformidade, durabilidade,
confiabilidade, facilidade de conserto, estilo sigie;
— servicos: facilidade de pedido, entrega, instalag@mamento do consumidor, orientacdo do
consumidor, manutencéo e conserto e servi¢cos dsjers
— pessoal: competéncia, cortesia, credibilidade,iabitiflade e resposta ao consumidor;
— canal: cobertura, experiéncia e desempenho;

- imagem: simbolo, midia escrita e audiovisual, aferase eventos.

Diaset al (2004) concorda que a adocao dessas dimensdeiggue o produto alcance
a lideranca de mercado e crie vantagem compegtiwalor para o cliente, mas acrescenta a essa
relacdo a dimensao “preco ou vantagem de custergasel”, que decorrem de especificacbes
exclusivas de produto, protegidas por patentes,pmcessos de producdo e distribuicdo
diferenciados em custo, e que ndo podem ser fatiénwpiados.

Na pratica, no processo de escolha de um produigrde ndo avalia cada caracteristica
(ou atributo) do produto, de forma isolada, mas sisgolhe o produto em fungdo de um conjunto
(ou “pacote”) de atributos da estrutura de valar gle percebe que esse produto contém quando
comparado aos demais concorrentes. Nesse sentigca pela vantagem competitiva deve ser
dada a partir de um desempenho superior em rekgsi@rincipais concorrentes com base na
estrutura de preferéncia dos clientes e ndo ebutds ou beneficios isolados.

Esse entendimento € corroborado por Levitt (1986)welock e Wright (2002, p. 211),
ao integrarem aquelas diversas dimensfes no cordeitproduto ampliado ou suplementar”.
Para os autores, 0 posicionamento podera ser falora medida em que a instituicdo conseguir
adicionar valor ao produto (ou servico) basicorefendo aos seus clientes um “pacote de
beneficios” diferenciados que excedam as suas &tp@s normais. Lovelock e wright (2002),
advertem, contudo, que esses aspectos de difegg@ac@ependem de um contexto maior,
podendo variar em funcéo de diferentes segmentotedesados e circunstancias temporais.

Além disso, Kotler (1998) alerta que nem todasifesahcas sdo significativas ou valem

a pena. Cada diferenca tem o potencial de gerémscpsra a instituicdo, bem como beneficios
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para o consumidor. Serd compensador estabelecer difer@nca quando ela satisfizer os

seguintes critérios:

— importancia: uma diferenca deve criar um benefadtamente valorizado por um numero
significante de clientes;

— distintividade: a diferenca néo pode ser imitadaxe@lhor desempenhada por outros;

— superioridade: a diferengca deve providenciar umaeina superior para o cliente obter o
beneficio em questao;

— comunicabilidade: a diferenca deve ser capaz deoseunicada para clientes e ser entendida
por eles;

— acessibilidade: os clientes- alvo devem poder pagjardiferenca;

— rentabilidade: a diferenca permitira uma rentahdiel a instituic&o.

Muitas empresas introduzem diferenciacdes que rfakia um ou mais desses critérios.
Por isso, torna-se fundamental identificar o quecl@ntes estdo valorizando no momento de
decidir pelas fontes diferenciadoras competitiedesviantes para criar uma diferencga significativa
(KOTLER, 1998).

Em relacdo ao numero de beneficios a serem ofest&tbtler (1998, 1999) afirma que
muitas empresas defendem a idéia de promover apemdsneficio para o mercado-alvo. Os
autores que defendem esse principio acreditam gde marca deve escolher um atributo e
promover-se como “ndimero um” naquele atributo. @sigionamentos “ndmero um” mais
comumente promovidos sédo: melhor qualidade, malborico, preco mais baixo, melhor valor,
mais seguro, mais veloz, mais customizado, maigezoente e tecnologia mais avancada.

Contudo, nem todos os especialistas e métodosomam que o posicionamento de
beneficio Unico é o melhor. Mais beneficios podemrecessarios se duas ou mais empresas
estiverem divulgando ser as melhores no mesmautdriblesses casos, a identificacdo e oferta
da combinacdo 6tima dos atributos ou beneficioprdferéncia dos clientes torna-se essencial
para a obtencdo de uma vantagem competitiva.

Em relacdo ao numero de beneficios a serem adotiadier (1998) adverte que, a
medida que as empresas aumentam o0 numero de g@efbsuas marcas, correm 0O risco de
serem desacreditadas e de perderem um posiciomanodar. Sugere, entdo, que uma

organizacao evite quatro grandes erros de positient:
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subposicionamento: quando os clientes tém apeg&sidagas sobre uma instituicdo ou seus
produtos;

superposicionamento: quando os clientes tém unia lidditada sobre a organizacédo, marca
ou produto;

posicionamento confuso: mensagens freqlentementadas ou contraditérias podem
simplesmente confundir clientes sobre o posiciomaméa organizagao;

posicionamento duvidoso: as reivindicagfes feitda prganizacéo, produto ou marca podem

simplesmente ndo serem aceitas, independentengesd® ©u n&o verdadeiras.

Portanto, tdo importante quanto definir um posiaioanto favoravel é comunicé-lo aos

clientes alvo.

2.2.2 Qualidades de um Bom Posicionamento

Na escolha por um bom posicionamento Brochetnal. (2000) sugere quatro qualidades

principais: a simplicidade, a pertinéncia, a orddjolade e a credibilidade.

simplicidade: um posicionamento tem mais chancesedenpor ao consumidor se for claro e
simples, ou seja, fundamentado em um pequeno nudercaracteristicas funcionais ou
simbolicas do produto. E preciso evitar os posiinentos do tipo “todas as qualidades para
todos”;

pertinéncia: um posicionamento sé € pertinenteos@gponder as expectativas relativamente
importantes dos seus potenciais consumidores;

credibilidade: um posicionamento sé tem possibilidde se impor se for credivel, isto é, se
nao estiver em contradicdo com as caracteristegsatiuto em questdo ou com a imagem da
marca sob a qual é vendido;

originalidade em relagdo a concorréncia: o idepbsgicionar-se em um “espac¢o vago” do
mercado, ou seja, em expectativas ainda néo s@ssfpelos produtos concorrentes. Em
outras palavras, é preciso posicionar-se a patunda qualidade em que a instituicdo é Unica

ou na qual se possui um grau superior ao da c@ETEDa.
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Na esséncia, 0 posicionamento trata de entendeio amnclientes avaliam ofertas
alternativas no mercado e construir estratégiasrguelam aos clientes como as ofertas da

organizacao diferem de maneiras importantes dagjdelaoncorrentes existentes ou potenciais.

2.2.3 Estratégias de Posicionamento

Para escolher uma posicéo, as organizagdes podsar atkios diferenciados, de acordo
com as alternativas apresentadas por Kotler (19989), Lovelock e Wright (2002) e Wind
(1982):

— posicionamento por atributo: associar o produtena garacteristica especial valorizada pelo
consumidor;

— posicionamento por beneficio: associar um produtmnabeneficio especifico esperado pelo
consumidor;

— posicionamento por uso/ aplicagcéo: associar o pocaini uso ou aplicacao;

— posicionamento por usudrio: associar um produtosadrio ou classe de usuarios;

— posicionamento por concorrente: identificar o ptodisando um concorrente como ponto de
referéncia;

— posicionamento por categoria de produto: associgroduto com outros de uma classe de
produtos similares;

— posicionamento por qualidade/ preco: usar o prodatoo argumento de qualidade superior.

A maior qualidade é refletida em mais caractedste/ou mais servicos.

Segundo Lovelock e Wright (2002), as organizacogstalmente, adotam uma
combinacdo entre essas abordagens ou estratégigostigonamento. O mais importante,

ressaltam os autores, € enfatizar as vantagenssioue as diferenciam de seus concorrentes.

2.2.4 Uma forma de Identificar os Concorrentes

Os concorrentes mais diretos de uma instituicaocas@eles que procuram satisfazer os

mesmos consumidores e necessidades com ofertdaresniAlém dos concorrentes diretos, uma
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organizacao deve analisar também os concorreritegda, que podem oferecer novas ou outras

maneiras de satisfazer as mesmas necessidades HROTRI8).

Esses concorrentes potenciais podem ser caradesizia seguinte maneira (PORTER,

1991);

ndo participam da indastria (setor), mas tém cdiedigle superar, facilmente, as barreiras de
entrada;

suas atividades apresentam sinergia com as atesddesenvolvidas pela industria;

a competicao na industria € uma extensao da S@eesd;

sao clientes ou fornecedores da industria e térdiodes de integrar para frente (fornecedores
tornam-se participantes da inddstria) ou para {dientes tornam-se participantes da
industria);

podem entrar na inddstria por meio de fusdes oisigges.

Quando se trata de concorréncia faz-se necessdirida, distinguir quatro niveis

diferentes (KOTLER, 1998):

concorréncia da marca: ocorre quando uma orgamze€aseus concorrentes como outras
empresas que oferecem produtos e servicos simigaeanesmos consumidores, a precos
também similares;

concorréncia industrial: ocorre quando uma org&diaa’é seus concorrentes como todas as
empresas que fabricam o mesmo produto ou clagsedetos;

concorréncia de forma: ocorre quando uma organiza€dseus concorrentes como todas as
empresas que fabricam produtos que prestam o mesmo, a exemplo dos diferentes
servicos de transporte;

concorréncia genérica: ocorre quando uma orgaroze€dseus concorrentes como todas as

empresas que concorrem pelos mesmos recursosdir@ndo consumidor.

Churchill e Peter (2003, p. 49) ressaltam que, megarecendo mais simples o

desenvolvimento de uma vantagem competitiva em et com poucos concorrentes, as

organizagdes precisam manter-se sempre atentak) & vista que, as condi¢cdes externas

podem mudar, o que pode incentivar novos conc@seatentrarem no mercado. Além disso, se
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as organizagdes que detém grande participacdo dmadoetornarem-se complacentes, outras
instituicdes podem conseguir oferecer aos cliemtesalor superior.

Além dos aspectos abordados, de forma mais eg@ecifiode-se identificar os
concorrentes de uma instituicdo do ponto de vistasetor industrial e do ponto de vista do
mercado (KOTLER, 1998).

Do ponto de vista da abordagem do setor indussggjundo o autor, tem-se um conjunto
de instituicbes que oferece um produto ou classpraldutos que sao substitutos préximos uns
dos outros. Nesse caso, se a demanda por um pradonenta como resultado do aumento de
preco de outro produto, os dois sao substitutospas.

Pela abordagem do mercado, sdo concorrentes tedasstdauicdes que satisfazem as
mesmas necessidades do consumidor (esse entemulir@@ndo encontro da concorréncia de
forma, descrita acima).

A chave para identificar os concorrentes € assecamalise do setor industrial a analise
de mercado e identificar cada grupo estratégicojoto de empresas que segue a mesma
estratégia em determinado segmento-alvo) em fudg&mmbinacdo do segmento de produto e

seu respectivo segmento de cliente.

2.2.5 Critérios de Escolha de um Eixo de Diferegéma

Para escolher um eixo de diferenciacdo do prodene-de considerar, segundo Brochand
et al. (2000), trés fatores principais que formam o queutor chama de “triangulo de ouro”,
apresentado na figura 2:

— expectativas dos consumidores relativamente amadede produtos considerada;
— 0 posicionamento atual dos concorrentes em relag&sas expectativas; e

— 0s potenciais ‘trunfos’ do produto em questao.
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Expectativas dos Consumidores

Posicionamento Trunfos
dos produtos potenciais dos
concorrentes produtos

Figura 2 — O tridngulo de ouro do posicionamentR@EHAND et. al.,2000).

O primeiro estudo relaciona-se aos fatores “exgbeels e posicionamento”, que podem

ser analisados por meio de um mapa, conforme EgBERO a sequir (figura 3):

Eixo relacionado ao atributo de

valor preco
Marca D e
Marca A Expectatlva do grupo de
clientes x
Marca B ) ] )
Eixo relacionado ao atributo de
-« > valor qualidade
Expectativa do grupo de
clientes y
Marca C
Marca E
V-

Figura 3 — Mapa de posicionamento (BROCHARIDal, 2000).

A analise da figura revela que trés das marcaseexes (A, B e D) tém posicionamentos
préximos e bastante perto das expectativas do gitapdientes X, mas que nenhuma marca se
posiciona na proximidade imediata das expectativagrupo de clientes y; a marca C tem uma
boa imagem sob o ponto de vista do eixo relacioaadatributo qualidade, mas esta longe de ter
uma imagem satisfatéria sob o ponto de vista dooprda um “lugar vago”, correspondente a
uma produto de qualidade e preco aceitavel, sustetior conseguinte, de responder, de
maneira satisfatoria as expectativas do grupoidetek y.

O segundo estudo capaz de orientar a escolhasid@@mento competitivo diz respeito
aos potenciais trunfos do produto. Efetivamente pomaduto s6 conseguira posicionar-se em um
determinado espac¢o do universo das expectativasnseguir dotar-se, aos olhos dos potenciais
clientes, dos atributos de valor que correspondgpedificamente a esse espaco. Para isso, €

imprescindivel conhecer a imagem atual do prodata mentificar seus pontos fortes.



42

2.2.6 Modelos e Técnicas de Analise de Posiciontom@ompetitivo

Modelos e técnicas de posicionamento competitigsjna como em outras areas de
estudo, envolvem, no caso especifico dos modelogpeesentacdo de um sistema que é
construido para estudar alguns aspectos daqutdenai®u o sistema como um todo (COOPER,
2003); em relacdo as técnicas, o modo de fazegreeina, 0 jeito ou a habilidade para executar
ou fazer algo. A técnica “assegura a instrumentas@ecifica da acdo em cada etapa do método”
(FERREIRA, 1975; GALLIANO, 1996, p. 6).

Revendo a bibliografia que trata da analise decmogmento competitivo (ANSOFF,
1993; OLIVEIRA, 1991, 2001; PORTER, 1990, 1991; RUS al, 2001; STAMER, 1994), é
possivel identificar diferentes modelos e técnidas. modelos mais reconhecidos foram o
Modelo de Competitividade de Porter e o Modelo dstituto Aleméo de Desenvolvimento
(IAD). As técnicas mais aplicadas tém sido a Téxmie Abell, Booz-Allen, Ciclo de Vida do
Produto, Lorange e Vancil, Matriz de AtratividadE,®/atriz ADL, Matriz BCG, Petrov e Shell.

O Quadro 1 tem por objetivo relacionar os modelogéenicas de andlise de
posicionamento, apresentando suas diferentes pedaties; finalidades especificas; variaveis;
abrangéncia de analise e, a partir disso, apontasdas respectivas limitacoes e
complementaridades e, dessa forma, construindojustificativa tacita para o desenvolvimento
de um método diferenciado voltado para a analispadécionamento competitivo de servi¢os
complexos. Nesse sentido, o quadro expde, ainddedace de cada modelo e técnica com o

método de posicionamento competitivo proposto,sgué descrito no capitulo 4.
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e oS

o Nivel de Interface com o Método de

Modelo/ | Finalidade Variaveis Abrangéncia | Lacunas Posicionamento Competitivo

Técnica de Andlise Proposto nesta Pesquisa

MODELOS

Porter - Ajudar a -Andlise das forgag - Analise - As estratégias - No modelo de Porter, a anélise de
organizacg&o a ambientais pelos: | competitiva das | genéricas s&o tratadas| concorréncia se da a partir de uma
analisar o seu setof concorrentes atuaigindustrias de forma excludentes, | abordagem mais ampla, isto €, todos
e abuscaruma | compradores, inteiras, em vez | ou seja, ndo podem seff €M um papel de concorréncia, além
vantagem fornecedores, de empresas associadas ou dos préprios concorrentes: os cliente
competitiva, a hovos entrantes e | individualmente. | combinadas entre si. | ©S fornecedores, os novos entrantes
parrce | produos De scordocomo | DOMIOS WSS e
estr:a t'eg|a}s = SUbSt'tUPO.S‘ mo delo, a organizacag o empresas individualmente.
genericas, qué sag- Est,rgteglas nao pode_ ficar no Defini¢cao de vantagens competitivas
determinadas em geneéricas: ‘meio’, e isso pogie partir da escolha de estratégias
funcéo das forcas | lideranga de custo, levar uma organizacao|enéricas: lideranga de custo,
ambientais que diferenciacao; ou inflexibilidade ou a ter | diferenciagso ou enfoque (nicho de
incidem sobre 0 | enfoque (em custo uma visao mais mercado).
setor e determinam ou em estreita” (MILLER, Nesta pesquisa, andlise de
o seu nivel de diferenciacao). 1992,Apud posicionamento esta voltada para
competitividade e MINTZBERG et. al, servigos complexos e ndo ao setor. A
lucratividade. 2000). vantagem competitiva, por sua vez, €

obtida a partir do conhecimento dos
fatores que sdo valorizados pelos
diferentes consumidores e do
posicionamento relativo dos servicos
em um determinado segmento de
mercado, a luz desses fatores.

IAD Identificar os - Nivel meta: Andlise da O Modelo IAD No Modelo IAD, a anélise de
fatores de estrutura econdmica competitividade | estabelece uma andlis¢ competitividade coexiste com a
competitividade competitiva, | nos niveis: sistémica, envolvendo | estratégia de cooperagdo na obten|
das economias principios culturais, | - meta; aspectos genéricos e | de vantagens competitivas e é
nacionais, com politicos e - macro; abrangentes. estabelecida a partir de uma
base no conceito deinstitucionais de uma_ o, Esta voltado paraa | abordagem sistémica, que n&o enf
competitividade scﬁec{ade. . - micro. andlise competitiva das a andlise competitiva de produtos €
sistémica, que € | | Ive! macro: nagdes e ndo a servigos.

A politicas L . -
esta?elemda em | hacroecondmicas. compgtlgafx de Na presente pesquisa, a gnallsg de
fungéo da atuagao| _ Njvel meso: organizagoes. posicionamento competitivo esta
de um sistema ambiente regional e A analise de voltada para a busca de vantageng
integrado em setorial, envolvendo| competitividade competitivas a partir do
quatro niveis: metd,a promogéo coexiste com a posicionamento favoravel de
macro, meso e econdmica, as cooperagao nos arranjoservicos complexos em relagéo a
micro. politicas publica produtivos locais, tendpestrutura de preferéncia dos

locais, as politicas em vista a consecucao consumidores.
educacionais, a de vantagens

capacidade competitivas.

continuada do Além disso, os quatro

conhecimento, o niveis t&m uma estreita
desenvolvimento de conexéo, fortalecida

uma estrutura fisica pelas politicas em rede

das organizacdes e p

predisposicdo para
interacéo entre os
atores publicos e
privados.

- Nivel micro: gestéad
efetiva das
inovacdes
tecnolégicas da

organizagao.

(policy network} que
envolvem planos
articulados e processo!
decisorios coletivos.

cao

pCa

Quadro 1 — Estudo Comparativo dos Modelos e TésmeaAnalise de Posicionamento Competitivo
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o Nivel de Interface com o Método de

Modelo/ | Finalidade Variaveis Abrangéncia | Lacunas Posicionamento Competitivo

Técnica de Andlise Proposto nesta Pesquisa

TECNICAS

ABELL |- Essa técnica tem| - Grupo de - Nivel de - Essa técnica nédo A técnica ABELL baseia-se em
por finalidade a consumidores produto e oferece um método parajuatro itens para a definico da are
definicdo das (quem esta sendo | mercado. andlise do competitiva na qual as estratégias
atividades e da satisfeito). - Nivel de uma | posicionamento; delineadas: variaveis; dimensoes d
estrutura - Funcgéo dos Unidade apenas, os itens a sererandlise; estratégias de negdcio; e
competitiva na qual consumidores (o | Estratégica de | considerados nessa | fatores de influéncia para o sucess
as estratégias da | que esta sendo Negdcio - UEN. | andlise. dessas estratégias. Entretanto, na
organizacao devem satisfeito/ - Nivel de esté associada a um método
ser delineadas. funcionalidade do | negécios estruturado para que se possa real

produto). vinculados por a andlise do posicionamento.

- Tecnologias recursos em Na presente proposta de pesquisa

alternativas (como | comum. desenvolvido um método para

a funcdo pode ser andlise de posicionamento, basead

realizada). na estrutura de preferéncia dos
consumidores.

ADL - Avaliar o - Maturidade do - A técnica - Em fungéo do nivel de- O posicionamento competitivo é
desempenho setor (Estagio do | considera na abrangéncia multi avaliado, em um dado momento, em
competitivo das | ciclo de vidano | classificacéo dag setorial, a aplicagdo dg funcao de certos atributos que as UE
divisdes ou UEN | setor). diversas posicBestécnica deve ser (e n&o o produto ou servico) adquire
de empresas que | - Posicdo da matriz: as efetivada pela alta em relacdo aos seus concorrentes,
atuam em varios | competitiva. UEN, ou divisBes administragéo da associados a andlise de maturidade
segmentos da de empresas | organizacéo, cabendo pEStagio de ciclo de vida) do setor. A
economia. multi-setoriais, e| eles a analise de varlavellconsum|dor ndo € incluida

° I nessa técnica.

- Determinar a ndo as suas desempenho das UEN

necessidade de linhas de ou divisGes da Nesta proposta de analise desenvolv

recursos de certa produto. instituicéo. na pesquisa séo considerados os

UEN, em fungéo da - Falta de critérios atributos valorizados pelos

posicéo que ela claros para a defini¢éo| consumidores e identificada sua

ocupa dentro da de atributos, a serem | estrutura de preferéncia como

matriz da técnica utilizados na andlise dg referéncia para a analise do

ADL. posicionamento posicionamento de um servigo

competitivo da UEN. | complexo frente aos concorrentes. A

varidvel maturidade do setor ndo é
relevante para esta proposta de
pesquisa.

BCG - Definir - Participagdo de | - Analise As principais limitagdes | - A variavel cliente ndo é incluida
prioridades em um| mercado relativa a| integrada dos dessa técnica séo apontadasessa técnica. Por outro lado, a
portfélio de do principal diferentes por Saeger e Rust (2000):] apsjise de posicionamento relativo
produtos. concorrente. negoécios de umg ;éNcﬁ:g;egisc:e;g”rzgzig; da em funcéo da concorréncia. O
- Criar condi¢bes | - Taxa de organizagao extremamente foco dessa andlise, contudo, esta
para que a crescimento no diversificada. simplificadas em suas dugsvoltado para a participagéo de
organizagao ou mercado. - O sucesso se | principais dimensdes. mercado relativa do principal

unidade possa
avaliar os negécios
ou produtos
existentes, seu
crescimento,
lucratividade e os
riscos atuais e
futuros.

dara em funcéo
de um portfélio
de produtos
equilibrado, que
permita a
organizacao
aproveitar suas
oportunidades de
crescimento.

Em relagéo as estratégias

descritas em forma de
metéaforas, as principais
criticas séo: “aquilo que

o melhor amigo de uma
corporagdo. E as vagas
podem gerar novos
produtos, chamados

bezerros, além do velho

leite” (SAEGER, 1984,

ApudMINTZBERGet. al,

2000).
- A participagéo de
mercado é uma medida

incompleta, estatica. Uma
organizagdo pode ter alta
participagéo de mercado,
mas seus clientes a estéo

deixando. (RUS®t al,,
2001, p. 160).

concorrente em funcéo da taxa de
crescimento desse mercado.
- E feita uma analise simultanea dg

instituicdo e ndo de um produto.
2r

Na presente pesquisa, a proposta
andlise esta voltada para um serviq
complexo especifico, em vez de un
portfélio de produtos de uma
instituicao, utilizando-se das
variaveis: estrutura de preferéncia
dos consumidores e desempenho
servigos. A variavel taxa de
crescimento de mercado néo faz
parte do escopo desse estudo.

parece uma estrela pode jﬁtodos os diferentes neg6cios de uma

ser um buraco negro; ao
passo que um c&o pode s

se

le

- 0

los

Quadro 1 — Estudo Comparativo dos Modelos e TésmleaAnalise de Posicionamento Competitivo (coaijdin)
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o Nivel de Interface com o Método de
Modelo/ | Finalidade Variaveis Abrangéncia | Lacunas Posicionamento Competitivo
Técnica de Andlise Proposto nesta Pesquisa
TECNICAS
BOOZ- | Assimcomo a - Importancia - Andlise dos - Também como a - Nessa técnica, a andlise do
ALLEN | Petrov, essa técnicq tecnoldgica. portfélios Técnica Petrov, essa | posicionamento competitivo se da
também esta muito | - Posicéo tecnolégicos e de técnica s6 reconhece q em funcéo da posicéo tecnolégica
voltada aos aspectostecnolagica negocios. aspecto tecnoldgico ng relativa da instituigao .
tecnologicos da relativa. andlise de
organizagdo. Sua posicionamento. - Nesta pesquisa, 0 aspecto
gn;tii‘lifézggtg:i Contudo, vai um poucd tecnolégico pode ser considerado
a formulacéo de aIémLao considerar a | como se:ndo um atributo potg_nmal e
estratégias relagédo estljuturada um servico complexo especifico,
empresariais de entre a posicéo desde que faga parte da estrutura de
acordo com a tecnolégica da preferéncia dos seus consumidores,
posicao tecnolégica organizacao e a mas € associado conjuntamente a
relativa da velocidade evolutiva da outros atributos.
organizag&o. indastria ou setor.
CVP - Determinar as - Estagio do ciclo | - Andlise do - Em fungéo das - A andlise de posicionamento nessa
implicag6es para a| de vida do produto| produto ou do | variaveis utilizadas, a | técnica se da em funcéo do ciclo de
estratégia de - Posicéo negacio, técnica torna-se vida do produto ou negécio e todo p
produtos ou competitiva no podendo ser insuficiente para a esforgo esta voltado para a definigéo
negocios em mercado. extrapolada paral analise estratégica, a | de estratégias.
diferentes estagios a analise do setgrmedida que a -Nesta pesquisa, essa abordagem do
de émque a organizagdo amplia se{iciclo de vida do produto n&o é
desenvolvimento e organizagéo atua.campo de agao, seja | considerada, pelo menos de forma
posicoes pela introdugéo de explicita, mas, implicitamente, pode
competitivas. novos produtos, da | afetar a decis&o acerca da escolha e
ampliacdo de seus | avaliacio dos atributos de
mercados, ou ambos. | preferéncia do servico.
(OLIVEIRA, 1991;
2001)
Lorange | - Auxiliar na - Atratividade do - Andlise da - A contribuicéo dessa | Essa técnica ndo tem validade para
e Vancil | formulacéo de negadcio. - UEN, que deve | técnicaemrelagédo a | linha de produtos e servigos, pois
estratégias - Forga competitiva | ser considerada | Matriz de Atratividade | cada dimens&o € o resultado de uma
corporativas, com | 40 negécio. de forma reside na proposta de | combinagdo de variaveis voltadas
base na posicdo das Atratividade de | integrada as uma terceira dimensaq para a analise global das UEN'S.
UEN's, avaliada | consolidacao (dada| nigades na analise do
em funcao da pelos fatores: fluxo | £qyatagicas de | posicionamento Em relacéo & presente pesquisa , 3
- de caixa; sinergia P e A,
atratividade do entre a produgao Negdcios - UEN | competitivo: a mesma justificativa ja apresentadajna
negacio, forca Marketing e P &D’ - da corporacdo. | atratividade de Matriz GE vale para esse contexto] a
competitiva do etc.). ' consolidacao. andlise de posicionamento é feita em
negocio e Reconhecido isso, todagungéo de um servigo complexo
atratividade de aquelas dificuldades | selecionado.
consolidagao. também podem ser
atribuidas a essa
técnica.
Matriz de | - Oferecer - Atratividade do | - Analise As principais criticas a| - A analise do posicionamento nessa
A‘gé"'dade condigbes para setor (crescimento] competitiva da | essa técnica sédo técnica se da em funcéo do
detectar novas rentabilidade, pre¢porganizagdo ou | apontadas por Oliveira| desempenho relativo da instituicdo|(e
areas de praticado, etc). negoécios, em vez (1991; 2001): ndo de produto e servigo) em
oportunidade de | - Posigcdo de produtos - Dificuldade na mercados atrativos.
negocios. competitiva do especificamente.| atribuicdo de pesos - Medic¢des baseadas nas opiniées
negocio (ou forca entre as diversas dos gerentes, podendo, portanto, ser
comercial, variaveis que envolvem tendenciosas.
partlmpagao, 0 quel_o. Nesta pesquisa, a analise de
imagem, etc.). : A tecnica envol_ve_ posicionamento competitivo é feita
Julgamentos subjetivos| o fncz0 de um servico complexd
das variaveis, ou seja, | sajacionado.
as medictes Sa0 | As avaliagbes de desempenho sag
baseadas nas opinides g anti-qualitativas e envolvem as
dos gestores, 0 que | yocencaes e interesses dos clientes.

pode levar a distor¢oes
em funcéo dos
diferentes interesses

envolvidos.

Quadro 1 — Estudo Comparativo dos Modelos e TésmeaAnalise de Posicionamento Competitivo (comipdio)
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Interface com o Método de
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Modelo/ | Finalidade Variaveis Abrangéncia de | Lacunas Posicionamento Competitivo
Técnica Andlise Proposto nesta Pesquisa
TECNICAS

Petrov - Auxiliar a - Atratividade - Andlise dos - Essa técnica s6 - A andlise do posicionamento
formulagéo de tecnolégica. portfélios considera o aspecto | competitivo nessa técnica se da em
estratégias - Posigéo tecnoldgicos e de tecnoldgico na andlise | fung&o da posicéo tecnoldgica
empresariais com basge . o16gica negécios de posicionamento. | relativa da instituig&o
no portfélio N : : :
tecnologico, uma vez| relativa. R .
que, a tecnologia é - Em relacéo a presente pesquisa,
considerada como mesma justificativa ja apresentada
uma ferramenta ao Técnica Booz-Allen vale para esse
estabelecimento da contexto.
vantagem competitivg
da organizagéo.

SHELL |- Avaliar o - Perspectivas de | - Andlise do - Apesar de diferirem |- O posicionamento competitivg
desempenho do | rentabilidade no | desempenho do | termos de quantidade de P .
portfélio de setor (dada pelo | portfélio de quadrantes em relagéq Jessa técnica esta voltado para
produtos e desempenho do | produtos e Matriz BCG (com 3x3 | portfélio de produtos e negécios (&
negdcios da setor e suas negécios da ao invés de 2x2 da BCG . .
organizacao, tendq caracteristicas organizagéo, e, portanto, criar outrag nao produto e servico complexo)
por base os estruturais, tais podendo ser alternativas é dado em fungdo de seu
resultados como: perspectiva | extrapolada paral estratégicas, tais coma: x

desempenho em relacdo ao do

alcancados pelo
setor onde ela est§
desenvolvendo sug
atividades.

de crescimento e
qualidade do
snercado).

- Capacidade
competitiva da
organizagéo (dadal
pela sua posi¢éo d
mercado,
capacidade
produtiva e P&D).

a analise do
portfélio de
produtos e
negocios dos
concorrentes.

D

investir ou manter), ela|
adota regras
semelhantes aquelas d
BCG.

- A principal critica,
contudo, € que a técnid
Shell néo considera o
lado da demanda de
mercado.

setor, frente as perspectivas d
arentabilidade do setor.

&m relagdo a presente pesquisa, a|
mesma justificativa ja apresentada

a andlise de posicionamento é feitg
em funcé@o de um servigo complexd
selecionado, baseada na estrutura
preferéncia dos consumidores. A

variavel rentabilidade do setor ndo
faz parte do escopo desse estudo.

Matriz BCG vale para esse contextp:
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Quadro 1 — Estudo Comparativo dos Modelos e TésmeaAnalise de Posicionamento Competitivo (comijdio)

A partir do Quadro 1, pode-se observar que nenhosnnabdelos e técnicas, por si s0,

oferece uma forma estruturada de analise de positiento competitivo baseado na estrutura de

preferéncia dos consumidores e aplicavel a um@enomplexo. Torna-se necessario, entao, o

desenvolvimento de um método de posicionamento ettivo multidimensional, voltado para

analise competitiva de um servico dessa natureze,leve em consideracdo a estrutura de

preferéncia dos consumidores, definida a partiradigsutos de valor percebidos.

2.3 Analise de Valor

Valor pode ser entendido como a “diferenca entrpeasepcdes do cliente quanto aos

beneficios da compra e uso dos produtos e sergigascustos em que eles incorrem para obté-
los” (CHURCHILL; PETER, 2003, p. 13). Em outras gahks, valor é quanto valem os
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beneficios técnicos, econdmicos, de servicos aisode um produto ou servico. E algo que o
cliente busca em um servi¢co, em conformidade cams sxpectativas em relacdo ao que lhe é
ofertado (DIASet al.,2004).

Essas expectativas baseiam-se nas experiénciasndigras anteriores do cliente, na
opinido de amigos e parceiros, e também nas inf@iesae promessas de profissionais de
marketingcom que tenham tido contato. Desse modo, se andaterdo dessas expectativas for
muito baixa, poderd satisfazer alguns compradoreas ndo atrair muitos deles. Em
contrapartida, se for muito alta, os compradoredepo ficar decepcionados depois que
efetivamente usarem o produto (KOTLER, 1995).

Valor é “a percepcdo do consumidor sobre o qudedeja que aconteca em uma situacao
especifica de uso, com a ajuda de algum produtoferta de servico, no sentido de alcancar
alguma proposta ou meta (resultado)” (WOODRUFF; GMR., 1996, p. 54).

Outro conceito de valor é compartilhado por automsao Ruset al. (2001) e Zeithhaml
(1988). Para eles, valor percebido é a avaliac§etiad, pelo cliente, do valor da marca ou da
utilidade produto, com base em percepc¢des daguécégdado em troca do que é recebido. Nesse
conceito os autores associam o valor do produttvalor da marca”. Isso se torna relevante,
principalmente, quando o cliente quer adquirir tadpto pela primeira vez e toma sua decisado
com base na garantia de qualidade associada armdeenarca e ndo ao produto propriamente
dito.

Dessa forma, uma organizacdo, de modo geral, p@iteorar sua oferta aumentando o
valor total ao consumidor, via melhoria dos produta os beneficios de imagem. Pode reduzir
0s custos ndo-monetarios do comprador, diminuirdodispéndio de tempo, de energia, e 0s
custos fisicos. Pode reduzir os custos monetarios cdmprador baixando seu preco,
proporcionando melhores condicbes de pagamentoaingngo prazo, reduzindo os custos de
manutencado e operacdo (KOTLER, 1995; R@sal, 2001).

Churchill (2003, p. 15-18) sugere quatro tipos a@mdbicios que os clientes podem
perceber em uma compra: sociais, funcionais, exgertais e pessoais. Por outro lado, apresenta
guatro tipos de custos que podem minimizar o vduma oferta: psicolégicos, monetarios,
temporais, e comportamentais. Cada um deles estédtdeno quadro 2, a seguir:



48

BENEFICIOS: CUSTOS:

- sociais: relacionam-se ao retorno positivo que psicoldgicos: relacionam-se a&iress tensac
consumidor recebe de terceiros ao usar neental ou energia despendida com a aquisic&o de
adquirir um determinado produto. Podemn produto. Podem estar incluidos nessa
oferecer esse beneficio produtos de grifecagegoria produtos que oferecem alto risco e
marcas de elevadstatus preocupacdo, como a compra de um produto de
preco elevado, sem garantia.

- funcionais: estdo relacionadas as vantagemnetarios: referem-se ao montante de dinheiro
tangiveis e concretas, decorrentes da aquisicatedpendido para a aquisi¢cdo de um produto,|ou a
um bem ou servico. Sdo aqueles facilmepeeda financeira resultante de problemas| ou
identificados pelo consumidor. S&o os motiMathas pelo mau funcionamento de um produto.
que induzem o cliente a adquirir o produto, tais
como comprar uma comida para saciar a fome e
comprar um agasalho para aquecer-se no frio|

- experimentais: proporcionam um pragzer temporais: estdo relacionados ao tempo
sensorial decorrente do uso de um produtodegpendido para adquirir um produto, Uma
servico. Podem estar associados, por exemplesposta ou, ainda, o tempo de espera |para
produtos que oferecem elevada adrenalina, ¢@mmsertos e reparos no produto.
esportes radicais e de aventura.

- pessoais: sd0 0s sentimentos pesseaiscomportamentais: sdo decorrentes | do

provocados pela propriedade ou aquisicdo dedeasconforto causado para receber um produto ou
produto, como a aquisicdo de uma réplica s#evico. Os desconfortos causados pelo
bandeiras ou simbolos nacionais, por exemplodeslocamento de longas distancias, acesso
dificultoso e espera em fila para comprar jum

produto séo, geralmente, exemplos tipicos.
Quadro 2 — Beneficios e custos associados ao d#aloma oferta. Adaptado de Churchill (2003, p. 8p-1

Nessa relacdo de valor, a imagem de um produtemice sera mais positiva na medida
em que a organizagao conseguir gerar maior valeepelo aos seus clientes. Para identificar o
valor percebido é preciso saber o que o cliente, qugue ele espera de uma produto/servico e o
gue determina sua preferéncia. Uma vez mensuraddoo percebido pelo cliente, é possivel
estabelecer uma estratégia sobre o que realmenteigaificado e importancia para esse cliente
(DIAS et al, 2004).

Em busca do valor do cliente, muitas vezes, a age#o infere o que o cliente valoriza
e, com isso, implanta uma estratégica equivocamdsgo, para identificar e mensurar um valor a

organizacao precisa fazer pesquisa com os cligieteada segmento importante e considerar o
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contexto mercadologico. Aléem disso, a organizag&eipa ajudar os clientes a “enxergar” os

beneficios e a utilidade do produto ofertado. Patroolado, precisa saber como atingi-los,

oferecendo algo que efetivamente tenha valor péega e inibindo a acdo de produtos
concorrentes. Assim, quanto maior for o valor peic® pelos clientes, maiores serdo as

oportunidades de o produto ganhar o mercado (2%, 2004).

De acordo com o autor, para gerar vantagem convaetitistentavel, além de identificar e
garantir o que o cliente valoriza com base em seagssidades e expectativas, a organizacao
necessita fazé-lo melhor do que a concorréncia.nigama forma, nao basta analisar os
concorrentes e, a partir disso, buscar equiparaggweciso, também, verificar se os clientes
estdo percebendo valor na oferta. Portanto, € s@tesdentificar os atributos ou beneficios de
valor para um cliente e identificar o posicionamed& organizacdo em relacdo aos atributos
valorizados em comparacdo com o desempenho dospais concorrentes e buscar/ reforgar
fontes de vantagem competitiva sustentavel.

E certo que a oferta de valor é um fator importgeea a vantagem competitiva das
empresas. Mas, de acordo com RUSHRI. (2001, p. 79-80), o valor pode tornar-se aindasmai
importante em algumas circunstancias especificas:

— quando h& ou pode haver diferencas entre prodotooentes em funcdo de uma protecao
de patentes, capacidades diferenciadas das empresasos exclusivos, por exemplo, uma
organizacao pode obter valor influenciando algupgaisepcdes de valor dos clientes;

— em compras do tipbusiness-to-businegB2B), com processos complexos de decisdes, uma
vez que, ndo ocorrem entre uma organizacao erdelimal, mas entre duas empresas. Como,
geralmente, tratam-se de grandes compras, quevenvoinuito dinheiro, esses clientes
acabam despendendo mais atencdo do que os consesnildividuais em seus processos de
compra,;

— em produtos inovadores, onde os clientes aindaodoecem o produto, eles costumam fazer
comparacgdes entre as opcdes alternativas e prodeaidir se 0 novo produto é adequado as
suas necessidades o suficiente para que se amsguwempra-lo. Nesses casos, 0s clientes
acabam analisando cuidadosamente os componentgsadingos para identificar o de maior
valor;

— quando os clientes estédo fazendo compras complexas, a de bens duraveis ou em compras

de maior envolvimento, em longo prazo, (como uns@uas empresas tém potencial para
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adicionar valor. Nessas situacbes, os clienteso gstfidderando com mais cuidado suas

decisOes e analisando os elementos (ou atributmepa@nentes das ofertas, buscando uma
maior consciéncia acerca dos mesmos. Também, s@asmeircunstancias que os clientes

estdo fazendo os investimentos mais altos em cuadimsnonetarios: buscando, arriscando e

investindo esfor¢o e tempo para tomar a decisaeteorPortanto, ressalta RU8Tal (2001,

p. 79), “nessas situacdes, qualquer organizacaonglieore a equacao do valor aumentando

aquilo que o cliente deseja ou reduzindo os custoprocesso de selecdo irh aumentar esse

valor”.

Esse entendimento de que em compras mais commaxas padronizadas a importancia
de oferecer valor é ainda maior também é corroloopemt Kotler (1995) e Diast al (2004).
Para esses autores, 0 modo como os clientes de@derque compram depende, em grande
parte, da importancia da compra. Dai a relevareieothpreender melhor como se dé o processo
de compra de um servico complexo.

O sucesso de uma organizacdo depende, entdo, dapacdade em compreender 0s
seus consumidores, saber o que eles pensam, emfeens como compram e usam os produtos e
servigcos. Os consumidores ndo compram, simplesmaetebuscam solucionar seus problemas,
satisfazer suas necessidades e desejos e, portaatppdem ser negligenciados (CHURCHILL;
PETER, 2003), 0 que exige a criacdo de valor dantdi como fonte de vantagem competitiva.
De acordo com Churchill e Peter (2003, p. 48), égaatagem competitiva esta relacionada a
capacidade da organizacédo de ter um desempenhorngeia o dos concorrentes na oferta de
valor que o mercado valorize”.

Passa-se a descrever, entdo, uma técnica, amptaa@itada na area de satisfacdo do
cliente e em programas de qualidade, mas que mdadimente estendida para a analise de
valor, é a Matriz Importancia-Desempenho Competitiv

2.3.1 Matriz ou Mapa Importancia-Desempenho Cortipeti

Esse instrumento tem sido utilizado por diveraasras, dentre eles Engetl al. (1995,
2000), Kotler e Fox (1994) e Rustal (2001).
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A figura 4 ilustra o0 mapa de importancia-desempegpdra uma determinada instituigcao.
O eixo x corresponde ao nivel de importancia dbwty de valor para o cliente e o eixo y refere-

se ao desempenho da instituicdo em cada um dbatagside valor.

Eixo Y
+
2 1
g Legenda:
g' 2 Atributos:
Q
8 1 Prego
Q . Eixo X 2 Localizaca
- A +
Importancia
Figura 4 — Mapa de Importancia-Desempenho Competifidaptado de Rust al. (2001) e Kotler e Fox

(1994).

A matriz apresenta a importancia de cada um ddsutds e o desempenho da instituicdo
em relacdo aos mesmos. Desse modo, essa ferraapmmisenta os fatores que devem ser
priorizados ou receber maior atencdo na organizd@@amaiores candidatos a melhoria serdo
agueles que tém alta importancia para os clienbesxe desempenho da organizagao.

A analise para a tomada de decisdo estratégicaed¢aebaseada em quatro alternativas,
relacionadas as diferentes combinac¢des (KOTLER;,FQ84):

extremamente importanteersus desempenho fraco: a organizagdo deve concenttesr se

esforcos maximos nessa situagao;

extremamente importantersusdesempenho excelente: manter o bom trabalho;

pouco importanteersusdesempenho fraco: baixa prioridade;

pouco importanteersusdesempenho excelente: possivel desperdicio.

O problema associado ao uso dessa matriz desoritRystet al (2001) e Kotler e Fox
(1994) consiste no fato de que a avaliacdo de des#m da instituicdo (ou produto) nao é feita
de forma relativa, ou seja, ndo é estabelecida amtipamente a concorréncia. Entdo, a
instituicdo pode incorrer no erro de ter uma agalede desempenho boa e achar que tem uma
vantagem competitiva, quando, na realidade, os ccoertes estdo em condicdes mais
vantajosas. Por isso, na presente pesquisa, utdiema analise de posicionamento competitivo o
estudo de trés dimensdes: preferéncia do cliem®erdpenho da instituicdo e desempenho do

principal(is) concorrente(s).
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A figura 5 representa outra forma de ilustrar ozarmento entre a importancia dos
critérios para o mercado e o desempenho nos odtéamparado a concorréncia, dado por esta
matriz “importancia-desempenho”. Desse modo, samorporadas aquelas trés variaveis

sugeridas. Contudo, os atributos sédo avaliadoadaatente.

Excessq?

/ Adequado

Melhor que 2

L —
L1
Desempenho // /

em relagdo aos lguala 5

concorrentes —

6
Aprimorar /

Urgéncia
Pior que 8
9
9 8 7 6 5 4 3 2 1
Pouco Qualificadores Ganhadores
relevante de pedido

Importancia para os clientes

Figura 5 — Matriz Importancia-Desempenho (SLACBE93).

Essa representacao da Matriz Importancia-Desemdenpooposta por Gianesi e Corréa
(1996), Hitt (2002) e Slack (1993), ao classificares critérios em “ganhadores de pedido”,
“qualificadores” e “pouco relevantes”.

Os critérios “ganhadores de pedido” (que na Mathmportancia-Desempenho
competitivo, descrita por Kotler e Fox (1994) e Retsal (2001), correspondem aos atributos
extremamente importantes — situados no eixo X)as@eles com base nos quais o cliente vai
decidir qual vai ser o seu fornecedor, entre aguplalificados. S&o esses critérios, portanto, que

contribuem para o ganho de negocios. Desse modenentos de desempenho nesses critérios
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resultam em incrementos substanciais de beneftecipetitivo, indicando que qualquer esforgo
de melhoria nesse critério € recompensado.

Os “critérios qualificadores” sdo aqueles que neEga instituicdo deve atingir um nivel
minimo de desempenho, que irdo qualifica-la a coimpen determinado mercado. Esforcos para
aprimoramento no desempenho desses critérios sensid recompensados se 0 nivel
qualificador for atingido; esforcos que resultem emelhorias sem que se atinja o nivel
qualificador sdo pouco recompensados, da mesmaafajue esforcos adicionais apds o
atendimento desse nivel. Para “critérios poucovaeles”, esforcos de melhoria sdo sempre
pouco compensados, pois ndo sao critérios valarizpdlos clientes.

Os critérios “ganhadores de pedido”; “qualificaddre “pouco relevantes” podem ser

melhor visualizados na figura 6:

Critérios . Critérios
ganhadores de Cr_lterlos pouco
pedidc qualificadores relevante
Beneficio Beneficio Beneficio
Competitivo Competitivo Competitivo
/ﬂ
qualificador
// . —
Desempenho Dese_mp_enho Desempenho
no critéric no critéric no critéric

Figura 6 — Critérios ganhadores de pedido; qualifices e pouco relevantes (SLACK, 1993).

Para facilitar a analise pratica e classificacdo adela critério competitivo foi
desenvolvido por Slack (1993) uma ferramenta (qué®)r que permite a identificagdo dos

critérios competitivos que devem ser priorizados.

Critérios Ganhadores de Pedidos

1. Proporciona vantagem crucial junto aos clientes principal impulso da competitividade.

2. Proporciona importante vantagem junto aos @genrté sempre considerado.

3. Proporciona vantagem Uutil junto a maioria deantes — € normalmente considerado.

Critérios Qualificadores

4. Precisa estar, pelo menos, marginalmente acinmaédiia do setor.

5. Precisa estar, pelo menos, marginalmente acamaédliia do setor.

6. Precisa estar, pelo menos, marginalmente acamaédlia do setor.

Critérios Pouco Relevantes

7. Normalmente, ndo é considerado pelos clientas,pode tornar-se mais importante no futuro.

8. Muito raramente é considerado pelos clientes.

9.Nunca é considerado pelos clientes e provavebmanica o sera.

Quadro 3 — Uma escala de nove pontos para a atagsibé dos critérios competitivos (SLACK, 1993).
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Slack (1993) também faz uso da matriz importanesechpenho em sua proposta de
analise competitiva, incorporando a sua proposigaln(quadro 3, que trata da analise da
importancia relativa dada pelos clientes aos @#éide desempenho) a classificacdo do
desempenho de cada critério em relacédo ao nivadskmpenho alcancado pelos concorrentes. O

guadro 4 ilustra esta classificacdo, utilizandmkém, uma escala de nove pontos.

Melhor do que a concorréncia

1. Consistente e consideravelmente melhor do anellbor concorrente.

2. Consistente e claramente melhor do que o mebhrworrente.

3. Consistente e marginalmente melhor do que oanelbncorrente.

Igual a concorréncia

4. Com frequiéncia marginalmente melhor do que tnaneloncorrente.

5. Aproximadamente o mesmo da maioria dos concasen

6. Com frequéncia a uma distancia curta atras dosipais concorrentes.

Pior do que a concorréncia

7. Usual e marginalmente pior do que a maioriguimipais concorrentes.

8. Usualmente pior do que a maioria dos concorsente

9. Consideravelmente pior do que a maioria dosamestes.

Quadro 4 — Uma escala de nove pontos para avatiasempenho dos objetivos estratégicos frente éoo@mcia
(SLACK, 1993).

De acordo com Gianesi e Corréa (1996), o desafioso dessas ferramentas consiste em
conhecer o desempenho dos concorrentes, com basmf@mmacdes confiaveis. Algumas
informacgdes, por problemas de confidencialidade egemplo, podem ser ainda mais dificeis de
acesso. Uma maneira Util, entdo, de coleta desdasmacdes pode ser feita por meio de
consultas aos clientes.

Apesar de ressaltarem sua importancia, os autdesleixam claro qual método de coleta
e andlise de dados acerca do posicionamento da®rcentes pode ser mais adequado em
diferentes situactes. Além disso, descrevem a itd@pcia dos atributos de valor (ou critérios de
preferéncia) a partir de uma analise dissociadea&lade, avaliando-os isoladamente; quando,
na pratica, o cliente ao avaliar ou decidir sobpeederéncia de um produto considera o conjunto
de caracteristicas que o produto contém. Por fes@dotada no presente estudo, a analise do
posicionamento competitivo baseada na estruturprdieréncia dos clientes, em diferentes
segmentos.

Ainda nessa linha de andlise do desempenho compefturns (1986desenvolveu um
modelo de analise (descrito no quadro 5) voltada @a aplicacdo da matriz importancia-

desempenho, que permite uma anélise de desempatioar aos dos concorrentes do setor.
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Importancia do Nossa performance | Desempenho do Resultado
atributo concorrente
Fraco Oportunidade
Fraca negligenciada
Bom Desvantagem
competitiva
Alta Fraco Vantagem
Boa competitiva
Bom Competicéo
empatada
Fraco Oportunidade
Fraca uns
Bom Alarme
Baixa Il
Fraco Vantagem
Boa falsa :
Bom Competicéo
falsa

Quadro 5 — Analise de Importancia-Desempenho (BURIN86, p. 51).

A primeira coluna do quadro 5 categoriza a impaitide um determinado atributo como
sendo alta ou baixa. Na presente pesquisa, afdagéb em termos de importancia dos atributos
sera identificada a partir da analise dos resuftatdbotécnica de pesquisa amjoint analysis
Dada a sua importancia para a presente pesquisa,t@sica sera revista detalhadamente, a
partir do item 3.1 deste trabalho.

A técnica deconjoint analysigpermite que se conheca a estrutura de valor dodes ou
de preferéncia para os clientes. A proposicao t& ¢aobtida por meio da pesquisa direta entre
clientes significativos do segmento alvo, a patéirquestionarios e analise de dados associados
ao método estatistico danjoint analysis

A partir do reconhecimento do valor do cliente @sgivel que sejam introduzidas
melhorias no produto e servigos. Pode-se saberérangjuianto o cliente estaria disposto a pagar
por essa melhoria no desempenho do produto e taakiliorganizacdo a oferecer ao mercado
produtos de valor percebido mais alto (DI&tSal, 2004).

A segunda coluna refere-se ao desempenho da oaganizZm analise em relacdo ao
atributo, independentemente de sua classificacdteemos de importancia. A terceicaluna,
apresenta o desempenho do produto concorrentel@doeao mesmo atributo. A quarta e ultima
coluna apresenta a situagdo mercadoldgica do mroeot relacdo ao atributo especifico.

Portanto, de posse dessa analise a instituicdo @al@r seu posicionamento em relacdo aos
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concorrentes, naqueles atributos de valor pargentele definir agbes estratégicas que permitam

a organizacao obter uma vantagem competitiva.

2.3.2 Valor a partir de Atributos, em Diferentessdpectivas

Para prover valor percebido pelos clientes alvo emais stakeholders (partes
interesssadas), a instituicdo necessita identifisaatributos ou as caracteristicas inerentes ao
produto ou servico. Duas sdo as perspectivas désaracerca desses atributos de valor. A
primeira perspectiva estd associada aos atribigogalbr de um produto ou servico genérico.
Nessa categoria podem ser incluidas as propostasgilet al (1995; 2000), Garvin (1992),
Gianesi e Corréa (1996), Parasuraman (18@8d. Fitzsimmos, 2000), Prémio Nacional de
Qualidade (PNQ, versao 2008), Prémio Gaucho deidag e Produtividade (PGQP, 2003) e
Rustet al (2001). A outra perspectiva estad associada dosefade valor que sdo utilizados em
servicos complexos. Essa perspectiva esta subdbvifitores associados aos servicos de
educacao, em IES, e fatores associados aos sedd@aide. Podem ser incluidas perspectiva de
educacdo as seguintes propostas: Baimbridge (2@Htgssini (2002), Friedmann (1998),
Ministério da Educagdo — MEC (19%pud. Meyer; Murphy, 2003; MEC/ INEP, 2007), Orr
(2000), Paulina (2006), Prémio Malcom Baldridge (BRIDGE, 2007), Prémio Europeu de
Qualidade — EQA (Zink; Schmidt, 199&pud. Esteves, 1997), Rocha e Granemann (2003),
Réna-Tas (2001) e Sperling (1998). A perspectivaalale é estabelecida com base em Arroyo
(2007), Einloft (2004) e Sakuma (2005).

O quadro 6 apresenta as dimensoes de valor asas@arhda uma dessas perspectivas:
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Dimensao:
GERAL SERVICOS COMPLEXOS
Perspectivas
Perspectivas gerais | Perspectivas associadas as IES associadas a
Saude
Qualidade do produto/servigo | X X [ X X[ XX X[ XX | X X [X |X
Ambiente fisico (instalagdes,
laboratério, equipamentos, XXX X X XX |X|X |X X | X |X
biblioteca)/ Estética
Preco X X | X X X [ X|X X [ X
Acesso/conveniéncia
(localizagéo, facilidade de uso,| X X X X X X [ X|X[|X [X |[X
horario, disponibilidade/turno)
Confiabilidade e consisténcia X | X X X [ X |X
Seguranga X | X X X X |X
Empatia e cordialidade X X [X |X
Competéncia e qualificacédo
profissional (docente) X X X XX | X[ XX XXX X
Qualidade e velocidade de
atendimento e resposta X X X X [X X
Flexibilidade do atendimento X X X
Imagem da marca e reputagadg
institucional X X[ X] X[ X X[ X[ X
Lideranga/gestéo institucional X X X|X|X
Cultura e valores voltados parg a
qualidade X X|X X
Planejamento (politicas,
estratégias e planos) X X | XXX
Foco e relacionamento com os
clientes e demais stakeholders, X X X X | X [X X
parcerias
Responsabilidade social e
desenvolvimento sustentavel X X X X
Informag8es e conhecimento X X X X [X |X
Interagdo entre 0s processos e
servigos de apoio X X XXX X X
Qualidade de vida X | X
Saude financeira X X X
Empregabilidade,
estigio e mercado de trabalho X X X | X X [ X
profissional.
Grade curricular e projeto
didéatico-pedagdgico X X|X X X X
Performance e resultados
efetivos do servico prestado X X XX X[ XXX | X X X
Tempo de duragdo e dedicagdo a
execuc¢do do servigo. X| XXX XXX X

Quadro 6 — Estudo Comparativo das Diversas Perspsdte Valor.

Pelo exposto é possivel perceber que existem wariaitérios ou atributos para avaliar o
desempenho de servicos complexos e seu valor,devasdo as diferenciadas perspectivas de

analise. No entanto, as principais dimensdes meadas pelas diferentes perspectivas, em sua
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7

maioria, S80 convergentes, isto é, estdo contidagerspectivas associadas aos produtos
genéricos e aos servicos complexos. Evidentemesta, Ultima tem algumas peculiaridades,
conforme apresentado no item 2.1 dessa pesquisa.

As principais dimensdes mencionadas pelos autareseqtdo constantes em ambas as
perspectivas sdo: qualidade dos produtos e senagalsiente fisico e estética; preco; acesso e
conveniéncia; competéncia e qualificagéo profisdion

As principais dimensdes de valor priorizadas, nmensamente, na perspectiva associada
aos servicos complexos sao performance e resultei@tisos, imagem da marca, tempo de

duracao e dedicacdo a execuc¢ao do servico.

2.4 Consideracoes

Esse capitulo abordou trés temas relevantes adeprabe objetivos de pesquisa: o0s
servicos complexos, o0 posicionamento competitivaoe lltimo, a proposicao de valor.

Na parte que trata dos servicos complexos busc@psesentar as suas caracteristicas
diferenciadas, enfatizando a importancia de estudibados para esses servigos, goesiderem
a preferéncia de consumidores em segmentos de doeabsdo e que promovam O
desenvolvimento de vantagens competitivas, a petacdes estratégicas adequadas.

No posicionamento competitivo foram apresentadodetog e técnicas, enfatizando-se
suas caracteristicas e limitacdes, o que perndgatificar que os mesmos ndo oferecem uma
forma estruturada de analise de posicionamento ettmp baseado na oferta de valor do
consumidor de um servico complexo, e que considerastrutura de preferéncia desses
consumidores, em diferentes segmentos de mercado.

A oferta de valor como fonte de vantagem compaetifod enfatizada na ultima parte do
capitulo, mas as técnicas relacionadas descreverpastancia dos atributos de valor, a partir de
uma analise dissociada da realidade, avaliandsetedamente, o que torna relevante o estudo de
um método estruturado que permita a analise de balseada na estrutura de preferéncia de
consumidores.

O proximo capitulo descreve as técnicas que fortilizadas para a identificacdo da
estrutura de preferéncia dos consumidores e qudiaauxno desenvolvimento de um método

estruturado de andlise de posicionamento competitavservicos complexos.



3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Na fundamentacdo tedrica apresentada no capinteria foram abordados temas
relacionados aos servicos complexos, o posicionmmesmpetitivo e a proposi¢cao de valor
baseada em atributos. Esses conhecimentos embasa@masente trabalho e serviram para
orientar a metodologia utilizada.

A metodologia refere-se as concepcodes e perspsdtvricas de abordagem, o método e
0 conjunto de técnicas que possibilitam a construd#@ realidade e o potencial criativo do
investigador (DESLANDES, 1999).

Esse capitulo descreve os aspectos metodoldgitiaadds nesse trabalho. Dessa forma,
apresentar-se-a 0 método, a abordagem e a natdeezgesquisa que nortearam o estudo.
Descrever-se-a as técnicas e os instrumentos deipasitilizados e, ainda, o processo de coleta
e andlise de dados.

O método positivista serviu de alicerce para ayisagsendo utilizado como perspectiva
principal para a estimacéo da estrutura de pref&xféama vez que essa abordagem enfatizou a
relevancia da técnica e da quantificacdo e, partaot uso de procedimentos estatisticos
(VERGARA, 2003).

Esse método foi fundado no século XIX, pelo filasef matemético francés Augusto
Comte (TRIVINOS, 1987; TAYLOR; BOGDAN, 1984). Apmsta como caracteristicas
principais e finalidades: a busca do empirismo corabdador da realidade; o estudo da
sociedade por meio de métodos e processos empsegadieis naturais; a quantificacdo dos
dados e fatos sociais, baseada em variaveis eadcpstatisticas, que permitem testar hipoteses,
generalizar resultados, formular proposicoes edson busca do conhecimento por meio das
relacbes entre os fatos observaveis, de formaiedjateutra, l0gica, livre de julgamentos, de
valor ou ideologias (TRIVINOS, 1987; M. LOWApudOLIVEIRA, 2002).

Além disso, a pesquisa se caracterizou, aindaagotar um método comparativo em
relacdo ao posicionamento competitivo de servigmmptexos. De acordo com Marconi e
Lakatos (2000), esse método considera que o edagleemelhancas e diferencas entre diversos
tipos de grupos, sociedades ou povos contribui ypaemelhor compreensdo do comportamento

humano, realizando comparac¢des com a finalidadediécar similitudes e divergéncias.
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Em relacdo a natureza de pesquisa, os estudosnpsele classificados como sendo
guantitativos e qualitativos. A diferenca entresedsta relacionada a perspectiva de andlise, ou
seja, “enquanto cientistas sociais que trabalhamesiatistica apreendem dos fendbmenos apenas
a regido visivel, ecolégica, morfoldégica e congretaabordagem qualitativa aprofunda-se no
mundo dos significados das acdes e relacbes humamakdo ndo perceptivel e captavel em
equacdes, médias e estatisticas” (DESLANDES, 1992).

Apesar das diferencas, Deslandes (1999, p. 22nltasque “o conjunto de dados
guantitativos e qualitativos ndo se opdem. Ao @ity se complementam, pois a realidade
abrangida por eles interage dinamicamente, exaugudlquer dicotomia”.

Em funcéo disso, a pesquisa propds uma complendadardos enfoques qualitativos e
guantitativos e, portanto, adotou uma abordagemtggaalitativa, cujo enfoque qualitativo foi
realizado por meio de entrevistas em grupo de f@ara a avaliacdo de desempenho de servigos
complexos. Um enfoque quantitativo também foi adiotpara que se pudesse descobrir a
estrutura de preferéncia dos consumidores por uwmigeecomplexo e proceder a avaliagdo de
desempenho dos servigcos envolvidos, uma vez que)f@snacdes coletadas receberam um
tratamento e andlise estatistica.

O quadro 7 apresenta sucintamente 0s aspectos ottgmods constantes do presente

estudo e suas respectivas finalidades:

Técnica e Instrumento Finalidade

» Processo adaptado da Técnic&Camjoint Analysis
e Questionario com questdes abertas e fechadagantip Identificar a Estrutura de
escalas ordinais do Tidokert de 5 pontos (conforme Preferéncia.
sugestdo apresentada no Apéndice A).

» Grupo de FocoRocus Group.

* Questionario com questdes abertas e fechadagantip Avaliar o Desempenho dos
escalas ordinais do Tifdokert de 5 pontos (conforme Servigos Complexos.
sugestao apresentada no Apéndice A).

Avaliar o Posicionamento
e Matriz Importancia-Desempenho adaptada de Bur@86(1| Competitivo dos Servigos
Complexos.

Quadro 7~ Aspectos Metodoldgicos do presente trabalho.

Como pode ser observado, o método positivista, adalgem quanti-qualitativa e o

método comparativo foram utilizados no desenvolvitoelo trabalho.
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Cabe ressaltar que a metodologia aplicada permrailiar 0 posicionamento competitivo
de servicos complexos concorrentes entre si, cermido a estrutura de preferéncia dos
consumidores. A escolha dos servicos complexosini@ncional e baseada nos seguintes
critérios: privilegiar um servico complexo espexife envolver 0s seus principais concorrentes.

Em relacdo a coleta, analise dos dados e intega@talos resultados, a pesquisa
envolveu:

— Populagédo e amostra: nas etapas do estudo quevemwlpesquisa para identificacdo dos
atributos e niveis e para a avaliacdo de desemmgheervicos complexos, os elementos da
populacdo investigados consistiram em consumid@emis dos servicos complexos
selecionados. O método de amostragem, nessa etapacterizou-se como sendo
probabilistico, uma vez que, baseou-se em procediimeestatisticos, e a selecédo foi
estratificada, que se caracteriza pela selecadondeamostra de cada subgrupo da populacéao
considerada (GIL, 2006).

Nas demais etapas da pesquisa, a populacdo foadarrpelos consumidores atuais dos
servigos selecionados e por todos 0os consumidpoésniais) que poderiam ter interesse em
adquirir esses servigos.

Em relagdo aos consumidores atuais, 0 método dstegem caracterizou-se como sendo
probabilistico, e a selecéo foi estratificada (G00P6). Para os consumidores potenciais, a
amostra foi igual & populacéo finita, utilizandoeseno critério de identificacdo destes, 0s

consumidores mais atuais, que estdo na primeieadi@servico complexo de maior demanda
no mercado.

— Coleta de dados: Nas etapas relacionadas a idegéfs dos atributos e niveis e avaliacdo de
desempenho dos servigcos complexos selecionada$adms foram coletados por meio de
guestionarios, apresentados nos Apéndices A esfectivamente, contendo questdes semi-
estruturadas, com “questdes fechadas” (caracteigzascalas ordinais do Tigokert de 5
pontos) e “questdes abertas” (GIL, 2006, p. 129-136), deixando um espaco para que o
respondente acrescentasse 0s atributos que nammastantemplados pelo questionario.
Além disso, foi inserida uma questdo solicitandoregpondente que apresentasse 0s trés
principais concorrentes do seu atual fornecedosstedormente, para a avaliagdo de
desempenho dos servi¢os, os dados coletados faraplementados com uma pesquisa de

grupo de foco fbcus group. Essa técnica foi escolhida porque prové o psador de
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informacgdes mais profundas acerca do problema tigee®, comparado a uma abordagem
estruturada, uma vez que, encoraja 0s participatdegrupo a discutirem suas atitudes e
percepcdes sobre o tema estudado.

Apoés essa etapa do estudo, ja tendo especificadata®s e niveis, 0os estimulos foram
selecionados para a avaliacdo (de acordo com odiqeemB) e foram apresentados aos
respondentes que, com base no tipo de apresergaddaompleto e método de ordenacao,
separaram 0s estimulos em dois conjuntos: aceitaveldao e, finalmente, os ordenou, do
primeiro (mais preferido) ao ultimo (menos prefejidHAIR et al, 2005). Pelo fato dos
dados serem coletados em um dado momento espeaifirspectiva de andlise foi marcada
por um corte transversal;

— Andlise dos dados e interpretacdo de resultadost paidentificacdo da estrutura de
preferéncia, a analise e interpretacdo dos resdtddi feita por meio de pesquisa
guantitativa, baseada na técnica estatistica radkiga deconjoint analysiscom o auxilio de
um software estatistico SPSS, que permitiu o tratamestatistico dos dados coletados. Para
a avaliacdo de desempenho dos servicos complexas fanalisados os resultados do
guestionario e da técnica de grupo de foco, aplEabs respectivos consumidores atuais
desses servicos. Os resultados obtidos foram addg para avaliar o posicionamento

competitivo de um servico complexo frente aos geingipais concorrentes.

A técnica deconjoint analysisfoi escolhida nessa pesquisa porque proporciona um
“maneira realista de medir o impacto de cada dawibde um produto na preferéncia do
consumidor” (SIQUEIRA, 1996, p. 3), uma vez queossumidores ndo consideram um atributo
por vez para avaliar as opcoes e fazer a sua es@wis consideram os atributos conjuntamente.
Nesta técnica estatistica, verificam-se como asalites atributos, variando juntos, podem afetar
a escolha dos produtos (JAH#YUdZICKER, 2002).

A grande vantagem desta técnica, segundo Simonlan Oapud ZICKER, 2002) é a
possibilidade de quantificar fatores aparenteméntnsuraveis, como o valor percebido das
marcas e algumas caracteristicas técnicas. Umartegem sdo os custos envolvidos para a
utilizacdo da técnica, bem como sua complexidade.

Para lancar um produto ou melhorar um ja existetdscobrir e testar novos mercados,

saber como um produto existente esta posicionadarenmercado alvo e qual o impacto da
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mudanca de uma ou mais caracteristicas, faz-sess@t® a mensuracdo da estrutura de
preferéncia do consumidor. Torna-se, entdo, indisipeel a criacdo de um modelo da estrutura
de preferéncia e a&onjoint analysisé a técnica que possibilita a obtencdo dessa medid
(SIQUEIRA, 1996).

Outras aplicacdes dessa técnica sdo descritasDplan (1990): bens de consumo
(processadores de alimentos, cgkeang; servicos a consumidores (hotéis); bens industria
(empilhadeiras, avibes); servicos industriais (gess/ de informacdo) e “servicos de natureza
financeira” (MALHOTRA, 2001, p. 554). Reconhece-gmrtanto, sua vasta amplitude de
aplicacoes.

De acordo com Malhotra (2001),canjoint analysisvem sendo utilizada emmarketing
com diversos propadsitos, entre os quais:

— Determinar a importancia relativa de atributos racpsso de escolha do consumidor;

— Estimar a fatia de mercado de marcas que difiramiggis de atributos;

— Determinar a composi¢cdo da marca de maior aceijtagita pelas caracteristicas da marca
gue geram maior vantagem;

— Segmentacdo do mercado com base na semelhangaf@€pcias para niveis de atributos;

— Aplicacdes nas areas de identificacdo de novo pooduconceito, analise competitiva,

fixacao de precos, segmentacao de mercado, pragegastistribuicao.

No contexto dos servicos complexosc@njoint analysisfoi utilizada para se obter a
percepcado de utilidade que os consumidores ténekagéo aos fatores de um servigo especifico.
Essa utilidade foi aplicada, posteriormente, pamaiar o posicionamento competitivo de um
servico complexo frente aos concorrentes, a luzsttaitura de preferéncia de seus consumidores,
em diferentes estagios de interacdo com o senafEn de outras caracteristicas socio-

econdmicas que representaram os diferentes segrintoercado alvo.
3.1 Técnica deConjoint Analysis
Na literatura € possivel identificar traducbe®dintes paracbnjoint analysi& analise

conjunta (AAKERet al, 2001; BATESSINI, 2002; GUSTAFSSON, 1993; HA#R al, 2005;
KOTLER, 1998; MALHOTRA, 2001; ZICKER, 2002) e ars#ide preferéncia (ARTES, 1991,
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FRIEDMANN, 1998). Por isso, nesse trabalho, seguindmesma linha de Siqueira (1996),
optou-se por nao traduzir a expressanjoint analysis

Assim como o proprio termo, definicbes diversasgm ser encontradas nos estudos
especializados.

De acordo com Kotler (1998, p. 28%pnjoint analysis€ um “método para derivar os
valores de utilidade que os consumidores adotam gamniveis de variacdo dos atributos de um
produto”.

Para Hairet al (2005),conjoint analysi®¢ uma técnica multivariada usada especialmente
para entender como os respondentes desenvolveengreas por produtos ou servigos.

Malhotra (2001, p. 554), por sua vez, defioajoint analysicomo sendo:

técnica que procura determinar a importancia selatjue os consumidores dao a
atributos relevantes e a utilidade que eles aswoeias niveis de atributos. Essa
informacgdo decorre da avaliacdo de marcas pelosunddores, ou perfis de marcas
compostos por esses atributos e seus niveis. @svistddos deparam com estimulos
que consistem de combinac¢fes de niveis de atribdgtsrminados pelo pesquisador, e
devem avaliar esses estimulos em termos de suariéneia.

O pressuposto subjacente dessa técnica € quéatlao ou servico € composto de uma
série de atributos e niveis. (GUSTAFSSON, 1993).aB#utos sdo as caracteristicas que
distinguem os produtos alternativos, tais comog@resor, gosto, formato. Os niveis de um
atributo séo as suas variagdes, tais como R$ 120BH 1000,00 e R$ 800,00 para o atributo
preco. Com base na técnica @mjoint analysis mostram-se aos entrevistados diversas ofertas
hipotéticas formadas pela combinacdo de niveisadasi de atributos para que, depois, eles
classifiqguem as diversas ofertas em termos derefiar@ncia pessoal.

A origem daconjoint analysissegundo Artes (1991, p. 5), esté “ligada ao estiedLuce
e Tukey (1964)”. No estudo que desenvolveram, atedisaram o efeito conjunto de dois ou
mais atributos na ordenacdo de estimulos. Basidamestabeleceram-se ali as condicdes para a
existéncia de escalas intervalares, associadasnigess de fatores, de modo que, quando
combinadas, por meio de um modelo de preferénfdasem reproduzidos, de maneira mais fiel
possivel, os postos originais. Essa teoria foi oenada medida conjuntacdnjoint
measuremeit

Aplicado aomarketing,“o primeiro artigo foi desenvolvido por Green eoRd971). No
Brasil, o trabalho mais antigo solmenjoint analysidoi o de Motta e Carneiro (1986)” (ARTES,
1991, p. 6).
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Kotler (@apud SIQUEIRA, 1996, p. 10) ressalta sua utilidade pdrtancia para a area de
marketing:

Analise conjunta é usada pelos homenmdeketingpara determinar como projetar um
produto de interesse para o mercado-alvo. O homematketingquer decidir que
atributos considerar no produto e em que niveis dmnsumidores sdo mostrados
como um conjunto de produtos hipotéticos (diferergm seus atributos) e pede-se a
eles que os ordene por ordem de preferéncia. A pitsa ordenagédo o pesquisador
pode determinar a importancia de cada atribut@@nginacdo mais efetiva. A andlise
conjunta provou ser um instrumento de pesquisaal&etingbastante (til com mais de
uma centena de aplicagdes até esta data.

A técnica deconjoint analysispermite a identificacdo da estrutura de prefeséuids
consumidores por um servico complexo, que, por\&m pode ser utilizada na analise do
posicionamento competitivo desses servicos. Toddsam técnicas de Analise Conjunta (AC)
variam grandemente em como elas sao planejadaspiattadas e modeladas, sem que exista
nenhuma técnica Unica de AC adequada a todas &sac@ms” (INTELLIQUEST apud
BATESSINI, 2002, p. 56). Desse modo, tornou-se s&@o identificar na literatura, quais as
ferramentas e decisbes que envolvem o processoads@ técnica deonjoint analysie, desse
modo, customizar e definir um processo apropriamentificacdoonjoint analysis

3.2 Processo de Decisdo da Técnica@enjoint Analysis

De acordo com Haiet al. (2005), o processo de decisédo relacionado a daénda
técnica deconjoint analysienvolve as etapas descritas na figura 7. Essegsocerviu de base
para o desenvolvimento de uma técnicacdejoint analysisvoltada para servicos complexos,
permitindo identificar a combinacdo Otima das damdsticas (atributos) que um servico

complexo deve ter e suas respectivas quantidadlessp em um segmento de mercado alvo.
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As etapas que envolvem o processo de decisammjaint analysisestdo descritas a
seguir. Cada uma dessas etapas é exposta comdopEcasso definido por Haét al (2005, p.
319-356), mas, com a finalidade de aprofundar psgzosta inicial, outros autores sdo incluidos

e, nesses casos, as citacdes aparecem referenuacapo do texto.

3.2.1 Estagio 1 — Os Objetivos da Analise Conjunta

De forma genérica, Samara e Barros (1997), estedr®l que, ao iniciar um projeto de
pesquisa, é necessario ter claro o que se preteadesultados desejados e as decisbes a serem
tomadas com os resultados da pesquisa.

De forma similar, em uma pesquisa que envolve rada@aeconjoint analysisa primeira
etapa da pesquisa consiste na definicdo do probkmaestdo de pesquisa e definicdo dos
objetivos daconjoint analysis

A questdo de pesquisa deve estar contextualizadarem de dois aspectos: “E possivel
descrever todos os atributos que conferem utilidadgalor ao produto ou servico em estudo?
Quais séo os critérios-chave de decisdo envolvdoprocesso de escolha para esse tipo de
produto ou servico?” (HAIRt al, 2005, p. 329).

O pesquisador deve, primeiramente, definir a @iileltotal do objeto. Para representar o
processo de julgamento do respondente, todosibstas que potencialmente afetam a utilidade
geral do produto devem ser incluidos. Contudo, etadl (2005), admitem que a omissao de um
Gnico fator tem apenas um pequeno impacto sobestanativas para outros fatores quando se
usa um modelo aditivo (sem interagdes).

Além disso, todos os atributos determinantes (ataue diferenciam melhor entre os
objetos) devem ser incluidos na pesquisa. Algunisuéds podem ser considerados importantes
(atributos salientes), mas podem né&o diferenciggsaslhas, pois ndo variam substancialmente
entre os objetos. “As variaveis determinantes sdivatégicas na verdadeira decisdo de
julgamento” (HAIRet al., 2005, p. 332).

Nesse sentido, Gustafsson (1993) pondera que cemthutp pode ter centenas de
atributos, mas néo é possivel testar todos. Erit&ese necesséario escolher previamente os
atributos salientes e determinantes. Saliénciaeeie a importancia atribuida a um produto
durante o processo de comparacado; atributos detantels, entdo, referem-se aos atributos

salientes que realmente influenciam o processo etgs@ (ENGELet al, 2000). Nesse
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momento, o quadro 6 desenvolvido no presente trab@lo item 2.3.2, p. 58) se reveste de
importancia, ao apresentar um conjunto de critéoosatributos salientes, em diferenciadas
perspectivas de analise. Com base nos dados ctasstimtabela, conforme ja mencionado, as
principais dimensdes destacadas pelos autoregjgalidade dos produtos e servicos, ambiente
fisico (infra-estrutura) e estética, preco, acessoonveniéncia, competéncia e qualificacdo
profissional, performance e resultados efetivoggem da marca, tempo de duracdo e dedicacéo

a execucao do servigo.

3.2.2 Estagio 2 — O Projeto de uma Pesquisa Canjunt

Tendo resolvido as questbes relacionadas aoswvalgiala pesquisa, a atencao deve se
voltar para as questdes particulares envolvidadetineamento (planejamento) e na execucédo do
experimento deonjoint analysis

Nessa etapa, deve-se definir o métodaagoint analysis os estimulos (combinagcdes
especificas de niveis de atributo) a serem apedentaos respondentes para avaliacdo, o0s
atributos a serem incluidos e o niumero de niveia pada um, como medir a preferéncia e
coletar os dados e, por fim, estabelecer o proeadionde estimacdo a ser empregado na
pesquisa.

Depois que se determinaram os atributos basicesapstituem a utilidade do produto ou
servico (objeto), deve-se decidir qual dos trésons deconjoint analysigintitulada de analise
conjunta por HAIRet al, 2005) serdo utilizados: analise conjunta tradial, método conjunto
adaptativo ou abordagem baseada em escolha. Detalbee cada uma dessas técnicas podem
ser vistos em Haiet al. (2005, p. 332). A escolha do tipo denjoint analysis segundo este
autor, depende de aspectos, tais como: o numeatridatos necessarios para definir o objeto da
pesquisa, o nivel de andlise pretendido e a foemaablelo adotada. Desse modo, o método que
melhor atende ao objeto desta pesquisa é a acaligenta tradicional, uma vez que, “emprega
0s principios classicos da analise conjunta, usamdomodelo aditivo da preferéncia de
consumidor e métodos de apresentacdo de compaasgares ou perfil completo”, que contém
até nove fatores (ou atributos) estimados para icaidduo (HAIR et al, 2005, p. 320-332). As

proximas etapas, entdo, discorrem sobre essaaémianalise.
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3.2.2.1 Passo 1 — Selecionar e definir os fat@te#(tos) e niveis a serem incluidos na

construcao de estimulos

Artes (1991) sugere que na escolha dos atribunhtmtse o cuidado de selecionar aqueles
gue sejam realmente importantes, uma vez que, cenimlevado deste pode dificultar a
avaliagao do entrevistado, prejudicando, assimedilalidade dos resultados. Siqueira (1996, p.
72) adverte que “o aumento do numero de atributoiweis diminui a eficiéncia estatistica e a
confiabilidade dos resultados”. Nesse sentido,ilCattwVittink @pud GUSTAFSSON, 1993, p.
28) e Malhotra (2001, p. 555) recomendam o uso d€ @tributos, no méaximo, de modo a nao
tornar a pesquisa complexa demais para o entrdeista
Louviere @pud ARTES, 1991) propde um questiondrio para idemtifigreviamente os
atributos mais importantes, que pode ser utilizanopesquisas qualitativas, tais corfaxus
group e entrevista em profundidade. Aos entrevistadieenfes-alvo) € apresentada uma série de
produtos e, posteriormente, sdo questionados sobre:
— Quais produtos/servicos dessa série vocé compgasiaria de comprar?
— Quais produtos/servicos dessa série vocé ndo cayuprao gostaria de comprar?
— Vocé afirmou que compraria estes produtos/senfrgdsmar a resposta da primeira questao).
O que ha neles que os fazem atraentes a vocé?
— Vocé afirmou que ndo compraria estes produtosfseEviretomar a resposta da segunda
guestdo). O que h& neles que nao os fazem atraenveg?
— Pensando nos produtos/servicos que vocé gostamaaglerir, que mudancas os fabricantes
ou vendedores teriam que fazer para que vocé perdasteresse em sua aquisicao?
— Pensando nos produtos/servicos que vocé nao goddariadquirir, que mudancas o0s
fabricantes ou vendedores deveriam fazer para Qué passasse a se interessar em sua

aquisicao?

De acordo com o autor, apds a coleta das infornsagbg@esquisador deve agrupar as
respostas e selecionar os atributos que serdzadtils naonjoint analysis

Nota-se que essas questbes ndo permitem a idagdificdos niveis, mas, conforme
Friedmann (1998), questbes adicionais que permetai@finicdo dos niveis podem ser incluidas

no questionario inicial de identificacdo dos atrdsu
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Na definicdo dos atributos, convém observar quandao dois fatores tém relacéo,

€ aconselhéavel criar um super fator que os comBee super fator resultante ndo for
operacionalizavel ou comunicével, entdo um dosrdataleve ser eliminado. Esses
procedimentos evitam o problema da multicolinealéd@orrelagdo entre atributos pela
falta de independéncia entre fatores, podendo lavariacdo de estimulos irreais)
(SIQUEIRA, 1996, p. 72).

Na escolha dos atributos (fatores) e niveis, HX0%, p. 333) sugere, ainda, que “as
medidas sejam acionaveis”, ou seja, que os fawrégeis possam ser colocados em pratica com
precisdo. Portanto, eles ndo devem ser vagosio qualidade ou conveniéncia. Os niveis
também ndo devem ser especificados em termos irspseacomo baixo, moderado ou alto.
“Especificacbes como essas sdo imprecisas por cdasadiferencas de percepcédo entre
individuos quanto ao que eles realmente significafdAIR, 2005, p. 333). Quando
especificacbes desta natureza sdo fundamentais @aralise, uma solucéo plausivel, segundo o
autor, é a substituicdo desses atributos “vagos’optros que traduzam o conceito com maior
precisdo. Nesse caso, entdo, torna-se util pesquipae é considerado importante quando se fala
em qualidade e conveniéncia, por exemplo.

Louviere @pud FRIEDMANN, 1998) afirma que a determinacdo doseisivé mais
simples do que a dos atributos, uma vez que, gpesde escolha é normalmente definido por
condi¢cbes de mercado, tecnologia ou outra constprakuer. Em algumas situac¢des, contudo,
torna-se necessario o auxilio de juizes (espeeaig)iso desenvolvimento de uma gama de niveis
gue satisfaca os objetivos de pesquisa e sejarnficiginos.

A escolha dos niveis pode ser determinada em fudgfaaracteristicas associadas dos
atributos: podendo ocorrer de forma binaria (preseou auséncia de uma dimens&o);
envolvendo uma faixa de variacdo em atributos oar{Por exemplo, R$ 75,00; R$ 90,00; R$
120,00) ou, ainda, em atributos n&do-métricos, emvohiveis especificos (pequeno, médio e
grande) (BATESSINI, 2002). E possivel observardentijue os niveis de atributos do produto
podem ser qualitativos ou quantitativos.

Outro entendimento é apontado por Hdial (2005, p. 333), ao sugerir que “o intervalo
(pequeno ou grande) dos niveis deve ser estabeléeidlguma forma fora de valores existentes,
mas ndo em um nivel inacreditavel e, portantojwsisindo podem ser muito extremos”.

Outra decisdo refere-se ao numero de niveis atdeado. “O niumero de niveis de
atributos determina o nimero parametros a seremagkis e também influencia o nimero de

estimulos a serem avaliados pelos entrevistadas. faimizar essa tarefa de avaliacdo e
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estimar os parametros com uma precisao razoagehweniente restringir o numero de niveis de
atributos” (MALHOTRA, 2001, p. 555). De acordo c&@igueira (1996), em geral, atributos com
dois niveis séo suficientes para atingir os objstisle pesquisas aplicadas. Nesse caso, os dois
niveis devem representar o melhor e o pior nivehtdbuto. Na deciséo relacionada ao nimero
de niveis, é importante buscar, também, um eqiglibntre o namero de niveis nos fatores
(atributos), pois a importancia relativa estimadaitha variavel pode aumentar quando o nimero
de niveis aumenta, levando o consumidor a se ctracenais naquele fator do que nos outros
(HAIR et al, 2005, p. 334).

Uma providéncia relevante para ndo incorrer emseraacionados a escolha dos
atributos e niveis é realizar uma pesquisa quaratéBATESSINI, 2002) e um pré-teste com 0s
niveis dos atributos (SIQUEIRA, 1996). Deve-sedajnsegundo Haiet al. (2005), aplicar os
critérios de relevancia pratica e aplicabilidadedadinir os niveis de atributos. Para melhor

compreensao disso, 0 autor apresenta um exemplo:

considere que no curso normal de negécios, o @temle precos varie cerca de 10%
em torno do preco médio do mercado. Se um nivgbrdgo de 20% inferior fosse

incluido, mas na verdade n&o fosse oferecido, isclaséo distorceria os resultados
sensivelmente. Os respondentes seriam logicameai® faworaveis a um nivel de

preco como esse (HAI& al, 2005, p. 333).

3.2.2.2 Passo 2 — Especificar a forma do modelizdas

As decisdes acerca da forma do modelo afetam tadédineamento dos estimulos quanto
a analise das avalia¢cbes dos respondentes.

A decisdo mais abrangente do pesquisador envokgra de composi¢cédo do respondente,
gue descreve como se combinam as utilidades parces fatores estabelecidas pelos
respondentes para se obter a utilidade geralc&moint analysisexistem duas possibilidades
gue envolvem a regra de composicéo do respondantielo aditivo ou interativo.

A regra de composicdo mais comum e basica € aadbm base nela,

o respondente apenas soma 0s valores de cadaa(abuwitilidades parciais) para obter
o valor total para uma combinacdo de atributosdimas ou servicos]..] O modelo
aditivo explica a maior parte (até 80 ou 90%) ddagdo em preferéncia na maioria dos
casos e é suficiente para a maioria das aplicdeff@R et al, 2005, p. 335).

Além disso, “a forma aditiva exige menos avaliagdesespondente e € mais facil obter
estimativas para as utilidades parciais” (HARal, 2005, p. 336).
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A regra de composicao que usa efeitos de interagioecida com a aditiva no sentido de
gue o consumidor soma as utilidades parciais parabser um total geral no conjunto de
atributos, mas, por outro lado, permite que cectasbinacdes de niveis (estimulos) estejam

acima ou abaixo de sua soma. Essa forma correspoafttenacao:

0 todo é maior (ou menor) do que a soma de suéssp& uso de termos de interacéo €
mais substancial em casos para 0s quais os asibefm menos tangiveis,
particularmente quando a estética ou reagdes enmsidém um papel importante
(HAIR et al, 2005, p. 335).

No entanto, a forma interativa acrescenta substarmomplexidade ao processo de
estimacado e faz com que a analise seja executadi@el@gregado e ndo no individual.

Outra deciséo refere-se ao tipo de relacéo estndiladades parciais. Nesta, o pesquisador
se concentra em como 0s niveis de um fator estdcdarados, enquanto que, na decisdo que
envolve a regra de composicéo, o pesquisador deoile os fatores se relacionam uns com 0s
outros no processo de deciséo do respondente.

Na relacdo entre as utilidades parciaiscamjoint analysisda ao pesquisador trés
alternativas: linear (ou vetor), quadrética e ddéitles parciais separadas faut-worth).

O modelo linear € o mais simples porque por mele dstima-se somente uma utilidade
para cada atributo. O pressuposto subjacente é“aguevalores de preferéncia crescem ou
decrescem conforme os niveis dos atributos aumeotadiminuem” (FRIEDMANN, 1998, p.
83). Um atributo que exemplifica bem essa situagéntro de certos limites, é o preco. Quando
os valores dos niveis vao aumentando, a prefer@ac@minuindo e vice-versa. Outro exemplo
€ qualidade do produto; a medida que a qualidadeeata, € esperado um aumento na
preferéncia dos consumidores.

O relacionamento linear é definido pelo modeldiaali{equacéo 1):
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Pk
V=33 iy e W

Onde: y, = valor preferéncia do individuo s pelo estimulo 7

B = utilidade do nivel j do atributo / associada ao individuo s

nif

{ 1 seonivel j do atributo ; aparecer no estimulo »
X =
0 os

- - o - i g !

€, = erro aleatorio associado a preferéncia do individuo s no estimulo #

p = quantidade de atributos

I, = quantidade de niveis do atributo 7

O modelo utilidades parciais separadas, por suaé/epnsiderado 0 menos restritivo,
pois pode ser utilizado para qualquer escala dedaekbs niveis dos atributos. Por meio deste, é
estimada uma diferente utilidade parcial para caid@l do atributo, o que permite maior
flexibilidade na analise. Por outro lado, esse rmtexige uma avaliacdo de um numero maior
de estimulos e cada vez que aumenta um nivel emquguaatributo sdo necessarias novas
estimativas.” (FRIEDMANN, 1998, p. 93).

No modelo quadratico, a hipdtese de linearidaderalacionamento é “relaxada”,
permitindo relacionamentos curvilineos, com poreag@ximo ou minimo. O pressuposto € que
existe, para cada respondente, um estimulo der@nefa maxima, chamado de ponto ideal.
Quanto mais os outros estimulos se assemelhamndo ipeal, maior é a sua preferéncia.

Segundo Siqueira (1996, p. 48), “a menos que Sguaph atributos qualitativos com
mais de trés niveis, efeitos principais e de igfi#a lineares e quadraticos de primeira ordem,
geralmente, sdo suficientes para descrever a stipaté resposta do consumidor”.

Descricbes mais detalhadas acerca dos tipos gicadeatitilidades parciais separadas (ou
part-worth) podem ser encontradas em Hatiral. (2005), Batessini (2002), Friedmann (1998) e
Artes (1991).
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3.2.2.3 Passo 3 — Escolher a forma de apreserdagaestimulos

Apbs ter especificado os fatores e niveis e a fatlenaodelo basico (regra de composicao
e tipo de relacao de utilidades parciais), o pesgiar deve decidir sobre o tipo de apresentacao
de estimulo, que pode ser: de troca; comparaca@aes ou perfil completo (HAIRt al,
2005).

O método de perfil completo é recomendado quandairoero de fatores é seis ou
menos. Quando o numero de fatores varia de sete, adnétodo de troca se torna uma
possivel conciliagdo junto com o método de peB.o numero de fatores excede a 10,
entdo métodos alternativos sdo sugeridos (GREENISRSAN, 1990 apudHAIR et

al., 2005, p. 339).

A abordagem de perfil completo ou de fatores midipsegundo Malhotra (2001), € a
mais comumente usada.

Na construcdo dos estimulos, Malhotra (2001) cdanaj apenas, duas abordagens: a
abordagem emparelhada (também chamada de avatiacdois fatores ou “método de troca”,
HAIR et al., 2005) e o processo de perfil pleno (também chantEl@valiacdo de fatores
multiplos); o método comparacao aos pares na@éaijielo autor.

No procedimento de dois fatores (ou método dejrams entrevistados avaliam, apenas,
dois atributos de cada vez, até que tenham sid@dva todos os pares possiveis de atributos.
Nessa abordagem, para cada par, os entrevistadbanatodas as combinagdes de niveis de
ambos os atributos, que sdo apresentados em umia f(oat tabela). As linhas e colunas das
tabelas sdo os niveis de cada um dos atributog&nt@no de linhas e colunas de cada matriz sera
determinado pela quantidade de niveis de cada gndale atributos escolhidos. A vantagem da
abordagem emparelhada € que facilita aos entrdustzerem esses julgamentos. Entretanto,
sua desvantagem € que exige mais avaliacdes da gjoerdagem de perfil pleno. Além disso, o
trabalho de avaliagdo pode deixar de ser realigendp apenas dois atributos estdo sendo
avaliados simultaneamente, uma vez que, no mongentecisdo sobre qual atitude tomar diante
de um produto ou servi¢o, o consumidor ndo anaBsaributos de maneira separada.

Na abordagem de perfil completo, cada estimulorénddo considerando-se todos os
atributos, simultaneamente, e cada estimulo éitteseparadamente, em geral, em um cartdo de
perfil. O método de apresentacéo de trocas congzaasributos aos pares, classificando todas as

combinacbes de niveis. O método de apresentac@ordkeinacdo aos pares combina os dois
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s

outros meétodos, onde a combinacdo aos pares é omparacdo de dois perfis. Uma
peculiaridade deste método é que o perfil ndo ootdéos os atributos (HAIBt al, 2005).

Segundo Haiet al. (2005), o método de perfil completo demanda m@rngamentos por
parte dos respondentes quando comparada aos dgmoaisle apresentacdo. Suas vantagens e

desvantagens estao descritas no quadro 8.

Vantagens: Limitacdes:
— Descricdo mais realista conseguida com a defirdgdom | — Quando o numero de fatores aumenta, a
estimulo em termos de um nivel para cada fator. informacéo se sobrecarrega e o respondente tende
- Descricdo mais explicita das trocas entre toddatoses g  a simplificar o processo, concentrando-se em
as correlagdes ambientais existentes entre ositatsib apenas poucos fatores.
- O possivel uso de mais tipos de julgamentos de — A ordem em que os fatores séo listados no cartéo
preferéncia, como intencdes de compra, possibiislae | de estimulos pode ter um impacto sobre a
uso experimental e chances de troca (todos diffleeis avaliacdo. Logo, o pesquisador precisa revezar 0s
responder com 0 método de troca). fatores entre os respondentes, quando possivel,
para minimizar efeitos de ordem.

Quadro 8- Vantagens e Desvantagens da Técnica de Perfil etonpdaptado de Hagt al. (2005).

Na apresentacdo dos estimulos, o pesquisadorqoode com trés maneiras principais:
“descricdo verbal, descricdo em paragrafos e d@scpictorica” (FRIEDMANN, 1998, p. 59).

Na descricdo verbal, os estimulos sdo expostasrdemaneira direta e objetiva, sem a
formacdo de sentencas e, normalmente, apresentadasartdes. Em funcdo disso, Green e
Srinivasan §pud FRIEDMANN, 1998) advertem que a importancia de atmbuto pode ser
afetada pela ordem ou posicao dos cartdes. Commafde reduzir esse aspecto potencial de erro,
0s autores sugerem que a ordem ou posicdo dositatriseja diferenciada em cada jogo de
cartoes.

Na descricdo por paragrafo, cada estimulo é deseerbalmente por um paragrafo,
exigindo do respondente uma leitura maior de infaes em cada estimulo.

A descricdo pictorica € mais voltada para situagdim que algum atributo visual ou
sensitivo € utilizado na pesquisa. Nesses casoatribsitos sdo representados de modo mais
eficiente com o uso de figuras, modelos tridimemsi®, amostras com textura ou odor, etc.
(FRIEDMANN, 1998).
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3.2.2.4 Passo 4 — Criar os tratamentos ou estirpal@savaliacdo por parte dos respondentes

A criacao dos estimulos esta relacionada ao métedipresentacdo. No caso do método
de troca, todas as combinacBes possiveis de asilsiio usadas e o respondente, nessa
circunstancia, deve avaliar somente dois fatores/pp. Os dois métodos restantes envolvem a
avaliacdo de um estimulo por vez (perfil complata) pares de estimulos (comparacdo aos
pares).

Em umaconjoint analysissimples (com um pequeno numero de fatores e phiveis
respondente pode avaliar todos os estimulos (obioagdes) possiveis. Isso € conhecido como
delineamento fatorial. Mas, a medida que o niumerdatbres aumenta, esse delineamento se
torna impraticavel, tornando-se necessario, entdométodo para desenvolver um subconjunto
dos estimulos totais, que podem ser avaliadosda &mnecer a informag&o necessaria para fazer
estimativas de utilidades parciais precisas e &veis. O delineamento fatorial fracionario é,
segundo Haiet al (2005), o método mais comum para definir isso.

Os estimulos construidos devem garantir que osedghientos sejam ortogonais (que se
caracterizam por ndo apresentar correlacédo entméves ao longo dos atributos). Além disso, os
delineamentos devem ser equilibrados, ou seja, mi@ghem um fator devera aparecer o mesmo
numero de vezes. Na verdade, ressalta o autorunmedklineamento é totalmente ortogonal e,
portanto, pode-se afirmar que se trata de um detieato “quase ortogonal”.

[...] Assim, é possivel que surjam estimulos inaceisavpie apresentam escolhas nédo
realistas para os respondentes. Esses estimultZx, elevem ser eliminados para
garantir um processo valido de estimacgdo, bem aome percepcao de credibilidade da
tarefa de escolha entre os respondentes (HAHR, 2005, p. 340).

Para definir os estimulos, podem ser utilizadoggamas variados de computador.
Wittink e Cattin QpudGUSTAFSSON, 1993, p. 55) enumeram algumas vansagerse utilizar
softwares A principal refere-se a diminuicdo de custosnepte. Outros beneficios sdo apontados
por Hair et al (2005, p. 341) ao afirmar que os programascalgoint analysispermitem
“delinear os subconjuntos de estimulos para mant@togonalidade ou maximizar a eficiéncia
em delineamentos quase ortogonais, tornando adgedegestimulos de perfil completo bastante
facil”.

Os quadros ortogonais permitem medir todos ososfgitincipais de interesse em uma

base nao-correlacionada. Esses planejamentosafatstipdem que todas as interacdes sejam
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despreziveis. Os quadros sdo construidos a partplahejamentos fatoriais plenos basicos,
substituindo-se por um novo fator os efeitos deeragdo selecionados que se supdem
despreziveis. Em geral, obtém-se dois conjuntatades. Um, o conjunto de estimac¢éo € usado
para calcular funcBes de valor parcial para osisige atributo. O outra conjunto retido, serve
para avaliar a confiabilidade e a validade (MALHGY R001, p. 556).

Esse mesmo autor, além de Hairal (2005), afirma que, em ambos os estimulos (de
estimacédo e de validacao), obtém-se os dados cedanfjue, em uma analise conjunta podem
ser ndo-métricos (nominal ou ordinal) ou métridagefvalar ou razdo). O método ndo-métrico
consiste na ordenacao dos estimulos e o métrippmaiacdo dos estimulos. Assim, para dados
ndo-meétricos, os entrevistados devem formular ag@éis por ordenacdo de postos, isto €,
“devem ordenar, de forma crescente ou decrescesitestimulos ou as células das matrizes de
acordo com sua preferéncia ou intencdo de com@FRIEDMANN, 1998, p. 69). Para a
abordagem emparelhada (método de troca), os estadus ordenam todas as células de cada
matriz em termos de sua conveniéncia. Para a ajperdae perfil pleno, ordenam-se todos os
perfisde estimulo. A ordenacé&o por postos envolve av@melativas dos niveis de atributo.

As vantagens e desvantagens da medida de preteréocicliente pelo método de
ordenacao estédo descritas no quadro 9.

Vantagens: Desvantagens:
- E mais confiavel, pois a ordenacéo é mais facquma |- E dificil de administrar, pois o processo de
avaliagdo com um nimero razoavelmente pequeno de ordenagdo € mais comumente executado pela
estimulos (20 ou menos). ordenacéao de cartdes de estimulos na ordem de
- Fornece maior flexibilidade para estimar diferenijgss preferéncia, e essa ordenagéo pode ser feita apenas
de regras de composicgéo. com entrevistas pessoais.

Quadro 9- Vantagens e Desvantagens da Medida de Prefergorc@rdenacdo. Adaptado de Hatiral (2005).

Na forma métrica, os entrevistados dao classifiescéo invés de ordenagao por postos.
Nas avaliacOes, os julgamentos se fazem de fonmn@atnente independente, utilizando uma
escala de 1 a 10 (ou de 0 a 100 com incrementd9)deAs medidas métricas sdo “facilmente
analisadas e administradas [...]. No entanto, ggorentes podem ser menos discriminantes em
seus julgamentos do que quando esses sao orderfeiddR’ et al, 2005, p.341).
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Em analise conjunta, a variavel dependente é, enal,cp preferéncia ou a intencdo de
comprar. Ou seja, 0s entrevistados dao classiesagd ordenacdes por postos, de acordo com

suas preferéncias ou intengdes de compra (MALHOTRAL).

3.2.2.5 Passo 5 — Escolher a forma de pesquisavesta pessoal, por correio ou por telefone

Os principais métodos de coleta das informacdeas&@mtrevistas pessoais, utilizagdo do
computador interativo, correio e entrevista poeftaie. “Se a consulta é delineada para garantir
gue o respondente possa assimilar e processartiotules apropriadamente, entdo todos os
métodos de entrevista produzem precisdo predeiativamente parecida” (HAIBt al, 2005, p.
341).

Siqueira (1996) afirma que, atualmente, a tendéacraalizar a coleta de dados por
telefone, assistida pelo computador; e pelo cartaimbém assistida pelo computador. O uso de
entrevistas por computador, por meio do envio, peloeio, de disquete com softwarede
coletor de dados, tem simplificado muito a coleta dhdos daconjoint analysissobre os
respondentes.

Vantagens e desvantagens do uso de entrevistzlptone e correio sdo apontadas por
Churchill @pud FRIEDMANN, 1998, p. 65-67), e sdo descritas, saciente, no quadro 10, a

sequir.
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Entrevistas por Telefone Entrevistas por Correio
Vantagens: Desvantagens: Vantagens: Desvantagens:
— Custo mais baixo; - E mais dificil detectar | - N&o estéa sujeito ao viés- N&o existem controles
— Maior cobertura se a pessoa correta estéa do entrevistador; gue assegurem que 0
geogréfica; sendo entrevistada; |- Existe uma comodidade respondente foi realmente
- Um dos métodos mais | — N&o pode utilizar para os respondentes,| consumidor designado
rapidos para coleta de recursos visuais; pois esses podem inicialmente;
dados; - E mais dificil trabalhar de acordo co Né&o existe acéo sobre g
— Mais facil e barato refazer estabelecer contato dg 0 seu préprio ritmo e velocidade de retorno das
0 contato para situacGes [de que pessoalmente, local; respostas, geralmente,
insucesso do que - N&o é adequada para | — Caso desejado, pode demandam longos
entrevista pessoal; entrevistas longas; assegurar o anonimatq periodos;
- Permite facil utilizacdo do - Sujeito, em algum grau, para os respondentes;| — O pesquisador tem
computador como suportg; ao viés do - Possibilidade de ampla dificuldades em sanar
— A seqliéncia das questdes entrevistador. distribuicdo geografica; duvidas ou explicar
é facilmente alterada. - E 0 método menos questbes ambiguas;
dispendioso, - Impossivel modificar a
financeiramente.. sequéncia das questbes.

Quadro 10- Vantagens e Desvantagens do Uso de EntrevistaSqumio e por Telefone. Adaptado de Churchill
(apudFRIEDMANN, 1998, p. 65-67).

Segundo Gustafsson (1993), o método mais eficagueodiz respeito a qualidade das
respostas € a entrevista pessoal e, também, é apgesenta o percentual de retorno mais alto.
Além disso, complementa Hagt al (2005) e Churchill gpud FRIEDMANN, 1998), as
entrevistas pessoais permitem ao entrevistadoicaxms tarefas eventualmente mais dificeis
associadas éonjoint analysisexiste maior garantia de que as pessoas eng@astsao aquelas
identificadas como publico alvo da pesquisa; a &ecjda do questionario (cartdes) pode ser
facilmente modificada; e a utilizacdo de figurdadlitada.

Por outro lado, a entrevista pessoal apresentanglgantos fracos: tem um custo mais
alto; e consome mais tempo quando comparado ao®souhétodos; é mais restrita
(geograficamente), devido a limitacdo de recurstiSURCHILL, apud FRIEDMANN, 1998;
HAIR et al, 2005).

Uma preocupacao adicional refere-se a carga ca@osalre o respondente devido ao
namero de estimulos conjuntos avaliados. Uma pssgacente identificou que os respondentes
podem facilmente completar até vinte (20) avalia¢cdenjuntas. Acima disso, as respostas
comecam a ficar menos confiaveis. Por isso, recdmetairet al (2005, p. 342), “o pesquisador
sempre deve procurar usar 0 menor numero possévelsimulos, mantendo a eficiéncia no

processo de estimacao”.
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3.2.3 Estagio 3 — Suposi¢des@anjoint Analysis

O pesquisador deve assumir a decisdo referententa fdo modelo (efeitos principais
versusmodelo interativo) e delinear a pesquisa em comftade com isso. Logo, @njoint
analysis embora tenha poucas suposicfes estatisticasmnéobentada teoricamente em seu
delineamento, estimacéo e interpretagcéo (H&IRL, 2005).

3.2.4 Estagio 4 — Estimacéo do Modelo Conjunto alidgdo do Ajuste Geral

O pesquisador, ao obter os resultados de um edeuctmjoint analysisieve selecionar o
método de estimacao e avaliar os resultados.

3.2.4.1 Passo 6 — Selecionar uma técnica de estimagc

De acordo com Siqueira (1996), Friedmann (199&)hbtra (2001) e Haiet al (2005),
as técnicas de estimacgéao tiveram um grande des@meolto. Entre os programas de computador
mais populares e conhecidos estdo o MANOW#orjotonic Analysis of Variangeo LINMAP
(Linear Mapping, o LOGIT e a técnica de estimacdo baseada emeBs&y por Minimos
Quadrados@rdinary Least Square RegressjotA maioria dos programas disponiveis, hoje em
dia, pode acomodar qualquer tipo de avaliacao igepd@s ou ordenamento), bem como estimar
gualquer um dos trés tipos de relactes: lineamrgtiaa e utilidade parcial” (HAIRt al., 2005,
p. 342).

O procedimento de estimacédo depende da varidgy@bsta fornecida pelos respondentes e
da especificacdo do modelo de preferéncia, segaadespecificacbes descritas no quadro 11,

desenvolvido com base em Friedmann (1998):
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Procedimento de estimacéao Modelo de preferéncia Metbb de resposta
OLS Regression Linear Métrico (pontuacao)
Quadratico N&o-métrico (ordenacao)

Part-worth (utilidade parcial

MANANOVA Part-worth (utilidade parcial) Nao-métriqordenacao)
Logit Linear N&ao-métrico
Quadratico (binaria ou categorizada)

Part-worth (utilidade parcial

LinMap Linear N&o métrico
Quadratico (pontuacgéao, ordenacao ou
Part-worth (utilidade parcial escolha pareada)

Quadro 11 Procedimento de estimagéao, especificagdo do medelodelo de resposta (FRIEDMANN, 1998, p.
97).

Malhotra (2001) defende que o método mais simpéea estimacdo das utilidades, que
vem conquistando a popularidade, € o método dess@o por minimos quadrados (MMQ - OLS
Regression O software SPSS $tatistical Package for Social Sciencepermite o
desenvolvimento desse método.

Nesse procedimento de estimagdo das utilidadasc@&sséario que os atributos e niveis
sejam quantitativos. Porém, na maioria das aplesge conjoint analysis as variaveis,
normalmente, sdo qualitativas. Uma das solucbesiyms para solucionar essa questao,
transformando as variaveis qualitativas em qudividts, € a utilizacdo das “variaveisimmy
(FRIEDMANN, 1998, p. 158), também chamadas de ‘fi@sa dicotbmicas ou instrumentais”
(MALHOTRA, 2001, p. 386). Sao variaveis que podemar apenas dois valores, como “0” e
“1”.

Neste caso, as variaveis prognosticadoras consihtevaridveis mudas para o0s niveis
de atributos. Se um atributo tem Kveis, é codificado em termos de Kl variaveis

mudas. Se obtém dados métricos, as classificaghetitaem a varidvel dependente.
Se os dados sédo ndo-métricos, os postos poderors@rtidos para 0 ou 1, fazendo-se
comparagBes emparelhadas entre as marcas. Nesteasasridveis prognosticadoras
representam as diferencas nos niveis de atribut rdarcas que estdo sendo

comparadas. Outros processos apropriados para dadesétricos incluem LINMAP,
MONANOVA, e o Modelo LOGIT (MALHOTRA, 2001, p. 558)
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3.2.4.2 Passo 7 — Avaliar a qualidade do ajustaaibelo

Green e Kriegerapud BATTESINI, 2002) afirmam que os parametros estinsadm
conjoint analysisstao sujeitos a erro, em funcéo do modelo dem@metias ser incompleto, seja
pela omissao de atributos importantes ou de caistitas dos compradores. Desse modo, torna-
se importante examinar a qualidade do modelo edamde modo a determinar o quéo
consistente o0 modelo prevé o conjunto de avaliagégweferéncia dado por cada pessoa (HAIR
et al, 2005; SIQUEIRA, 1996).

Para avaliar a qualidade das estimativasofiware SPSS calcula o coeficiente de
correlagdo dePearson(para variavel resposta métrica) e o coeficierdeadsociacadcau de
Kendallou correlacdod de Spearmar(para variavel resposta ndo-métrica ou ordenagitod os
valores de preferéncia estimados e as avaliag@=zawas pelos respondentes (valores de
preferéncia reais). Quando os coeficientes de legée sdo “baixos”, isto pode refletir o ndo
comprometimento dos respondentes com a pesquisap@stas chutadas”) (FRIEDMANN,
1998, p. 136; HAIRet al,, 2005; BATTESINI, 2002; SIQUEIRA, 1996).

Outra maneira de avaliar a confiabilidade é dali@o aos respondentes que avaliem um
segundo conjunto de estimulos, denominiaoldoutstimuli (“estimulo de validacéo”) (HAIRt
al., 2005, p. 344; SIQUEIRA, 1996, p. 75). Os estoatibldoutndo séo utilizados para estimar
as utilidades, servem apenas como maneira de mgal@nsisténcia das respostas da pesquisa e a
gualidade do ajuste do modelo, ou seja, a conifiaoié (FRIEDMANN, 1998). “Nesse
procedimento, o pesquisador prepara mais cartdestiaulo do que o necesséario a estimacao
das utilidades parciais, e o respondente clasgiidas ao mesmo tempo” (HAKR al, 2005, p.
344). Com as utilidades estimadas, calculam-sealoses estimados de preferéncia dos estimulos
holdout “A correlacéo entre esses valores de prefer@eaaesposta dos consumidores fornece
uma aproximacao da confiabilidade” (FRIEDMANN, 1998 122). Individuos que tém ajuste
preditivo muito pobre para a amostra de validag&em ser eliminados da analise. “A amostra
de validagdo também d& ao pesquisador uma opoatisjghra uma avaliacdo direta de estimulos

de interesse para o estudo da pesquisa” (FHAl&, 2005, p. 344).
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3.2.5 Estéagio 5 — Interpretar os Resultados

Nesse estagio, o pesquisador decide se os remulfadnodelo sdo examinados para cada
respondente ou se a interpretacdo se da com dsdesuagregados. Além disso, o pesquisador

deve desenvolver a avaliacado da importancia relakevcada fator ou atributo.

3.2.5.1 Passo 8 — Andlise agregadesusdesagregada

A conjoint analysigermite a estimacéo das utilidades de forma iddali (desagregada)
e agregada (por estrato ou ndo). Na analise indiVi@l gerado um modelo de preferéncia para
cada respondente. Ela é mais precisa e permiteiexs modelos dos individuos com baixa
gualidade de ajuste; mas tem menor utilidade @ratiois os especialistas ndo podem definir as
acOes baseadas em um dUnico individuo. A andlisegada falha ao ndo reconhecer a
heterogeneidade das preferéncias dos individuos,vem que, € gerado um Unico modelo para
representar todos os individuos. Na analise em ayregado por estrato é gerado um modelo
para representar a preferéncia de um grupo deidudis (BATTESINI, 2002; MALHOTRA,
2001). “Quando a andlise ocorre em nivel agregaeo grévia determinacdo dos estratos, €
preciso estabelecer uma estratégia para agrupeespsndentes” (BATTESINI, 2002, p. 42).
Uma abordagem comum consiste em estimar, primieingfes de utilidade em nivel individual
e, apos, agrupar os entrevistados com base nalsergelde suas utilidades parciais. “Faz-se,
entdo, a analise agregada para cada conglomefddd’HOTRA, 2001, p. 558).

De acordo com Friedmann (1998), um fator impogal#ssa abordagem € a

coleta de outras informagBes que caracterizam trevistados, por exemplo, idade,
sexo, nivel de escolaridade, faixa de renda, essa€ informacgdes auxiliam na
determinagdo de padrBes invisiveis aos dados ®lad pesquisa, por exemplo,
pessoas do sexo masculino valorizam preco; enquaregoo sexo feminino valoriza

qualidade, entre outro&ERIEDMANN, 1998, p. 119)

A conjoint analysisentdo, pode retratar o impacto de cada nivel @pmstimativas das
utilidades parciais, de forma individual ou agregadabe ao “pesquisador identificar o propésito
primario do estudo e empregar o nivel apropriadarddise ou uma combinacdo dos niveis de
analise” (HAIRet al, 2005, p. 344).
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As estimativas das utilidades parciais estdo nanmaeescala. “Muitos programas
convertem as estimativas das utilidades parciaia pjguma escala comum para permitir a
comparacao tanto entre fatores para um individmaocentre individuos”. Dessa forma, quanto
maior a utilidade parcial, positiva ou negativa,jona impacto que ela tem sobre a utilidade
geral. “Valores de utilidades parciais podem s@regentados graficamente para representar
padroes” (HAIRet al, 2005, p. 344; SIQUEIRA, 1996).

3.2.5.2 Passo 9 — Avaliacdo da importancia relatosatributos

Além de retratar o impacto de cada nivel com ésasvas das utilidades parciais, a
conjoint analysigpode avaliar a importancia relativa de cada f&fomo as estimativas parciais
estdo convertidas em uma escala comum, a maiailmggéio para a utilidade geral (e, portanto,
o fator mais importante) é o fator com a maior auwgé (do nivel baixo ao nivel alto) de

utilidades parciais.

Os valores de importéncia de cada fator podem @evectidos em percentuais que
somam 100% dividindo-se cada amplitude de fatom pema de todas as amplitudes.
Isso viabiliza a comparagdo entre respondentesreanascala comum, bem como da
significado a magnitude do escore de importanckl iRt al., 2005, p. 344).

Portanto, “a importancia de cada fator pode sezrawhada pela razado entre os valores
absolutos da amplitude das suas utilidades paksi@aisoma dos valores absolutos das amplitudes
das utilidades parciais de todos os fatores” (SIRAE 1996, p. 76). Um exemplo aplicado do
calculo de importancia dos atributos pode ser eénado em Malhotra (2001, p. 559, 560).

3.2.6 Estagio 6 — Validar os Resultados Conjuritiderna e Externamente

A validacdo do estudo pode ser analisada de dmasas$: interna e externamente

(FRIEDMANN, 1998, p. 123).

— Validacgéo interna: envolve a confirmacado de quéangyamento da pesquisa foi satisfatério.
Algumas decisGes tomadas pelos pesquisadores a@jglas estudos dmnjoint analysis
sdo: quais os atributos e niveis que fardo partestiado, qual regra de composi¢cdo sera
utilizada (aditiva ou com interacao), qual modedofarmacéo sera utilizado (perfil completo

ou matrizedrade-of}, etc.
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Validacdo externa: envolve questbes de amostragemexemplo, representatividade da
amostra coletada, populacdo definida para realizdgdesquisa, etc. Essa validagéo se torna
especialmente importante quando os resultados mosjusdo usados para fins de

segmentacao ou simulagédo de escolha (H&I&., 2005).

3.2.7 Estagio 7 — Estabelecer a Aplicacdo dos Reksd da Analise Conjunta

De acordo com Haiet al (2005), as aplicacbes mais comunscdejoint analysiscom

sua representacdo da estrutura de preferéncia ieiategl incluem segmentacdo, andlise de

lucratividade e simuladores conjuntos. O “objetévaaler-se dos resultados ctanjoint analysis

para representar o processo de decisdo dos inds/iBIQUEIRA, 1996, p. 76).

Segmentacdo: agrupar os respondentes com utiligzategais ou valores de importancia
semelhantes para identificar segmentos. Essadaalds parciais conjuntas estimadas podem
ser usadas sozinhas ou em combinacdo com outr@veiar(por exemplo, demogréficas,
psicolégicas, etc.) para deduzir agrupamentos sforelentes que sdo mais semelhantes em
suas preferéncias (HAI&t al, 2005).

Andlise de lucratividade: um complemento para aisdecdo projeto € uma analise de
lucratividade marginal do projeto proposto parar@dpto. Se o0 custo de cada caracteristica
do produto é conhecido, o custo de cada estimulobjeto real pode ser determinado e
combinado com a participacdo de mercado esperadéume de vendas para predizer sua
viabilidade (SIQUEIRA, 1996; HAIRt al, 2005).

Simuladores conjuntos: além de compreender a esdrde preferéncia agregada e individual
dos respondentes (obtida a partir da identificad@aomportancia relativa dos atributos e o
impacto de niveis especificos), os resultados pasgmtilizados para simulacdes de escolha
(HAIR et al, 2005). Siqueira (1996, p. 165) corrobora cone esgdendimento ao afirmar que
“o procedimento CONJOINT do médul@ategoriesdo SPSS gera, como resultado final, as
probabilidades de escolha dos estimulos de sinuldg&scolha”. Segundo Siqueira (1996),
o simulador de escolhas realiza uma andlise derioepara predizer a participacdo de
mercado de cada tratamento em relacdo a um corgent@tamentos (cenarios) e para um
dado segmento de mercado.

Intelliquest apudBATESSINI, 2002) afirma que
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as simulacbes revelam como as preferéncias dogiduds podem se modificar caso
ocorram mudancas no mercado. O pesquisador pogerigxemplo, selecionar apenas
dois estimulos de interesse e, entdo, apds estHoaw utilidades para cada um dos
respondentes, concluir que o produto “A” possui 48% preferéncia, enquanto o
produto “B” possui os demais 57% da preferéncid ENLIQUEST apud BATESSINI,
2002, p. 54).

Os simuladores de escolha seguem um processosdpasgos: estimar e validar modelos
conjuntos para cada respondente (ou grupo de résptas), selecionar os estimulos para
testar cenarios competitivos e simular as escalbasdos os respondentes (ou grupos) para
os conjuntos especificados de estimulos e prewepauicipacdo de preferéncia (HAERal,
2005).

Desse modo, uma vez identificado o modelo validppsgsivel realizar simulacdes a partir
deste, visando identificar a preferéncia dos redpores em relacdo ao demais cenarios
(estimulos) que nao foram apresentados aos respesde, ainda, avaliar o comportamento
do modelo em relagdo a insercdo de variaveis demesggcdo. Essa investigacdo permite,
também, a identificacdo de estimulos que possudonegade preferéncia similares aqueles
gue receberam melhores avaliagbes entre 0s quen feudbmetidos aos respondentes
(BATESSINI, 2002).

Além disso, a simulacdo de uma seqUéncia de cen&ietuando diferentes hipoteses
competitivas em relacdo as ofertas da organizagdmseconcorrentes possibilita, também,
avaliar estratégias dmearketingem funcéo das participacdes de escolha obtidaR[EIVA,
2002).

3.3 Consideracoes

Esse capitulo apresentou o0s aspectos metodologipms foram utilizados no
desenvolvimento do presente trabalho e, dessa fodescreveu-se a abordagem, o tipo de
pesquisa e as técnicas que nortearam o estudodal@mocesso de coleta e analise de dados. A
metodologia foi formatada com a finalidade de p&rraiandlise do posicionamento competitivo
de servicos complexos, com base na identificacaesttatura de preferéncia dos consumidores
atuais e potenciais.

Para a identificagdo da estrutura de preferéndiaout-se o método deonjoint analysis

gue permite a avaliacdo conjunta das diversas teaistcas ou dimensdes de um produto, de
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forma mais realista que os métodos de pesquisitradis. Contudo, conforme apontado por
Intelliquest apud BATESSINI, 2002, p. 56), no item 3.1 (p. 65, 6@®) presente trabalho, ndo
existe um método Unico dmnjoint analysigjue seja adequado a todas as aplicacdes. Por isso,
foi necessario o desenvolvimento de uma pesquisasx junto a bibliografia especializada para
aprofundar o estudo que envolve essa técnica. dsstelo foi descrito no item 3.2 (p. 66-87)
desse capitulo. A partir desse estudo foi posgdesitificar quais as ferramentas e decisdes que
envolvem o processo associado a técnicaaigoint analysise, dessa forma, constatar que a
mesma pode ser adaptada e utilizada para deseogsirutura de preferéncia dos consumidores
de servicos complexos, uma vez que, permite idesmtifas diferentes preferéncias desses
consumidores, em funcéo dos diferentes estagiesalacéo e de interacdo com o servi¢co. Nesse
sentido, essa técnica contribuiu para o desenvehionde um novo método de andlise de
posicionamento competitivo, voltado para servigpsmmexos, apresentado no préximo capitulo
desta pesquisa.

Esse novo método estruturado de analise de poaioEmo competitivo, além dessa
técnica, integrou e adaptou outras técnicas jdemtess, como a técnica de grupo de foco para a
avaliacdo de desempenho dos servicos complexosia&ra importancia-desempenho para um
posicionamento multidimensional desses servigos.



4 METODO PROPOSTO

Esse capitulo descreve o método desenvolvido restselo. Trata-se de um método
estruturado de analise de posicionamento competitivitidimensional de um servico complexo
e de seus concorrentes, baseado na estrutura feépoga dos seus consumidores atuais e
potenciais, em diferentes segmentos, analisaddsregéo das similaridades de preferéncia e dos
diferentes estagios de interacdo e de evolu¢cdaamsumidores com o processo de execucao

desses servicos.

4.1 Apresentagdo Geral do Método Desenvolvido

O Método de analise de posicionamento competitMocbnstruido a partir de trés
dimensdes principais: identificacdo da estruturgmideréncia dos consumidores em diferentes
segmentos de mercado, avaliagdo de desempenho rdeosecomplexos e analise do
posicionamento competitivo multidimensional. Pasoj foram integradas, de forma adaptada, as
seguintes técnicas:

- Emrelacao a estrutura de preferéncia, utilizoa-s&nica deonjoint analysis

- Em relacdo a avaliacdo de desempenho, adotouésaiaa de grupo de foco e a aplicacao de
guestionarios com questdes do Tipkert de 5 pontos;

- Em relagdo a analise de posicionamento, adotou-geataiz importancia-desempenho,

voltada para um método comparativo.

Para a identificacdo da estrutura de preferénoiecéssario definir e adaptar a técnica de
analise multivariada deonjoint analysigdescrita no capitulo anterior para 0 uso em UNigger
complexo. Para a avaliacdo de desempenho € ndoessanlizacdo de entrevistas de grupos de
foco e aplicar questionarios, junto aos consumglatgais de servicos complexos competitivos,
com base nos atributos de preferéncia e de difieagi associadas a esses servigos. Para a
analise de posicionamento competitivo utilizam-@@a insumo os resultados dessas duas etapas
e aplica-se a matriz importancia-desempenho adagtadBurns (1996) no estudo comparativo.

A partir dos resultados dessas etapas precedentes;se possivel estabelecer uma avaliagédo das
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implicacbes para as acOes estratégicas, em furggestolhas de posicionamento competitivo
desejado do servico, em um segmento de mercado-alvo

As etapas que envolvem o método desenvolvido espiiesentadas no fluxograma,
representado na figura 8. O detalhamento de cadadessas etapas esta desenvolvido com base
em cinco questdes: qual é o objetivo da etapa, guezsponsavel por fazer a etapa, como fazer
(qual técnica, ferramenta, formulério etc.), queEssaidas ou os resultados esperados da etapa e

onde esses resultados serdo usados (em quais pbgpasores).

¢ Etapa 7 - Escolher a forma de administracdo |da
pesquisa

Etapa 1 - Definir o objetivo de pesquisa de andlise
posicionamento competitivo @

v
Etapa 8 - Estimar os parametros do modelo

\ 4
Etapa 2 - Selecionar os servicos complexos e os
consumidores em que a pesquisa é aplicada
¢ _| Etapa9 - Avaliar a confiabilidade dos resultados
Ll
Etapa 3 - Definir quais sdo os atributos e nivgis
determinantes que causam impacto na decisdd de ¢

escolha pelo servico complexo, por parte dos

. Etapa 10 — Identificar a estrutura de preferéncia ¢l
consumidores

consumidores

v

Etapa 4 - Especificar a forma do modelo basico
Etapa 11 —Avaliar o desempenho dos servigd
complexos em relagéo aos atributos de preferéncia

7]

v

L p| Etapa 5 - Definir a forma de apresentacéo dos
estimulos aos respondentes

A 4

Etapa 12 - Analisar o posicionamento competitivo fo
servico complexo especifico em relagdo aos spus
principais concorrentes e estabelecer as implicagge |

v para as agles estratégicas, tendo em vista a posica
Etapa 6 - Criar os estimulos para avaliagio pdepar competitiva desejada pelo servico complexo em fim
dos respondentes e selecionar o modelo de resposta seamento de mercado a

Figura 8- Fluxograma do Método de Andlise de Posicionam€Ewaimpetitivo Desenvolvido.
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4.2 Descricéo das Etapas do Método

4.2.1 Etapa 1 - Definir o Objetivo de Pesquisa délise do Posicionamento Competitivo

Objetivo da etapa Ter um planejamento claro acerca da finalidad#o® resultados
pretendidos com a pesquisa, além do planejamergod€eeisbes decorrentes da analise dos
resultados. Esse planejamento é necessario paedirec@lo do método e técnicas que serao
utilizados no processo de pesquisa, além de pramowemelhor entendimento do escopo do
trabalho e gerar uma base importante para a bascandprometimento dos atores envolvidos ou
afetados pelos resultados da pesquisa (gestorssdgo complexo).

Nesse sentido, deve estar claro que uma pesqlssa datureza tem por objetivo analisar
0 posicionamento competitivo multidimensional de senvico complexo, baseado na estrutura
de preferéncia dos seus consumidores atuais eqmiterPara tanto, € necessario identificar a
estrutura de preferéncia dos mesmos, ou seja,jontorde caracteristicas simultaneas, objetivas
e subjetivas, que esse determinado servico comtiéndiferentes grupos de consumidores. Além
disso, deve-se identificar o desempenho de um c¢gergbmplexo especifico e de seus
concorrentes a luz da percepcgao e avaliacado desiicitores, para que, a partir disso, se analise
o posicionamento multidimensional dos mesmos fraogeconcorrentes.

Como fazer. Nessa etapa inicial, deve-se justificar a impwith da pesquisa, com base
na definicdo e caracterizacao do problema espedfidos objetivos de pesquisa. Nesse sentido,
0 problema refere-se a uma questdo nao resolvige & objeto de discussao e investigacdo e é
suscetivel de solucdo. Tendo estabelecido iss@-slevdeterminar o escopo da analise, que se
refere aos limites de um determinado assunto, @ aeabrangéncia da analise. Além desses
aspectos, deve-se identificar e definir o métods &cnicas necessarios a realizacdo da pesquisa
e que permitirdo a obtencéo dos resultados pretesndO fluxograma do método de pesquisa
(figura 8, p. 90) pretende representar as etapalanéjadas.

Responsavel e envolvidoD pesquisador, juntamente com o contratante squsa, e
demais envolvidos na pesquisa (indicados pelo atamte), deve definir o problema e o escopo
da analise e identificar o objetivo da pesquisa. pParte da empresa contratante pode ser
importante que estejam envolvidos, por exemplagsponsaveis pelas areas de relacionamento

com o os clientes e mercado. Propde-se, entretquoa equipe ndo seja superior a dez pessoas,
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de modo a facilitar o desenvolvimento do trabalBstabelecido isso, 0 pesquisador, com base
em seus conhecimentos técnicos, deve definir arfegntal necesséario para o desenvolvimento
da pesquisa.

Saidas ou resultados esperadoBroblema, objetivos e escopo definidos.

Onde esses resultados serdo usaddsssa etapa € a base para o desenvolvimento da
pesquisa. A eficacia do trabalho depende da caizatéo e planejamento corretos definidos
nessa etapa. Essa etapa deve preceder a selecgarndess e respondentes aos quais a pesquisa

é aplicada, descrita a seguir.

4.2.2 Etapa 2 - Selecionar os Servicos Complexos €onsumidores em que a Pesquisa &

Aplicada

Objetivo da etapa A selecdo dos servicos complexos a serem in@dui@o pesquisa
depende da caracterizagdo prévia do problemaj\abgtescopo da analise. Portanto, a partir da
etapa anterior, deve-se definir qual é o servigmpiexo a ser analisado, quem s&o 0s seus
principais concorrentes e quem s&o 0s consumidbuess e potenciais desses servigos.

Como fazer A selecdo dos servigos deve estar fundamentadsscapo do trabalho.
Propfe-se que o estudo esteja voltado para a@@iam servico complexo e de seus principais
concorrentes. A analise dos servicos concorrergge doncentrar-se nas empresas do mesmo
grupo estratégico que a empresa em questdo. Essem@ntes sdo identificados com base nos
resultados do questionario (Apéndice A), aplicajmsto aos clientes atuais do servico
especifico, com uma questdo aberta para que osaegsmesam indicar todas as outras ofertas
alternativas, isto é, as outras empresas que etksipm estar escolhendo para adquirir 0 mesmo
tipo de servico. Além dos consumidores atuais, pulagdo é formada pelos consumidores
potenciais dos servigos que fardo parte do esibddese modo, a populacdo a ser estudada é
formada pelos individuos que consomem, pelos coidsues que tém a intencdo de compra e
agueles que tém acesso aos servicos da concorrSogare-se que o método de amostragem
seja probabilistico e a selecdo seja estratifigata os consumidores atuais, caracterizando-se
pela selecdo de uma amostra significativa de cabdgrgpo da populacdo considerada. Esses
subgrupos poderiam ser classificados, por exengoofuncdo das caracteristicas demograficas

ou socioecondmicas. Mas, em servicos complexos, fengdo da forte interacdo dos
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consumidores com o processo de execugdo do seligoportante que esses grupos sejam
determinados em fungéo de seus diferentes estdgiegolucdo com o servico, por exemplo, em
um servico complexo do tipo ensino superior, senjgortante, ter uma amostra estratificada de
cada grupo de alunos por fase do curso. Para assitigiores potenciais, sugere-se que a selecéao
seja aleatoria simples, visando facilitar a idésdifdo dessa amostra, uma vez que, cada
elemento da populacéo tem chance determinada delseronado, de forma causal e aleatéria.

Responsavel e envolvido® pesquisador e a equipe contratante devem defsgrvico
complexo foco de interesse e a populacdo e amdstraonsumidores, que, também, serdo
identificados como respondentes. O pesquisador ddeatificar os principais servicos
concorrentes daquele servico especifico, com apentepcdo dos seus consumidores atuais.

Saidas ou resultados esperadoServi¢cos complexos e respondentes definidos.

Onde esses resultados serdo usad@&ssa etapa deve preceder a definicdo dos atsibuto

e niveis determinantes, descrita na Etapa 3, arsegu

4.2.3 Etapa 3 - Definir quais sdo os Atributos geldi Determinantes que Causam Impacto na

Deciséo de Escolha pelo Servico Complexo, por marseConsumidores

Objetivo da etapa Uma etapa fundamental é a determinagéo dos w@tsilbelevantes que
causam impacto na decisdo de escolha de um sawigplexo. Cada servico especifico deste
possui varios atributos, objetivos e subjetivoss ma@o é possivel ou até necessario testar todos.
Entdo, faz-se necessario identificar os atribut@ssgjam realmente importantes e determinantes.
Fundamental, ainda, € a definicdo dos niveis ddbutds que melhor caracterizam uma
diferenciacdo entre os servicos complexos em analis

Como fazer Os atributos podem ser definidos pelo prépriocgpssidor e pela equipe
contratante, com base na experiéncia da equipdaatiado pesquisador e na observacdo dos
servicos complexos em analise e seus mercadosgruiesse identificar as caracteristicas desses
servicos que influenciam ou potencialmente afetampracesso de escolha do consumidor.
Sugere-se que, uma primeira aproximagao com O f@eaa se dar pela realizagdo de uma
pesquisa bibliografica, buscando-se por meio deoslaskcundarios, estabelecer atributos
importantes relacionados ao servico em analisequal foi desenvolvida no item 2.3.2 do

presente trabalho para o setor de educacgéo, ponpéxeEsses estudos podem trazer a tona
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atributos importantes do servico complexo que astegendo utilizados em pesquisas voltadas
para a oferta de valor dos consumidores. Podettigada, também, uma pesquisa qualitativa
preliminar (como a pesquisa de grupos de focoggemplo) junto aos especialistas (individuos
gue dominam o conhecimento sobre o servico espegifbu publico alvo conhecido e
complementa-la com uma andlise quantitativa palecisear os atributos determinantes. A
analise quantitativa deve ser desenvolvida a paléir questionario (conforme sugestédo
apresentada no Apéndice A), utilizando escalasaisldo Tipd.ikert de 5 pontos.

Os niveis do atributo devem ser selecionados ca® bas caracteristicas especificas do
atributo que o quantificam (R$ 20,00; R$ 40,00 e6R®O0, por exemplo,) ou qualificam (baixo,
médio e alto, por exemplo,), representado, porfaagpectos objetivos e subjetivos de
preferéncia e diferenciagdo associados ao seroigplexo. Eles podem ser definidos, também,
em funcéo das faixas reais de variacdo dos atgbqte sdo importantes para a diferenciacéo de
servigos concorrentes. Nesse sentido, propfe-s\valose incluir os niveis que caracterizam o0s
servigos complexos que participam da analise diiposmento competitivo, buscando envolver
nessa identificacédo, seus diferentes grupos deinoderes.

Na selecdo dos atributos e niveis sugere-se, amui, sejam observadas algumas
recomendacdes e critérios com 0 objetivo de tomngresquisa menos complexa, elevar a
eficiéncia estatistica e a validade dos resultados:

— Escolher atributos que possam ser facilmente cadparcom 0s servigos concorrentes;

- Uso de 6 atributos, no méximo;

— Ter um numero balanceado de niveis entre os aisput

— Restringir o nimero de dois a trés niveis pobata;

— Utilizar os niveis dos atributos que estdo enti@>a de variagdo, normalmente, encontrada
no mercado.

Responsavel e envolvido® pesquisador, a equipe contratante e os conswsidatuais
e potenciais) dos servicos complexos envolvidoanddise de posicionamento competitivo.

Saidas ou resultados esperadoAtributos e niveis determinantes identificados.

Onde esses resultados serdo usad@ssa etapa € necessaria para a deciséo relaci@nad
regra de composicdo do respondente e ao tipo dearelentre as utilidades parciais de cada
atributo, que é estabelecida na Etapa 4, descsiéguair, sendo necesséria, também, para a Etapa

5, uma vez que, influencia na forma de apresentagse@stimulos.
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4.2.4 Etapa 4 - Especificar a Forma do Modelo Bésic

Objetivo da etapa Essa etapa refere-se a decisdo relacionadaadegromposicao do
respondente e ao tipo de relacdo entre as utikdg@eciais. Na regra de composicao do
respondente, que envolve a escolha sobre comaasdae relacionam uns com 0s outros no
processo de decisdo do respondente, existem deasasivas: modelo aditivo ou interativo. Na
relacdo entre as utilidades parciais, existem pgdsibilidades: linear (ou vetor), quadratica e
utilidades parciais separadas fmart-worth).

Como fazer. A regra de composicado determina a forma quelizada na combinacéo
dos atributos para a obtencdo de um julgamentcabie wu de utilidade geral para um servico
complexo.

Sugere-se 0 uso da forma aditiva, com base ensaftware SPSS. A opgdo por essa
forma esta no fato de ser considerada pelos autorae sendo a mais usual e basica, uma vez
gue, exige menos avaliacbes do respondente e eferegor facilidade na obtencdo das
estimativas para utilidades parciais, desconsideras efeitos de interagao.

Com base nisso, 0 pesquisador soma os valores wtilidades parciais de cada atributo
para obter a utilidade geral para uma combinac¢&rdmitos (estimulos), ou seja, o pesquisador
soma o valor da utilidade de cada nivel para camsegvalor de preferéncia do estimulo ou
servico complexo que esta sendo avaliado.

Na relacdo entre as utilidades parciais, é posestabelecer um tipo de relacéo diferente
para cada fator.

“Essa escolha néo afeta o modo como os tratameatestimulos sdo criados, e valores
das utilidades parciais ainda sé@o calculados pada mivel. No entanto, isso tem
impacto sobre como e quais tipos de utilidadesigarsdo estimados por analise
conjunta. Se as formas linear ou quadratica sdecdg@mdas, entdo os valores das
utilidades parciais para cada nivel sdo estimaduetir da relacdo, e as estimativas de

utilidades parciais separadas séo feitas diret@h@tAIR et al, 2005, p. 337).

Em uma abordagem aplicada aos servicos complexnsfuacdo da dificuldade e
subjetividade da avaliacdo, e da insercéo de &bslgualitativos inerentes a esse servico, sugere-
se que o tipo de relacdo seja estimado, primeirsapenmo um modelo de utilidade parcial.
Posteriormente, que sejam examinadas visualmentdifaentes estimativas de utilidades

parciais para detectar se uma forma linear ou @tiadré mais adequada.
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Responsavel O pesquisador deve especificar a forma do mduafeco.

Saidas ou resultados esperadoBorma de modelo basico especificado.

Onde esses resultados serdo usaddss decisdes acerca da forma do modelo afetam
tanto o delineamento dos estimulos, descrito npaEfa quanto a andlise das avaliagbes dos
respondentes, descrita na Etapa 9.

4.2.5 Etapa 5 - Definir a Forma de Apresentacadsdtisnulos aos Respondentes

Objetivo da etapa Tendo especificado os fatores e niveis (Etagaa@jorma de modelo
basico (regra de composicao e tipo de relacaoiligdades parciais, definidos na Etapa 4), deve-
se decidir sobre o tipo de apresentacao de estiouéopode ser: de troca, comparacdo aos pares,
ou perfil completo.

Como fazer A forma de apresentacdo dos estimulos estd oaldta ao numero de
atributos. Portanto, propde-se o método de pearfiieto, que € recomendado quando o nimero
de atributos é menor do que seis. Esse nimeraderisio na Etapa 3.

Outras vantagens desse método ja foram apresemadtasn 3.2.2.3. Dentre elas, podem
ser destacadas: apresenta uma maior aproximacaa aeaidade, dada a sua habilidade em
reduzir o numero de comparacdes por meio do usiteliizeamentos fatoriais fracionariqser
Etapa 6). Nessa abordagem, ainda, cada estimolon@do considerando-se todos os atributos,
simultaneamente, e cada estimulo é descrito segragade, em um cartdo de perfil. Além disso,
essa técnica demanda menos julgamentos por pasteedpondentes quando comparada aos
demais tipos de apresentacgao.

Responsavel O pesquisador deve definir a forma de apresemtam® estimulos,
considerando as vantagens e limitacdes de cadasimétodos.

Saidas ou resultados esperadoBorma de apresentacédo dos estimulos definida.

Onde esses resultados serdo usad&ssa etapa, relacionada ao planejamento do método
de apresentacdo dos estimulos, deve precedercdacdas estimulos e a decisdo que envolve o

modelo de resposta, apresentados na Etapa 6.
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4.2.6 Etapa 6 - Criar os Estimulos para Avaliacéo garte dos Respondentes e Selecionar o
Modelo de Resposta

Objetivo da etapa Nessa etapa, devem-se definir os estimulos gée agaliados pelos
respondentes e a forma de avaliacdo, também chadeadaodelo de resposta, que pode ser
métricos e ndo-métricos (por ordenacéo).

Como fazer. A impossibilidade de se avaliar todas as comifiea@ossiveis na formacao
dos estimulos torna necessario o uso de um delerganfiatorial fracionario. Com base nesse
método, cria-se um subconjunto dos possiveis elstsrmecessarios para estimar os resultados. O
delineamento pode ser criado usando programasrdputador especificos que, de acordo com
Siqueira (1996), garante a ortogonalidade e defimenjunto minimo de perfis completos que
permite estimar os parametros do modelo.

A escolha do modelo de resposta, isto €, a formavddiacdo dos respondentes em
relacdo aos estimulos estabelecidos depende detsvobjde pesquisa e do método de formacéao
utilizado. No caso do perfil completo, o pesquisagode optar pelo método nao-métrico,
também chamado de ordenacéo, (hominal ou ordinatétrico (intervalar ou razdo). O método
nao-meétrico consiste na ordenacgéo dos estimuloaé&rico na pontuacao dos estimulos.

Sugere-se 0 método de ordenacdo (ndo-metrico). @as® nesse método, solicita-se ao
entrevistado que separe 0s estimulos em dois dosjuaceitavel ou ndo e, finalmente, que os
ordene, do primeiro (mais preferido) ao ultimo (oemreferido). A varidvel dependente € a
preferéncia do consumidor, isto €, os entrevistddpsm as ordenacdes por postos, de acordo
com suas preferéncias.

As vantagens e desvantagens da medida de preferéocicliente pelo método de
ordenacdao ja foram descritas no item 3.2.2.4, péua anterior.

ResponsavelO pesquisador deve criar os estimulos e defimodelo de resposta.

Saidas ou resultados esperadoblessa etapa, os estimulos séo criados. Em gbtéam-
se dois conjuntos de dados: conjunto de estimaghoomjunto retido. Além disso, nessa etapa,
tem-se o modelo de resposta definido.

Onde esses resultados serdo usado® conjunto de estimacdo é usado para o
procedimento de estimacdo (Etapa 8) e o conjurtidoreserve para avaliar a confiabilidade
(Etapa 9).
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Uma vez que, os estimulos estdo criados e o matelesposta esta definido, deve-se
escolher a forma de pesquisa, descrita na Etapa 7.

4.2.7 Etapa 7 - Escolher a Forma de AdministragéBasquisa

Objetivo da etapa Nessa etapa deve-se escolher a forma de coletafdanacdes. Os
meios basicos de coleta de informacdes sdo: esiepessoal, entrevista por telefone,
guestionario por correio e a utilizacdo do compuoitddterativo. As vantagens e desvantagens de
cada uma dessas formas estao apresentadas nodt@rb.3

Como fazer.Propfe-se a utilizacdo das entrevistas pessodas, y@ntagens ja apontadas
no capitulo anterior. Cabe destacar, dentre elas,egte método é o mais eficaz no que se
relaciona a qualidade das respostas, 0 que apmesentaior percentual de retorno e o que
permite ao entrevistador explicar as tarefas mifiicets e, em tempo real, dirimir as davidas e
dificuldades que o respondente possa vir a maaifest

Responsavel e envolvidosO pesquisador deve definir a forma de adminidtrage
pesquisa que sera aplicada junto aos respondentes.

Saidas ou resultados esperadobiétodo de coleta das informagfes definido e reggost
obtidas.

Onde esses resultados serdo usadospOs essa etapa, 0 pesquisador, ao obter as
respostas do estudo, deve-se selecionar o métodsstoeacdo (Etapa 8) e, posteriormente,
avaliar os resultados finais e 0 posicionamentopetitivo dos servicos complexos envolvidos
no estudo

4.2.8 Etapa 8 - Estimar os Parametros do Modelo

Objetivo da etapa Essa etapa consiste na selecdo do procedimengstiieacdo dos
parametros do modelo. O procedimento de estimagf@endle da variavel resposta fornecida
pelos respondentes (métrica ou ndo-métrica, enditudg que foi estabelecido na Etapa 6) e da
especificacdo do modelo de preferéncia (lineard@izo ou utilidades parciais, em fung¢édo do

gue foi estabelecido na Etapa 4).
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Como fazer Para que se possa desenvolver a estimagcdo damgiess do modelo, é
necessario observar o tipo de avaliacdo e de apagd® do estimulo selecionado. Nesse estudo,
para desenvolver a estimacao, propde-se a utibzégdegressao linear com minimos quadrados
(MMQ - OLS Regressiop A escolha pela regressdo é determinada em furdzso
disponibilidades dsoftware Com base nisso, é feito o calculo das utilidguesial e total de
cada estimulo, e é calculada a importancia relatisacada atributo, primeiro, para cada
respondente, em separado. Depois, os resultad@gsEgados para obter um resultado para cada

segmento e geral. A figura 9 representa essa d&apatimacao.

| Modelo de Resposta e Modelo de Preferé |

2

| Estimaca |

v

| Método dos minimos quadrados (MM |

—» | Utilidade parcie |

> | Utilidade globa |

—> | Importancia relativa do atribt |

Figura 9 - Planejamento de experimento e estimagémonjoint analysisAdaptado de Siqueira (1996).

Responsavel O pesquisador deve fazer a selecdo do procedintmntestimacao dos
parametros do modelo.

Saidas ou resultados esperado€alculo das utilidades parcial e total de cadimneso e
calculo da importancia relativa de cada atributoneiro, para cada respondente separadamente
e, depois, de forma agregada para obter um resy@@ cada segmento e um resultado geral.

Onde esses resultados serdo usad@epois de quantificar a estrutura de preferédoia

consumidor, é necessario avaliar a confiabilidamepghrametros estimados, descrita na Etapa 9.
4.2.9 Etapa 9 - Avaliar a Confiabilidade dos Rexlds
Objetivo da etapa Avaliar a confiabilidade dos parametros estimaw®tapa anterior,

de modo a determinar o grau de consisténcia eno quedelo prevé as avaliagcdes de preferéncia

feitas por cada respondente.
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Como fazer Para avaliar a qualidade das estimativas, suggeie-uso de ursoftware
apropriado, como o SPSS, por exemplo, que, de aamth o que ja foi comentado no item
3.2.4.2, efetua o célculo do coeficiente de cogdad de Spearmanem funcdo da escolha da
variavel resposta ndo-métrica ou por ordenacaddealstida na Etapa 6) entre os valores de
preferéncia estimados e as avaliacOes realizadlas iespondentes (valores de preferéncia reais).
A qualidade do modelo é estabelecida quando osce@ks de correlacdo entre esses valores
séo altos.

Além disso, para avaliar a confiabilidade, deveaiitar aos respondentes que avaliem
um segundo conjunto de estimulos, denominaoldout stimuli (estimulo de validacdo) que,
conforme exposto no capitulo anterior, no item432.serve para avaliar a consisténcia das
respostas da pesquisa e a qualidade do ajuste delon®atificando o exposto naquele item,
para o desenvolvimento desse procedimento, devepreparar mais cartdes de estimulo do que
0 necesséario a estimacdo das utilidades parciasrespondente classifica todas, ao mesmo
tempo. Com as utilidades estimadas, calculam-seates estimados de preferéncia dos
estimulosholdout A correlacdo entre esses valores de preferéreigesposta dos consumidores
fornece uma aproximacao da confiabilidade.

Nessa etapa, € importante verificar se existe uamehbilidade de respostas para um
mesmo estimulo ou entre estimulos diferentes. #msabilidade pode ocorrer para um mesmo
respondente ou para respondentes diferentes. Panaegmo individuo, ela ocorre em funcdo da
falta de consisténcia das respostas, prejudicandmusie do modelo. Portanto, segundo Hair
(2005, ja citado no item 3.2.4.2), individuos géim tajuste preditivo muito pobre para a amostra
de validacdo devem ser eliminados da andlise. &iéeeentes respondentes, a variabilidade
ocorre em funcdo das diferencas de preferéncias estindividuos e, portanto, ndo pode ser
considerada boa ou ruim. Nesse caso, os model@glagempodem contemplar variaveis de
segmentacao para explicar as diferencas de prefay&e modo a elevar a precisdo e validade
do modelo.

De acordo com Hair (2005, cuja citacdo ja foi expa® item 3.2.4.2), a amostra de
validacao também fornece uma oportunidade paraavalzgacdo direta de estimulos de interesse
para o estudo. Nesse sentido, sugere-se a inctles@stimulos que caracterizam 0S servigos
complexos de interesse na andlise de posicionamentpetitivo.

ResponsavelO pesquisador deve avaliar a confiabilidade dagdtesfos.
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Resultados.Resultados validados.
Onde esses resultados serdo usaddsssa avaliacdo deve preceder a identificacdo da

estrutura de preferéncia dos consumidores, descséguir.

4.2.10 Etapa 10 - Identificar a Estrutura de Pésfela dos Consumidores

Objetivo da etapa Identificar, de forma individual (para cada respente) e agregada
(por estrato), a estrutura de preferéncia dos coigkwes potenciais e atuais de um servico
complexo, em diferentes segmentos.

Como fazer. Propde-se que seja feita a estimacéo, primea®fuhcdes de utilidade em
nivel individual e, depois, estimada a utilidadesggda por estrato, identificando, dessa forma, o
modelo de preferéncia de cada grupo de consumidév®sm, ao estimar as preferéncias
individuais de cada consumidor, torna-se possiteehbém, agrupa-los por meio de algum
critério de semelhanca e formar segmentos comtesdsu de preferéncia semelhantes. Em
servicos complexos, sugere-se que cada estratest@jaelecido em fungcdo das diferentes fases
de evolucéo e de interagdo do consumidor com aupwodleste servico, tal como um curso, por
exemplo, ter-se-ia um estrato caracterizado pelosos potenciais e 0s demais estratos
caracterizados pelos alunos atuais, em cada faseirdo. Além disso, pode-se identificar um
unico modelo para representar a preferéncia gigahdos os consumidores, indistintamente.

Para identificar a estrutura de preferéncia, d®vdesenvolver a avaliagdo da importancia
dos atributos e niveis. Para isso, recomenda-saymente, o uso de usoftwareapropriado, que
atribui valores ou utilidades para cada nivel déacatributo, em funcédo dos julgamentos de
preferéncia fornecidos pelos respondentes, aléged® graficos sobre as utilidades individuais
e agrupadas. Quando essas utilidades sao somadasapga um dos conceitos que estdo sendo
considerados, o ordenamento desses escores dawe ficais proximo possivel da classificagdo
ordinal de preferéncia feita pelos respondentesorAbinacéo com a mais alta utilidade deve ser
aquela que foi originalmente preferida, e a comagsrbaixa utilidade, aquela que foi a menos
preferida. Para obter a importancia do atributoeely avaliar a diferenca de utilidade entre os
niveis. Assim, quanto maior a diferenca entre onadais alto e o valor mais baixo dos niveis de
um atributo, maior sua importancia. Ao contrar®t@dos 0s niveis possiveis tiverem a mesma

utilidade, o atributo ndo € importante, pois ndere influéncia na utilidade geral. A partir disso,
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€ possivel identificar a combinacdo oOtima dos sivéé atributos do produto de maior
preferéncia, ou seja, a estrutura de preferéncgadoesumidores.

Responsavel O pesquisador deve identificar a estrutura deeg#ecia dos consumidores.

Saidas ou resultados esperadosviodelo de estrutura de preferéncia identificado,
individualmente, para cada estrato e de forma geral

Onde esses resultados serdo usadésestrutura de preferéncia deve servir na avadiaca
de desempenho (Etapa 11), indicando os atribuseErean avaliados e é utilizada, também, na

analise do posicionamento competitivo (Etapa 12)

4.2.11 Etapa 11 Avaliar o Desempenho dos Servicos Complexos emcRelaos Atributos de
Preferéncia

Objetivo da etapa Avaliar o desempenho dos servicos complexos datcde aos
atributos de preferéncia, na perspectiva dos ssnsumidores atuais.

Como fazer Propde-se que os dados acerca do desempenhemgs complexos
sejam coletados junto aos seus consumidores atlamlas as suas elevadas interferéncias e co-
responsabilidade nos resultados. Essas informagéesm ser coletadas por meio de um
guestionario, conforme sugestdo apresentada no dikggEnA, contendo questdes semi-
estruturadas, com “questbes fechadas” (caractelizascalas ordinais do Tipakert de 5
pontos) e “questdes abertas”, deixando um espagD (& 0S consumidores acrescentem 0s
atributos que ndo estdo contemplados pelo questoaaneste caso, incluindo-os na avaliacdo
de desempenho dos servigos complexos.

Além disso, em funcdo das caracteristicas partiesilados servicos complexos,
apresentadas no item 2.1 desta pesquisa, sugarapdieacdo da técnica de grupo de foco, junto
aos consumidores atuais de cada um desses sewogoglexos (definidos na Etapa 2),
envolvendo de seis a doze pessoas em uma sessaaredistador nesse grupo precisa ser
objetivo, conhecer o tema objeto de analise e damiécnicas de dindmica de grupo. A
guantidade de sessfes depende da disponibilidateeng®, podendo envolver até trés sessoes,
com duracéo aproximada de duas horas, cada.

Responsavel Pesquisador e consumidores atuais dos servigoplexos selecionados.
Se necessério, pode ser incluido um especialistagrador) com experiéncia na aplicagdo da

técnica de grupo de foco.
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Saidas ou resultados esperadosDesempenho auferido dos servicos complexos
envolvidos no estudo.
Onde esses resultados serdo usados. avaliagdo de desempenho dos produtos é

necessaria para a analise do posicionamento cdivpéEtapa 12).

4.2.12 Etapa 12 - Analisar o posicionamento cortipetdo servico complexo especifico em
relacdo aos seus principais concorrentes e estabele implicacfes para as acdes estratégicas,
tendo em vista a posicdo competitiva desejada petwico complexo em um segmento de

mercado alvo

Objetivo da etapa Analisar o posicionamento competitivo de um sgrvtomplexo e
seus principais concorrentes.

Como fazer. A analise do posicionamento sera feita com basestrutura de preferéncia
dos consumidores, identificada na Etapa 10, e serdpenho dos servicos complexos em relagéo
aos seus principais concorrentes, identificadotapdE11.

A estrutura de preferéncia dos consumidores (ateajgotenciais) € estimada pela
representacdo da importancia ou utilidade relatigacada atributo e do impacto dos niveis
individuais que afetam a utilidade, conforme viséoEtapa 10.

Por sua vez, o desempenho dos servicos complexeai@ado com base na percepcédo dos
seus consumidores atuais, conforme apresentadotap@ BH1, considerando os atributos de
preferéncia selecionados.

Estabelecida a estrutura de preferéncia, indilidleiate e agrupada, e o desempenho dos
servicos complexos concorrentes sera possivelaavaliposicionamento competitivo de um
servico especifico em relagdo aos seus principaisocrentes, em cada segmento-alvo.

Para essa analise, sugere-se a utilizacdo adaptadeécnica matriz importancia-
desempenho proposta por Burns (1986), apresentaddatem 2.3.1, do Capitulo 2 e

reapresentada, de forma customizada, no quadro 12.
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Utilidade para os Desempenho de um| Desempenho dog Situacdo Competitiva
Consumidores Servico Complexo Servicos
Especifico Complexos
Concorrentes
Fraco Fraco Oportunidade negligenciadal
Atributos e Niveis de Bom Desvantagem competitiva
Utilidade Elevada Fraco Vantagem competitiva
Bom ==
Bom Competicdo empatada
Fraco Fraco Oportunidade nula
Atributos e Niveis de Bom Alarme falso
Baixa Utilidade Fraco Vantagem falsa
Bom —
Bom Competicéo falsa

Quadro 12 — Andlise do Posicionamento Competiter@drvicos Complexos. Adaptado de Burns (1986).

Com base nessa matriz, pode-se classificar o gesdm de um servico complexo em
uma das oito células. Essa classificacdo dependmmtatancia do atributo (alteersusbaixo,
por exemplo), do desempenho do servico em relagd@tabuto (bomversus fraco, por
exemplo), e do desempenho de um servico concomeste mesmo atributo (bararsusfraco,
por exemplo).

Com base nessa técnica, é possivel avaliar &dwmmpetitiva do servico complexo em
relacdo a atributos especificos e definir agdeatégicas que permitam a organizagdo obter uma
vantagem competitiva. As implicacdes para as agdieatégicas séo retiradas de cada célula. Por
exemplo, quando um servigo complexo é realmentersupaos servicos concorrentes em um
atributo importante, isso fornece uma vantagem ebitiya que deve ser explorada. Um baixo
desempenho de todos os servicos complexos em uibutatrimportante indica uma
“oportunidade negligenciada”. Ao aumentar o desermpede um servico complexo nesse
atributo, pode-se construir uma vantagem compatitybaixo desempenho de todos 0s servi¢cos
complexos em um atributo nao importante, entrefaef@resenta pouca oportunidade. Melhorar
o desempenho do servico complexo teria pouco, ohum, impacto nas atitudes relativas ao
servico e na sua escolha enquanto o atributo eartia ndo ser percebido pelos consumidores
como importante.

Entretanto, diferentemente do que propde Burns8€)}19os atributos de valor que
caracterizam a preferéncia do servico complexo mev&er avaliados conjuntamente,
assemelhando-se ao processo real, ocorrido nagyréath que o consumidor ao avaliar ou decidir
sobre a preferéncia de um servico complexo corseonjunto de caracteristicas que 0 servi¢o

contém. Entdo, nesse estudo, a analise do posic@ra competitivo estéd baseada na estrutura



104

de preferéncia dos consumidores, em diferentes esggs) e ndo em atributos isolados. Além
disso, esse processo de analise pode servir, tandeéno um guia para o desenvolvimento de
acOes estratégicas, que podem variar em funcaaliftyentes posicionamentos associados ao
servigo complexo.

O posicionamento competitivo do servico complexorelacédo aos concorrentes pode ser

representado hipoteticamente, da seguinte formaréil0).

Atributos Niveis | Niveis
Alta EP A . Baixa
Atributo 1 ) N~ e
Perto _ ANEP. _ Distante
Atributo 2 ) N S g
Elevado E 2/ A Baixo
Atributo 3 “ N >
Boa _ ANEPL A ~ Frada
Atributo 4 ) -
Legenda: ]
( = ) Estrutura de Preferéncia (E.P.) (Modi® “Servigo Otimo” e desejado
( ~~ ) Desempenho atual do servico complexo
( ) Desempenho atual do servico compExo

Figura 10 — Exemplo de um mapa de andlise do posioiento competitivo entre servigos complexos coantes.

A partir do mapa de andlise do posicionamento ctityueé possivel estabelecer que a
proximidade de um servigo complexo em relacdo utesad de preferéncia, quando os demais
servicos concorrentes tém um desempenho pior, tgaaanservico especifico a obtencédo de uma
vantagem competitiva e, portanto, o torna maisepidd pelos consumidores, em um segmento
alvo. Nessa posicao, os gestores do servico complexem trabalhar para manter e divulgar o
seu posicionamento vantajoso junto aos consumidatesis e potenciais.

Na oportunidade negligenciada, em que todos ogzesrgomplexos tém um desempenho
baixo em atributos considerados importantes (qugdem a estrutura de preferéncia), o servico
poderia ter o seu desempenho melhorado e divulgantagem obtida junto aos consumidores.
Essa estratégia estaria voltada para a busca degosigiio ndo ocupada, que seja valorizada
pelos consumidores, antes que 0s concorrentes.

Por outro lado, manter o posicionamento de um gereomplexo em uma dimensao

habitualmente ndo valorizada pelos consumidoresl@lhar para que os mesmos passem a
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valoriza-la pode ser uma estratégia possivel. @oniva demandar dos seus gestores um esfor¢o
maior de conscientizacdo e mudanca de valor eaferpncia por parte dos consumidores atuais
e potenciais, levando-os ao desenvolvimento de deearacdo de posicionamento que
estabeleca como eles desejam que o servigo segbplr pelos consumidores, e enfatizando seu
posicionamento superior em relacdo aos concorrentes

Ainda, na situacdo em que o servico complexo ohiémposicionamento aquém dos
concorrentes nos atributos valorizados pelos coectas, leva seus gestores a necessidade do
desenvolvimento de um plano de acdo de melhoridsusica da posicao desejada.

Responsavel O pesquisador, com 0 apoio da equipe contratal#ee desenvolver a
analise do posicionamento competitivo e apresatapcies de acdes estratégicas alternativas
para apreciacao dos dirigentes da empresa.

Saidas ou resultados esperado®portunidades, ameacas, pontos fortes e fraegdes
estratégicas.

Onde esses resultados serdo usados (em quais etapasteriores) Essa etapa €

apresentada como resultado final da analise deippamento competitivo do servico complexo.



5 APLICACAO DO METODO

Este capitulo apresenta o tipo de servico complexajual o método de andlise de
posicionamento competitivo, proposto no capitulo fdi, validado, além de descrever,
detalhadamente, sua aplicacdo e a analise dosresulitados, bem como discorrer sobre as
dificuldades e recomendacfes relacionadas ao mépata que o mesmo possa ser melhor
empregado em aplicacBes futuras. Por fim, apresemia avaliagdo global do método, suas

limitagcbes e resultados mais relevantes.

5.1 Servico Complexo: Ensino Superior de Graduac&m Administracao

O ensino superior € um servico complexo pelas taiaticas particulares descritas no
item 2.1 deste estudo. Dentre elas, cabe destadavada interferéncia do aluno no processo de
desenvolvimento do servico e em seus resultadosseNgentido, o aluno se caracteriza como
sendo um insumo e consiste no proprio resultadd iesse processo.

Além de suas caracteristicas complexas, o0 que popr&orio ja justificaria o
desenvolvimento de um estudo especifico voltadsuas peculiaridades, o setor de ensino
superior tem enfrentado, cada vez mais, um amb@mepetitivo, pelo surgimento de novas
instituicdes de ensino, pequenas em sua estrdigess € com pre¢os competitivos.

No periodo de 1995 a 2000, segundo o MEC, o numertES cresceu 40,0%, e desse
ano a 2005, o numero de IES cresceu 103,2%, coameno de instituicbes privadas crescendo,
no periodo de 2000 a 2005, 113,2%, representad?¥8B8p total de IES no pais, em 2005.
Acompanhando a tendéncia nacional das demais &aeasonhecimento, o Ensino de
Administracao, no Brasil, no intervalo aproximadogiiarenta anos, alcangou um crescimento de
9.087%, no periodo de 1967 a 2005. Em 1954, existigenas dois cursos: a EBAP e a EAESP,
ambos mantidos pela Fundacdo Getullio Vargas; em, #ssou-se para 31 cursos; em 1973,
para 177 cursos; em 1978, para 244 (CASTRO, 1#81t)2004, o Brasil j& contava com 2.048
Cursos de Administracdo. A andlise dos ultimos dadsponibilizados pelo MEC/INEP,
referentes ao ano de 2005, revela que o Brasilupp$848 Cursos de Administragdo. Nessa

expansao, € importante ressaltar a participacaeesipa da rede privada.
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Em Santa Catarina, € possivel perceber que a teadé&fe crescimento vem
acompanhando a média nacional. Em 2006, o Estadtowcocom 142 Cursos de Administracéo,
incluindo as habilitagcdes, oferecidos por 46 IE&ldindo todos os Campi, chega-se a 59
instituicbes. SO na regido da grande Floriandppnbsnesmo periodo, existiam 15 IES com oferta
regular do Curso de Administracdo. Considerandxisténcia de algumas Instituicbes com
estruturamulti-campj a exemplo da Universidade do Sul de Santa Catéldnisul), constata-se
gue o Curso de Administracdo € oferecido emca8piou unidades de ensino, localizadas
geograficamente em pontos diferentes. Nao obstaomteando-se a oferta total de habilitacdes e
turnos, chega-se a um total de 37 opcdes diferatgesursos de Administracdo na Grande
Floriandpolis, 27 (73%) deles no periodo noturno.

As razbes para essa expansao dos cursos de admgénssdo levantadas em um estudo
desenvolvido pelo Observatorio Universitario, nackde pesquisa vinculado a Universidade
Candido Mendes, do Rio de Janeiro (208Bud LOBO; ATHAYDE, 2005). Segundo esse

estudo, os cursos de administracdo ocupam umadpodg;destaque na classificag@eional de
matriculas.

As razdes para isso estdo associadas ao fato denseurso mais barato, baseado em
aulas expositivas, que ndo exigem laboratérios uitp® equipamentos custosos. Sao
também oferecidos em horarios compativeis para gpesnisa conciliar estudo e
trabalho. Compativeis, portanto, com a capacidadevkstimento de um maior nimero
de instituicbes privadas e com o orcamento meresalnd contingente mais amplo de
estudantes (LOBO; ATHAYDE, 2005, p. 15)

Outro indicador de competitividade importante ddolsede ensino superior em
Administracdo no pais é a relacdo candidatos tns¢rvagas ofertadas. Os dados do periodo
mostram a manutencdo de uma relacdo, em médiaisieahdidatos para cada vaga ofertada.
Por outro lado, percebe-se que o numero de ingreSsmenor do que o nimero de vagas
ofertadas. O fato decorre da existéncia de umadgratemanda por determinados cursos,
principalmente publicos, enquanto outros, de candtewado, tém vagas ociosas que nao sao
preenchidas

Cabe ressaltar ainda que, os altos indices det@sss e abandono dos alunos (com uma
evasdo media de 40 %, segundo dados do MEC/INEB) 20rincipalmente, nas primeiras fases
dos cursos, publicos e privados, mostram que essisa®d da escolha pelo curso precisa ser
reafirmada pelo aluno a cada semestre, 0 que RVES a terem que analisar os atributos de

preferéncia ao longo do tempo de duracdo do cungmeapenas, na escolha de entrada do aluno.
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Nesse sentido, a oferta de valor pelas IES néo skevestringir a captacdo dos alunos, mas estar
voltada, também, para a manutengéo desse alunorso. dNo contexto de Santa Catarina, ao se
avaliar a relacdo entre o total de ingressantesneluintes no sistema, no periodo de 2001 a
2004, verifica-se uma taxa de evaséao de 42,1% gadammédia nacional.

Pesquisas tém buscado explicar os motivos da @vess IES. Um desses estudos foi
realizado por Veloso e Almeida (2000), que apontatamo causas principais:

— relacionadas ao curso: turno das aulas incompattwel o desenvolvimento de atividades
extra- classe ou remuneradas por parte dos aloreiegologia utilizada;

— relacionadas ao corpo docente: baixa dedicacaoirgo;dalta de capacitacao; baixa relacao
professor/ aluno;

- relacionadas ao aluno: situacdo socio-econdmicaludw, impulsionando-o para o mercado
de trabalho em busca de renda; escolha do curs@asémiormacdes suficientes, incorrendo
em erros de escolha e levando o aluno a decepeenan suas expectativas; falta de preparo
prévio do aluno em disciplinas basicas e essenpaia 0 seu desenvolvimento no curso;
busca de cursos com menor demanda, que proporciomanmaior facilidade de ingresso ao
Curso;

- relacionadas ao mercado de trabalho: maior prestigideterminadas carreiras, atraindo os

alunos para alguns cursos e acarretando evasaoteys.o

A elevada competitividade do setor tem levado ocstoges de IES a perceberem a
importancia de diferenciarem seus servicos emdelaps seus concorrentes e, desse modo, a
buscarem uma vantagem competitiva sustentavel,ri@r pl@ uma oferta de valor para os
consumidores. Fica claro, entdo, que o ponto dédpapara a busca de uma vantagem
competitiva no curso pode ser dada a partir do eantento dos fatores que sao valorizados
pelos diferentes consumidores e de como estdo iposidos 0S principais cursos em um
determinado segmento de mercado a luz dessessfatdesse contexto, encontrard o melhor
posicionamento competitivo aquele curso que obtwais vantagens competitivas em relacao
aos concorrentes, atuais e potenciais, de acordasatributos de valor para os consumidores.

Portanto, 0 método de analise de posicionament@etitiro foi aplicado em cursos de
administracdo de Floriandpolis, que competem eitean um segmento de mercado. A escolha
dos cursos foi intencional, e baseada nos seguiritésos: contemplar o Curso Z como foco de
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interesse; e envolver 0s seus principais conc@senu seja, 0s demais cursos de administracao,

privados, que concorrem no mesmo segmento de ntedca@urso Z.

5.2 Descricao da Aplicacdo do Modelo

5.2.1 Etapa 1 — Definigdo do Objetivo de PesquésArthlise do Posicionamento Competitivo

Objetivo da etapa Essa pesquisa estd voltada ao desenvolvimentondenétodo de
andlise de posicionamento competitivo de um seremmplexo. Desse modo, o método foi
aplicado em cursos de graduagcdo em administragd@ancorrem entre si em um segmento de
mercado. Com isso, espera-se apresentar a apliealgle viabilidade do método desenvolvido
nesse estudo e apresentado no Capitulo 4.

Como foi feito. O posicionamento competitivo dos cursos de gigEuaem
administracéo foi analisado a partir da identif&@agla estrutura de preferéncia dos seus alunos,
atuais e potenciais, e com base no desempenhoudessgc diagnosticado por meio dos seus
alunos atuais a luz de atributos de preferénciandlise desse estudo aplicado permitiu aos
cursos a identificacdo dos seus posicionamentogedsgdo aos concorrentes e a busca de
vantagens competitivas, por meio de acdes estcatde melhorias.

Para a aplicacdo do método aos cursos, utilizauggeposta desenvolvida no capitulo 4,
descrita no fluxograma da figura 8, p. 90. As téasie ferramentas utilizadas ja foram descritas
no item 4.1 desse capitulo, envolvendooajoint analysispara a identificacdo da estrutura de
preferéncia dos alunos, a técnica de grupo dedae@nalise quantitativa de questionario para a
avaliacdo de desempenho dos cursos, e a matrizrtinp@-desempenho para a analise de
posicionamento de cursos de administracdo de Rfipiis, que concorrem entre si em um
segmento de marcado.

Responsavel e envolvido®© pesquisador, com o apoio de dirigentes dast&Slvidas,
definiu o problema e o escopo da andlise e estzhele objetivo da pesquisa. O método e as
técnicas utilizadas foram estabelecidos pelo psadar.

Saidas ou resultados esperadoEscopo e objetivos de pesquisa definidos.

Onde esses resultados foram usaddsssa etapa foi fundamental ao desenvolvimento da

pesquisa. O planejamento correto permitiu a execdaedesquisa aplicada, de forma eficiente e
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eficaz. No desenvolvimento pratico, essa etapainie pesquisa precedeu a selecdo dos cursos

e dos respondentes aos quais a pesquisa foi aqlicad

5.2.2 Etapa 2 - Selecao dos Cursos e dos Alunosh&des na Pesquisa Aplicada

Objetivo da etapa Estabelecimento dos cursos e os alunos envolvia@esquisa.

Como foi feito. A selecdo dos cursos e alunos foi definida engdando escopo do
trabalho. Foram envolvidos trés cursos de graduagddddministracdo de Florianépolis, que
concorrem entre si em um segmento de mercado. Alhesdos cursos foi intencional e,
conforme indicada no item 5.1, deste capitulopbBdeada nos seguintes critérios: contemplar o
Curso Z como foco de interesse; e envolver 0s pgasipais concorrentes, ou seja, 0s demais
cursos de administragéo, privados, que concorremesmo segmento de mercado do Curso Z.
Esses concorrentes foram identificados com baseasadtados do questionario (Apéndice A),
aplicados junto aos alunos atuais desse curso,wnan questdo aberta para que 0S mesmos
pudessem indicar todas as outras ofertas alteasatisto €, os demais cursos de administracao
gue eles poderiam estar escolhendo para obter witseimilar. Os nomes dos cursos de
administracdo envolvidos ndo sédo apresentadospode mpreservar o sigilo das informacgdes e,
portanto, sdo identificados nesta pesquisa conosénrso X, Curso Y e Curso Z.

Para a identificacdo da estrutura de preferénesaad cursos, foram incluidos, além dos
seus alunos atuais, os alunos potenciais. Utilzandhétodo de amostragem probabilistico e a
selecao proporcional em cada grupo de alunos et janto aos alunos atuais de cada um dos
cursos e considerando um erro amostral de 4%, ¢emtmmanho de amostra de 380 alunos
atuais, sem contar os alunos potenciais, cuja pofalé de 75 alunos. A definicdo dessa amostra
proporcional € apresentada na tabela 1, a segui. &unos potenciais, adotou-se como critério
toda a populagédo de alunos da primeira fase deunso cle administracdo de Florianopolis que

possui a maior relacéo candidato por vaga, totadia&5 alunos.
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Tabela 1 — Populagcédo, Amostra e Realizado.

12, 22, 32, 43, 55, 62. 72, 82, 92,
STATUS | CURSO |pase |Fase |FaSE |FASE |FASE | FASE | FASE |Fase | Fase | TOTAL
X 88 91| 86| 110/ 82| 80| 70| 37| 132 776
Populacio Y 14 51 0 19 0 0 0 0 0 84
Z 5 15 3 13 9 9 6| 13 0 73
Potencial 75 0 0 0 0 0 0 0 0 75
X 36 37| 35| 45| 33| 32| 29| 15| 54 316
Amostra Y 6 21 0 8 0 0 0 0 0 35
Z 2 6 1 5 4 4 2 5 29
Potencial 75 0 0 0 0 0 0 0 0 75
X 38 25| 29| 41, 30| 20 17| 15| 23 238
Realizado Y 10 20 0 11 0 0 0 0 0 41
Z 2 12 4 10 6 7 4 5 0 50
Potencial 75 0 0 0 0 0 0 0 0 75
X 2| -12 -6 -4 -3 -12| -12 0| -31 -78
Saldo Y 4 -1 0 3 0 0 0 0 0 6
Z 0 6 3 5 2 3 2 0 0 21
Potencial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

De acordo com a tabela acima, € possivel ideatificie, na realizacdo do estudo juntos
aos alunos atuais, nédo foi possivel coletar os slddoacordo com a amostra estabelecida para
cada fase. Os dados coletados totalizaram em 3@®ndentes, um pouco menos do que O
estabelecido. Em algumas fases, ou seja, estraéosfoi possivel atingir o mesmo percentual
representativo da populacdo. Essa discrepancia-sgewe dois motivos. Primeiramente, o
tamanho da populacao alvo foi retirado dos regstias secretarias das IES, porém, a populacdo
alvo é quase sempre maior que a populacdo acespbisl ha sempre os alunos faltantes,
trancados, afastados por atestados e desistere® gpodem ser percebidos nos dias de coleta de
dados. Além deste fato, percebeu-se que o fats mbevante na discrepancia percebida foi a
sistematica de registro de alunos na secretarudim X, que registra 0s numeros de cada fase
levando-se em consideracdo os alunos matriculatgodisciplinas por fase e ndo o numero de
matricula do aluno, isso gera um numero irreals geio aluno se matricula em disciplinas de 5,
6 e sétima fase por exemplo, ele serd contabilizadwo aluno destas trés fases, mesmo sendo
um aluno de terceira fase fazendo apenas uma lthscipas fases seguintes. O maior problema

foi quanto ao nimero de alunos registrados na @lfase, pois se soma a esta fase alunos que
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estdo apenas concretizando estagio ou monograffamalede curso e por ndo cursarem mais
nenhuma disciplina tornaram-se inacessiveis a Esqu

Apesar, das diferencas percebidas entre amostlizadea e amostra calculada, pelos
fatores acima justificados, as diferencas n&do mmazenhum problema ao uso dos dados
coletados.

Na avaliacdo de desempenho dos cursos, por suéovan utilizados somente os alunos
atuais dos cursos, envolvendo, portanto, 329 alunos

De acordo, com a amostra realizada em cada untwdsss, inclusive relacionada aos
alunos potenciais, foi possivel estabelecer o Iped$ alunos potenciais e dos alunos atuais
associados aos Cursos X, Y Z, que esta descriggars nas tabelas compreendidas entre os
nameros 2 e 9.

Tabela 2 — Perfil dos cursos em relacéo a idade.

Curso ao qual esta vinculado

\dade X Y Z Potencial Total
n % n % n % n % n %
Inferiora 19 anos 3 1,3 10 26,3 11 22,0 36 48,0 60 14,9
19 a 24 anos 103 431 24 63,2 36 72,0 37 49,3 200 49,8
25 a 30 anos 83 34,7 2 5,3 2 4,0 2 2,7 89 22,1
31 a 36 anos 27 11,3 2 5,3 1 2,0 0 0 30 7,5
37 a 42 anos 11 4,6 0 0 0 0 0 0 11 2,7
43 a 48 anos 8 3,3 0 0 0 0 0 0 8 2,0
Mais de 49 anos 4 1,7 0 0 0 0 0 0 4 1,0
Total 239 100,0 38 100,0 50 100,0 75 100,0 402 100,0
Tabela 3 — Perfil dos alunos, por curso, em relagisexo.
Curso ao qual esta vinculad
Sexo X Y z Potencial Total
n % n % n % n % n %
Feminino 142 59,9 12 31,6 15 30,0 38 50,7 207 51,8
Masculino 95 40,1 26 68,4 35 70,0 37 49,3 193 48,3
Total 237 100,0 38 100,0 50 100,0 75 100,0 400 100,0




Tabela 4 — Perfil dos alunos, por curso, em relagdestado civil.
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Curso aogual esta vinculadc

Estado Civil X Y Z Potencial Total
n % n % n % n % n %

Casado/Vive com 66 278 1 27 0 0 3 41 70 17,6
alguém
Divorciado/Desquitado 7 3.0 0 0 0 0 0 0 7 18
Separado
Solteiro 164 69,2 36 97,3 50 100,0 71 959 321 80,7
Total 237 100,0 37 100,0 50 100,0 74 100,0 398 100,0

Tabela 5 — Perfil dos alunos, por curso, em relaggestado civil em relagdo a renda familiar.

Curso ao gual esta vinculad

Renda Familiar Mensal

X Y Z Potencial Total
n % n % n % n % n %
Inferior a R$500,00 7 3,0 0 0 0 0 0 0 7 1,8
R$501,00 a R$1.000,00 33 14,3 1 3,1 0 0 1 1,4 35 9,2
R$1.001,00 a R$3.000,00 128 55,4 3 9,4 1 2,2 8 11,0 140 36,7
R$3.001,00 a R$5.000,00 32 13,9 1 3,1 3 6,7 18 24,7 54 14,2
R$5.001,00 a R$7.000,00 11 4.8 5 15,6 5 11,1 13 17,8 34 8,9
R$7.001,00 a R$9.000,00 9 3,9 5 15,6 4 8,9 5 6,8 23 6,0
R$9.001,00 a R$11.000,0C 4 1,7 5 15,6 8 17,8 12 16,4 29 7,6
R$11.001,00 a R$13.000,C O 0 4 12,5 3 6,7 4 55 11 2,9
Superior a R$13.000,00 7 3,0 8 25,0 21 46,7 12 16,4 48 12,6
Total 231 100,0 32 100,0 45 100,0 73 100,0 381 130’
Tabela 6 — Perfil dos alunos, por curso e agrupaagelacao a fase do curso.
Curso ao qual esta vinculado
Fase X Y z Potencial Total
N % N % N % N % N %
Potencial 0 0 0 0 0 0 75 100,0 75 18,7
12, a 42, 133 55,6 38 100,0 28 56,0 0 0 199 49,5
5%, a 92 106 44.4 0 0 22 44,0 0 0 128 31,8
Total 239 100,0 38 100,0 50 100,0 75 100,0 402 100,0




Tabela 7 — Perfil dos alunos, por curso, em relacse em que o aluno esta cursando.
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Curso ao qual esta vinculado

Fase Z Potencial Total
N % N % N % N % N %
Potencial 0 0 0 0 75 100,0 75 18,7
12 fase 37 15,5 7 18,4 2 4,0 0 0 46 11,4
2@ fase 26 10,9 20 52,6 12 24,0 0 0 58 14,4
32 fase 29 12,1 0 0 4 8,0 0 0 33 8,2
42 fase 41 17,2 11 28,9 10 20,0 0 0 62 15,4
52 fase 30 12,6 0 0 6 12,0 0 0 36 9,0
62 fase 20 8,4 0 0 7 14,0 0 0 27 6,7
72 fase 18 7,5 0 0 4 8,0 0 0 22 55
82 fase 15 6,3 0 0 5 10,0 0 0 20 5,0
92 fase 23 9,6 0 0 0 0 0 0 23 5,7
Tabela 8 — Perfil dos alunos, por curso, em relacdcupacao profissional.
~ . Curso ao qual esta vinculado
Ocupacao profissional
principal X Y z Potencial Total
n % n % N % n % n %
Empresario 7 3,0 6 15,8 5 111 2 2,8 20 5,2
Eifg';sl}zﬂ?én omo 8 34 2 53 2 44 1 1,4 13 34
Funcionario Puablico 19 8,1 0 0 0 0 3 4,2 22 57
Eﬂ;;gg:r;?riszda 137 585 11 289 3 67 1 14 152 392
Aposentado 5 2,1 1 2,6 0 0 0 0 6 15
Bolsista 21 9,0 1 2,6 3 6,7 4 5,6 29 7,5
Desempregado 18 7,7 1 2,6 0 0 16 22,5 35 9,0
SO estuda 19 8,1 16 421 32 711 44 62,0 111 28,6
Total 234 100,0 38 100,0 45 100,0 71 100,0 388 100,0
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Tabela 9 — Perfil dos alunos, por curso, em relac@calizacdo.

Distancia entre o centro Curso ao qual esta vinculado
da cidade e sua atual X Y z Potencial Total
residéncia n % n % n % n % n %

Reside no Centro da
Cidade

Distancia inferior a 15 kr 86 37,7 21 600 8 167 44 620 159 416
Er']ftanc'a superiorald .49 496 5 143 25 521 10 141 153 401
Total 228 1000 35 1000 48 1000 71 1000 382 100

29 127 9 257 15 31,3 17 239 70 183

Responsavel e envolvidosO pesquisador estabeleceu o curso foco de istsres
populacdo e amostra de alunos e, também, identifa® demais cursos de administracédo
concorrentes, com base na percep¢do dos alunds dtuaurso Z. Além disso, estabeleceu o
perfil dos alunos potenciais e dos alunos atuascados aos Cursos X, Y Z.

Saidas ou resultados esperadosCursos e alunos respondentes estabelecidos e
caracterizados.

Onde esses resultados foram usadoEssa etapa precedeu a definicdo dos atributos e

niveis determinantes de cursos de graduacao enmigthaido de Floriandpolis.

5.2.3 Etapa 3 — Definicdo dos Atributos e Niveisebminantes que Causam Impacto na Deciséo

de Escolha por Cursos de Graduacado em Administragédo

Objetivo da etapa Determinacédo dos atributos e niveis relevantescgusam impacto
na decisdo de escolha de cursos de graduacéo enmisicimao, de Florianopolis.

Como foi feito. Os atributos e niveis foram definidos pelos afyrmom o apoio do
pesquisador.

Para auxiliar os alunos no estabelecimento ddsuas e niveis determinantes de escolha
de cursos de administracao, o pesquisador des@woima pesquisa bibliogréafica, buscando por
meio de dados secundarios identificar atributosomamtes relacionados ao setor de educagéo.
Este estudo estd apresentado no item 2.3.2 donpeetmbalho. De posse destes atributos
iniciais, estabeleceu-se uma relacdo de atribgpos,foram apresentados a 103 alunos de trés

cursos de graduacdo em administracdo, por meiondguestionario (Apéndice A). A partir dos
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dados coletados, fez-se uma analise quantitatileando escalas ordinais do Tijikert de 5

pontos, conforme apresentado na tabela 10.

Tabela 10 — Identificacédo dos Atributos Determieant

Identificacdo dos Atributos de preferéncia:

Pesos: 2 3 4 5 Total
6 16 9 10 152
9 6 17 6 139

7 9 16 16 189
14 14 5 5 121

Preco

Tempo dedicacéo
Disponibilidade de Horario
(turno)

Empregabilidade

P WWOOUINO » 01O

Qualidade 1 3 11 60 357
Grade Curricular 12 14 8 4 123
Acesso 9 10 7 3 97
Imagem 5 10 17 30 261
Localizacédo 5 7 13 26 216
Ambiente Fisico 6 12 15 17 197

Assim, os atributos priorizados pelos alunos forpraco; tempo de dedicacao presencial
e turno; qualidade; imagem da marca; localizac@mndjente fisico.

Os niveis de cada atributo foram definidos em fardzs faixas de variagdo normalmente
encontradas nesse mercado, buscando-se estahetecgmmero balanceado de trés niveis entre

os atributos. O quadro 13 apresenta os niveis dmwa dos atributos.
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ATRIBUTOS NIVEIS

- Periodo Parcial Diurno;
- Periodo Parcial Noturno;
- Periodo Integral (Matutino e Vespertino).

TEMPO DE DEDICACAO PRESENCIAL
(tempo de aula/dia + turno)

- No Centro da Cidade;

(distancia do curso em relacdo ao Centro dacom distancia inferior a 15 km;
Cidade) - Nos bairros distantes do Centro da Cidade
com distancia superior a 15 km.

LOCALIZACAO - Nos bairros proximos ao Centro da Cidade

QUALIDADE

(relacionada ao desempenho do curso) Indice 4 no ENADE (desempenho bom);

- Indice 3 no ENADE (desempenho razoave

- Indice 5 no ENADE (desempenho excelente);

).

IMAGEM - Marca Nacional;

~ sz A - Marca Estadual;

(em relacéo a area de abrangéncia da marcam
- Marca Local.

AMBIENTE FISICO - Excelente;
(com relacéo a infra-estrutura de laboratériecsBom;
salas de aula e biblioteca) - Razoavel.
PRECO - Inferior a R$ 500,00;
(valores correspondentes a mensalidade de R$ 501,00 a R$ 750,00
2007.2) - Superior a R$ 751,00

Quadro 13 — Atributos e Niveis.

Responsavel e envolvido©s alunos de cursos de graduagdo em administragéi@dos

pelo pesquisador, definiram os atributos deterntesan

Saidas ou resultados esperadoAtributos e niveis determinantes identificados.

Onde esses resultados foram usados€ssa etapa foi necessaria para a decisédo

relacionada a regra de composicao do respondetéigo de relacdo entre as utilidades parciais

de cada atributo, que é estabelecida na Etapasdritdea seguir, sendo necessaria, também,

a Etapa 5, uma vez que, influencia na forma desapta¢céo dos estimulos.

5.2.4 Etapa 4 - Especificar a Forma do Modelo Bésic

para

Objetivo da etapa Definicdo da regra de composicao do respondetifgoale relagédo

entre as utilidades parciais.

Como foi feito. Na obtencéo da utilidade geral dos cursos, atiligze a forma aditiva,

com base ngoftwareSPSS. Dessa forma, a utilidade geral de cadawdstfoi estabelecida por

meio da soma das utilidades parciais de cada uratdbstos.
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Na relacéo entre as utilidades parciais, estabelgeeinicialmente, a relacdo de utilidade
parcial para todos os atributos. Com base na arddis graficos gerados, apresentados na Figura
12, percebeu-se um relacionamento do tipo lineascemte em dois atributos: qualidade e
ambiente fisico, ou seja, a utilidade cresce nadaegin que o nivel do atributo aumenta. Entéo,
refizeram-se os célculos, assumindo para essesattdisitos uma relacdo linear. Nos demais

atributos identificaram-se uma relacéo de utilideaesial.
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Utilidades Parciais
Utilidades Parciais

Periodo Parcial Periodo Parcial Periodo Integral No centro da cidade Proximo ao centro, Distante do centro,
Diurno Noturno dist. inferior 15 km  dist. superior 15 km
Niveis - Tempo de dedicag&o presencial Niveis - Localizagéo

Utilidades Parciais

indice5noENADE  [ndice4noENADE  indice 3 no ENADE

(desempenho (desempenhobom) Fd.esemp. Reconhecimento ~ Reconhecimento ~ Reconhecimento
excelente) medio/fraco) Nacional da Marca  Estadualda Marca  Local da Marca
Niveis- Qualidade Niveis - Imagem

Utilidades Parciais
Utilidades Parciais

15 T T
T T Inferior a R$500,00 R$501,00 a Superior a
Excelente Bom Razoavel R$750,00 R$751,00
Niveis - Ambiente Fisico Niveis - Preco

Figura 11 - Gréficos representativos da relaca®ertt utilidades parciais.

Responsavel O pesquisador especificou a forma do modelo basic

Saidas ou resultados esperado&stabeleceu-se a forma aditiva para a utilidagtalg
dos estimulos. Na relacdo entre as utilidades garaos atributos: qualidade e ambiente
estabeleceu-se a relacdo do tipo linear. Nos deatdlsutos estabeleceram-se a relacdo de

utilidades parciais.
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Onde esses resultados foram usado&s decis6es acerca da forma do modelo afetaram o
delineamento dos estimulos, descrito na Etapasbaedlise das avaliacdes dos respondentes,
descrita na Etapa 9.

5.2.5 Etapa 5 — Definicdo da Forma de Apresentdgadestimulos aos Alunos

Objetivo da etapa Definicdo do tipo de apresentacéo de estimulos.

Como foi feito. Na forma de apresentacdo dos estimulos aos alutiizu-se o método
de perfil completo, por meio do qual cada estimigio formado considerando-se todos os
atributos, simultaneamente. Nesse método, as cagi®s dos niveis de cada atributo foram
apresentadas, conjuntamente, aos alunos, paralepi@uessem ordena-la em funcdo de sua
preferéncia.

Responsavel O pesquisador definiu a forma de apresentacéestosulos.

Saidas ou resultados esperadoBorma de apresentacédo dos estimulos definida.

Onde esses resultados foram usado® planejamento do método de apresentacdo dos
estimulos precedeu a criacdo dos estimulos e @assério & decisdo que envolve o modelo de
resposta, descritos na Etapa 6.

5.2.6 Etapa 6 — Criacdo dos Estimulos para Avaliggd parte dos Alunos e Selecao do Modelo
de Resposta

Objetivo da etapa Nessa etapa, foram criados os estimulos quarsenaliados pelos
respondentes e a forma de avaliacdo, também chateadadelo de resposta.

Como foi feito. A impossibilidade de se avaliar todas as comidieacpossiveis na
formacéo dos estimulos tornou necessario o usandealineamento fatorial fracionario, com
base no procedimentorthogonal Desigrdo softwareSPSS. A sintaxe utilizada para a criacéo e
apresentacao dos estimulos esta descrita no qlédro
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*Generate Orthogonal Design .
ORTHOPLAN

/FACTORS=atributol 'Tempo de dedicacao presericlaParcial Diurno' 2 'Parcial Noturno' 3 'Intal)
atributo2 'Localizagdo’ (1 'Centro’ 2 'Distaniaifrior a 15 km' 3 'Distancia superior a 15 kntf)auto3
'‘Qualidade’ (1 '3 no ENADE' 2 '4 no ENADE' 3 ®EENADE') atributo4 ‘Imagem’ ( 1 'Marca Local' 2aiMa
Estadual' 3 'Marca Nacional) atributo5 'Ambientside’ ( 1 'Razoavel' 2 'Bom' 3 'Excelente") atidiéuiPreco’
1 'Inferior a R$500,00' 2 'R$501,00 a R$750,08uperior a R$751,00

/OUTFILE="C:\Design Ortogonal.sav' .

PLANCARDS
/FACTOR=atributol atributo2 atributo3 atributailzuto5 atributo6
/FORMAT BOTH.

Quadro 14 — Procedimen@rthogonal Desigrdo programa SPSS.

Com base nisso, foi criado um subconjunto ortogoleall8 estimulos necessarios para
estimar os efeitos principais de cada atributo.t&p<® estimulos gerados foram considerados
inconsistentes e inaceitaveis, pois ndo eram tasligara a avaliacdo dos respondentes. Entao,
seguindo a orientacdo de Hair (2005), esses estinfiofam eliminados, de modo a garantir um
processo valido de estimacdo, bem como uma pemreatg&redibilidade da tarefa de escolha
entre os respondentes. Desse modo, obteve-se imeaieénto quase ortogonal (HAIR, 2005).

Esses 16 estimulos quase ortogonais estao apmseniaquadro 15, a seguir.



OPCAO DE COMPRA

Tempo de Dedicacgdo Presenclategral

Localizacao: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)

Imagem: Marca.ocal

Ambiente FisicoExcelente

Preco:Superior a R$751,00

Tempo de Dedicagdo Presencial: Parbiakno
Localizacao: Naentro da cidade
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)
Imagem: MarcdNacional

Ambiente FisicoBom

Preco:Superior a R$751,00

Tempo de Dedicacgdo Presencial: Pariakno

Localizacao: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)

Imagem: Marc&stadual

Ambiente FisicoRazoavel

Preco:Inferior a R$500,00

Tempo de Dedicacdo Presenclategral
Localizacdo: Naentro da cidade

Qualidade5 no ENADE (desempenho excelente)
Imagem: Marcd&stadual

Ambiente FisicoRazoavel

Preco:Superior a R$751,00

Tempo de Dedicagdo Presenclategral
Localizacdo: Naentro da cidade

Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)
Imagem: Marcd&stadual

Ambiente FisicoExcelente

Preco:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacgdo Presencial: Pardiatiurno
Localizacdo: Naentro da cidade

Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)
Imagem: Marca.ocal

Ambiente FisicoRazoavel

Preco:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacdo Presencial: Pardiaturno
Localizagdo: Proximo ao centro, distanicigerior 15 km
Qualidade5 no ENADE (desempenho excelente)
Imagem: Marc&stadual

Ambiente FisicoBom

Precgo:Superior a R$751,00

Tempo de Dedicagdo Presencial: Parbiarno
Localizagao: Proximo ao centro, distaniciferior 15 km
Qualidade5 no ENADE (desempenho excelente)
Imagem: Marca.ocal

Ambiente FisicoRazoavel

Preco:R$501,00 a R$750,00

Quadro 15 — Estimulos Criados para Avaliagdo dosids.
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OPCAO DE COMPRA

Tempo de Dedicagdo Presencial: Parbiarno

Localizacao: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)

Imagem: Marcd&stadual

Ambiente FisicoBom

Pre¢o:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacgdo Presencial: Parsiatiurno

Localizacao: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade5 no ENADE (desempenho excelente)

Imagem: MarcaNacional

Ambiente FisicoExcelente

Pre¢o:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacgdo Presenclategral

Localizagdo: Proximo ao centro, distaniciferior 15 km
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)
Imagem: MarcdNacional

Ambiente FisicoBom

Pre¢o:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacdo Presencial: Pardiaturno
Localizagao: Proximo ao centro, distaniciferior 15 km
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)
Imagem: Marcd&stadual

Ambiente FisicoExcelente

Preco:Inferior a R$500,00

Tempo de Dedicacgdo Presencial: Parsiatiurno
Localizacdo: Naentro da cidade

Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)
Imagem: Marcd.ocal

Ambiente FisicoBom

Preco:Inferior a R$500,00

Tempo de Dedicacdo Presencial: Pardiaturno
Localizacdo: Naentro da cidade

Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)
Imagem: MarcaNacional

Ambiente FisicoExcelente

Preco:Inferior a R$500,00

Tempo de Dedicagdo Presencial: Parbiarno

Localizacéo: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)

Imagem: Marca.ocal

Ambiente FisicoBom

Preco:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicagdo Presenclategral
Localizacao: Naentro da cidade

Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)
Imagem: MarcdNacional

Ambiente FisicoBom

Pre¢o:R$501,00 a R$750,00

Quadro 15 — Estimulos Criados para Avaliacdo dosi@d (Continuacao).
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Na escolha do modelo de resposta, relacionadar@afde avaliacdo dos respondentes em
relacdo aos estimulos criados, optou-se pelo métmmrdenagdo (ndo métrico). Assim,
solicitou-se ao aluno entrevistado que separassstimsulos em dois conjuntos: aceitavel ou nao
e, finalmente, que os ordenasse, do primeiro (mpeg$erido) ao Ultimo (menos preferido).
Portanto, coube ao aluno respondente a tarefa ai¢has segundo sua ordem de preferéncia,
numerando as combinacdes de 1 a 16, sem repetgz@odem, de forma que a opcdo mais
preferida deveria ter o nimero 1, a segunda pdefedeveria ter o nimero 2, e assim
sucessivamente, até a menos preferida, que dégedanimero 16.

Responsavel O pesquisador, utilizando umsoftware especifico, criou os estimulos.
Depois, definiu 0 modelo de resposta.

Saidas ou resultados esperado®s estimulos foram criados, estabelecendo unuctm;
de estimacédo. Além disso, nessa etapa, definiursedelo de resposta.

Onde esses resultados foram usado® conjunto de estimacdo foi usado para o
procedimento de estimacéo (Etapa 8). Uma vez questimulos estavam criados e o modelo de

resposta estava definido, partiu-se para escolfenea de pesquisa, descrita na Etapa 7.

5.2.7 Etapa 7 - Escolha da Forma de Administraga®@asquisa

Objetivo da etapa Nessa etapa estabeleceu-se a forma de coletsfatasacoes.

Como foi feito. Fez-se a opcao pelas entrevistas pessoais, pestsen mais eficaz no
gue se relaciona a qualidade das respostas, patmido pesquisador explicar as tarefas mais
dificeis e, em tempo real, dirimir as duvidas é&diflades que alguns alunos manifestaram.

Responsavel e envolvido®© pesquisador definiu a forma de administracdpeseuisa.

Saidas ou resultados esperadobiétodo de coleta das informacdes definido e reggost
obtidas.

Onde esses resultados foram usadof\pOs essa etapa, 0 pesquisador, ao obter as
respostas do estudo, selecionou o método de eéin{&tapa 8) e, posteriormente, avaliou 0s
resultados finais e o0 posicionamento competitivos@sl de graduacdo em administracéo

envolvidos no estudo
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5.2.8 Etapa 8 — Estimacao dos Parametros do Modelo

Objetivo da etapa Selecéo do procedimento de estimacao dos pa@sirmodelo.

Como foi feito. Para a estimagcdo dos parametros do modelo,outiie a regressao
multipla por meio do método dos minimos quadragosduzindo um conjunto de utilidades
parciais aditivas que identificasse a preferénomrmgspondentes para cada nivel do conjunto de
atributos. A escolha pela regressao foi determiradauncéo da disponibilidade doftware
Com base nisso, foi feito o célculo das utilidapgaciais e total de cada estimulo, e foi calculada
a importancia relativa de cada atributo, primgiaa cada respondente em separado. Depois, 0s
resultados foram agregados para obter um resufiadd cada segmento (alunos potenciais e
atuais por fase do curso, renda familiar, cursapacéo profissional e distancia entre o centro e a
atual residéncia)cluster (grupos identificados em fungcdo das similaridadespreferéncia) e
geral.

A sintaxe utilizada para gerar as utilidades pascie geral, para cada individuo,

segmento, cluster e geral esta descrita no qu#&dro 1

CONJOINT PLAN="C:\Design Ortogonal.sav'

/IDATA='C:\Dados Solange Maria da Silva.saVv'

/IRANK=perfil2 perfil3 perfil4 perfil5 perfd perfil7 perfil9 perfill0 perfilll perfill2 gfill3 perfill5
perfill7 perfil20 perfil21 perfil22

/FACTORS=atributol (DISCRETE) atributo2 (DISCRB atributo3 (LINEAR MORE) atributo4
(DISCRETE) atributo5 (LINEAR MORE) atributo6 [BCRETE)

/SUBJECT=numquest

/PRINT=ALL

/UTILITY="C:\Utilidades.sav'

/PLOT=ALL .

CONJOINT PLAN='C:\Design Ortogonal.sav'

/IDATA='C:\Dados Solange Maria da Silva.saVv'

/IRANK=perfil2 perfil3 perfil4 perfil5 perf@ perfil7 perfil9 perfill0 perfilll perfill2 efill3 perfill5
perfill7 perfil20 perfil21 perfil22

/[FACTORS=atributol (DISCRETE) atributo2 (DISCRE) atributo3 (LINEAR MORE) atributo4
(DISCRETE) atributo5 (LINEAR MORE) atributo6 [BCRETE)

/SUBJECT= FASE

/PRINT=ALL

/UTILITY="C:\Utilidades.sav'

/PLOT=ALL .

Quadro 16 — Sintaxe.
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Nas Tabelas 11, 13, 15 e 17, sdo apresentadadilidades parciais que foram
estabelecidas para o individuo 1, para a totalidedespondentes, para o segmento Fase: 12 a 42
e para o cluster 1, respectivamente. Nas Tabelak4126 e 18 séo apresentadas as importancias
dos atributos para o individuo 1, para a totaliddeleespondentes, para o segmento Fase: 12 a 42
e para cclusterl, respectivamente. Os demais resultados dasaddglparciais e geral para os
demais respondentes, estabelecidos com base noerdeg eclusters estdao apresentados no
Apéndice E.

Quando essas utilidades sdo somadas para cadaosmmideis que estdo sendo
considerados, o ordenamento desses escores dawve fitais proximo possivel da classificagdo
ordinal de preferéncia feita pelos respondentesobinacdo com a mais alta utilidade foi
aguela que foi originalmente preferida, e a comassrbaixa utilidade, aquela que foi a menos
preferida. Para obter a importancia do atributdiewae a diferenca de utilidade entre os niveis.
Assim, quanto maior a diferenca entre o valor na#is e 0 valor mais baixo dos niveis de um
atributo, maior sua importéncia. Ao contrario, selos 0s niveis possiveis tém a mesma
utilidade, o atributo ndo € importante, pois nadere influéncia na utilidade geral.

Nas tabelas que seguem os atributos e seus sgglug estdo assim relacionados:

— 0 atributo 1 refere-se ao tempo de dedicacéo preden
— o0 atributo 2 est4 relacionado a localizacao;

— o0 atributo 3 diz respeito a qualidade;

— 0 atributo 4 refere-se a imagem da marca;

— o0 atributo 5 esta relacionado ao ambiente fisico;

— 0 atributo 6 diz respeito ao preco.



Tabela 11 — Utilidades parciais estimadas paraioiniuo 1.

Estimativas das

Erro-padrao

Utilidades
atributol Periodo Parcial Diurno 1,861 0,931
Periodo Parcial Noturno 3,438 0,905
Periodo Integral -5,299 0,770
atributo2 No centro da cidade 1,133 0,909
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km -,570 0,831
Distante do centro, dist. superior 15 km -,563 0,804
atributo4 Reconhecimento Local da Marca 0,452 0,718
Reconhecimento Estadual da Marca 0,257 0,663
Reconhecimento Nacional da Marca -,710 0,753
atributo6 Inferior a R$500,00 1,808 0,968
R$501,00 a R$750,00 -,911 0,678
Superior a R$751,00 -,897 0,999
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 1,262 1,034
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 2,524 2,068
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 3,787 3,102
atributo5 Razoavel 1,757 0,957
Bom 3,614 1,913
Excelente 5,271 2,870

Tabela 12 - Importancia dos atributos para o imligil.

atributol
atributo2
atributo4
atributo6
atributo3

atributo5

42,916
8,363
5,705

13,355

12,399

17,261
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Tabela 13 — Utilidades parciais estimadas parsasidade dos respondentes.

Estimativas das Erro-
Utilidades padrdo

atributol ~ Periodo Parcial Diurno -180 0,348

Periodo Parcial Noturno 1,329 0,338

Periodo Integral -1,149 0,287
atributo2 No centro da cidade 0,142 0,339

Préximo ao centro, dist.

inferior 15 km 0,271 0,310

Distante do centro, dist.

superior 15 km -,414 0,300
atributo4 Reconhecimento Local da

Marca -,397 0,268

Reconhecimento Estadual ¢

Marca 0,029 0,247

Reconhecimento Nacional ¢

Marca 0,369 0,281
atributo6  Inferior a R$500,00 1,029 0,361

R$501,00 a R$750,00 0,125 0,253

Superior a R$751,00 1,154 0,373
atributo3 indice 3 no ENADE

(desemp. médioffraco) 2,160 0,386

indice 4 no ENADE

(desempenho bom) 4,321 0,772

indice 5 no ENADE

(desempenho excelente) 6,481 1,158
atributo5 Razoavel 0,539 0,357

Bom 1,078 0,714

Excelente 1,617 1,071
(Constant) 3,187 1,360

Tabela 14 - Importancia dos atributos para a tddk dos respondentes.

atributol
atributo2
atributo4
atributo6
atributo3
atributo5

22,108
13,167
11,793
17,933
25,001

9,906
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Tabela 15 — Utilidades parciais estimadas paragmento Fase: 12 a 42,

Estimativas das Erro-
Utilidades padréo

atributol Periodo Parcial Diurno 201 0,266

Periodo Parcial Noturno 1,326 0,259

Periodo Integral -1,125 0,220
atributo2 No centro da cidade 0,245 0,260

Préximo ao centro, dist.

inferior 15 km 0,150 0,237

Distante do centro, dist.

superior 15 km -,394 0,230
atributo4 Reconhecimento Local da

Marca -,308 0,205

Reconhecimento Estadual da

Marca 0,089 0,189

Reconhecimento Nacional da

Marca 0,219 0,215
atributo6 Inferior a R$500,00 1,157 0,276

R$501,00 a R$750,00 0,288 0,194

Superior a R$751,00 -1,445 0,285
atributo3 indice 3 no ENADE

(desemp. médioffraco) 1,928 0,295

indice 4 no ENADE

(desempenho bom) 3,857 0,591

indice 5 no ENADE

(desempenho excelente) 5,785 0,886
atributo5 Razoavel 0,650 0,273

Bom 1,300 0,546

Excelente 1,950 0,820
(Constant) 3,358 1,041

Tabela 16 - Importancia dos atributos para o segmfesse: 12 a 42

atributol
atributo2
atributo4
atributo6
atributo3
atributo5

21,546
5,616
4,640

22,873

33,898

11,428
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Tabela 17 — Utilidades parciais estimadas patéusterl.

Estimativas das
Utilidades Erro-padrao

atributol Periodo Parcial Diurno 0,005 0,561

Periodo Parcial Noturno -412 0,545

Periodo Integral 0,407 0,463
atributo2 No centro da cidade 0,052 0,547

Préximo ao centro, dist.

inferior 15 km 0,396 0,500

Distante do centro, dist.

superior 15 km -,448 0,484
atributo4 Reconhecimento Local da

Marca -,822 0,432

Reconhecimento Estadual

Marca -,021 0,399

Reconhecimento Nacional

Marca 0,842 0,453
atributo6 Inferior a R$500,00 0,450 0,583

R$501,00 a R$750,00 -,292 0,408

Superior a R$751,00 158 0,601
atributo3 indice 3 no ENADE

(desemp. médio/fraco) 4,957 0,622

indice 4 no ENADE

(desempenho bom) 9,914 1,245

indice 5 no ENADE

(desempenho excelente) 14,871 1,867
atributo5 Razoavel 0,722 0,576

Bom 1,444 1,152

Excelente 2,166 1,728
(Constant) 2,226 2,193

Tabela 18 - Importancia dos atributos patuasterl.

atributol 5311
atributo2 5.475
atributo4 10,783
atributo6 4,811
atributo3 64,262
atributo5 9,358

Responsavel O pesquisador estabeleceu a selecdo do proceddirdenestimacédo dos

parametros do modelo.
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Saidas ou resultados esperado€alculo das utilidades parcial e total de cadineso e
calculo da importancia relativa de cada atributoneiro, para cada respondente separadamente
e, depois, de forma agregada para obter um resyb@@ cada segmentdystere um resultado
geral.

Onde esses resultados foram usado® estabelecimento das utilidades parciais e geral
de cada atributo, uma vez validados (Etapa 9), ifiaridentificar a estrutura de preferéncia dos

alunos (Etapa 10).

5.2.9 Etapa 9 — Avaliacdo da Confiabilidade dosuRados

Objetivo da etapa Avaliar a confiabilidade dos parametros estimaum®tapa anterior,
de modo a determinar o grau de consisténcia eno quedelo prevé as avaliacdes de preferéncia
feitas por cada respondente.

Como foi feito. Para avaliar a qualidade das estimativas utdsmmo software SPSS, que
efetuou o calculo do coeficiente de associaigdo de Kendall (que, segundo Hair, 2005, é
adequado para respostas por ordenamento) entrelosess de preferéncia estimados e as
avaliagcOes realizadas pelos respondentes (valerpeeteréncia reais).

Os resultados de preferéncia foram considerad@osauma vez que, os coeficientes de

associacao entre esses valores se mostraram eeeadtbrme apresentados na Tabela 19.

Tabela 19 - Célculo do coeficiente deamc¢adau de Kendall

Coeficiente de
Associacao
Kendall's tau 0,883 0

Valor Significancia

ResponsavelO pesquisador avaliou a confiabilidade dos radok.

Resultados Resultados validados.

Onde esses resultados foram usadoEssa avaliagdo permitiu identificar o grau de
consisténcia em que o modelo estabeleceu as a@adiade preferéncia feitas por cada

respondente e deve preceder a Etapa 10, dessagua.
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5.2.10 Etapa 10 — Identificacdo da Estrutura déeF&ecia dos Consumidores

Objetivo da etapa Identificagéo, de forma geral e agregada (pomsedos eclusters,
da estrutura de preferéncia dos consumidores.

Como foi feito. A estimagéo das fungdes de utilidade foi desemd@| de acordo com a
Etapa 8, de forma individual e, depois, para alitlstde dos respondentes, por segmentos e
clusters o que permitiu identificar a estrutura de prafer& de grupos de consumidores, a partir
de diferentes perspectivas de analise.

Na preferéncia geral, foram gerados resultadogpagns. Para agrupar os respondentes o
sistema calculou a média das utilidades estimades gada nivel, resultando nas preferéncias
para a totalidade dos alunos, conforme descritetapa 8. O grafico descrito na figura 13 mostra

a importancia relativa de todos os atributos pacadidade dos alunos.

Importancia do Atributo

20+

Importéncia Média

T T T T T T
Tempo de Localizagéo Qualidacle Imagem Ambiente fizica Preco
dedicagdo
presencial

Atributo

Figura 12 — Grafico da importancia dos atributas @atotalidade dos alunos.

A partir desses resultados, € possivel identificer a qualidade é o atributo que exerce a
maior influéncia na preferéncia geral dos alunegusla pelo tempo de dedicacao presencial e,
depois, pelo preco. Os atributos menos importasées localizacéo, depois a imagem e, por

altimo, o de menor preferéncia: ambiente fisico.
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Os gréficos abaixo (figuras 14 a 19) mostram d&daties de cada nivel dos atributos

para a totalidade dos respondentes.
Em relacdo ao tempo de dedicacdo presencial do ¢figuira 14), o nivel de maior

preferéncia foi o periodo parcial noturno, seguidto parcial diurno. O menos preferido foi o de

tempo integral.

Utilidade parcial

054

00

0,54

Utilidade

T T T
Periodo Parcial Diurno Periodo Parcial Noturno Periodo Integral
Tempo de dedicagdo presencial

Figura 13 — Grafico da utilidade de cada nivel wihato tempo de dedicacéo para a totalidade dowal

Em relacdo a localizacdo do curso (figura 15), veIndle maior preferéncia foi o que
apresentou uma localizagdo proxima do centro, ct@rttia inferior a 15 km, seguida pela

localizag&o no centro. A localizagdo de menor péefeia foi a distante do centro em mais de 15

Km.

Utilidade Parcial

Utilidade

T T T
Mo centro da cidace Préximo so centro, dist. inferior  Distante do centro, dist. superior
15 kin

Localizagdo

Figura 14 — Gréfico da utilidade de cada nivel wibato localiza¢&o para a totalidade dos alunos.



134

Em relacdo a imagem do curso (figura 16), o nivelnthior preferéncia foi o que
apresentou uma abrangéncia nacional da marca sequel@ abrangéncia estadual. A abrangéncia

de menor preferéncia foi o reconhecimento locahdeca.

Utilidade Parcial

044

0,24

o0

Utilidade

0,24

04 T T !
Reconhecimento Local da Marca  Reconhecimento Estadual da Reconhecimento Macional da
Marca Marca

Imagem

Figura 15 — Grafico da utilidade de cada nivel wilhato Imagem para a totalidade dos alunos.

Em relacdo ao preco (figura 17), a maior prefegéficou para o valor inferior a R$
500,00, seguido pelos valores entre R$ 501,00 &3R$00. Os valores superiores a R$ 751,00

foram os menos preferidos.

Utilidade parcial

0,5

0.0

Utilidade

0,5

1 T T
Inferior a R$S00,00 R$501,00 a R$750,00 Superior a R$751,00
Prego

Figura 16 — Gréfico da utilidade de cada nivel wibbato preco para a totalidade dos alunos.
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Em relacdo a qualidade (figura 18), percebeu-se quanto melhor o desempenho do

curso, maior a preferéncia.

Utilidade parcial

Utilidade

< T 4 1 4 T
Inclice 3 no ENADE (desemp. Indice 4 no EMADE {desempenho  Indice 5 no EMADE (desempenha
médioffraco) bam) excelents)

Qualidade
B =2 1605

Figura 17 — Grafico da utilidade de cada nivel wibato qualidade para o total de alunos.

Em relacdo ao ambiente fisico (figura 19), percedgegue, quanto melhor o ambiente

fisico, maior a preferéncia.

Utilidade parcial

204

Utilidade

05+

oo T T T
Razoével Bom Excelente

Ambiente fisico
B= 5391

Figura 18 — Grafico da utilidade de cada nivel wilhato ambiente fisico.
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Além da preferéncia geral para a totalidade deasluidentificaram-se cinco grupos de
alunos com estrutura de preferéncia similares, &a cm deles. As caracteristicas de cada um
desseglusters(grupos de alunos) estao descritas no Apéndice D.

A representatividade de cada um desses gruhast€rg em funcdo do nimero de alunos
gue o comp0de esta demonstrada na figura 20.

Tamanho ddcCluster

Clustel

Figura 19 — Representatividade abssters

O clusterl é representado por 93 alunosjuster2 por 67; ccluster3 por 85; acluster4
por 77 e aluster5 por 72 alunos.

De acordo com o grafico da figura 21, a ordenagiprdferéncia dos atributos, da maior
para a menor é:
— cluster 1: qualidade; Imagem; ambiente fisico; localizagg@mpo de dedicacdo presencial;
preco.
— cluster2: preco; qualidade; Imagem; localizacdo; tempaeldicacdo presencial; ambiente
fisico.
— cluster3: tempo de dedicacdo presencial; localizacdogémma qualidade; ambiente fisico;
preco.
- cluster4: qualidade; ambiente fisico; localizacéo; terdpodedicacdo presencial; Imagem:;
preco.
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- cluster 5: tempo de dedicacdo presencial; preco; qualidadalizacdo; ambiente fisico;
Imagem.

Importancia do atributo para o cluster

TwoStep Cluster
Mumber

Importancia Média
=
1

)
(=]
1

Tempo de  Localizagio Gualidade Imagem Ambiente Prego
dedicagio fisico
presencial

Atributo

Figura 20 — Grafico da importancia dos atributasmesclusters

A importancia relativa dos niveis dos atributosapasclusters que define a estrutura de
preferéncia dos alunos em cada um dedsssersé apresentada pelos graficos da figura 22 a 27.
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Utilidade parcial para o cluster

- - TwoStep Cluster
Mumber
| i
Nz
Os
2= B
Os
w
3
T "
5
=]
4
¥

1 I I
Periodo Parcial Diurna Periodo Parcial Noturno Perioda Integral
Tempo de dedicagdo presencial

Figura 21 — Importancia relativa do tempo de degfiogpresencial para okisters

Utilidade parcial para o cluster

3+ TwoStep Cluster
MNumber

Utilidade

T T T
Mo certro da cidade Praximo ao centro, dist. Distante do certro, dist.
inferior 15 km superior 15 km

Localizagdo

Figura 22 — Importancia relativa da localizacaapzsclusters
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Utilidade parcial para o cluster

104 TwoStep Cluster
' Murnber
| §
Wz
O3
059 . 4
s
w
©
-g 0,04
E
-]
-0,5
1,0
-5 T T T
Reconhecimento Local da Reconhecimento Estadual Reconhecimento Nacional
Marca da Marca da Marca
Imagem

Figura 23 — Importancia relativa da imagem parelasters

Utilidade parcial para o cluster

TwoStep Cluster

Mumber
4 | i
B:
O3
H:
s
P
W
©
©
S
= 0
=
D
2
_4-

T T T
Inferior a R$300,00 201,00 a R$750,00 Superior a RE751,00
Prego

Figura 24 — Importancia relativa do preco paralosters
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Utilidade parcial para o cluster

154 TwoStep Cluster
Number
| &
Wz
O3
| B
104 D 5
w
©
]
il
=R
o]
0
-5 : T . T s T
Indice 3 no ENADE Indice 4 no ENADE Indice 5 no EMADE
(desemp. médio/fraco) (desempenho bom) (desempenho excelertes)
Qualidade

Figura 25 — Importancia relativa da qualidade psreusters

Utilidade parcial para o cluster
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O3
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|| I 1
Razodvel Bom Excelente
Ambiente fisico

Figura 26 — Importancia relativa do ambiente fipeaoa oslusters
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O cluster 1 é caracterizado por: 87% tém idade inferior aaRds; 54% € do sexo
masculino; 96% é solteiro; 15,3% tém renda famifiensal inferior a R$ 3.000,00 e 51,7%
superior a R$ 9.000,00; em relacdo ao curso ao esid@o vinculados, 50,5% sao alunos
potenciais, 14% estdo no curso X, 9,7% no curso2$,8% no curso Z; 32,3% estudam entre a
12 e 42 fase e 17,2% entre a 52 e 92 fase; 65%msoesudam ou conciliam os estudos com as
atividades de bolsista; 26% residem no centro e 42%enos de 15Km do centro da cidade de
Florianopolis.

Na composicao da estrutura de preferéncialdster 1, tem-se: tempo integral; distancia
inferior a 15 km do centro; reconhecimento nacial@aimarca; preco inferior a R$ 500,00; indice
5 no Enade; ambiente fisico excelente.

O cluster 2 é caracterizado por: 82% tém idade entre 19 ar@®; 67% é do sexo
feminino; 24% é casado e 76% é solteiro; 60% térdadamiliar mensal inferior a R$ 3.000,00
e 12,3% superior a R$ 9.000,00; em relacdo ao @ospal estdo vinculados, 14,9% séo alunos
potenciais, 79% estao no curso X, 4,5% no cursdl)5® no curso Z; 56,7% estudam entre a 12
e 42 fase e 28,4% entre a 52 e 92 fase; 44% séwmifidnos de empresa privada e 32% somente
estudam ou conciliam os estudos com as atividagld®sista; 13% residem no centro e 45% a
menos de 15Km do centro da cidade de Florianépolis.

Na composicéo da estrutura de preferéncialagster2, tem-se: parcial noturno; distancia
inferior a 15 km do centro; reconhecimento nacial@aimarca; preco inferior a R$ 500,00; indice
5 no Enade; ambiente fisico excelente.

O cluster 3 é caracterizado por: 76% tém idade entre 19 ar@®; 55% é do sexo
feminino; 21% € casado e 75% é solteiro; 55% térdadamiliar mensal inferior a R$ 3.000,00
e 20% superior a R$ 9.000,00; em relacdo ao cwsgual estdo vinculados, 6,9% sao alunos
potenciais, 69% estdo no curso X, 9,2% no cursol¥,8% no curso Z; 51,2% estudam entre a
12 e 42 fase e 41,9% entre a 52 e 92 fase; 46%ars@ionarios de empresa privada e 25% somente
estudam ou conciliam os estudos com as atividagld®idista; 19% residem no centro e 47% a
mais de 15Km do centro da cidade de Florianopolis.

Na composicao da estrutura de preferéncialaster3, tem-se: parcial noturno; distancia
inferior a 15 km do centro; reconhecimento naciatelmarca; preco entre a R$ 501,00 e R$

750,00; indice 3 no Enade; ambiente fisico razoavel
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O cluster 4 é caracterizado por: 66% tém idade entre 19 aré®; 60% €& do sexo
masculino; 78% é solteiro; 55% tém renda famili@nsal inferior a R$ 3.000,00 e 19% superior
a R$ 9.000,00; em relacdo ao curso ao qual est@alados, 6,5% sado alunos potenciais, 64,9%
estdo no curso X, 14,3% no curso Y e 14,3% no cdr€6,2% estudam entre a 12 e 42 fase e
27,3% entre a 52 e 92 fase; 41% séo funcionariesneesa privada e 34% somente estudam ou
conciliam os estudos com as atividades de bolsi&§i®) residem no centro e 46% a mais de
15Km do centro da cidade de Floriandpolis.

Na composicéo da estrutura de preferéncialaster4, tem-se: parcial diurno; no centro;
reconhecimento estadual da marca; preco inferiBi$a500,00; indice 5 no Enade; ambiente
fisico excelente.

O cluster 5 é caracterizado por: 75% tém idade entre 19 ar@®; 56% é do sexo
feminino; 81% é solteiro; 57% tém renda familiamse inferior a R$ 3.000,00 e 6% superior a
R$ 9.000,00; em relacdo ao curso ao qual estdalathos, 9,7% sdo alunos potenciais, 80,6%
estao no curso X, 9,7% no curso Y e 0% no curse/2% estudam entre a 12 e 42 fase e 43,1%
entre a 52 e 92 fase; 55% sé&o funcionarios de smprévada; 14% residem no centro e 50% a
menos de 15Km do centro da cidade de Florianépolis.

Na composicdo da estrutura de preferénciacldster 5, tem-se: parcial noturno; no
centro; reconhecimento nacional da marca; precerionf a R$ 500,00; indice 5 no Enade;

ambiente fisico excelente.

No curso, em funcéo das diferentes fases de evmkick interacdo dos alunos com esse
servico complexo, € importante diagnosticar a asiaude preferéncia de segmentos diferentes de
alunos em diferentes fases do curso, incluindeetegncia dos alunos potenciais dos cursos X,
Y e Z. Portanto, os graficos a seguir demonstrapmeferéncia dos segmentos de alunos, de

acordo com a fase do aluno em relagéo ao curso.



143

Importancia do atributo para o segmento

504 Fase
B Potencial
Wiad
Sab
50 O

40+

30+

Importancia Média

20+

104

Tempo de Localizagdo  Cualidade Imagem Ambiente Prego
dedicagao fisico
presencial

Atributo

Figura 27 — Grafico da importéncia dos atributas@es diferentes fases no curso.

De acordo com o gréfico da figura 28 é possivattiflear variacdes de preferéncias para
os atributos, em cada fase em que o aluno se e@aaumcurso. A ordenacao de preferéncia dos
atributos, da maior para a menor é:

— alunos potenciais: qualidade; Imagem; preco; anidisico; localizagdo; tempo de
dedicacéao presencial.

— alunos da 12 a 42 fase: qualidade; preco; tempdedieacao presencial; ambiente fisico;
localizagao; Imagem.

— alunos da 5% a 92 fase: tempo de dedicacdo prakegoalidade; preco; localizacéo;
ambiente fisico; Imagem.

A importancia relativa dos niveis dos atributosapeada um das fases agrupadas, que
define a estrutura de preferéncia dos alunos regimento é apresentada pelos graficos das
figuras 29 a 34.
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Utilidade parcial para o segmento

2= Fase
I Potencial
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Perioclo Parcial Diurno Periodo Parcial Noturno Periodo Integral
Tempo de dedicagdo presencial

Figura 28 — Importancia relativa do tempo presémziea as diferentes fases no curso.

Utilidade parcial para o segmento
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Mo centro da cidade Proximo ao centro, dist.  Distante do centro, dist.
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Figura 29 — Importancia relativa da localizacaas diferentes fases no curso.



145

Utilidade parcial para o segmento

Fase
B Potencial

HEi1a4
[J5as

Utilidade

-1.0 T T T
Reconhecimento Local da Reconhecimento Estadual Reconhecimento Nacional
Marca da Marca da Marca
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Figura 30 — Importancia relativa da imagem pardifasentes fases no curso.

Utilidade parcial para o segmento
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Figura 31 — Importancia relativa do preco paraifesehtes fases no curso.
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Utilidade parcial para o segmento
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Figura 32 — Importancia relativa do ambiente fipeaca as diferentes fases no curso.

Utilidade parcial para o segmento
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Figura 33 — Importancia relativa da qualidade pardiferentes fases no curso.
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Na composicao da estrutura de preferéncia dos slpoi@nciais, tem-se: periodo parcial
diurno; distancia inferior a 15 km do centro; rdoecimento nacional da marca; preco inferior a
R$ 500,00; indice 5 no Enade; ambiente fisico extel

Na composicao da estrutura de preferéncia dos signe estéo entre a 12 e 42 fase, tem-
se: parcial noturno; no centro da cidade; recomhetio nacional da marca; preco inferior a R$
500,00; indice 5 no Enade; ambiente fisico excelent

Na composicao da estrutura de preferéncia dos sigue estdo entre a 52 e 92 fase, tem-
se: parcial noturno; distancia inferior a 15 km admtro; reconhecimento nacional da marca;
preco inferior a R$ 500,00; indice 5 no Enade; amtli fisico excelente.

Além de diagnosticar a estrutura de preferéncigedpnentos de alunos em diferentes
fases do curso, é importante apresentar as prefaséem diferentes segmentos, estabelecidas em
funcédo do nivel de renda familiar, do curso ao @s#h vinculado e localizacédo da residéncia.
Portanto, os graficos a seguir demonstram a prefex@os segmentos de alunos, de acordo com
cada um desses segmentos, para os atributos egoaraivel dos atributos.

O primeiro segmento a ser apresentado € por uigstit. Assim, sdo estabelecidas as
preferéncias dos alunos pelos atributos e nivessdderentes cursos de graduacgéo X, Y e Z, que
foram envolvidos nesse estudo. Os alunos potereséd® representados nesses graficos, mas as
analises correspondentes ja foram estabelecidasgmento por fase e, desse modo, ndo se faz

necessario a repeticdo dessas analises neste se@mstituicdo ao qual esta vinculado).
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Importancia do atributo para o segmento

50 Instituicdo de Ensino a
gual esta vinculado

204 Bz
M Potencial

40+

304

Importancia Média

Tempo de Localizagdo GQualidade Imagem Ambiente Preco
dedicacao Isico

presencial
Atributo

Figura 34 — Grafico da importéancia dos atributasmes alunos de diferentes cursos.

De acordo com o gréfico da figura 35 é possivaitifilear variacdes de preferéncias para
os atributos, em funcdo dos diferentes cursos aas @s alunos estdo vinculados. A ordenacao
de preferéncia dos atributos, da maior para a m&nor
— alunos vinculados ao curso de administracdo X: temip dedicacdo presencial; preco;
gualidade; ambiente fisico; localizacdo; imagem.

— alunos vinculados ao curso de administracdo Y:idaaé; tempo de dedicacdo presencial;
ambiente fisico; imagem; localizagéo; preco.

— alunos vinculados ao curso de administracdo Z:.idpie; tempo de dedicacdo presencial;

ambiente fisico; Imagem; preco; localizacéo.

A importancia relativa dos niveis dos atributosapas alunos de cada um dos cursos X,
Y, e Z, que define a estrutura de preferéncia dealkmos neste segmento € apresentada pelos

gréficos da figura 36 a 41, a sequir.
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Utilidade parcial para o segmento

3 Instituigdo de Ensinc &
qual esta vinculado
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| R4
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2+ [ Potencial
W
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i=l
=
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0=
R
T T T
Periodo Parcial Diurno Perioclo Parcial Noturno Periodo Integral

Tempo de dedicagdo presencial

Figura 35 — Importancia relativa do tempo paralasas de diferentes cursos.

Utilidade parcial para o segmento

Instituigdo de Ensino a
gual esta vinculado
0,50 W
(R
Oz
ek H Potencial
5 opo-
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S pa2s+
-0,50
0,75

T T T
Mo certro da cidade Préximo ao centro, dist.  Distante do centro, dist.
inferior 15 km superior 15 km

Localizagdo

Figura 36 — Importancia relativa da localizacaapzs alunos de diferentes cursos.
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Utilidade parcial para o segmento

104 Instituigdo de Ensino 3
! qual esta vinculado
|
| K4
Oz
M Potencial
0,5+
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© 0,0=
=
=
-]
-0.5+
-10 T T T
Reconhecimento Local da Reconhecimento Estadual Reconhecimento Nacional
Marca da Marca da Marca
Imagem

Figura 37 — Importancia relativa da imagem paralosos de diferentes cursos.

Utilidade parcial para o segmento

Instituigdo de Ensino 3
qual esta vinculada
| B
12,54
v . Y
Oz
I Potencial
10,04
w
© 7.59
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S
%
5,049
2,54
0.o= q 7 F
Indice 3 no ENADE Indice 4 no ENADE Indlice 5 no ENADE
(desemp. médio/fraco) {desempenho bom) {desempenho excelerte)
Qualidade

Figura 38 — Importancia relativa da qualidade paralunos de diferentes cursos.



Utilidade

Figura 39 — Importancia relativa do ambiente figiaoa os alunos de diferentes cursos.

Utilidade

Utilidade parcial para o segmento

Razodvel

Bom
Ambiente fisico

Excelente

Utilidade parcial para o segmento

Instituigdo de Ensino 3
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Oz
I Potencial

Instituicdo de Ensino a
qual esta vinculado

[ Fotencial

T
Inferior a R$500,00

I
R$501,00 a R$750,00
Prego

T
Superior a R$7:51,00

Figura 40 — Importancia relativa do preco paralosas de diferentes cursos.
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Na composicdo da estrutura de preferéncia dos slgue estdo vinculados ao curso X,
tem-se: periodo parcial noturno; distancia infead5 km do centro; reconhecimento nacional da
marca; preco inferior a R$ 500,00; indice 5 no Enadhbiente fisico excelente.

Na composicao da sua estrutura de preferéncialdossaque estéo vinculados ao curso
Y, tem-se: parcial noturno; no centro da cidadepméecimento nacional da marca; preco entre
R$ 501,00 e R$ 750,00; indice 5 no Enade; ambfésite excelente.

Na composicdo da sua estrutura de preferéncia dallmos que estdo vinculados ao
curso Z, tem-se: periodo integral; no centro; reecimento nacional da marca; prego superior a
R$ 751,00; indice 5 no Enade; ambiente fisico extel

Outro segmento a ser apresentado é por nivelndia familiar. Assim, sdo estabelecidas

as preferéncias dos alunos pelos atributos e nieeiliferentes faixas de renda.

Importancia do atributo para o segmento

B0 Renda Familiar Mensal

Sem resposta

(| Inferior a R$S00,00

| | R$501 00 a R$1.000,00
R$1.001,00 a R$3.000,00
[ 1R$3.001,00 a R$5.000,00
R$5.001,00 a R$7.000,00
| R$7.001,00 a R$9.000,00
|_] R$2.001,00 & R$11.000,00

m R$11.001.00a
R$13.000,00

Superior & R$13.000,00

50

40+

304

Importancia Média

20+

D_ L]
Tempo de  Localizago  Qualidade Imagem Ambiente Preco
dedicagio fisico
presencial

Atributo

Figura 41 — Grafico da importancia dos atributasmes alunos de diferentes faixas de renda familiar
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De acordo com o gréfico da figura 42 é possiveitiflear variacoes de preferéncias para
os atributos, em funcdo diferentes faixas de refadailiar dos alunos. A ordenacao de
preferéncia dos atributos, da maior para a menor é:

- alunos com renda familiar inferior a R$ 500,00: gende dedicac@o presencial; localizacao;
imagem; ambiente fisico; preco; qualidade.

- alunos com renda familiar entre R$ 501,00 e R$ QA preco; tempo de dedicacéo
presencial; qualidade; localizacdo; ambiente fisroagem.

- alunos com renda familiar entre R$ 1.001,00 e R®®BO0: tempo de dedicagdo presencial;
gualidade; preco; ambiente fisico; localizacdo;dem.

— alunos com renda familiar entre R$ 3.001,00 e R®GO00: qualidade; tempo de dedicacdo
presencial; preco; ambiente fisico; imagem; loegko;.

— alunos com renda familiar entre R$ 5.001,00 e R®X00: qualidade; tempo de dedicacdo
presencial; preco; ambiente fisico; localizaca@dem.

— alunos com renda familiar entre R$ 7.001,00 e R®®00: qualidade; tempo de dedicacao
presencial; preco; Imagem; ambiente fisico; loeghio.

- alunos com renda familiar entre R$ 9.001,00 e RPAL00: qualidade; ambiente fisico;
preco; Imagem; localizacao; tempo de dedicacacepoes.

— alunos com renda familiar entre R$ 11.001,00 e BH0D,00: qualidade; preco; Imagem;
tempo de dedicacdo presencial; localizacdo; amifésito.

- alunos com renda familiar superior a R$ 13.000¢Malidade; ambiente fisico; imagem;
tempo de dedicacgdo presencial; preco; localizagéo.

— alguns alunos n&o souberam informar o montante etear familiar. Estes alunos
apresentaram a seguinte ordenacao de preferéncitrgmuto: qualidade; preco; tempo de

dedicacédo presencial; imagem; localizacdo; ambiésit®.

A importancia relativa dos niveis dos atributosapas alunos de diferentes faixas de
renda, que define a estrutura de preferéncia dedsess neste segmento é apresentada pelos

gréficos das figuras 43 a 48 a sequir.
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Utilidade parcial para o segmento

Renda Familiar Mensal

Sem resposta

Inferior a RE300,00

R$501 00 a R$1.000,00
R$1.001,00 a R$3.000,00
R$3.001,00 & R$5.000,00
R$5.001,00 3 R$7.000,00
R$7.001,00a R$9.000,00
R$9.001,00 a R$11.000,00

R$11.001,00a
R$13.000,00

Superior & R$13.000,00

T T T
Periodo Parcial Diurno Periodo Parcial Moturno Perioclo Integral

Tempo de dedicagdo presencial

Figura 42 — Importancia relativa do tempo paraifesehtes faixas de renda.

Utilidade

Utilidade parcial para o segmento

T T T
Mo centro da cidade Proximo ao centro, dist. Distante do centro, dist.
inferior 15 km superior 15 km

Localizagdo

Renda Familiar Mensal

Sem resposta

Inferior a R$500,00
R$501,00 a R§1.000,00
R§1.001,00 2a R§3.000,00
R$3.001,00 a R$5.000,00
R$3.001,00 a R$7.000,00
R$7.001,00 a R$9.000,00
R$9.001,00 a R$11.000,00

R$11.00100a
R$13.000,00

Superior a R$13.000,00

Figura 43 — Importancia relativa da localizacdaes diferentes faixas de renda.
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Utilidade parcial para o segmento

Renda Familiar Mensal

Sem resposta

Inferior a RES00,00
| |R$501,00 a R$1.000,00
R$1.001,00 a R$3.000,00
[ 1R$3.001,00 a R§5.000,00
R$5.001,00 a R$7.000,00
| | R$7.001,00 a R$9.000,00

al R$11.001,00a
R$13.000,00

Superior a R$13.000,00

T T T
Inferior a R$S00 00 R$501,00 a R$7S0,00 Superiar a RE751,00
Prego

Figura 44 — Importancia relativa do preco paraifesehtes faixas de renda.
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[] R$501,00 a R$1.000,00
F§1.001,00 a R$3.000,00
[ 1R$3.001,00 a R$5.000,00
R§$5.001,00 a R§7.000,00
| | R$7.001,00 a R$9.000,00
|| R$9.001,00 a R$11.000,00

il R§11.001 00a
R$13.000,00
Superior a R$13.000,00
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indice 3 no ENADE indlice 4 no ENADE indice 5 no ENADE
(desemp. médio/fraco) {desempenho bom) (desempenho excelente)
Qualidade

Figura 45 — Importancia relativa da qualidade pardiferentes faixas de renda.

[ 1R$2.001 00 a R%11.000,00
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Utilidade parcial para o segmento

Renda Familiar Mensal

— Sem resposta

Inferior & R§S00,00
R$501,00 a R$1.000,00
R$1.001,00 & R$3.000 00
R%$3.001,00 & R$5.000,00
3 R$5.001,00 3 R$7.000,00
R%7.001,00 & R$2.000 00
R$9.001,00 2 R$11.000,00

R$11.001,00 a
R$13.000,00

Superior a R$13.000,00

Utilidade

Razoavel Excelente
Ambiente fisico

Figura 46 — Importancia relativa do ambiente figiaca as diferentes faixas de renda.

Utilidade parcial para o segmento
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1.5
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Inferior a R$3200,00
R$301,00 a R$1.000,00
1.0 R$1.001,00 a R$3.000,00

R$3.001,00 a R$5.000,00
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R$7.001,00 a R$2.000,00
R$2.001 00 a R$11.000,00

R$11.001,00 a
R$13.000,00
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Utilidade

-1 0=
-3 T T T
Reconhecimento Local da Reconhecimento Estadual Reconhecimento Macional
Marca da Marca da Marca
Imagem

Figura 47 — Importancia relativa da imagem pardifesentes faixas de renda.
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Na composicdo da estrutura de preferéncia dos sldacacordo com a faixa de renda

familiar, tem-se:

renda familiar inferior a R$ 500,00: periodo pdrdiaturno; distancia inferior a 15 km do
centro; reconhecimento nacional da marca; preg@riorfa R$ 500,00; indice 5 no Enade;
ambiente fisico excelente.

renda familiar inferior entre R$ 501,00 e R$ 1.000,periodo parcial noturno; no centro;
reconhecimento nacional da marca; preco inferlR6&00,00; indice 5 no Enade; ambiente
fisico excelente.

com renda familiar entre R$ 1.001,00 e R$ 9.00Q@@cial noturno; distancia inferior a 15
km do centro; reconhecimento nacional da marcaopigferior a R$ 500,00; indice 5 no
Enade; ambiente fisico excelente.

com renda familiar entre R$ 9.001,00 e R$ 11.000,0@rcial diurno; no centro;
reconhecimento nacional da marca; preco inferie6&00,00; indice 5 no Enade; ambiente
fisico excelente.

com renda familiar entre R$ 11.001,00 e R$ 13.@DOjg0arcial diurno; no centro;
reconhecimento nacional da marca; preco supef$ @51,00; indice 5 no Enade; ambiente
fisico excelente.

com renda familiar superior a R$ 13.000,00: integistancia inferior a 15 km do centro;
reconhecimento nacional da marca; preco inferie6&00,00; indice 5 no Enade; ambiente
fisico excelente.

alunos que ndo souberam informar o montante dear&andiliar: periodo parcial noturno;
distancia superior a 15 km do centro; reconhecimestadual da marca; preco inferior a R$

500,00; indice 5 no Enade; ambiente fisico excelent

Outro segmento a ser apresentado refere-se addipaupacao profissional dos alunos.

Assim, sdo estabelecidas as preferéncias dos apelos atributos e niveis de acordo com as

diferentes ocupacdes profissionais.
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De acordo com o gréfico da figura 49, € possivattificar variacdes de preferéncias para
os atributos, em funcdo das diferentes ocupacdessgionais dos alunos. A ordenacao de
preferéncia dos atributos, da maior para a menor, €
— para empresarios e profissionais liberais ou au@so qualidade; tempo de dedicacéo
presencial; localizac&o; pre¢o; imagem; ambiesiedi

— para funcionarios de empresa privada: tempo decaefld presencial; preco; qualidade;
ambiente fisico; imagem; localizacéo.

— para bolsista/somente estuda: qualidade; preco;ieatab fisico; imagem; tempo de
dedicacao presencial; localizacao.

— para funcionario publico: tempo de dedicacdo pmaEnqualidade; ambiente fisico;
localizacéo; preco; Imagem.

— para aposentado/desempregado: qualidade; precpotdendedicacao presencial; ambiente

fisico; localizacdo; Imagem.

Importancia do atributo para o segmento

0= Cicupagdo profissional
principal

N30 respondeu

Empresario ou Profissional
Liberal/&utdnomo

Funcionario de Bmpresa
Privada

Bolsista/Estudante
Funcionario Pilblico

40— AposertadofDesernpregado

304

Importancia Média

20+

104

Tempo de  Localizagio  Qualidads
dedicagao
presencial

Imagem Ambiente Prega
fisico

Atributo

Figura 48 — Grafico da importancia dos atributasmes alunos de diferentes profissdes.
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A importancia relativa dos niveis dos atributosapas alunos, em funcdo da ocupacao
profissional, que define a estrutura de preferédeisses alunos neste segmento é apresentada

pelos graficos das figuras 50 a 55, a seguir.

Utilidade parcial para o segmento

3] Ocupagdo profissional
principal
N3o respondeu
Empresario ou Profissional
Liberal!Autdnomo
2 Funeionario de Empresa
Privada
Bolsista/Estudants
Funcionario Piblico
1+ Aposentado/Desempregado
w
e]
@
il
=R
-]
-1
2=
-3

T T T
Periodo Parcial Diurno Periodo Parcial Noturno Periodo Imtegral
Tempo de dedicagio presencial

Figura 49 — Importancia relativa do tempo paraifesehtes profissionais.
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Utilidade parcial para o segmento

Ocupagdo profissional

principal
0,504 N3 respondeu
Empresario_ou Profissional
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Funcionario de Empresa
Privada
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-0,25
-0,50+
-0,75

I T T
Mo centro da cidace Préximo ao centro, dist.  Distante do centro, dist.
inferior 15 km superior 15 km

Localizagdo

Figura 50 — Importancia relativa da localizacdapzs diferentes profissionais.

Utilidade parcial para o segmento
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Utilidade

T T T
Reconhecimento Local da Reconhecimento Estadual Reconhecimento Macional
Marca da Marca da Marca
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Figura 51 — Importancia relativa da imagem pardifesentes profissionais.
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Utilidade parcial para o segmento

T
Inferior a R$S00,00

I
R$501 00 a R$750,00

Prego

T
Superior a R§751 00

Ocupagdo profissional
principal

N3o respondeu
Empresario_ou Profissional
Liberal/Autanormo
Funcionario de Empresa
Privada

Enlsista/Estudante
Funcionarie Publico
Aposentado/Desempregado

Figura 52 — Importancia relativa do preco paraifesehtes profissionais.

Utilidade

Utilidade parcial para o segmento
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Figura 53 — Importancia relativa da qualidade pardiferentes profissionais.
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Utilidade parcial para o segmento

3 Ocupagéo profissional

principal

N3o respondeu

Empresario ou Profissional

Liberal{Auténomo

Funcionario de Empresa

Privada

Bolsista/Estudante

Funcionario Piblico

Aposentado/Desempregado

Utilidade

Razodvel Bom Excelente
Ambiente fisico

Figura 54 — Importancia relativa do ambiente figpaoa os diferentes profissionais.

Na composicdo da estrutura de preferéncia dos sluieo acordo com a ocupacgao
profissional, tem-se:
— para funcionarios de empresa privada: periodo gancturno; no centro; reconhecimento
nacional da marca; preco inferior a R$ 500,00;ca& no Enade; ambiente fisico excelente.
— para empresarios e profissionais liberais ou aum@so bolsistas ou que somente estudam;
aposentados e desempregados obtiveram-se os messuttados: periodo parcial noturno;
distancia inferior a 15 km do centro; reconhecimaardcional da marca; preco inferior a R$
500,00; indice 5 no Enade; ambiente fisico excelent
- para funcionarios publicos: parcial noturno; distAninferior a 15 km do centro;
reconhecimento local da marca; preco inferior a5R8,00; indice 5 no Enade; ambiente

fisico excelente.

Responsavel O pesquisador estabeleceu a estrutura de prei@réos alunos em
diferentes perspectivas de analise.
Saidas ou resultados esperadoModelo de estrutura de preferéncia identificgutra

cada segmentajustere para a totalidade de respondentes.
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Onde esses resultados foram usado®s atributos determinantes que foram utilizados
para a identificacdo da estrutura de preferéncigbéan servem a avaliacdo de desempenho
(Etapa 11). A estrutura de preferéncia identificédatilizada na andalise do posicionamento
competitivo (Etapa 12), em segmentos de mercado alv

5.2.11 Etapa 11 Avaliar o Desempenho dos Cursos de Graduacdo emindsiracdo em
Relagcao aos Atributos Determinantes

Objetivo da etapa Avaliacdo do desempenho dos cursos de graduag&bexXZ, em
relacdo aos atributos determinantes, na perspetis/geus atuais alunos.

Como foi feito. Os dados acerca do desempenho dos cursos X, Yomzd coletados
junto aos seus atuais alunos. Essas informacoam fobtidas, inicialmente, por meio de um
guestionario, conforme apresentado no Apéndiceo@teado questbes semi-estruturadas, com
“questdes fechadas” (caracterizando escalas osdo@iTipoLikert de 5 pontos) e “questbes
abertas”, deixando um espago para que 0s conslesidarescentem os atributos que ndo estao
contemplados pelo questionario e, neste caso,imodids na avaliagdo de desempenho dos

Cursos.

A andlise quantitativa dos questionarios permitleniificar os seguintes resultados,
descritos na tabela 20 e representados na figura 56

Tabela 20 - Desempenho dos Cursos.

CURSOS: X Y Z
Preco 4,2 3,0 3,7
Tempo de dedicacdo presencial 4,0 3,9 3,9
Localizacao 4,2 4,4 3,4
Qualidade 4,1 4,1 4,3
Disponibilidade (turno) 4,5 3,8 3,6
Imagem 4,1 4,6 3,2
Ambiente fisico 3,1 4,0 4,6
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5,0 -
4,5
40 ¥
35 -
3,0 -
2,5 -
2,0 -
1,5 1
1,0 1
0,5 1
0,0 -

Figura 55 — Representacéo grafica da avaliacaditptara de desempenho dos cursos.

Além disso, em funcdo das caracteristicas partiesilados servicos complexos,
apresentadas no item 2.1 desta pesquisa, utilzopesteriormente, a entrevista de grupo de
foco, junto aos alunos atuais dos cursos X, Y enZ trés sessdes de uma hora e meia em cada
um desses cursos e envolvendo oito alunos, em média

A partir das entrevistas de grupo de foco foi padstlentificar a percepcéo e os motivos
gue levaram os alunos a estabelecerem a avaliag&tesempenho quantitativa dos cursos,
diagnosticada anteriormente.

No curso X, em relacdo ao turno e periodo em que o curseréaifio, os alunos acham
gue a proposta esta adequada, uma vez que, a andgbeis trabalha e ndo poderia estudar em
outro horéario. Mas afirmam que no periodo notudepois de um dia inteiro de trabalho, eles
chegam cansados na aula, o que prejudica o rendiraaprendizado em sala de aula. Por outro
lado, justificam que dependem da renda que recg@aeanpoder pagar a mensalidade do curso e
acham que o trabalho pratico os ajuda a compreemdes conteudos em sala de aula, ja que as
disciplinas sao muito teéricas. Entretanto, afirmgue a oferta do curso em periodo noturno,
exclusivamente, acarreta em atraso do aluno nm.cguendo ele reprova em uma disciplina,
pois ele ndo pode recupera-la em outro periodo.
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7

Acham que a localizagdo do curso € boa, porque gssicionada no centro de
Florianopolis, constituindo-se em um diferenciaingetitivo do curso. Mas reclamam da falta de
vagas para estacionamentos gratuitos nas proxigsdaaol curso. Por outro lado, a proximidade
do curso com o terminal de transporte coletivo édal em que trabalham é um facilitador.

Em relagdo a qualidade, acham que os professcgiesyan maioria, consistem em um
diferencial do curso, pois eles dominam o contelgfy exigentes, empenhados e estdo
comprometidos com o curso. Entendem que os corde8do atualizados e atendem as
necessidades do mercado. Mas a didatica é um fractbem alguns professores, e ndo ha uma
padronizacdo e sistematica de ensino padrdo no.ddés professores excelentes e alguns que
poderiam aperfeicoar-se.

Em relacdo ao ambiente fisico, acham que o cursss@ma um desempenho razoavel,
pois ndo possui maquinas copiadoras no ambierg§ lv@o tem equipamentos audiovisuais e de
informatica suficientes e os exemplares disponimaidiblioteca ndo atendem as necessidades
dos alunos, de forma adequada.

Em relacdo a abrangéncia e reconhecimento da mamtandem que a marca tem um
reconhecimento em todo o Estado de Santa Catarina.

Em relagcdo ao preco, acham que a relacdo entre ogalunos pagam pelo que recebem
esta adequada, em funcéo da qualidade e localizas@ciadas ao curso. Contudo, afirmam que
estariam dispostos a pagar um pouco mais paraeobt@aiores beneficios.

No curso Y, em relacdo ao tempo de dedicacdo e ao turnogcuercial noturno, os
alunos que trabalham acham que essa € a opcaddawbas os que ndo trabalham ou tém um
horério de trabalho flexivel afirmam que seriane$sante ter a opcao de fazer esse mesmo curso
no periodo matutino.

Afirmam que a possibilidade de trabalhar € intenetesja que o curso €, eminentemente,
tedrico, ajudando o aluno na associacdo da teorna & pratica e facilitando o aprendizado.
Portanto, acham que o curso deveria explorar mpéta pratica, desenvolvendo parcerias com
empresas, trazendo empreendedores para fazer rgalest dessa forma, estreitando o0s
relacionamentos com as empresas. Eles dizem gteséaita de aulas mais préticas.

Consideram o tempo parcial de dedicacdo presebcial mas comentam que algumas
disciplinas tém muito conteddo, em um curto esgi;tempo, ou seja, S840 ministradas em uma

Unica fase, quando poderiam ser diluidas em disas fau mais. Afirmam que as disciplinas tém
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um conteudo que precisa ser ministrado e que o on@pto deste é exigido. Assim, 0 curso
tenta passar muita coisa em pouco tempo. Achanoqueso é muito “corrido”, as disciplinas
tém muita matéria, em pouco tempo, e que o contéldmon denso. Acham que é “puxado”, mas
gue eles tém condicdes para acompanhar esse besea forma, o curso consegue dar uma boa
base para os alunos. Entendem que o tempo de dudacéurso de quatro anos € bom, mas
alguns manifestam a disponibilidade e interessewesar algumas matérias em outro periodo, de
forma complementar, de modo a diminuir a cargaaelawde contetdo, que eles tém no periodo
normal de aula.

Em relacdo ao reconhecimento e abrangéncia da rassc&iada a imagem do curso, 0s
alunos afirmam que mesmo tendo uma marca locahta de o curso estar vinculado a uma
marca nacional, confere ao curso uma maior proje@&oalunos associam 0 curso a marca
nacional e entendem que essa parceria € o prirdifiegaéncial do curso. Por isso, acham que o
reconhecimento e a reputacdo da marca nacionateytiBca o curso projetam neste o mesmo
reconhecimento e abrangéncia nacional.

Os alunos acham que o curso tem qualidade e assesi&a qualidade & marca parceria, a
gualidade docente, ao conteido ministrado, ao wiweixigéncia. Quando questionados sobre a
nota no Enade, eles ndo sabiam informa-la com gfiecimas achavam que o desempenho
isolado do novo curso ao qual estdo vinculadosiemea certificagcdo da marca nacional, é alto.

Entendem que o desconto na mensalidade com basetagse assiduidade dos alunos as
aulas é um incentivo para que 0s mesmos estudewnsigam obter bons resultados nas
avaliacoes. Além disso, afirmam que os professt#ss elevado conhecimento e sdo todos
credenciados pela marca nacional. Mas, comentanosjpeofessores deveriam integrar melhor
as disciplinas da fase, ministrar aulas mais @stitrabalhos extraclasse, pois as aulas séo
essencialmente tedricas e baseadas nos slidesittba@ela instituicdo ao qual estdo vinculados.

Em relacdo ao ambiente fisico, acham que o cutédesn, apresentando infra-estrutura,
salas de aula e laboratorios adequados. Contuda, gstar melhor precisaria melhorar a
biblioteca, que tém poucos exemplares de cad&refiex.

Em relacdo a localizacao afirmam que o curso estagmsicionado, tem um acesso facil
e esta proximo ao centro.

Em relacdo ao preco, os alunos estabelecem untdioetle custeersusbeneficio e, em

funcédo disso, acham que o preco estd adequadajpalmente, quando comparado a outros
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cursos de referéncia nacional. Mas afirmam que @@@ do curso aumentar um pouco mais, a
relacdo se torna desvantajosa.

No curso Z, seus alunos acham que o tempo de dedicacédo éaalbeqo aprendizado
tedrico, mas sentem falta de mais experiénciasnbemimento préaticos e aplicados. Entendem
gue o fato do curso ser integral propicia aos aumaior integracdo social e, também, mais
conhecimento tedrico, quando comparado a outroocdes periodo parcial. Por outro lado,
afirmam existir uma dificuldade em desenvolver wxrperiéncia pratica, pela impossibilidade de
associar o estudo com o trabalho.

Entdo, entendem que o periodo integral é bom, d@lifenencial competitivo do curso,
mas poderia ser melhorado e ser mais bem aprowepadis, pelo fato de o aluno passar o dia
todo na universidade e nao poder trabalhar, elbaatendo que desenvolver a visdo pratica
exclusivamente no curso. Dai a necessidade desifitan ainda mais isso. Sugerem que 0
periodo vespertino seja totalmente pratico, aptioans conceitos teoricos visualizados no
periodo anterior. Desse modo, ndo seria necestabalhar para adquirir o conhecimento
pratico. Nesse sentido, afirmam que o projeto naidgr estabelecido em cada fase tem
contribuido para esse conhecimento pratico empagésar

Em relag&o a localizagédo, ndo houve um consengpup® de alunos. Alguns acham que
a localizagdo ndo é muito boa, porque o cursodistante do centro da cidade e que iSso nao
aproxima os alunos das empresas, dificultando sigasino projeto integrador. Além disso,
afirmam que o entorno ndo apresenta atrativos, alam praias, ndo existindo bons bares,
restaurantes e comercio. Por outro lado, reconhepea falta de alternativas locais propicia
uma maior integracao entre os alunos, dentro dpesniavorecendo uma intensa convivéncia e
fortalecendo os lagos de amizades entre eles.

Em relagédo a qualidade do curss alunos acham que o conceito do curso € bom. Eles
entendem que o curso estd acima da média nacisfirmham que nota obtida no Enade né&o
reflete a qualidade do curso e que essa nota deeersido a maxima.

Os alunos associam a qualidade ao nivel de qual#c dos professores, conteudo,
proposta pedagdgica, projeto integrador, relaci@mamentre os professores e, também, ao nivel
de exigéncia. Além disso, acham que o curso regpapmldamente as exigéncias e reclamacgdes
dos alunos, que véem as melhorias sendo implensxntad longo do tempo. Mas, em alguns

momentos, afirmam que os professores poderiamidernsais exigentes e rigorosos. Atribuem
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isso a falta de comprometimento e maturidade doal mas também acham que os professores
sao condescendentes.

Em relacdo ao uso da internet em sala de aulajJum®saacham que existe pouca
habilidade dos professores para o uso da inteorab derramenta de aprendizado, em sala de
aula, e que o professor ndo esta, totalmente, aEpaara o uso dessa ferramenta em suas
disciplinas. No projeto integrador, afirmam quentefesse pelo seu desenvolvimento parte do
curso e ndo da empresa e que isso acaba prejudicaddsenvolvimento dos trabalhos e os
resultados alcancados.

Por fim, comentam que o curso € bastante diferdacem relacdo a sua proposta
pedagogica, mas que ainda pode ser melhorado. EwgAoeas aulas de inglés e espanhol,
entendem que elas ndo funcionaram bem e, por esép temerosos de nao conseguir a
proficiéncia nessas linguas, que € uma exigéncegabtencdo do certificado de conclusdo do
Curso.

No que tange a imagem e abrangéncia da marcamagba ocurso é reconhecido
localmente, apenas. E o curso esta voltado pazgraento de classe de renda alta. Entendem que
0 campus em gue o curso esta localizado é vistm a@ndo elitista e que a proximidade com
outro curso de administragcdo em periodo parcia, @oferecido no mesmo campus, gera uma
confusdo no que se refere & marca. Acham que o fmirsriado para ser uma referéncia e servir
de atrativo para o campus, dai a confusao de diafgientre esses dois cursos.

O ambiente fisico relacionado ao curso é avaladdemos de infra-estrutura de salas de
aula, laboratérios de informatica e bibliotecadigs diretamente ao curso, mas os alunos também
mencionam o espaco fisico do campus e os servegapaio. De modo geral, os alunos afirmam
que o ambiente fisico do curso e a infra-estrus@@ muito bons, e que a biblioteca melhorou
muito, ao longo do tempo. Mas, que os laborat@iesisam ser atualizados.

Em relacdo a estrutura fisica, afirmam que o prog “apadrinhamento das salas”
precisa ser intensificado, fazendo com que as esapr@vistam mais nas salas, oferecam mais
ferramentas empresariais e estejam mais present2sso.

Em relagédo a forma como se sentem nesse ambisit®, fafirmam que o sentimento é
muito positivo e bom, pois eles se sentem “em casa”

Em relacdo ao preco, os alunos associam o pregmaelacao entre custos e beneficios.

De forma geral, acham que a relacdo € positivaungoce que o preco € “justo”. Mas, quando
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guestionados se trocariam o curso por outro queeadsse uma relacdo mais positiva, eles
afirmaram que, se fosse possivel, trocariam o cattsal por outros de reconhecimento e marca
nacionais, em outros Estados.

ResponsavelPesquisador e alunos atuais dos cursos X, Y e Z.

Saidas ou resultados esperadoBesempenho auferido dos cursos envolvidos no estudo

Onde esses resultados foram usados.avaliacdo de desempenho dos cursos X, Y e Z é

necessaria para a analise do posicionamento cdivpelds mesmos (Etapa 12).

5.2.12 Etapa 12 — Andlise do Posicionamento Comaetdos Cursos de Graduacdo em

Administracao

Objetivo da etapa Analise do posicionamento competitivo de cursegycaduacdo em
administracéo.

Como foi feito. A andlise do posicionamento € estabelecida cose ba estrutura de
preferéncia dos alunos atuais e potenciais, ideadid na Etapa 10, e nos desempenhos dos
cursos X, Y e Z, identificados na Etapa 11.

A estrutura de preferéncia dos alunos (atuais engétis) foi estimada pela representacéo
da importancia ou utilidade relativa de cada atdb& do impacto dos niveis individuais que
afetam a utilidade, conforme visto na Etapa 10.

Por sua vez, o desempenho dos servicos complekasdliado com base na percepcéo
dos alunos atuais dos cursos X, Y e Z, conformesamtado na Etapa 11.

Estabelecidas as preferéncias dos alunos, dadtmtalde respondentes, de cada cluster e
segmento, e o desempenho dos cursos torna-seqi@ssliar o posicionamento competitivo dos
cursos, em cada segmento-alvo.

Considerando a totalidade de respondentes, samdiposicionamento dos cursos X, Y e

Z tem a representacao de acordo com a figura 57.
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---- Desempenho atual do curso X
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Desempenho atual do curso Z

Figura 56 — Mapa de analise de posicionamento ctitinpedos cursos X, Y e Z.

A partir desse mapa de analise do posicionamempetitivo é possivel estabelecer que
a proximidade do curso Y em relacéo a estrutunarelieréncia, quando os demais cursos tém um
desempenho pior, garante ao curso Y a obtencaondevantagem competitiva e, portanto, o
torna mais preferido para a totalidade de respdaderUtilizando-se os mesmos valores
estabelecidos no mapa da figura 57, os cursosamstaissim posicionados competitivamente,
conforme demonstrado na tabela 21.

Tabela 21 — Probabilidades de Preferéncia dos €urso

Cursos de graduacao Bradley-Terry-Luce Logit
X 35,9% 34,2%
Y 36,8% 34,7%
Z 27,2% 31,1%

Esses dados foram fornecidos pelo simulador delrescoom base na estrutura de
preferéncia dos alunos e avaliacdo de desemperthoudsos. O simulador utilizou duas regras

de escolha: a BTL e a Logit. De acordo com essggse 0 curso que possui o melhor
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posicionamento competitivo, em termos de prefeggricio Curso Y, seguido do Curso X e, por

ultimo, o Curso Z.

A andlise de posicionamento competitivo dos cupsade ser estabelecida, ainda, em

funcdo da matriz importancia desempenho adaptaddudes (1986), descrita no quadro 17, a

sequir.

Estrutura de
preferéncia dos
alunos

Desempenho
do
Curso Z

Desempenhg
do

concorrente

1 (Curso X)

Desempenho
do

Concorrente

2 (CursoY)

Situacdo Competitiva

5 Enade

O curso Z esta mais préoximo da
estrutura de preferéncia dos alun
€ possui uma vantagem
competitiva em relacédo aos
concorrentes no atributo qualida
mas pode melhorar seu
desempenho, aproveitando a
oportunidade identificada no
mercado. De acordo com o grup
de foco esse curso tem qualidad
uma proposta pedagogica
diferenciada que pode ser mais
explorada.

0s

Parcial noturno

Integral

Parcial
noturno

Parcial
noturno

O curso Z apresenta uma
desvantagem competitiva em
relacdo aos demais cursos
concorrentes no atributo tempo @
dedicacgéo presencial para a
totalidade de respondentes. Nes
caso, 0 curso poderia enfocar su
oferta para @lusterl, para o qual
o tempo integral faz parte da sua
estrutura de preferéncia. Esse
cluster, em sua predominancia
tem como perfil: idade inferior a
24 anos; sexo masculino; solteirg
renda familiar mensal superior a
R$ 9.000,00; disponibilidade par

dedicacgédo exclusiva aos estudos;

residéncia préxima ao centro da
cidade.

e

te

Quadro 17 — Andlise do Posicionamento Competitve&drso Z em relacéo aos seus concorrentes (C¥reos).
Adaptado de Burns (1986).
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Inferior a R$ 500,00Q

Superior a
R$ 751,00

Inf.
R$500,00

Entre R$
501,00 e R$
750,00

O curso Z tem o pregco menos
competitivo para a totalidade de
respondentes, quando comparad
aos concorrentes.

Também néo foi identificado
nenhunmclusterque tenha esse
nivel de preco em sua estrutura
preferéncia. Por outro lado, os
clusters 1, 3 e 4 tém o atributo
preco como sendo 0 menos
relevante, o que pode permitir ag

curso Z, ressaltar seus diferenciai

competitivos, enfatizando uma
relacdo positiva entre 0s custos ¢
beneficios, tal qual defendida pe
seus alunos na entrevista de gru
de foco.

o

e

Préximo ao centro, a

menos de 15 km

Distancia
superior a
15 km do
Centro da
Cidade..

Localizado ng
Centro da
Cidade

Préoximo ao
centro, a
menos de 15
km

O curso Z apresenta uma
desvantagem competitiva em
relacdo aos concorrentes. Na
avaliacdo quantitativa os alunos
atuais atribuiram ao curso um
desempenho razoavel nesse
atributo e na entrevista de grupo
foco, os alunos afirmaram que o
entorno ndo apresenta atrativos.
Desse modo, seria interessante
curo reavaliar sua localizacéo, d¢
modo a atrair os alunos que
residem préximo ao centro.

de

|=)

137

Marca nacional

Local

Estadual

Nacional

Em relacdo ao reconhecimento d
marca, 0 curso Z apresenta uma|
desvantagem competitiva,
apresentando um desempenho
inferior aos concorrentes,
especialmente, com em relagédo
curso Y, que possui marca
nacional e mensalidade inferior.
Dessa forma, o0 curso Z precisa
melhorar sua imagem.

a

Ambiente fisico
excelente

Excelente

Razoavel

Bom

Em relacdo ao ambiente fisico, g
curso Z possui uma vantagem
competitiva, apesar de esse ser
atributo menos valorizado pela
totalidade de respondentes.

Quadro 17 — Andlise do Posicionamento Competitve&drso Z em relacéo aos seus concorrentes (C¥reos).
Adaptado de Burns (1986). (Continuagao).
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Com base nessa técnica, foi possivel analisarsippamento competitivo do curso X
em relacdo aos seus concorrentes (cursos Y e Ejirdrcacdes estratégicas que permitam ao
curso obter uma vantagem competitiva.

Responsavel. O pesquisador, com base na percepcdo dos alustaheleceu o
posicionamento competitivo de cursos de graduagaadministracao.

Saidas ou resultados esperadoBosicionamento competitivo do curso Z em relago
seus concorrentes (cursos X e Y). ldentificandatopalades, ameacgas, pontos fortes e fracos e
acOes estratégicas necessarias para a obtencémdantagem competitiva nesse mercado.

Onde esses resultados foram usadoSssa etapa € apresentada como resultado final da
analise de posicionamento competitivo do servigoptexo.

De forma complementar, a analise do posicionamemtapetitivo pode ser estabelecida
em funcéo das estruturas de preferéncia em segsn@ntm Esses resultados sdo apresentados no
item 5.3, a seqguir.

5.3 Analise dos Resultados e Avaliacado Global do kdélo

A aplicacdo do método em cursos de graduacdo emimndglracdo permitiu a
identificacdo do posicionamento competitivo de umsc em relacdo aos seus concorrentes,
validando, portanto, o0 método proposto. A analisg@asicionamento competitivo desses cursos
de graduacédo em administracéo foi estabelecidabas® na estrutura de preferéncia dos alunos,
atuais e potenciais, e da avaliacdo de desempeebses cursos, tendo como resultado o
posicionamento favoravel do curso Y, seguido palsa@ X e, depois, pelo curso Z. Além disso,
no quadro 17 estabeleceram-se as acdes estratqmacasa obtencdo de uma vantagem
competitiva do curso Z em relagdo aos seus contere

Mas, um resultado complementar foi obtido a padiestrutura de preferéncia dos alunos
nos diferentes segmentoslasters Ja que o aluno apresenta uma forte interacdoocounso e
usufrui desse servico durante muito tempo, torn@ggortante verificar se a estrutura de
preferéncia desses alunos se alteram, ao longerdpot Analisando, portanto, a estrutura de
preferéncia dos alunos nas diferentes fases dm,ctws possivel identificar variacdes de
preferéncias para os atributos: os alunos potenesiabeleceram uma maior importancia para o

atributo imagem da marca, quando comparados aoaisl@unos, que estabeleceram a menor
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importancia relativa para esse mesmo atributo.l@®a da 52 & 92 fase afirmaram que o tempo
de dedicacdo presencial € o atributo mais impa@taséndo considerado para os alunos
potenciais o atributo menos importante. A qualidédem atributo importante para todos os
alunos, independente da fase em que ele se encesttaado sempre a frente do atributo preco.
Na importancia relativa estabelecida para os nidessatributos neste segmento, identificou-se
gue ndo ha mudancas nas preferéncias dos alunoslarfo a qualidade, imagem da marca,
preco e ambiente fisico, ou seja, todos prefereenogucursos tenham indice 5 no Enade; marca
nacional; preco inferior a R$ 500,00; e ambienteeknte, respectivamente. Por outro lado, os
alunos potenciais preferem o periodo parcial diuemguanto os alunos da 12 a 42 fase tém
preferéncia pelos cursos parciais noturnos e addis no centro da cidade. J& os alunos da 52 a
92 fase também tém preferéncia pelos cursos pane@urnos, mas localizados préximos ao
centro, com distancia inferior a 15 km.

Nesse contexto, nenhum dos cursos se identifidaJmente, com as preferéncias
estabelecidas, em todos os atributos. O curso Xsapta uma vantagem competitiva nos
atributos: preco, localizacdo, apenas. E tem unmpeticio empatada com o curso Y, em
relacdo ao tempo de dedicacao presencial pardiatnm O curso Y, por sua vez, apresenta uma
vantagem competitiva no atributo imagem da marcacu®o Z apresenta uma vantagem
competitiva em relacdo ao ambiente fisico. As apodades negligenciadas séo identificadas em
funcdo do periodo parcial diurno, na preferéncia dmnos potenciais, e da qualidade (5 no
Enade, sendo que o curso Z é o que mais aproxigse desempenho).

Analisando o posicionamento dos cursos de acaydoas faixas de renda, tem-se que 0s
alunos sdo menos sensiveis ao preco apenas quéaisia de renda familiar mensal € superior a
R$ 13.000,00. Nos demais casos 0 preco € relevelmtgando a ser o atributo mais importante
na faixa de renda compreendida entre R$ 501,00 00$,00. Um dado curioso a ser observado
pelo perfil apresentado dos alunos consiste nodatgue os alunos com faixa de renda superior a
R$ 13.000,00 estdo assim dispostos: 46% deles estdmrso Z e 25% no curso Y. Outro
aspecto refere-se ao tempo de dedicacdo presequmldeixa de ser um atributo relevante
somente para os alunos com faixa de renda superi®® 9.001,00. Em relagdo ao preco, é
interessante observar que este atributo sempreasapgualidade nas faixas de renda muito
baixas. Do contrario, nas faixas de renda maisadkes, como ja era de se imaginar, a qualidade

supera o preco, sendo para estes o atributo mpatamte. Na importancia relativa estabelecida
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para os niveis dos atributos neste segmento, @aeddas sdo facilmente percebidas. Nas faixas
de renda familiar mensal inferior a R$ 9.000,00edgvéncia se da pelos cursos parciais noturnos
e localizacdo no centro ou proxima ao centro. @geeiperior a R$ 751,00 sé foi priorizado na
faixa de renda entre R$ 11.001,00 e R$ 13.000,80deMais preferem um preco inferior a R$
500,00. O periodo integral s6 foi priorizado pe#édgnos com faixa de renda superior a R$
13.000,00. Por outro lado, em nenhuma faixa deaieas niveis 5 no Enade, ambiente fisico
excelente e marca nacional deixaram de fazer garseia estrutura de preferéncia.

Considerando a estrutura de preferéncia dos alneese segmento e o desempenho
auferido dos cursos X, Y e Z, é possivel estabeleceseguinte andlise relacionada ao
posicionamento competitivo dos mesmos: o0 cursarZusn posicionamento competitivo melhor
junto aos alunos com renda superior a R$ 13.000@®0urso X, em relacdo aos alunos de classe
renda mais baixa. O curso Y na faixa de rendarimgdraria, onde a imagem da marca nacional é
mais valorizada. Novamente € identificada uma opdtade negligenciada em relagcdo a cursos
parciais diurnos, em uma faixa de renda superit$ 8.000,00, dispostos a pagar, inclusive uma
mensalidade mais elevada para ter um curso nooceatm imagem, qualidade e ambiente fisico
diferenciados.

Analisando osclustersde preferéncia, é possivel afirmar que o curscstd enelhor
posicionado para olusterl, devendo, entretanto, localizar-se mais proxime@entro da cidade
para melhorar essa preferéncia. O curso Y reflgieeferéncia daluster 3, em sua plenitude.
Estando, inclusive, com desempenho superior aoé&quesejado pelo grupo em termos de
ambiente fisico. Mas, também poderia voltar-se marduster 5, caso reduzisse o valor da
mensalidade. O curso X, por sua vez, esta maisuadegpara clusters5, pois o tempo de
dedicacdo presencial e o preco sdo os atributos waorizados pelo grupo, e este curso
apresenta um diferencial competitivo em relacaprago, que € inferior a R$ 500,00. Contudo,
esse curso precisaria implementar acoes estragiaelhoria em relagcdo a imagem da marca e
desempenho.

Em relagdo a avaliacdo geral do método, € possiiehar que 0 mesmo se mostra
adequado ao posicionamento competitivo de servamsaplexos, tal como um curso de
graduacdo em administracdo, permitindo identifecggosicionamento para os respondentes em
sua totalidade, mas também, conhecer segmentosstuturas de preferéncias variadas. Por

exemplo, tem-se as diferentes preferéncias dosskeim diferentes fases do curso, justificando a
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proposicao de acdes estratégicas diferenciadgstacéa, retencao ou fidelizacdo dos alunos, ao
longo do tempo. Contudo, 0 método estd baseadoefergncia dos consumidores/alunos, o que
nao significa que os mesmos, efetivamente, iragocanou adquirir esse servigo/curso preferido.

A compra efetiva depende de outros componentesah@idgicos ndo analisados nesse estudo.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo estdo descritas as principais aeéek do estudo. Além de sugestbes para

trabalhos futuros associados ao posicionamento etitiup de servicos complexos.

6.1 Conclusdes

O ambiente em que se inserem as organizacfesadtavez mais competitivo e 0s
consumidores estdo se tornando mais exigentes mgAduda maior oferta no mercado. Nesse
contexto, o sucesso de uma organizacdo pode siloghbdr meio de um posicionamento
competitivo sustentavel em relacdo aos concorreatpartir da oferta de valor percebida pelos
consumidores, proporcionando a empresa uma vantagempetitiva com base em atributos
determinantes de valor.

O desafio consiste em identificar os atributovaer que realmente sdo utilizados pelos
consumidores em seu processo de escolha, em fdec@oas preferéncias pessoais associadas
aos produtos e servicos disponiveis. Em serviggss dificuldade é exacerbada, em funcéo de
suas caracteristicas proprias associadas a iniiéohgile, inseparabilidade, variabilidade e
perecibilidade (COLOMBCet al, 2005) e, em especial, em servicos complexos,quas a
interacdo e a interferéncia do consumidor sédo dbsjaos riscos de uma decisdo errada sao
maiores, podendo causar prejuizos, por vezes,amdepis; a identificacdo e avaliacdo dos
resultados apresentam dificuldades, até mesmo epmwio servico ser concluido, pois o
consumidor torna-se co-responsavel pelos resultatttencados; e existe a necessidade de
reafirmar a compra, tendo em vista o elevado tequy@pode incorrer na execugao do servico,
podendo afetar e alterar as expectativas e assi@adss iniciais do consumidor e sua percepgao
de valor e de preferéncia. Em funcéo disso, oscgEncomplexos passam por um processo de
“compra comparada” (CHURCHILL, 2003, p. 234), noabw consumidor despende muito
esforco e tempo para comparar as diferentes diiveasade oferta, até escolher somente uma
delas, o que reforca a importancia de uma oferteatte diferenciada, que seja percebida pelos

consumidores.
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Diante disso, torna-se imperativo compreender efef@ncias individuais e pessoais de
cada consumidor para, posteriormente, poder adogpéem funcdo de similaridades de
preferéncias. Nesse sentido, a proposta de vakeada na estrutura de preferéncia amplia a
capacidade das organizacdes em conhecer seus c¢dosesn individualmente e de forma
agrupada, a partir da compreensao de seus process®sle decisdo de escolha. A estrutura de
preferéncia foi utilizada nesse estudo para ideatif o conjunto de atributos que os
consumidores utilizam para estabelecer a prefea&oar um servico complexo, com base na
técnica deconjoint analysis A partir da estrutura de preferéncia, identifecguhra a totalidade
dos respondentes, em geral, e para 0os segmentasters em particular, foi possivel
desenvolver um método para diagnosticar o ambieort@petitivo de um servico complexo e
estabelecer um posicionamento favoravel ao seertoelacdo aos concorrentes, a partir de seus
desempenhos e de acdes de melhorias que o aproxdessas estruturas de preferéncia
referenciais.

Para tanto, foi necessario, também, conhecer amgeseo atual do servico e de seus
concorrentes, incorporando a percep¢do dos conewgsichessa avaliacdo. Nesse sentido, o
estudo contribuiu com a proposta de um método tatia, baseada na técnica de grupo de foco,
que permitiu compreender melhor a percepcdo dosucaidores e 0s motivos que 0sS
influenciaram na avaliagdo quantitativa de desemmp@mputada aos servi¢os. Entdo, o método
de posicionamento competitivo foi desenvolvido pseavicos complexos, considerando-se a
estrutura de preferéncia dos consumidores e apggEcalesses atores em relacdo ao desempenho
desses servicos, utilizando, para isso, métodastitatavos e qualitativos.

Dessa forma, acredita-se que os objetivos damegpesquisa foram cumpridos na sua
totalidade, uma vez que o estudo contribuiu patasenvolvimento de um método de andlise de
posicionamento competitivo multidimensional de B@Ey complexos que incorpora as
percepcdes de valor de cada consumidor, de segsr@nto e de grupos de consumidores
(clusterg com preferéncias semelhantes, associadas asecésticas do servico que compdem a
estrutura de preferéncia. Para a execuc¢do desstevolgeral, foi definido um método estatistico
para medir a estrutura de preferéncia dos consuesdide servicos complexos e estabelecer a
importancia relativa que os consumidores atribuenmmaconjunto de caracteristicas e niveis
particulares associado ao servico, tambéem foranmtifdmdos segmentos e grupos de

consumidores com estruturas de preferéncia similassociadas a um servico complexo e,
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finalmente, foi estabelecido o desempenho de sEVviEmMplexos com base em atributos de
preferéncia. Portanto, os objetivos especificobtamforam atingidos.

A aplicacdo do método em um servico complexo efipegermitiu validar a proposta e
estabelecer a andlise do posicionamento compettit@mbém, as acdes estratégicas necessarias
a obtencdo de vantagens competitivas.

O método propiciou a quantificacdo e avaliacdo ataateristicas objetivas e subjetivas
associadas a preferéncia e desempenho de servippdesos, e estabeleceu a parametrizacéo de
técnicas para 0 uso em servicos complexos, tai®:canmatriz importancia-desempenho, que
passou a incorporar uma visdo multidimensionaladiolsutos.

O método permitiu, também, analisar as preferéngeasonsumidores, em diferentes
estagios de evolucéo e interacdo com o servico lexmpdemonstrando que existem alteracoes,
ao longo do tempo, que precisam ser consideradasaise do posicionamento, uma vez que,
afetam os seus resultados. Essas diferencas @eémahs, identificadas ao longo dos diferentes
estagios de evolucéo, reforcam a importancia dosges complexos estarem, sistematicamente,
reafirmando a compra efetuada pelos consumidotegamdo estratégias diferenciadas para a
captacdo, retencdo e fidelizacdo dos consumidoyedesgsa forma, buscando atender as
preferéncias desses consumidores, ao longo do tempo

A partir do método, foi possivel identificar, tamiégrupos de consumidoredusters
com caracteristicas de preferéncia semelhantes sitpermitindo que 0s servigos complexos
possam focar suas ofertas, a partir de estratéf@enciadas em cada um desses segmentos.

Com sua aplicacdo foi possivel ratificar que aiagadb dos consumidores em termos de
preferéncia e desempenho é estabelecida em furc@ertil e, portanto, das condi¢cdes socio-
econbmicas apresentadas pelos consumidores. O on&othbém permitiu identificar que a
preferéncia do consumidor por um servico compledid eliretamente relacionada com a sua
escolha efetiva. Além disso, o método contribuivapa identificagdo de oportunidades
negligenciadas, vantagens e desvantagens comaet#n relacdo aos concorrentes em um
segmento-alvo, dada a estrutura de preferénciawdec®onsumidores, atuais e potenciais.

Por fim, o método permitiu identificar que a ardligualitativa associada a andlise
guantitativa para a avaliacdo de desempenho doicgemomplexo propicia um maior

entendimento acerca das razfes e percepcdes dasmudares relacionadas as suas avaliagoes.
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E ainda, que a percep¢do do consumidor nem seromesponde a realidade, mas é com base
nessa percepcao que ele toma suas decisoes.

O método foi aplicado para a analise de posici@maon competitivo de cursos de
graduacdo em administracdo de Florianépolis, perdatavaliar a eficacia do método e ratificar
a importancia de estudos dirigidos aos servicogptexos.

Nesse contexto, em particular, o estudo contribpara o conhecimento do
posicionamento competitivo dos cursos X, Y e Z.eSpntando as situacdes competitivas em que
0S cursos tém vantagens competitivas, desvantagengpeticio empatada e oportunidades
negligenciadas. O estudo apresentou, também, med@ldas implicacdes em termos de acdes
estratégicas, estabelecidas em funcdo do conteripetitivo do servico.

Na avaliacao geral, considerando a estruturaefen@ncia dos alunos, atuais e potenciais,
e a avaliacdo de desempenho dos cursos, 0 curdateyeoum posicionamento competitivo
favoravel, seguido pelo curso X e, finalmente, prloso Z. A partir disso, foram estabelecidas
acOes estratégicas necessérias para a obtencamadeamtagem competitiva do curso Z em
relacdo aos seus concorrentes, tendo em vista queso Z obteve uma vantagem competitiva
em relacdo a qualidade, mas apresentou uma siteagapetitiva desfavoravel em relacéo ao
tempo de dedicacgéo presencial, preco e localizagéoa totalidade dos alunos.

Além dessa analise geral, o posicionamento competitos cursos foi analisado de
acordo com os diferentetusters apresentando variacdes em funcéo dos perfiedif&rdos em
cada um desses grupos de alunosluSterl foi 0 que apresentou a estrutura de preferénaia
voltada para as caracteristicas de desempenhdfichads no curso Z. O curso Y reflete a
preferéncia deluster3, em sua plenitude. Estando, inclusive, com dpsaho superior ao que é
desejado pelo grupo em termos de ambiente fisies, B mbém poderia voltar-se parauster
5, caso reduzisse o valor da mensalidade. O curgmiXsua vez, estd mais adequado para o
clustersb, pois o tempo de dedicacdo presencial e o @&gms atributos mais valorizados pelo
grupo, e este curso apresenta um diferencial catimpezm relacdo ao preco, que € inferior a R$
500,00. Contudo, esse curso precisaria implemexides estratégias de melhoria em relagéo a
imagem da marca e desempenho.

Por fim, a andlise de posicionamento foi estabdéecom base nos segmentos: por fase
(incluindo os alunos potenciais), renda, ocupagéabgsional e curso. Cada um desses segmentos

apresentou uma estrutura de preferéncia diferemadadconseqiientemente, o posicionamento
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competitivo também variou. Para o aluno poteneaamagemé um dos itens mais importantes.
Esse atributo perde a relevancia ao longo do tepgssando a ser o atributo menos importante a
partir da 52. fase. Em todas as fases do cursoalidgde € sempre mais priorizada do que o
preco, que perde sensivelmente a importancia, mgolodo tempo. Ja para o aluno da 52 a 92.
fase, o periodo € o fator mais relevante. Analisaacreferéncia dos alunos em cada curso,
identificou-se que os alunos atuais dos cursos & tém a qualidade como o atributo mais
importante, e apresentam um comportamento bastantelhante entre si em relagéo aos demais
atributos. Os alunos do curso X, por sua vez, sdis sensiveis ao preco. Sendo o0 preco mais
relevante do que a qualidade. A importancia daida@é e imagem da marca esta diretamente
relacionada a renda. Em faixas de renda mais haigasse maior relevancia do preco em
relacdo a qualidade. Em relacdo ao periodo, o tdntpgral tem a maior preferéncia para o
grupo com renda familiar superior a R$ 13.000,00. rEndas mais baixas, a preferéncia é por
cursos noturnos. Como ja era de se esperar, ogsafjue tém uma ocupacao profissional regular
consideram o periodo como sendo um dos atribut@s imaortantes e sé tém preferéncia pelo
parcial noturno.

Considerando o que foi exposto, é possivel afimo@ o método € eficaz, uma vez que,
permite a andalise do posicionamento competitivosdesicos complexos e a obtencdo de
vantagens competitivas, a partir de acdes estcai®gijue 0s aproximem da estrutura de

preferéncia dos consumidores alvo.

6.2 Sugestdes para Trabalhos Futuros

Os tdpicos abaixo representam sugestdes pareosgtodteriores associados a analise de
posicionamento competitivo em servigos complexos.

— Envolver na identificagcdo da estrutura de prefeeémutros atores que influenciam no
processo de decisdo de escolha pelos servigos eomspe confrontar suas percepgdes e
implicagBes para o posicionamento competitivo dessevicos.

— Analisar o posicionamento competitivo dos servicosiplexos em diferentes periodos de
tempo para identificar se existem variacfes exm&s$0s resultados ao longo do tempo.

— Aplicar o método de analise de posicionamento ctithgeeem organizacdes hospitalares de

modo a comparar as particularidades e similaridadé® esses servicos complexos. Além
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de desenvolver estudos para identificar se existetmos servicos que se adéquam as
caracteristicas dos servicos complexos apresentadas trabalho.

— Desenvolver sistemas computacionais que permitaiimags modelos de estrutura de
preferéncia com interacdo entre os atributos.

— Avaliar a utilizacdo dos resultados dessa pesqo@a 0 desenvolvimento de recursos
internos organizacionais com baseResorces Based ViefRBV). Nesse sentido, o estudo
poderia auxiliar a organizacao, a partir do conheato da estrutura de preferéncias dos
consumidores, a identificar competéncias internas deveriam ser desenvolvidas com

potencial para se tornarem recursos estratégicos.
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GLOSSARIO

Os conceitos e definicbes apresentados neste @Gss#o tém a pretensdo de normalizar

terminologia; reflete, apenas, o significado dostes utilizados na presente pesquisa.

Arranjos ortogonais: uma classe especial de planejamentos fraciondies permitem a
estimacao eficiente de todos os efeitos princigbislR et al, 2005)

Atributos: os atributos podem ser conhecidos por fatoregactaisticas, variaveis

independentes ou parametros. Referem-se as c#&tcésr que representam o produto ou
servigo, objeto da pesquisa denjoint analysis(HAIR et al, 2005). Por exemplo: nome da
marca e pre¢o associado a um produto especificda Qen desses atributos teria um valor

especifico (nivel) que descreveria esse fator.

Clusters grupos de consumidores que apresentam estrigpeeteréncia semelhante entre si.

Delineamento ou planejamento fatorial fracionado planejamento empregado para reduzir o
namero de perfis de estimulos a serem avaliados &oabordagem de perfil pleno. Essa
abordagem emprega, apenas, um subconjunto dosgiessstimulos necessarios para estimar os

resultados com base na regra de composicao assyril& et al, 2005)

Estimulo ou tratamenta A descricdo de cada produto ou servico é chardadastimulo ou
perfil. Estimulo € um conjunto especifico de nivéisn nivel por fator) avaliado por
respondentes. A ilustracdo do desenvolvimento destimulo é apresentada na figura 58.

Estrutura de preferéncia representacédo da importancia ou utilidade redati® cada fator (ou

atributo) e do impacto dos niveis individuais gfetaan a utilidade.

Ferramenta: refere-se ao instrumento utilizado para a obemgium resultado. (FERREIRA,
1975)
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Método: representa uma via, um caminho pelo qual se atimg objetivo. E um conjunto de
etapas, nas quais se estabelece uma série de @semeerem realizadas. E uma seqiiéncia
I6gica de procedimentos ou operacdes para seaedkterminada tarefa ou atingir determinado
objetivo. (GALLIANO, 1996; FERREIRA, 1975).

Modelo: é frameworkmais organizado, contendo premissas e deducfesiniEbbom modelo, a
complexidade é compensada paisight que ele oferece. E uma forma de aprendizado sobre
processos e inter-relacdes. Sendo assim, vai aknmera estruturacdo do conhecimento.
(CAMPBELL; FAULKNER, 2003)

Niveis de atributos denotam os valores tomados pelos atributos. Remplo, o preco de um
produto poderia ter trés niveis: R$ 39,00, R$ 5@,6%% 61,00. Quando o pesquisador seleciona
os fatores e os niveis para descrever um produsemico de acordo com um plano especifico, a

combinacédo é conhecida como um estimulo.

Ortogonal: restricdo matematica que exige que as estimatiass utilidades parciais sejam
independentes umas das outras.dmoint analysisa ortogonalidade se refere a habilidade de
medir o efeito de mudanca de cada nivel de atribude sua separacdo dos efeitos de mudanca
de outros niveis de atributo e de erro experimeitesse modo, o calculo de um efeito ndo é

alterado por variagfes ocorridas em outros. (H&tlRlL, 2005)

Perfis plenos ou método de perfil completométodo de apresentacdo de estimulos aos
respondentes para avaliacdo que consiste em um@cdescompleta dos estimulos com todos os
atributos. (HAIRet al., 2005)

Posicionamento competitivoé o ato de desenvolver a oferta imagem da marcade maneira
gue a empresa ocupe uma posicdo competitiva disentsignificativa nas mentes dos
consumidores. (KOTLER, 1998)
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Produto: o produto € uma combinacdo do tangivel e do git@h baseado em quatro
dimensdes: produto genérico; produto esperadouprampliado e produto potencial. (LEVITT,
1986)

O produto genérico esta relacionado a essénciadieproduto, a parte fundamental, ao essencial
gue uma empresa precisa apresentar para entrarermado. Além do produto genérico, a
empresa deve dispor do produto esperado. O prashgerado esta relacionado as condicbes
minimas de compra do cliente, tais como: condig&egagamento; esforcos de apoio e forma de
entrega. O produto ampliado ou aumentado consesiaate que excede as expectativas normais
dos compradores. Mas o produto, ainda, ndo seingstao produto ampliado. A dltima
dimenséo do produto é o produto potenchaldimensado potencial do produto refere-se a tudo

aquilo que pode ser feito para atrair e reter iests.

Regra de composig&oregra utilizada para combinar atributos para produm julgamento de
valor ou de utilidade relativa para um produto @uigo. Um exemplo ilustrativo disso é
apresentado por Haét al (2005): suponha-se que uma pessoa seja soli@tadaliar quatro
objetos. Considera-se que a pessoa avalia os tagilolos quatro objetos e cria algum valor
relativo geral para cada um. A regra pode ser gispmlomo a criacdo de um peso mental para
cada atributo percebido e a soma de pesos paraeoregjeral (modelo aditivo), ou pode ser um

procedimento mais complexo que envolva efeitostracao. (HAIRet al., 2005)

Stakeholdersséao todos os agentes ou grupos que contribuesropdesempenho da organizacao
ou que sao, de algum modo, afetados por ela. Ron@r, os funcionarios, acionistas, clientes,

comunidades, governo etc.

Técnica a técnica diz respeito ao modo de fazer, a maneito ou habilidade para executar ou
fazer algo. A técnica tem uma preocupacao instrtehe(GALLIANO, 1996; FERREIRA,
1975)

Utilidade parcial: estimativa deconjoint analysisda preferéncia ou utilidade geral associada a
cadanivel de cada atributo (ou fator) usado para definiraalpto ou servigo. (HAIRt al, 2005)
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Utilidade: refere-se ao julgamento subjetivo de preferépoiaum individuo que representa o
valor ou utilidade holistica de um objeto espeoifié a medida numérica para descrever a real
importancia das consequéncias de uma decisdocdfjoint analysis a utilidade é assumida
como sendo formada pela combinacdo de estimatieasitiidades parciais para qualquer
conjunto especificado de niveis com o uso de umetoodditivo ou com o uso de efeitos de
interacdo. (HAIRet al, 2005)

Valor: Valor pode ser entendido como a “diferenca entrpeasepcdes do cliente quanto aos
beneficios da compra e uso dos produtos e sergigascustos em que eles incorrem para obté-
los” (CHURCHILL; PETER, 2003, p. 13).

Vantagem competitiva refere-se a identificacdo dos produtos e dos awes para os quais a
empresa esta, realmente, capacitada a atuar, de fdiferenciada com relagcdo aos seus
concorrentes. Uma empresa pode obter vantagem &twg@ partir de um posicionamento
competitivo favoravel, estabelecido a partir de wfgata de valor diferenciada dos concorrentes

naqueles atributos determinantes para os consuesidor
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE IDENTIFICACAO DE ATRIB UTOS E NIVEIS

Prezado (a) aluno(a), esse questionario referepsgn@ira etapa de pesquisa de campo de uma
Tese de Doutorado da UFSC, que pretende avaliasizsipnamento competitivo de Cursos de
Graduacdo em Administracao, a partir da estrutenarefferéncia dos consumidores.
QUESTIONARIO

Instituicdo de Ensino Superior da qual faz parte:

Curso: Semestre que esta cursando:

1. Imagine-se na condicdo de alguém que estiveagera, prestando vestibular para
Administracdo e tendo que selecionar o Curso de ididtracdo de sua preferéncia. Nessa
situacdo, portanto, quais critérios ou atributosévaitilizaria para escolher o curso de sua

preferéncia?

Obs:_Selecione 0s cinco atributos de preferénpidoeize-os utilizando uma escala de 1 a 5 para

classificar esses cinco atributos, de acordo csegainte descricao:

1 - atributo sem importancia
2 - atributo pouco importante
3 - atributo moderado
4 - atributo importante

5 - atributo muito importante.

) preco.

) tempo de dedicacdo ao curso.

) localizagéo (sua distancia em relagéo aturigéio).

) qualidade (titulacéo docente, performance@caca, proposta pedagdgica, etc).

) grade curricular.

(
(
(
(
(
() disponibilidade (horario em que o curso éexfalo).
( ) acesso (relagcéo candidaysusvaga)

() imagem do curso (reputacédo da marca).
() empregabilidade.

() Ambiente (instalacdes, laboratoério, equipatognbiblioteca, por exemplo)
(

) outros atributos? Quais?
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2. Agora, na condicdo atual de estudante universitgd tendo optado pelo seu Curso de
Administracdo, e considerando os atuais cursosrdéug¢cdo em administracdo disponiveis,

responda o que se pede:

2.1. Atualmente, quais sao as principais institescéoncorrentes do seu atual cudsgraduacao

em administracdo? Cfte os trés principais concorrentes sendo, pelo menos um,

privado

2.2. Quais sao, na sua percepcao, os atributosa@muedonte de diferenciacdo entre 0s cursos
concorrentes, que foram indicados na questdo an{@ril)?
(Assinale com a letra “X” todos os atributos que ffnte de diferenciacdo entre esses Cursos de
Administracad

) preco.

) tempo de dedicacg&o ao curso.

(

(

( ) localizagao.

( ) qualidade.

( ) grade curricular.
( ) disponibilidade.
() acesso

( ) imagem do curso.
( ) empregabilidade.
( ) ambiente

(

) outros atributos? Quais?

Obrigada pela sua participagao!



APENDICE B — QUESTIONARIO ESTRUTURA DE PREFERENCIA

PERFIL DOS RESPONDENTES
DADOS SOCIO-ECONOMICOS
DATA:

1. IDADE

() inferior a 19 anos
( )19a24( )25a30
()3la36( )37a42
( )43 a48

( ) mais de 49

2. SEXO
) Feminino () Masculino

. ESTADO CIVIL
) Casado/Vive com alguém
) Divorciado/Desquitado/Separado
) Solteiro

. RENDA FAMILIAR MENSAL
) inferior a R$ 500,00
) R$ 501,00 a R$ 1.000,00
) de R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
) R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00
) de R$ 5.001,00 a R$ 7.000,00
) R$ 7.001,00 a R$ 9.000,00
) de R$ 9.001,00 a R$ 11.000,00
) R$ 11.001,00 a R$ 13.000,00
) superior a R$ 13.000,00

L T N N e e e P N o —~ W —~

. INSTITUICAO DE ENSINO A QUAL ESTA VINCULADO

[

6.FASE( )L ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

7. OCUPACAO PROFISSIONAL PRINCIPAL
) Empresario

) Profissional liberal/Autbnomo

) Funciondrio Publico

) Funcionério de Empresa Privada

) Aposentado

) Bolsista

) Desempregado

) Outra:

e N N T N N R

8. DISTANCIA ENTRE O CENTRO DA CIDADE E SUA ATUAL R ESIDENCIA :
() Reside no Centro da Cidade ( ) Distaidierior a 15 Km () Distanciauperiora 15 Km

9. ESTADO DE ORIGEM:
10.CIDADE DE ORIGEM :
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FOLHA DE INSTRUCOES

Suponha que vocé pretenda fazer um Curso de Giaal@ag Administragdo. Existem diversos
atributos que influenciam sua decisdo de escolmstaNpesquisa, foram selecionados alguns
desses atributos, subdivididos em niveis, da segforma:

ATRIBUTOS NIVEIS

- Periodo Parcial Diurno;

TEMPO DE DEDICAGAO PRESENCIAL

(tempo de aula/dia + turno)

- Periodo Parcial Noturno;

- Periodo Integral (Matutino e Vespertino).

LOCALIZAQAO - No Centro da Cidade;
(distancia do curso em relagéo ao Centro dadNos bairros proximos ao Centro da Cidade, com
Cidade) distancia inferior a 15 km;
- Nos bairros distantes do Centro da Cidade, com
distancia superior a 15 km.
QUALIDADE - Indice 5 no ENADE (desempenho excelente);

(relacionada ao desempenho do curso) - indice 4 no ENADE (desempenho bom);

- Indice 3 no ENADE (desempenho razoavel).
IMAGEM - Marca Nacional;
(em relacéo a area de abrangéncia da march)arca Estadual,

- Marca Local.
AMBIENTE FiSICO - Excelente;
(com relacao a infra-estrutura de - Bom;

laboratorios, salas de aula e biblioteca) - Razoavel.

PRECO - Inferior a R$ 500,00;
(valores correspondentes a mensalidade deR$ 501,00 a R$ 750,00
2007.2) - Superior a R$ 751,00

O formulario anexo apresenta 16 formas diferentesedavaliar a preferéncia do consumidor,
representando 16 combinacgdes diferentes dos asileuhiveis acima. Classifique as opg¢des de
escolha segundo sua ordem de preferéncia, numeeande 1 a 16, SEM REPETICAO DE

ORDEM. A opcéao preferida deve ter o numero 1, aiség preferida deve ter o nimero 2, e

assim sucessivamente, até a menos preferida, gadateo nimero 16.
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OPCAO DE COMPRA

ORDEM

Tempo de Dedicagdo Presenclategral

Localizacéo: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)

Imagem: Marcd.ocal

Ambiente FisicoExcelente

Preco:Superior a R$751,00

Tempo de Dedicagdo Presencial: Pariakno
Localizacdo: Naentro da cidade
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)
Imagem: MarcdNacional

Ambiente FisicoBom

Preco:Superior a R$751,00

Tempo de Dedicagdo Presencial: Parbiakno

Localizacao: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)

Imagem: Marc&stadual

Ambiente FisicoRazoavel

Preco:Inferior a R$500,00

Tempo de Dedicagdo Presenclategral
Localizacdo: Naentro da cidade

Qualidade5 no ENADE (desempenho excelente)
Imagem: Marc&stadual

Ambiente FisicoRazoavel

Preco:Superior a R$751,00

Tempo de Dedicacdo Presenclategral
Localizacdo: Naentro da cidade

Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)
Imagem: Marc&stadual

Ambiente FisicoExcelente

Preco:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacgdo Presencial: Parsiatiurno
Localizacao: Naentro da cidade

Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)
Imagem: Marca.ocal

Ambiente FisicoRazoavel

Pre¢o:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacdo Presencial: Pardiaturno
Localizagao: Proximo ao centro, distaniciferior 15 km
Qualidade5 no ENADE (desempenho excelente)
Imagem: Marcd&stadual

Ambiente FisicoBom
Preco:Superior a R$751,00

Tempo de Dedicagdo Presencial: Parbiarno
Localizagao: Préximo ao centro, distaniciferior 15 km
Qualidade5 no ENADE (desempenho excelente)
Imagem: Marcd.ocal

Ambiente FisicoRazoavel

Preco:R$501,00 a R$750,00
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OPCAO DE COMPRA

ORDEM

Tempo de Dedicagdo Presencial: Pariakno

Localizacéo: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)

Imagem: Marcd&stadual

Ambiente FisicoBom

Preco:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacgdo Presencial: Parsiatiurno

Localizacao: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade5 no ENADE (desempenho excelente)

Imagem: MarcdNacional

Ambiente FisicoExcelente

Pre¢o:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicagdo Presenclategral

Localizacao: Proximo ao centro, distaniciferior 15 km
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)
Imagem: MarcdNacional

Ambiente FisicoBom

Pre¢o:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicacdo Presencial: Pardiaturno
Localizagao: Préximo ao centro, distaniciferior 15 km
Qualidade4 no ENADE (desempenho bom)
Imagem: Marcd&stadual

Ambiente FisicoExcelente

Preco:Inferior a R$500,00

Tempo de Dedicacgdo Presencial: Parsiatiurno
Localizacdo: Naentro da cidade

Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)
Imagem: Marca.ocal

Ambiente FisicoBom

Preco:Inferior a R$500,00

Tempo de Dedicacgdo Presencial: Parsiatiurno
Localizacao: Naentro da cidade

Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)
Imagem: MarcaNacional

Ambiente FisicoExcelente

Preco:Inferior a R$500,00

Tempo de Dedicagdo Presencial: Parbiarno

Localizacao: Distanciauperior a 15 km do centro da cidade
Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)

Imagem: Marcd.ocal

Ambiente FisicoBom

Preco:R$501,00 a R$750,00

Tempo de Dedicagdo Presenclategral
Localizacao: Naentro da cidade

Qualidade3 no ENADE (desempenho razoavel)
Imagem: MarcdNacional

Ambiente FisicoBom

Preco:R$501,00 a R$750,00




APENDICE C - AVALIACAO DE DESEMPENHO DO CURSO

Instituicdo a qual esta vinculado:

Fase:

Qual é a sua finalidade principal com o curso:

Qual é, na sua percepcao, o desempentseda@tual Curso de Administracdcem relacdo aos

atributos apresentados, a seguir.

Em cada atributo, utilize uma escala de 1 a 5 palassificar 0 correspondente desempenho

do seu cursgde acordo com as seguintes opc¢des:
1 —muito fraco; 2 —fraco; 3 —médio; 4 —bom; 5 —excelente.
— Preca (quanto mais baixo o preco, mais altaa pontyagdd ( )2 ()3 ()4 ()5

— Tempo de dedicacédo presencia{grau de adequacao do tempo de dedicacao preseowial

o0 seu interesse e finalidade em relacdo ao cursntQ mais adequado, maior a pontuacao).

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

— Localizagao(distancia do curso em relacdo a sua residéndiabalho).

()1 ()2 ()3 ()4 ()>
— Qualidade (desempenhodocurso). ( )1 ( )2 ( {3)4 ( )5

— Disponibilidade (o horario em que o curso é oferecido é adequadeainteresse).

()1()2 ()3 ()4 ()5
— Imagem do curso(reputacao e abrangénciardarca). ( )1 ( )2 ( )3 ( )4 ( )5

— Ambiente Fisico (instala¢g8es, laboratorio, biblioteca, salas da,aetk).
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

— Outros Atributos? Quais? ()1 ()23 1)4()5

— Outros Atributos? Quais? ()1 ()23 1)4()5




APENDICE D — PERFIL DOS RESPONDENTES

Cluster
1 2 3 4 5 Total
n % n % n % % n % n %
Idade Inferior a 19 anos 29 31,2 6 9,0 7 8,0 11 14,3 7 9,7 60 15,2
19 a 24 anos 52 55,9 33 49,3 47 54,0 36 46,8 30 41,7 198 50,0
25 a30 anos 7 75 22 32,8 19 218 15 19,5 24 333 87 22,0
31 a36 anos 4 43 3 45 7 8,0 11,7 5 6,9 28 7.1
37 a 42 anos 1 11 2 3,0 2.3 4 5.2 2 2,8 11 2,8
43 a 48 anos 0 0 15 4 4,6 1 1,3 2 2,8 8 2,0
Mais de 49 anos 0 0 0 0 1,1 1 1,3 2 2,8 4 1,0
Total 93 100,0 67 100,0 87 100,0 77 100,0 72 100,0 396 100,0
Cluster
1 2 3 5 Total
n % n % n % n % n % n %
Sexo  Feminino 42 452 42 62,7 47 55,3 31 403 40 55,6 202 51,3
Masculino 51 54,8 25 373 38 447 46 59,7 32 444 192 48,7
Total 93 100,0 67 100,0 85 100,0 77 100,0 72 100,0 394 100,0
Cluster
1 2 4 5 Total
n % n % n % % n % n %
Eis\:ﬁ‘d" Casado/Vive com alguém 4 43 16 23,9 18 212 17 224 13 183 68 17,3
Divorciado/Desquitado/Sepal
o 0 0 0 0 2 24 2 2,6 3 4,2 7 1,8
Solteiro 89 95,7 51 76,1 65 76,5 57 75,0 55 775 317 80,9
Total 93 100,0 67 100,0 85 100,0 76 100,0 71 100,0 392 100,0
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Cluste
1 2 3 4 Total
% % % n % n % n %
Renda Inferior a R$500,00
Familiar 0 0 1 1,5 2 24 3 41 1 1,5 7 1,9
Mensal
R$501,00 a R$1.000,00 1 1,2 13 20,0 7 8,3 7 9,6 6 8,8 34 9,1
R$1.001,00 a R$3.000,00 12 14,1 25 38,5 37 44,0 30 41,1 32 47,1 136 36,3
R$3.001,00 a R$5.000,00 11 12,9 10 15,4 9 10,7 9 12,3 15 22,1 54 14,4
R$5.001,00 a R$7.000, 1 12,9 6 9,2 5 6,0 5 6,8 7 10,3 34 9,1
R$7.001,00 a R$9.000, 6 71 2 31 7 8,3 5 6,8 3 44 23 6,1
R$9.001,00 a R$11.000,00
17 20,0 3 46 3 36 4 5,5 2 2,9 29 7.7
R$11.001,00 a R$13.000,00
3 3,5 0 0 4 48 3 41 1 1,5 11 2,9
Superior a R$13.000, 24 28,2 5 7.7 10 11,9 7 9,6 1 1,5 a7 12,5
Total 85 100,0 65 100,0 84 100,0 73 100,0 68 100,0 375 100,0
Cluster
2 3 4 5 Total
n % n % n % n % %
Instituicdo de X
Ensino a qual 13 14,0 53 79,1 60 69,0 50 64,9 58 80,6 234 59,1
esta vinculado
Y 9 9,7 3 45 8 9,2 11 14,3 7 9,7 38 9,6
z 24 25,8 1 1,5 13 14,9 11 14,3 0 0 49 12,4
Potencial 47 50,5 10 14,9 6 6,9 5 6,5 7 9,7 75 18,9
Total 93 100,0 67 100,0 87 100,0 77 100,0 72 100,0 396 100,0
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Cluster
1 2 3 4 5 Total
n % n % n % n % n % n %
Fase  Potencial 47 50,5 10 14,9 6 7,0 5 6.5 7 9,7 75 19,0
1 3 32 12 17,9 13 15,1 12 15,6 5 6,9 45 114
2 14 15,1 7 10,4 14 16,3 12 15,6 10 139 57 14,4
3 4 43 8 11,9 6 7,0 9 11,7 6 8,3 33 8,4
4 9 9,7 11 16,4 11 12,8 18 234 13 18,1 62 15,7
5 5 54 8 11,9 10 11,6 8 10,4 5 6,9 36 9,1
6 3 32 1 1,5 9 105 3 39 10 139 26 6,6
7 2 2,2 4 6,0 6 7,0 5 6,5 4 56 21 53
8 3 32 1 1,5 8 9,3 1 1,3 6 8,3 19 438
9 3 32 5 75 3 35 4 52 6 8,3 21 53
Total 93 100,0 67 100,0 86 100,0 77 100,0 72 100,0 395 100,0
Cluste
1 2 3 4 5 Total
n % n % n % n % n % n %
Fase  Potencial a7 50,5 10 14,9 6 7,0 5 6,5 7 9,7 75 19,0
las4 30 32,3 38 56,7 44 51,2 51 66,2 34 47,2 197 49,9
52a9 16 17,2 19 28,4 36 41,9 21 27,3 31 43,1 123 31,1

Total 93 100,0 67 100,0 86 100,0 7 100,0 72 100,0 395 100,0
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Cluste
3 4 5 Total
n % % % % %
Ocupacéo Empresério
profissional 4 4,6 3 45 4 4,8 5 6,8 3 4,2 19 5,0
principal
Profissional
Liberal/Autbnomo 3 3,4 3 4,5 5 6,0 2 2,7 0 0 13 3.4
Funcionario Publico 2 23 2 3,0 7 8,3 5 6,8 6 8,5 22 58
Funcionario de Empres
Privada 12 13,8 29 439 39 46,4 30 40,5 39 54,9 149 39,0
Aposentad 1 1,1 0 0 3 3,6 1 1,4 1 14 6 1,6
Bolsista 8 9,2 8 12,1 3 3,6 3 4,1 6 8,5 28 73
Desempregado 10 11,5 8 12,1 6 71 6 8,1 5 7,0 35 9,2
Outra 47 54,0 13 19,7 17 20,2 22 29,7 11 15,5 110 28,8
Total 87 100,0 66 100,0 84 100,0 74 100,0 71 100,0 382 100,0
Cluster
4 5 Total
n % n % % % % %
Distancia entre ¢ Reside no Centro da Cidade
centro da cidade 23 26,1 8 125 16 18,6 11 153 9 13,6 67 178
e sua atual
residéncia
Distéancia inferior a 15 km 37 42,0 29 453 30 349 28 38,9 33 50,0 157 41,8
Distancia superior a 15 km
28 31,8 27 42,2 40 46,5 33 45,8 24 36,4 152 40,4
Total 88 100,0 64 100,0 86 100,0 72 100,0 66 100,0 376 100,0
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Cluster
1 2 3 4 5 Total
n % n % n % n % n % n %
gﬁggﬁlde AC 1 11 0 0 0 0 1 15 1 15 3 0.8
AM 0 0 0 0 1 1,2 0 0 0 0 1 0,3
GO 0 0 0 0 1 1,2 0 0 0 0 1 0,3
MG 2 2,2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0,5
MS 1 1,1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0,3
MT 1 1,1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0,3
PA 0 0 0 0 1 1,2 0 0 0 0 1 0,3
PR 5 5,4 4 6,3 2 2,4 0 0 2 2,9 13 35
PT 0 0 0 0 0 0 1 15 0 0 1 03
RJ 0 0 2 3,1 3 37 0 0 0 0 5 1,3
RO 0 0 0 0 1 1,2 0 0 0 0 1 0,3
RS 5 5,4 4 6,3 10 12,2 7 10,4 5 7.4 31 8,3
sc 74 80,4 53 82,8 56 68,3 52 77,6 56 82,4 291 78,0
SP 3 33 1 1,6 7 8,5 6 9,0 4 59 21 56
Total 92 100,0 64 100,0 82 100,0 67 100,0 68 100,0 373 100,0




APENDICE E — RESULTADOS DA CONJOINT ANALYSIS

Nivel Relacéo entre as utilidades

atributol 3 Discreta

atributo2 3 Discreta

atributo3 3 Linear

atributo4 3 Discreta

atributo5 3 Linear

atributo6 3 Discreta

Estatistica V de Cramer
atributol atributo2 atributo3 atributo4 atributo5 atributo6

atributol 1 0,316 0,105 0,149 0,330 0,354
atributo2 0,316 1 0,350 0,183 0,101 0,104
atributo3 0,105 0,350 1 0,105 0,350 0,382
atributo4 0,149 0,183 0,105 1 0,289 0,183
atributo 0,330 0,101 0,350 0,289 1 0,179

atributo6 0,354 0,104 0,382 0,183 0,179 1




Sujeito 1: Potencial
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Utilidades
Utilidade Estimada Erro padréo

atributol Periodo Parcial Diurno 0,394 0,455

Periodo Parcial Noturno 0,347 0,442

Periodo Integral -0,740 0,376
atributo2 No centro da cidade 0,124 0,444

Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,517 0,406

Distante do centro, dist. superior 15 km -0,642 0,393
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,813 0,351

Reconhecimento Estadual da Marca -0,074 0,324

Reconhecimento Nacional da Marca 0,887 0,368
atributo6 Inferior a R$500,00 0,858 0,473

R$501,00 a R$750,00 0,114 0,331

Superior a R$751,00 -0,744 0,488
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 4,202 0,505

indice 4 no ENADE (desempenho bom) 8,405 1,010

Indice 5 no ENADE (desempenho

excelente) 12,607 1,516
atributo5 Razoavel 0,640 0,467

Bom 1,280 0,935

Excelente 1,920 1,402
(Constante) -0,713 1,780

Importancia
atributol 7,422
atributo2 7,585
atributo4 11,128
atributo6 10,486
atributo3 55,005
atributo5 8,375
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padréo

atributo3 4,202 0,505
atributo5

0,640 0,467




Correlactes (a)
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Valor

Significancia

Pearson's R

Kendall's tau

0,989
0,983

(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas

Sujeito 2: 12 a 4 @ Fase

Utilidades

Utilidade Estimada

Erro padréo

atributol Periodo Parcial Diurno -0,201 0,266
Periodo Parcial Noturno 1,326 0,259
Periodo Integral -1,125 0,220
atributo2 No centro da cidade 0,245 0,260
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,150 0,237
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,394 0,230
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,308 0,205
Reconhecimento Estadual da Marca 0,089 0,189
Reconhecimento Nacional da Marca 0,219 0,215
atributo6 Inferior a R$500,00 1,157 0,276
R$501,00 a R$750,00 0,288 0,194
Superior a R$751,00 -1,445 0,285
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 1,928 0,295
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 3,857 0,591
indice 5 no ENADE (desempenho
excelente) 5,785 0,886
atributo5 Razoavel 0,650 0,273
Bom 1,300 0,546
Excelente 1,950 0,820
(Constante) 3,358 1,041
Importancia
atributol 21,546
atributo2 5,616
atributo4 4,640
atributo6 22,873
atributo3 33,898
atributo5

11,428




Coeficientes
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Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 1,928 0,295
atributo5 0,650 0,273
Correlages (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,990
Kendall's tau 0,917
(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas
Sujeito 3: 52 a 92 Fase
Utilidades
Utilidade Estimada Erro padrdo
atributol Periodo Parcial Diurno -0,494 0,428
Periodo Parcial Noturno 1,929 0,416
Periodo Integral -1,435 0,354
atributo2 No centro da cidade -0,010 0,418
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 0.316 0.382
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,307 0,370
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,287 0,330
Reconhecimento Estadual da Marca -0,005 0,305
Reconhecimento Nacional da Marca 0,292 0,346
atributo6 Inferior a R$500,00 0,927 0,445
R$501,00 a R$750,00 0,011 0,312
Superior a R$751,00 0,938 0,459
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 1,294 0,476
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 2,588 0,951
indice 5 no ENADE (desempenho
excelente) 3,882 1,427
atributo5 Razoavel 0,302 0,440
Bom 0,604 0,880
Excelente 0,905 1,320
(Constante) 5,274 1,675
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Importancia
atributol 34,960
atributo2 6,473
atributo4 6,011
atributo6 19,386
atributo3 26,898
atributo5 6,272
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 1,294 0,476
atributo5 0,302 0,440
Correlagtes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,978
Kendall's tau 0,883

(a) Correlacdes entre as preferéncias observaglstinreadas

Descriminagdo do Modelo

Nivel

Relacéo entre as utilidades

atributol
atributo2
atributo3
atributo4
atributo5
atributo6

W W W w w w

Discreta
Discreta
Linear
Discreta
Linear

Discreta




Estatistica V de Cramer
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atributol atributo2 atributo3 atributo4 atributo5 atributo6
atributol 1 0,316 0,105 0,149 0,330 0,354
atributo2 0,316 1 0,350 0,183 0,101 0,104
atributo3 0,105 0,350 1 0,105 0,350 0,382
atributo4 0,149 0,183 0,105 1 0,289 0,183
atributo 0,330 0,101 0,350 0,289 1 0,179
atributo6 0,354 0,104 0,382 0,183 0,179 1

Sujeito 1: Nao respondeu

Utilidades

Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol

atributo2

atributo4

atributo6

atributo3

atributo5

(Constante)

Periodo Parcial Diurno

Periodo Parcial Noturno

Periodo Integral

No centro da cidade

Préximo ao centro, dist. inferior 15 km
Distante do centro, dist. superior 15 km
Reconhecimento Local da Marca
Reconhecimento Estadual da Marca
Reconhecimento Nacional da Marca
Inferior a R$500,00

R$501,00 a R$750,00

Superior a R$751,00

indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc
indice 4 no ENADE (desempenho bom)

indice 5 no ENADE (desempenho
excelente)
Razoavel

Bom

Excelente

0,163
0,247
-0,410
0,018
0,520
-0,538
-0,742
0,243
0,498
0,530
0,532
-1,062
3,185
6,370
9,555

0,487
0,974
1,461
1,342

0,294
0,286
0,243
0,287
0,262
0,254
0,226
0,209
0,237
0,305
0,214
0,315
0,326
0,652
0,979

0,302
0,603
0,905
1,149
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Importancia
atributol 5,521
atributo2 8,901
atributo4 10,425
atributo6 13,403
atributo3 53,563
atributo5 8,188
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padréo
atributo3 3,185 0,326
atributo5 0,487 0,302
Correlagdes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,992
Kendall's tau 0,912
(a) Correlacdes entre as preferéncias observaektteadas
Sujeito 2: Empresario ou Profissional Liberal/Autbromo
Utilidades
Utilidade Estimada Erro Padrdo
atributol Periodo Parcial Diurno 0,056 0,583
Periodo Parcial Noturno 0,444 0,567
Periodo Integral -0,500 0,482
atributo2 No centro da cidade 0,023 0,569
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,453 0,521
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,476 0,504
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,364 0,450
Reconhecimento Estadual da Marca -0,140 0,415
Reconhecimento Nacional da Marca 0,504 0,471
atributo6 Inferior a R$500,00 0,550 0,606
R$501,00 a R$750,00 -0,199 0,425
Superior a R$751,00 -0,351 0,626
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 2,053 0,648
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 4,105 1,295
indice 5 no ENADE (desempenho 6.158 1.943
excelente) ' '
atributo5 Razoavel 0,219 0,599
Bom 0,438 1,198
Excelente 0,658 1,797
(Constante) 4,232 2,282
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Importancia
atributol 11,529
atributo2 11,350
atributo4 10,597
atributo6 11,009
atributo3 50,158
atributo5 5,357

Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padréo
atributo3 2,053 0,648
atributo5 0,219 0,599
Correlacdes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,944 0
Kendall's tau 0,850 0
(a) CorrelagBes entre as preferéncias observaglstineadas
Suijeito 3: Funcionario de Empresa Privada
Utilidades
Utilidade Estimada Erro Padrdo

atributol Periodo Parcial Diurno -0,533 0,276

Periodo Parcial Noturno 2,520 0,269

Periodo Integral -1,987 0,228
atributo2 No centro da cidade 0,168 0,270

Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,156 0,247

Distante do centro, dist. superior 15 km -0,324 0,239
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,280 0,213

Reconhecimento Estadual da Marca 0,034 0,197

Reconhecimento Nacional da Marca 0,246 0,223
atributo6 Inferior a R$500,00 1,431 0,287

R$501,00 a R$750,00 0,367 0,201

Superior a R$751,00 -1,798 0,296
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 1,183 0,307

indice 4 no ENADE (desempenho bom) 2,366 0,614

indice 5 no ENADE (desempenho 3550 0921

excelente) ' ’
atributo5 Razoavel 0,297 0,284

Bom 0,593 0,568

Excelente 0,890 0,852

(Constante) 5,384 1,081
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Importancia
atributol 38,477
atributo2 4,203
atributo4 4,488
atributo6 27,566
atributo3 20,200
atributo5 5,066
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padréo
atributo3 1,183 0,307
atributo5 0,297 0,284
Correlacdes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,994
Kendall's tau 0,962
(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas
Sujeito 4: Bolsista/Estudante
Utilidades
Utilidade Estimada Erro Padrdo
atributol Periodo Parcial Diurno 0,069 0,441
Periodo Parcial Noturno 0,336 0,429
Periodo Integral -0,405 0,365
atributo2 No centro da cidade 0,226 0,431
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0.246 0.394
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,472 0,381
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,592 0,340
Reconhecimento Estadual da Marca 0,087 0,314
Reconhecimento Nacional da Marca 0,504 0,357
atributo6 Inferior a R$500,00 0,927 0,459
R$501,00 a R$750,00 -0,074 0,321
Superior a R$751,00 0,854 0,474
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 3.302 0.490
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 6,603 0,980
indice 5 no ENADE (desempenho 9905 1471
excelente) ' '
atributo5 Razoavel 0,840 0,453
Bom 1,681 0,907
Excelente 2,521 1,360
(Constante) 0,547 1,727
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Importancia

atributol 5,869
atributo2 5,691
atributo4 8,685
atributo6 14,113
atributo3 52,325
atributo5 13,317

Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrao

atributo3 3,302 0,490
atributo5 0,840 0,453

Correlagtes (a)

Valor Significancia

Pearson's R 0,982
Kendall's tau 0,950

(a) Correlacdes entre as preferéncias observaglstinreadas



Suijeito 5: Funcionario Publico

Utilidades
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Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol

Periodo Parcial Diurno

-0,063 0,502
Periodo Parcial Noturno 2,293 0,488
Periodo Integral -2,231 0,415
atributo2 No centro da cidade 0,173 0,490
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,472 0,448
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,645 0,434
atributo4 Reconhecimento Local da Marca 0,039 0,387
Reconhecimento Estadual da Marca -0,007 0,357
Reconhecimento Nacional da Marca -0,031 0,406
atributo6 Inferior a R$500,00 0,267 0,522
R$501,00 a R$750,00 -0,198 0,366
Superior a R$751,00 -0,069 0,538
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 1,217 0,557
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 2,433 1,115
indice 5 no ENADE (desempenho 3650 1672

excelente) ' '
atributo5 Razoavel 0,976 0,516
Bom 1,952 1,031
Excelente 2,928 1,547
(Constante) 4,160 1,964

Importancia
atributol 42,838
atributo2 10,577
atributo4 0,664
atributo6 4,395
atributo3 23,040
atributo5 18,486
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padréo

atributo3 1,217 0,557
atributo5 0,976 0,516




Correlactes (a)
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Valor

Significancia

Pearson's R

Kendall's tau

0,977
0,817

(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas

Sujeito 6: Aposentado/Desempregado

Utilidades

Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol

Periodo Parcial Diurno

-0,101 0,446
Periodo Parcial Noturno 0,889 0,434
Periodo Integral -0,789 0,369
atributo2 No centro da cidade 0,113 0,436
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,442 0,399
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,328 0,386
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,313 0,344
Reconhecimento Estadual da Marca -0,109 0,318
Reconhecimento Nacional da Marca 0,421 0,361
atributo6 Inferior a R$500,00 0,859 0,464
R$501,00 a R$750,00 0,201 0,325
Superior a R$751,00 -1,060 0,479
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 2,112 0,496
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 4,223 0,991
indice 5 no ENADE (desempenho 6.335 1.487
excelente) ' '
atributo5 Razoavel 0,439 0,459
Bom 0,878 0,917
Excelente 1,317 1,376
(Constante) 3,381 1,746
Importancia
atributol 16,449
atributo2 7,548
atributo4 7,191
atributo6 18,809
atributo3 41,396
atributo5

8,607




Coeficientes
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Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 2,112 0,496
atributo5 0,439 0,459
Correlagbes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,971
Kendall's tau 0,817

(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas
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Descri¢ao do Modelo

Nivel Relacéo entre as utilidades

atributol 3 Discreta

atributo2 3 Discreta

atributo3 3 Linear

atributo4 3 Discreta

atributo5 3 Linear

atributo6 3 Discreta

Estatistica V de Cramer
atributol atributo2 atributo3 atributo4 atributo5 atributo6

atributol 1 0,316 0,105 0,149 0,330 0,354
atributo2 0,316 1 0,350 0,183 0,101 0,104
atributo3 0,105 0,350 1 0,105 0,350 0,382
atributo4 0,149 0,183 0,105 1 0,289 0,183
atributo 0,330 0,101 0,350 0,289 1 0,179

atributo6 0,354 0,104 0,382 0,183 0,179 1
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Sujeito 1: Alunos do CURSO X

Utilidades
Utilidade Estimada Erro Padrdo

atributol Periodo Parcial Diurno -0,430 0,287

Periodo Parcial Noturno 2,158 0,279

Periodo Integral -1,729 0,237
atributo2 No centro da cidade 0,095 0,280

Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,299 0,256

Distante do centro, dist. superior 15 km -0,394 0,248
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,099 0,221

Reconhecimento Estadual da Marca -0,027 0,204

Reconhecimento Nacional da Marca 0,126 0,232
atributo6 Inferior a R$500,00 1,536 0,298

R$501,00 a R$750,00 224 0,209

Superior a R$751,00 -1,760 0,308
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 1,135 0,319

indice 4 no ENADE (desempenho bom) 2,269 0,637

indice 5 no ENADE (desempenho

excelente) 3,404 0,956
atributo5 Razoével 0,387 0,295

Bom 0,774 0,590

Excelente 1,162 0,884
(Constante) 5,346 1,123

Importancia
atributol 34,879
atributo2 6,217
atributo4 2,016
atributo6 29,572
atributo3 20,365
atributo5 6,950
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padrao

atributo3 1,135 0,319

atributo5 0,387 0,295




Correlagdes (a)
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Valor

Significancia

Pearson's R

Kendall's tau

0,992
0,950

(a) Correlagdes entre as preferéncias estimadasesvadas

Sujeito 2: Alunos do CURSO Y

Utilidades

Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol

Periodo Parcial Diurno

0,583 0,416

Periodo Parcial Noturno 0,920 0,404

Periodo Integral -1,502 0,344

atributo2 No centro da cidade 0,555 0,406

Préximo ao centro, dist. inferior 15 km -0,031 0,371

Distante do centro, dist. superior 15 km -0,524 0,359

atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,839 0,320

Reconhecimento Estadual da Marca 0,366 0,296

Reconhecimento Nacional da Marca 0,472 0,336

atributo6 Inferior a R$500,00 0,084 0,432

R$501,00 a R$750,00 0,168 0,303

Superior a R$751,00 -0,252 0,446

atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 3,238 0,462

indice 4 no ENADE (desempenho bom) 6,476 0,923

Lnxdclgleegtg)o ENADE (desempenho 9.714 1.385

atributo5 Razoavel 0,949 0,427

Bom 1,898 0,854

Excelente 2,846 1,281

(Constante) 0,287 1,626

Importancia

atributol 17,802

atributo2 7,927

atributo4 9,636

atributo6 3,089

atributo3 47,598
atributo5

13,948




Coeficientes
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Coeficientes

Estimado Erro Padrao
atributo3 3,238 0,462
atributo5 0,949 0,427
Correlagtes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,986
Kendall's tau 0,895

(a) Correlagdes entre as preferéncias estimadasesvadas



Sujeito 3: Alunos do CURSO Z
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Utilidades
Utilidade Estimada Erro Padrdo

atributol Periodo Parcial Diurno -0,459 0,666

Periodo Parcial Noturno -0,806 0,647

Periodo Integral 1,265 0,550
atributo2 No centro da cidade 0,077 0,649

Préximo ao centro, dist. inferior 15 km -0,003 0,594

Distante do centro, dist. superior 15 km -0,075 0,575
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,844 0,513

Reconhecimento Estadual da Marca 0,191 0,474

Reconhecimento Nacional da Marca 0,653 0,538
atributo6 Inferior a R$500,00 -0,399 0,692

R$501,00 a R$750,00 -0,016 0,485

Superior a R$751,00 0,415 0,714
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 3,098 0,739

indice 4 no ENADE (desempenho bom) 6,196 1,478

indice 5 no ENADE (desempenho

excelente) 9,294 2,217
atributo5 Razoével 0,792 0,684

Bom 1,584 1,367

Excelente 2,377 2,051
(Constante) 1,096 2,603

Importancia
atributol 16,817
atributo2 1,233
atributo4 12,152
atributo6 6,614
atributo3 50,318
atributo5 12,867
Coeficiente
Coeficiente
Estimado Erro Padréo

atributo3 3,098 0,739
atributo5 0,792 0,684




Correlagbes (a)
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Valor Significancia
Pearson's R 0,968
Kendall's tau 0,883
(a) Correlacdes entre as preferéncias estimadasezvadas
Sujeito 4: Aluno Potencial
Utilidades
Utilidade Estimada Erro Padréo
atributol Periodo Parcial Diurno 0,394 0,455
Periodo Parcial Noturno 0,347 0,442
Periodo Integral -0,740 0,376
atributo2 No centro da cidade 0,124 0,444
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,517 0,406
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,642 0,393
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,813 0,351
Reconhecimento Estadual da Marca -0,074 0,324
Reconhecimento Nacional da Marca 0,887 0,368
atributo6 Inferior a R$500,00 0,858 0,473
R$501,00 a R$750,00 0,114 0,331
Superior a R$751,00 0,744 0,488
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fracc 4,202 0,505
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 8,405 1,010
Lr;((ilglczgtg)o ENADE (desempenho 12,607 1516
atributo5 Razoavel 0,640 0,467
Bom 1,280 0,935
Excelente 1,920 1,402
(Constante) 0,713 1,780
Importancia
atributol 7,422
atributo2 7,585
atributo4 11,128
atributo6 10,486
atributo3 55,005
atributo5

8,375




Coeficientes
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Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 4,202 0,505
atributo5 0,640 0,467
Correlages (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,989
Kendall's tau 0,983

(a) Correlagdes entre as preferéncias estimadasesvadas
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Descri¢ao do Modelo

Nivel Relagdo entre as utilidades

atributol 3 Discreta

atributo2 3 Discreta

atributo3 3 Linear

atributo4 3 Discreta

atributo5 3 Linear

atributo6 3 Discreta

Estatistica V de Cramer
atributol atributo2 atributo3 atributo4 atributo5 atributo6

atributol 1 0,316 0,105 0,149 0,330 0,354
atributo2 0,316 1 0,350 0,183 0,101 0,104
atributo3 0,105 0,350 1 0,105 0,350 0,382
atributo4 0,149 0,183 0,105 1 0,289 0,183
atributo5 0,330 0,101 0,350 0,289 1 0,179

atributo6 0,354 0,104 0,382 0,183 0,179 1




Sujeito 1: Sem resposta

Utilidades

Utilidade Estimada

Erro padrédo

atributol Periodo Parcial Diurno 0,073 0,411
Periodo Parcial Noturno 0,711 0,399
Periodo Integral -0,784 0,340

atributo2 No centro da cidade 0,561 0,401
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,129 0,367
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,689 0,355

atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,821 0,317
Reconhecimento Estadual da Marca 0,464 0,292
Reconhecimento Nacional da Marca 0,357 0,332

atributo6 Inferior a R$500,00 0,881 0,427
R$501,00 a R$750,00 0,444 0,299
Superior a R$751,00 -1,324 0,441

atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 3,187 0,456
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 6,373 0,912
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 9,560 1,368

atributo5 Razoavel 0,556 0,422
Bom 1,112 0,844
Excelente 1,668 1,266

(Constante) 0,900 1,607

Importancia

atributol 10,895

atributo2 9,110

atributo4 9,368

atributo6 16,071

atributo3 46,452

atributo5 8,104

Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padréo
atributo3 3,187 0,456
atributo5 0,556 0,422
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Correlagbes (a)

Valor

SignificAncia

Pearson's R 0,984
Kendall's tau 0,900

(a) Correlacdes entre as preferéncias observaglstinreadas

Sujeito 2: Renda Inferior a R$500,00

Utilidades
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Utilidade Estimadz

Erro padrédo

atributol Periodo Parcial Diurno

-0,360 0,609
Periodo Parcial Noturno 1,861 0,592
Periodo Integral -1,501 0,503
atributo2 No centro da cidade -0,547 0,594
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 1,533 0,543
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,986 0,526
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,776 0,469
Reconhecimento Estadual da Marca -0,356 0,433
Reconhecimento Nacional da Marca 1,132 0,492
atributo6 Inferior a R$500,00 0,305 0,633
R$501,00 a R$750,00 0,062 0,443
Superior a R$751,00 -0,367 0,653
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 0,105 0,676
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 0,211 1,352
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 0,316 2,028
atributo5 Razoavel 0,722 0,625
Bom 1,443 1,251
Excelente 2,165 1,876
(Constante) 6,869 2,381
Importancia
atributol 33,241
atributo2 24,905
atributo4 18,858
atributo6 6,646
atributo3 2,081
atributo5

14,268




Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 0,105 0,676
atributo5 0,722 0,625
Correlages (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,961
Kendall's tau 0,874

(a) Correlacdes entre as preferéncias observaglstinreadas

Sujeito 3: Renda entre R$501,00 e R$1.000,00

Utilidades

Utilidade Estimada

Erro padrédo

atributol Periodo Parcial Diurno
Periodo Parcial Noturno
Periodo Integral

atributo2 No centro da cidade

Préximo ao centro, dist. inferior 15 km

Distante do centro, dist. superior 15 km
atributo4 Reconhecimento Local da Marca

Reconhecimento Estadual da Marca

Reconhecimento Nacional da Marca
atributo6 Inferior a R$500,00

R$501,00 a R$750,00
Superior a R$751,00

atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco)
indice 4 no ENADE (desempenho bom)

indice 5 no ENADE (desempenho excelente)
atributo5 Razoavel

Bom
Excelente

(Constante)

-0,573
1,951
-1,378
0,253
0,208
-0,462
0,074
-0,228
0,153
2,217
0,215
-2,432
0,531
1,063
1,594
0,192
0,385
0,577
6,932

0,321
0,312
0,265
0,313
0,286
0,277
0,247
0,228
0,259
0,333
0,233
0,344
0,356
0,712
1,068
0,329
0,659
0,988
1,254
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Importancia
atributol 31,642
atributo2 6,796
atributo4 3,622
atributo6 44,185
atributo3 10,098
atributo5 3,658

Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 0,531 0,356
atributo5 0,192 0,329
Correlagtes (a)
Valor Significancia

Pearson's R 0,991 0
Kendall's tau 0,900 0

(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas

232



Sujeito 4: Renda entre R$1.001,00 e R$3.000,00

Utilidades

233

Utilidade Estimada Erro padrdo

atributol Periodo Parcial Diurno -0,435 0,329
Periodo Parcial Noturno 2,148 0,320
Periodo Integral -1,714 0,272

atributo2 No centro da cidade 0,198 0,321
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,292 0,294
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,489 0,284

atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,215 0,254
Reconhecimento Estadual da Marca 0,069 0,234
Reconhecimento Nacional da Marca 0,146 0,266

atributo6 Inferior a R$500,00 1,215 0,342
R$501,00 a R$750,00 0,324 0,240
Superior a R$751,00 -1,538 0,353

atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 1,431 0,365
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 2,861 0,731
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 4,292 1,096

atributo5 Razoavel 0,464 0,338
Bom 0,928 0,676
Excelente 1,392 1,014

(Constante) 4,590 1,287

Importancia

atributol 33,448

atributo2 6,765

atributo4 3,123

atributo6 23,844

atributo3 24,781

atributo5 8,039

Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padréo
atributo3 1,431 0,365
atributo5 0,464 0,338




Correlacdes (a)

Valor

Significancia

Pearson's R

Kendall's tau

0,990
0,950

0

(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas

Sujeito 5: Renda entre R$3.001,00 e R$5.000,00

Utilidades

Utilidade Estimadz

Erro padrao

atributol Periodo Parcial Diurno 0,270 0,476
Periodo Parcial Noturno 1,643 0,463
Periodo Integral -1,912 0,393

atributo2 No centro da cidade 0,073 0,464
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,258 0,425
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,331 0,411

atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,455 0,367
Reconhecimento Estadual da Marca -0,018 0,339
Reconhecimento Nacional da Marca 0,473 0,385

atributo6 Inferior a R$500,00 1,353 0,495
R$501,00 a R$750,00 0,052 0,347
Superior a R$751,00 -1,405 0,510

atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 2,258 0,528
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 4515 1,057
indice 5 no ENADE (desempenho excelente 6,773 1,585

atributo5 Razoavel 0,483 0,489
Bom 0,966 0,978
Excelente 1,450 1,467

(Constante) 3,166 1,862

Importancia

atributol 26,705

atributo2 4,422

atributo4 6,977

atributo6 20,716

atributo3 33,920

atributo5

7,260
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Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 2,258 0,528
atributo5 0,483 0,489
Correlages (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,981
Kendall's tau 0,900

(a) Correlacdes entre as preferéncias observaglstinreadas

Sujeito 6: Renda entre R$5.001,00 e R$7.000,00

Utilidades

235

Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol Periodo Parcial Diurno
Periodo Parcial Noturno
Periodo Integral
atributo2 No centro da cidade
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km
Distante do centro, dist. superior 15 km
atributo4 Reconhecimento Local da Marca
Reconhecimento Estadual da Marca

Reconhecimento Nacional da Marca
atributo6 Inferior a R$500,00

R$501,00 a R$750,00
Superior a R$751,00
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco)
indice 4 no ENADE (desempenho bom)
indice 5 no ENADE (desempenho excelente)
atributo5 Razoavel
Bom
Excelente

(Constante)

-0,025
1,318
-1,292
-0,033
0,394
-0,361
-0,278
0,028
0,250
0,621
0,083
-0,704
2,677
5,354
8,031
0,483
0,966
1,448
2,407

0,404
0,393
0,334
0,394
0,361
0,349
0,312
0,288
0,327
0,420
0,294
0,434
0,449
0,898
1,346
0,415
0,830
1,246
1,581
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Importancia
atributol 22,622
atributo2 6,542
atributo4 4573
atributo6 11,485
atributo3 46,409
atributo5 8,369

Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padréo
atributo3 2,677 0,449
atributo5 0,483 0,415
Correlagtes (a)

Valor SignificAncia
Pearson's R 0,985 0
Kendall's tau 0,845 0

(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas



Sujeito 7: Renda entre R$7.001,00 e R$9.000,00

Utilidades
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Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol Periodo Parcial Diurno

-0,400 0,412
Periodo Parcial Noturno 1,108 0,401
Periodo Integral -0,709 0,341
atributo2 No centro da cidade 0,028 0,402
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,087 0,368
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,116 0,356
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,346 0,318
Reconhecimento Estadual da Marca -0,034 0,294
Reconhecimento Nacional da Marca 0,379 0,333
atributo6 Inferior a R$500,00 0,803 0,429
R$501,00 a R$750,00 0,008 0,300
Superior a R$751,00 -0,811 0,442
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 2,572 0,458
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 5,143 0,916
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 7,715 1,374
atributo5 Razoavel 0,238 0,424
Bom 0,476 0,847
Excelente 0,713 1,271
(Constante) 3,118 1,613
Importancia
atributol 18,213
atributo2 2,033
atributo4 7,268
atributo6 16,178
atributo3 51,543
atributo5 4,765
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padrdo
atributo3 2,572 0,458
atributo5 0,238 0,424




Correlacdes (a)

Valor

Significancia

Pearson's R

Kendall's tau

,981
,867

(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas

Sujeito 8: Renda entre R$9.001,00 e R$11.000,00

Utilidades

Utilidade Estimada

Erro padrao

atributol Periodo Parcial Diurno

0,405 0,316
Periodo Parcial Noturno -0,133 0,307
Periodo Integral -0,272 0,261
atributo2 No centro da cidade 0,347 0,308
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,269 0,282
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,616 0,273
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,759 0,243
Reconhecimento Estadual da Marca 0,070 0,225
Reconhecimento Nacional da Marca 0,689 0,255
atributo6 Inferior a R$500,00 0,824 0,328
R$501,00 a R$750,00 0,057 0,230
Superior a R$751,00 -0,880 0,339
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/frac 3,523 0,351
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 7,046 0,701
Indice 5 no ENADE (desempenho
excelente) 10,570 1,052
atributo5 Razoavel 1,274 0,324
Bom 2,548 0,649
Excelente 3,821 0,973
(Constante) -0,830 1,235
Importancia
atributol 4,708
atributo2 6,690
atributo4 10,063
atributo6 11,845
atributo3 48,983

atributo5 17,710
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Coeficientes
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Coeficiente

Estimado Erro Padrédo
atributo3 3,523 0,351
atributo5 1,274 0,324

Correlacdes (a)

Valor Significancia
Pearson's R 0,991
Kendall's tau 0,946

(a) Correlag@es entre as preferéncias observaglstineadas

Sujeito 9: Renda entre R$11.001,00 e R$13.000,00

Utilidades

Utilidade Estimada

Erro padrao

atributol

atributo2

atributo4

atributo6

atributo3

atributo5

(Constante)

Periodo Parcial Diurno

Periodo Parcial Noturno

Periodo Integral

No centro da cidade

Préximo ao centro, dist. inferior 15 km
Distante do centro, dist. superior 15 km
Reconhecimento Local da Marca
Reconhecimento Estadual da Marca
Reconhecimento Nacional da Marca
Inferior a R$500,00

R$501,00 a R$750,00
Superior a R$751,00
indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco)

indice 4 no ENADE (desempenho bom)
indice 5 no ENADE (desempenho excelente)
Razoével

Bom

Excelente

0,602
-0,435
-0,167

0,423
-0,544

0,120
-1,373

0,632

0,740
-0,953
-0,410

1,363

2,580

5,159

7,739

0,300

0,599

0,899

3,048

0,751
0,730
0,620
0,732
0,670
0,648
0,578
0,534
0,607
0,780
0,547
0,805
0,833
1,667
2,500
0,771
1,542
2,313
2,936
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Importancia
atributol 8,505
atributo2 7,932
atributo4 17,335
atributo6 18,995
atributo3 42,319
atributo5 4,915
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padrdo
atributo3 2,580 0,833
atributo5 0,300 0,771
Correlacdes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,956 0
Kendall's tau 0,833 0
(a) Correlacdes entre as preferéncias observaglstinreadas
Sujeito 10: Renda Superior a R$13.000,00
Utilidades
Utilidade Estimade Erro padréo
atributol Periodo Parcial Diurno -0,312 0,456
Periodo Parcial Noturno -0,221 0,443
Periodo Integral 0,532 0,377
atributo2 No centro da cidade -0,112 0,445
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,343 0,407
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,231 0,394
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,614 0,351
Reconhecimento Estadual da Marca -0,121 0,324
Reconhecimento Nacional da Marca 0,735 0,368
atributo6 Inferior a R$500,00 0,427 0,474
R$501,00 a R$750,00 -0,309 0,332
Superior a R$751,00 -0,118 0,489
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 3,673 0,506
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 7,346 1,012
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 11,019 1,518
atributo5 Razoavel 0,827 0,468
Bom 1,654 0,936
Excelente 2,482 1,404
(Constante) 0,025 1,782
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Importancia
atributol 6,750
atributo2 4,594
atributo4 10,791
atributo6 5,889
atributo3 58,747
atributo5 13,230

Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 3,673 0,506
atributo5 0,827 0,468
Correlacoes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,986
Kendall's tau 0,917 0

(a) Correlacdes entre as preferéncias observaglstinreadas



Descricdo do Modelo
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Nivel Relagdo entre as utilidades

atributol 3 Discreta

atributo2 3 Discreta

atributo3 3 Linear

atributo4 3 Discreta

atributo5 3 Linear

atributo6 3 Discreta

Estatistica V de Cramer
atributol atributo2 atributo3 atributo4 atributo5 atributo6

zatributol 1 0,316 0,105 0,149 0,330 0,354
atributo2 0,316 1 0,350 0,183 0,101 0,104
atributo3 0,105 0,350 1 0,105 0,350 0,382
atributo4 0,149 0,183 0,105 1 0,289 0,183
atributo 0,330 0,101 0,350 0,289 1 0,179
atributo6 0,354 0,104 0,382 0,183 0,179 1




Sujeito 1: Nao respondeu

Utilidades
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Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol Periodo Parcial Diurno

0,488 0,442
Periodo Parcial Noturno 0,968 0,430
Periodo Integral -1,456 0,365
atributo2 No centro da cidade 0,386 0,431
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,117 0,395
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,503 0,382
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,346 0,341
Reconhecimento Estadual da Marca -0,005 0,315
Reconhecimento Nacional da Marca 0,351 0,357
atributo6 Inferior a R$500,00 1,004 0,460
R$501,00 a R$750,00 -,234 0,322
Superior a R$751,00 -,769 0,474
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/frac 2,867 0,491
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 5,733 0,982
indice 5 no ENADE (desempenho 8.600 1,473
excelente) '
atributo5 Razoavel 0,524 0,454
Bom 1,048 0,908
Excelente 1,572 1,363
(Constante) 1,998 1,730
Importancia
atributol 19,298
atributo2 7,071
atributo4 5,545
atributo6 14,113
atributo3 45,630
atributo5 8,343
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padréo
atributo3 2,867 0,491
atributo5 0,524 0,454




Correlactes (a)

Valor

Significancia

Pearson's R

Kendall's tau

0,982
0,850

(a) Correlacdes entre as preferéncias estimadasezvadas

Sujeito 2: Reside no Centro da Cidade

Utilidades
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Utilidade Estimada

Erro Padréao

atributol

Periodo Parcial Diurno

-0,213 0,333
Periodo Parcial Noturno 0,994 0,324
Periodo Integral -0,781 0,275
atributo2 No centro da cidade 0,245 0,325
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,229 0,297
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,474 0,288
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,616 0,257
Reconhecimento Estadual da Marca 0,050 0,237
Reconhecimento Nacional da Marca 0,567 0,269
atributo6 Inferior a R$500,00 0,484 0,346
R$501,00 a R$750,00 0,114 0,243
Superior a R$751,00 -0,598 0,357
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 2,425 0,370
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 4,850 0,740
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 7,275 1,110
atributo5 Razoavel 0,505 0,342
Bom 1,010 0,685
Excelente 1,515 1,027
(Constante) 2,819 1,304
Importancia
atributol 16,717
atributo2 6,765
atributo4 11,143
atributo6 10,194
atributo3 45,667
atributo5

9,513




Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrdo
atributo3 2,425 0,370
atributo5 0,505 0,342
Correlacdes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,986
Kendall's tau 0,917

(a) Correlacdes entre as preferéncias estimadasezvadas

Sujeito 3: Distancia inferior a 15 km

Utilidades
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Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol Periodo Parcial Diurno
Periodo Parcial Noturno
Periodo Integral
atributo2 No centro da cidade
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km
Distante do centro, dist. superior 15 km
atributo4 Reconhecimento Local da Marca
Reconhecimento Estadual da Marca
Reconhecimento Nacional da Marca
atributo6 Inferior a R$500,00
R$501,00 a R$750,00
Superior a R$751,00
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/frac
indice 4 no ENADE (desempenho bom)

indice 5 no ENADE (desempenho
excelente)
atributo5 Razoavel

Bom
Excelente

(Constante)

-0,018
1,524
-1,507
0,164
0,340
-0,503
-0,385
0,037
0,348
1,180
0,103
-1,283
2,282
4,564
6,846

0,587
1,175
1,762
2,861

0,313
0,304
0,259
0,306
0,280
0,271
0,241
0,223
0,253
0,326
0,228
0,336
0,348
0,696
1,043

0,322
0,643
0,965
1,225
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Importancia
atributol 23.664
atributo2 6,581
atributo4 5,722
atributo6 19,224
atributo3 35,636
atributo5 9,173

Coeficientes

Coeficiente

Estimado Erro Padrédo
atributo3 2,282 0,348
atributo5 0,587 0,322

Correlagbes (a)

Valor Significancia
Pearson's R 0,991 0
Kendall's tau 0,883 0

(a) Correlagdes entre as preferéncias estimadasesvadas
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Sujeito 4: Distancia superior a 15 km

Utilidades
Utilidade Estimada Erro Padrdo
atributol Periodo Parcial Diurno -0,422 0,403
Periodo Parcial Noturno 1,324 0,392
Periodo Integral -0,902 0,333
atributo2 No centro da cidade 0,043 0,393
Proximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,240 0,360
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,283 0,348
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,320 0,311
Reconhecimento Estadual da Marca 0,015 0,287
Reconhecimento Nacional da Marca 0,305 0,326
atributo6 Inferior a R$500,00 1,116 0,419
R$501,00 a R$750,00 0,200 0,294
Superior a R$751,00 -1,316 0,432
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/frac 1,825 0,448
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 3,651 0,895
indice 5 no ENADE (desempenho
excelente) 5,476 1,343
atributo5 Razoavel 0,506 0,414
Bom 1,012 0,828
Excelente 1,518 1,242
(Constante) 3,843 1,577
Importancia
atributol 21,263
atributo2 4,994
atributo4 5,968
atributo6 23,229
atributo3 34,877

atributo5 9,669




Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrédo
atributo3 1,825 0,448
atributo5 0,506 0,414
Correlages (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,977
Kendall's tau 0,850 0

(a) Correlacdes entre as preferéncias estimadasezvadas

Descricdo do Modelo
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Nivel Relacéo entre as utilidades

atributol 3 Discreta

atributo2 3 Discreta

atributo3 3 Linear

atributo4 3 Discreta

atributo5 3 Linear

atributo6 3 Discreta

Estatistica V de Cramer
atributol atributo2 atributo3 atributo4 atributo5 atributo6

atributol 1 0,316 0,105 0,149 0,330 0,354
atributo2 0,316 1 0,350 0,183 0,101 0,104
atributo3 0,105 0,350 1 0,105 0,350 0,382
atributo4 0,149 0,183 0,105 1 0,289 0,183
atributo5 0,330 0,101 0,350 0,289 1 0,179
atributo6 0,354 0,104 0,382 0,183 0,179 1




Sujeito 1: Clusterl

Utilidades

249

Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol Periodo Parcial Diurno 0,005 0,561
Periodo Parcial Noturno -0,412 0,545
Periodo Integral 0,407 0,463
atributo2 No centro da cidade 0,052 0,547
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,396 0,500
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,448 0,484
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,822 0,432
Reconhecimento Estadual da Marca -0,021 0,399
Reconhecimento Nacional da Marca 0,842 0,453
atributo6 Inferior a R$500,00 0,450 0,583
R$501,00 a R$750,00 -0,292 0,408
Superior a R$751,00 -0,158 0,601
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/frac 4,957 0,622
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 9,914 1,245
indice 5 no ENADE (desempenho
excelente) 14,871 1,867
atributo5 Razoével 0,722 0,576
Bom 1,444 1,152
Excelente 2,166 1,728
(Constante) -2,226 2,193
Importancia
atributol 5,311
atributo2 5,475
atributo4 10,783
atributo6 4,811
atributo3 64,262
atributo5 9,358
Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padrdo
atributo3 4,957 0,622
atributo5 0,722 0,576




Correlactes (a)

Valor

Significancia

Pearson's R 0,988
Kendall's tau 0,950

(a) Correlacdes entre as preferéncias estimadasezvadas

Sujeito 2: Cluster2

Utilidades
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Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol Periodo Parcial Diurno

-0,516 0,519
Periodo Parcial Noturno 0,658 0,505
Periodo Integral -0,142 0,429
atributo2 No centro da cidade -0,427 0,507
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,779 0,464
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,353 0,449
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,113 0,400
Reconhecimento Estadual da Marca -0,749 0,370
Reconhecimento Nacional da Marca 0,862 0,420
atributo6 Inferior a R$500,00 4,104 0,540
R$501,00 a R$750,00 -0,059 0,378
Superior a R$751,00 -4,044 0,557
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 1,170 0,577
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 2,341 1,153
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 3,511 1,730
atributo5 Razoavel 0,175 0,534
Bom 0,351 1,067
Excelente 0,526 1,601
(Constante) 6,030 2,032
Importancia
atributol 7,915
atributo2 8,132
atributo4 10,862
atributo6 54,944
atributo3 15,783
atributo5

2,365




Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrédo
atributo3 1,170 0,577
atributo5 0,175 0,534
Correlages (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,984
Kendall's tau 0,917 0

(a) Correlacdes entre as preferéncias estimadasezvadas
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Sujeito 3: Cluster3
Utilidades
Utilidade Estimadz Erro Padrdo
atributol Periodo Parcial Diurno -1,942 0,385
Periodo Parcial Noturno 2,875 0,374
Periodo Integral -0,934 0,318
atributo2 No centro da cidade -1,385 0,376
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 1,122 0,344
Distante do centro, dist. superior 15 km 0,263 0,333
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -1,080 0,297
Reconhecimento Estadual da Marca 0,130 0,274
Reconhecimento Nacional da Marca 0,950 0,311
atributo6 Inferior a R$500,00 0,444 0,400
R$501,00 a R$750,00 0,518 0,281
Superior a R$751,00 -0,074 0,413
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) -0,653 0,428
indice 4 no ENADE (desempenho bom) -1,305 0,855
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) -1,958 1,283
atributo5 Razoavel -0,554 0,396
Bom -1,107 0,791
Excelente -1,661 1,187
(Constante) 10,742 1,507




Importancia
atributol 37,846
atributo2 19,695
atributo4 15,952
atributo6 7,552
atributo3 10,255
atributo5 8,700

Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padréao
atributo3 -0,653 0,428
atributo5 -0,554 0,396
Correlagtes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,981 0
Kendall's tau 0,783

(a) Correlagdes entre as preferéncias estimadasesvadas
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Sujeito 4: Cluster4

Utilidades
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Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol Periodo Parcial Diurno 1,205 0,535
Periodo Parcial Noturno -,147 0,520
Periodo Integral -1,058 0,442

atributo2 No centro da cidade 2,285 0,522
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km -1,208 0,477
Distante do centro, dist. superior 15 km -1,077 0,462

atributo4 Reconhecimento Local da Marca 0,472 0,412
Reconhecimento Estadual da Marca 0,614 0,381
Reconhecimento Nacional da Marca -1,086 0,432

atributo6 Inferior a R$500,00 0,515 0,556
R$501,00 a R$750,00 0,238 0,389
Superior a R$751,00 -0,752 0,574

atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 3,831 0,594
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 7,663 1,188
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 11,494 1,781

atributo5 Razoavel 2,074 0,549
Bom 4,149 1,099
Excelente 6,223 1,648

(Constante) -3,432 2,092

Importancia

atributol 11,022

atributo2 17,011

atributo4 8,279

atributo6 6,168

atributo3 37,317

atributo5 20,203

Coeficientes
Coeficiente
Estimado Erro Padréo
atributo3 3,831 0,594
atributo5 2,074 0,549




Correlacdes (a)

Valor

Significancia

Pearson's R

Kendall's tau

0,969
0,783

(a) Correlacdes entre as preferéncias estimadasezvadas

Sujeito 5: Cluster5

Utilidades
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Utilidade Estimada

Erro Padrao

atributol

Periodo Parcial Diurno

0,540 0,278
Periodo Parcial Noturno 3,915 0,271
Periodo Integral -4,455 0,230
atributo2 No centro da cidade 0,342 0,272
Préximo ao centro, dist. inferior 15 km 0,192 0,248
Distante do centro, dist. superior 15 km -0,534 0,240
atributo4 Reconhecimento Local da Marca -0,217 0,215
Reconhecimento Estadual da Marca 0,067 0,198
Reconhecimento Nacional da Marca 0,151 0,225
atributo6 Inferior a R$500,00 1,243 0,289
R$501,00 a R$750,00 0,241 0,203
Superior a R$751,00 -1,483 0,299
atributo3 indice 3 no ENADE (desemp. médio/fraco) 1,082 0,309
indice 4 no ENADE (desempenho bom) 2,163 0,618
indice 5 no ENADE (desempenho excelente) 3,245 0,927
atributo5 Razoével 0,320 0,286
Bom 0,640 0,572
Excelente 0,960 0,858
(Constante) 5,484 1,089
Importancia
atributol 55,272
atributo2 5,785
atributo4 2,430
atributo6 18,001
atributo3 14,284
atributo5

4,227




Coeficientes

Coeficiente
Estimado Erro Padrao
atributo3 1,082 0,309
atributo5 0,320 0,286
Correlagbes (a)
Valor Significancia
Pearson's R 0,997
Kendall's tau 0,900 0

(a) Correlacdes entre as preferéncias estimadasezvadas
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