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SINTESE

O trabalho faz uma descrigdo simples do modelo mais comumente
utilizado de andlise conjunta e apresenta uma aplicaggo 3 concepgio de
um instrumento de poupanga.

A anilise conjunta € um tipo de modelo compensatério, no qual se admite
que variagdes em um atributo possam ser compensadas por variag3es em
outros atributos. A descrigdo realga tanto os aspectos conceituais

quanto operacionais do modelo. A ilustragdo, aplicada A concepgdo de um
produto de poupanga, leva em consideragdo quatro atributos e serve

para mostrar a relevancia da andlise conjunta, como instrumento
particularmente apropriado para a avaliagfo de conceitos de novos
produtos.




INTRODUCAO

A anilise conjunta tornou-se um instrumento de uti-
lizaggdo ampla em pesquisas comerciais nos Estados Unidos
(Cattin & Wittink, 1982). Seu sucesso é creditado, segundo
Johnson (1974), a uma surpreendente capacidade de gerar
resultados relativamente sofisticados, a partir de dados ra-
zoavelmente simples. Formulado teoricamente hd alguns
anos por Luce & Tukey (1964) — psic6logos com interesse
na instrumentagdo matemdtica — deve-se, porém, a Green &
Rao (1971) sua introdugdo na drea de marketing. O objeti-
vo deste trabalho é apresentar uma descri¢do simples, ndo
obstante rigorosa, do modelo mais comumente utilizado de
andlise conjunta e, a0 mesmo tempo, ilustrd-la com exem-
plo aplicado a concep3o de um instrumento de poupanga.

A Natureza da Anélise Conjunta

A anilise conjunta pressupde decisSes que envolvem
miiltiplos atributos e esforgos de compensagdo entre eles.
PropGe-se a mensurar o efeito conjunto de dois ou mais atri-
butos, tidos como varidveis independentes, sobre uma varii-
vel dependente qualquer, tal como: preferéncia, gosto, in-
tengdo de compra e outras mais.

A anilise conjunta é um tipo de modelo compensato-
rio, no qual se admite que as variagSes em um atributo pos-
sam ser compensadas por variagdes em outros atributos. Di-
fere dos modelos nfo compensatorios, em que ngo se consi-
dera compensag¢des entre atibutos. Os modelos ndo-compen-
satorios pressupdem que as aiternativas colocadas diante do
consumidor devam possuir pelo menos um valor minimo
para cada atributo, abaixo do qual nenhum outro consiga
compensi-lo, por maior que seja o seu valor.

Os modelos nfo-compensatérios, normalmente mais
utilizados, tratam as preferéncias sobre produtos de duas
formas. A primeira procura saber quais sfo os atributos
mais importantes para o produto, enquanto a outra vai mais
além e tenta descobrir quais seriam os valores ideais para es-
ses atributos. Em ambos os casos, dois pontos devem ser ob-
servados.

Em primeiro lugar, a auséncia de contexto, que pode
emprestar a um atributo uma importincia falsamente signi-
ficativa. Rentabilidade, por exemplo, pode ser tratada como
um atributo importante ao se falar das tradicionais caderne-
tas de poupan¢a. Contudo, considerando-se as miltiplas
ofertas desse produto, a rentabilidade pode ser pouco indi-
cativa das preferéncias individuais, dada a relativa igualdade
dos seus niveis entre as op¢Ses existentes.

Em segundo lugar, a determinagfo individual do nivel
de preferéncia de cada atributo, que pode se mostrar insu-
ficiente para a avaliagfo das preferéncias. Por exemplo, eco-
nomia de combustivel e velocidade podem ser atributos im-
portantes na escotha de automéveis. Mas mesmo que os
consumidores possam especificar niveis ideais para cada um
deles, a conjugagfo desses niveis, em valores elevados e em
um unico veiculo, pode se tornar técnica e/ou economica-
mente invidvel. Dai a necessidade de se obter, além dos ni-
veis ideais, uma medida de quanto os consumidores desejam
ser compensados em um tributo para abrir mfo, parcial ou
totalmente, de outro.

Essas questBes se resolvem na andlise conjunta, atra-
vés de um julgamento global de diversas alternativas, cha-

madas de estfmulos, que contém os atributos a serem ava-
liados. Este processo se mostra mais realista do que os
métodos auto-explicativos, nos quais os atributos sdo avalia-
dos individualmente e nfo em conjunto.

Os atributos de um estimulo podem ser tanto qualita-
tivos quanto quantitativos. S3o qualitativos quando as de-
signagOes numéricas feitas aos atributos nfo correspondem
as diferengas de magnitude entre eles. Em alguns casos, a
ordem numérica das designagSes pode corresponder as mag-
nitudes dos atributos, mas ndo as suas diferengas. Quando
isto ocorre, diz-se que a designagdo se faz em escala ordinal,
quando nfo, diz-se que a designagdo se faz em escala nomi-
nal ou categoérica. J4 nos atributos quantitativos, as diferen-
¢as entre designa¢des numéricas refletem as diferengas de
magnitude dos atributos. Quando o zero na origem da men-
suragdo é absoluto, diz-se que a designagdo se faz em esca-
la de razfo, caso contririo, em escala de intervalo ou inter-
valar.

MODELO
A Forma Bésica

O interesse da andlise conjunto se concentra no efeito
de algumas varidveis independentes, freqiilentemente atribu-
tos de um produto, sobre uma varidvel dependente, fre-
qientemente ordem de preferéncia. Como em marketing
o decisor se defronta com problemas de mensurar, qualita-
tiva ou quantitativamente, tanto as varidveis dependentes
quanto independentes, a andlise conjunta serve para conju-
gar as duas questdes em uma s6, encontrando uma forma
de se passar de uma escala de baixo nivel (ordinal) para uma
outra de alto nivel (de intervalo).

O modelo mais comum se baseia no principio de
transformagdo mondtona, objetivando elevar dados obti-
dos em escala ordinal ao nivel de escala de intervalo. Como
restrigdo, exige-se apenas preservar a ordem. Portanto, a
escala numérica do tipo ‘“‘euclidiana”, a mais tradicional
nos modelos de andlise multivariada, n3o se faz necessiria.
Analogamente as abordagens mais comuns da andlise muiti-
variada (como a regress3o miltipla), a andlise conjunta pro-
cura estabelecer uma regra de composi¢do para as varidveis
independentes que possa servir para prever valores de uma
varidvel alvo.

Esse modelo assume a forma de equagfo linear aditi-
va, o que implica presumir auséncia de interagfo entre os
atributos considerados. Ou seja, ao se considerar por exem-
plo, cor e tamanho como atributos para malas de viagem,
deve-se supor que vermelho nfo € a cor preferida para tama-
nho pequeno e amarelo para tamanho grande.

Como nfo hd exigéncia para que se avalie as varid-
veis independentes em escala de intervalo, pode-se usar
atributos categdricos na composi¢o dos estimulos. Pode-
se somente definir o nimero de atributos e seus niveis.

Pode-se definir um atributo cor, por exemplo, em
dois niveis — amarelo e azul — e um atributo prego em trés
niveis — 40, 70, 110. A variivel dependente pode ser avalia-
da apenas em escala ordinal. Se um produto for tratado so-
mente por esses dois atributos, um entrevistado terd sim-
plesmente que ordenar suas preferéncias pelos estimulos
globais — seis (2 x 3) ao todo, compostos a partir dos dois
atributos e seus respectivos niveis. Por exemplo, o estimu-
lo 1 poderia ser a combinagdo de amarelo com 70, o esti-
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mulo 2 poderia ser a combinagdo de azul com 40, e assim
por diante, até completar os seis estimulos possiveis.

Diferenca de Andlise Tradicional

A anilise conjunta busca a mensuragdo separada de
fungOes de utilidade relativas a cada atributo incluido no
estimulo, embora a avaliago seja fornecida por uma Gnica
resposta global. Isto demonstra a forma decompositiva da
andlise conjunta, ou seja, a decomposi¢fo da utilidade glo-
bal em utilidades parciais para cada atributo. Este procedi-
mento difere frontalmente da forma tradicional, em que o
julgamento das utilidades parciais dos atributos precede a
avaliagdo global. Nos modelos tradicionais, as fun¢Ges de
utilidade sfo do tipo auto-explicativas e a utilidade de um
estimulo € obtida pela composi¢do de fun¢bes de utilidade
geradas individualmente. Na andlise conjunta, as fungSes
nfo sfo auto-explicativas, porque decorrem de avaliagGes
globais, sendo assim dependentes da decomposi¢do que se
processa para chegar até as fungGes de cada atributo (Green,
1974; Green; Goldberg & Mayor, 1981).

A QUESTAO CENTRAL DA ANALISE CONJUNTA

Vantagens do Processo Decompositivo

Desse processo decompositivo é que decorre a ques-
t4o central da anilise conjunta. Ou seja, como 0s consumi-
dores se utilizam dos atributos incluidos no modelo para
avaliar os estimulos que lhes sfo apresentados. Um exem-
plo ajuda a esclarecer a questdo.

Suponha que se queira avaliar a utilidade de diversos
atributos tipicos de um instrumento de poupanga. Para fa-
cilitar, considere dois atributos com trés niveis cada um. Os
atributos sfo liquidez e rentabilidade. Os niveis sdo: imedia-
to, 30 dias e 60 dias para a liquidez e 3%, 6% € 9% ao ano
para a rentabilidade. Trés niveis para cada atributo produ-
zem nove (3 x 3) concepgOes possiveis para o instrumento
de poupanga. Suponha, ainda, que se consiga penetrar na
mente de um consumidor, captar suas fun¢Ges de utilidade
e descobrir suas avaliagGes para cada nivel dos atributos
considerados. Se essas avaliagGes forem feitas numa escala
de 0 (baixo) a 10 (elevado), os resultados poderiam se apre-
sentar como no Quadro 1.

Quadro 1

Avaliagdo de atributos por nivel

Atributos

Liquidez Rentabilidade

0d 30d 60d 3% 6% 9%
Avaliagfo 10 5 3 4 6 8

Admitindo-se a premissa de aditividade, pode-se com-
por o valor de origem das utilidades do consumidor pela
soma dos valores correspondentes obtidos na avaliagfo. O
resultado é mostrado no Quadro 2.

Andlise conjunta: modelo e aplicacdo

Os valores do Quadro 2 servem, por sua vez, para esta-
belecer a ordem de preferéncia dos consumidores, relativa
as nove concepgOes que a definigdo do instrumento permi-
te. A combinagfo liquidez imediata com rentabilidade de
9% mostra-se preferida.. No Quadro 3, essa combinagio re-
cebe a designa¢do de ordem 1. Seguindo o mesmo racioci-
nio, a combina¢fo de menor preferéncia — liquidez em 60
dias e rentabilidade de 3% — recebe o mimero de ordem 9.
Portanto, a exposi¢do do Quadro 1 é feita em escala de in-
tervalo e a do Quadro 2, em escala ordinal. Nota-se também
que, no Quadro 2, a ordenagfo fraca, em que se admite
empates, € permitida.

Quadro 2

Avaliagfo das combinagdes dos niveis de atributos
(a partir do Quadro 1)

Rentabilidade
Liquidez
9% 6% 3%
0d 18 16 14
30d 13 11 9
60d 11 9 7

A proposi¢do da anidlise conjunta reside justamente
em recuperar os dados do tipo apresentado no Quadro 4, a
partir das informagGes prestadas pelo consumidor em forma
de ordenago (ou outra escala), como aparece no Quadro 3.

Quadro 3

Ordenagdo das combinagdes dos niveis de atributos
(a partir do Quadro 2)

Rentabilidade
Liquidez
9% 6% 3%
0d 1 2 3
30d 4 55 7.5
60d 5.5 75 9

A utilizag8o de medidas fraciondrias € devida aos empates

Caso lhe fosse solicitada a indicagdo de seus niveis de
preferéncia para cada atributo separadamente, o consumi-
dor provavelmente responderia: o nivel imediato para liqui-
dez e o nivel 9% para a rentabilidade. Isto é o que ocorre na
aplicagfo de modelos autoexplicativos.

Todavia, como a andlise conjunta conjuga os dois atri-
butos e seus niveis, apreende-se muito mais sobre as prefe-
réncias de um consumidor do que permitem os modelos
convencionais.

Neste exemplo, o consumidor prefere passar para 6%
de rentabilidade a fim de ndo perder o nivel de liquidez
imediata. Assim, ele abriria mfo de 3% de rentabilidade
para nfo perder a liquidez imediata.

Reagindo a estimulos apresentados pela combinagdo
de niveis de atributos, o consumidor d4 margem para que se
avance até sua estrutura mental de compensago, provendo
informagBes valiosas sobre seu sistema de valores e de ava-
liagao de preferéncias.
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A Natureza do Processo de Recuperagfio dos Dados

Para entender o processo de recuperagdo dos dados,
suponha que se aplique um procedimento qualquer de anéa-
lise conjunta aos dados do Quadro 3. Obtendo-se como re-
sultado os dados apresentados no Quadro 4.

Quadro 4

Comparagdo de avaliagdes dos atributos por nivel

Atributos
Avaliagdo
Liquidez Rentabilidade
0d 30d 60d 3% 6% 9%
Original 10 5 3 4 6 8
Derivada 9 5 4 5 7 8

Nota-se que os valores derivados neste quadro, mos-
tram-se ligeiramente divergentes dos valores originais. Na
pritica, espera-se que alguma divergéncia ocorra. Obvia-
mente, tanto melhor quanto menores forem as divergén-
cias.

Todavia, pode-se combinar os dados derivados — de
forma andloga ao que se fez nos Quadros 2 e 3 — para se
chegar aos Quadros 5 e 6. Os Quadros 5 e 6 produzem a
idéia de fungfo transformada monétona mencionada an-
teriormente. Neste caso, os valores agregados de utilidade
reproduzem uma ordem préxima da original. Alguns pro-
cedimentos permitem, nesse momento, fazer ajustamentos
interativos na escala derivada para que se mantenha tanto
quanto possivel a ordem original.

Quadro §

Avaliagdo derivada das combinag@es dos niveis de atributos

Rentabilidade
Liquidez 9% 6% 3%
0d 17 16 14
30d 13 12 10
60d 12 11 9

Se o ajustavento for bom, diz-se que o stress é baixo.
Alids, minimizar o stress da fun¢fo de transformag¢fo mo-
nétona é um objetivo do algoritmo Monanova (Kruskal,
1965). Essa minimizagdo é feita através de uma solugdo
interativa, em que se desenvolvem ajustamentos progressi-
vos de forma que a ordenagdo captada se aproxime tanto
quanto possivel da ordenagfo preditiva, gerada pela aplica-
¢do do algoritmo.

Os Métodos Computacionais
Na prética, as avaliagBes dos entrevistados s3o subme-

tidas a programas computacionais especializados, sendo o
algoritmo Monanova o mais citado na literatura pertinente.
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Quadro 6

Ordenacgdo derivada das combinagGes dos niveis de atributos

Rentabilidade
Liquidez 9% 6% 3%
0d 1 2 3
30d 4 55 8
9

60d 5.5 7

Sugestdes para resolugqo por meio de programaglo linear
sdo também referenciadas (Srinivasan & Shocker, 1973),
mas praticamente ndo utilizadas profissionalmente, segundo
pesquisa recente (Cattin & Wittink, 1982). O algoritmo Mo-
nanova calcula os valores em escala de intervalo para cada
nivel de fator considerado e, também, a melhor fungfo
transformada mondtona em que os valores sdo combinagSes
aditivas de cada fator separadamente.

Relegando o ajustamento interativo do algoritmo des-
crito, é possivel obter-se uma boa aproximagao dos resulta-
dos por meio de outros métodos mais acessiveis. De fato, a
primeira parte do Monanova é essencialmente um processo
de regressao linear multipla dos dados coletados. Visto que
os niveis sfo estabelecidos como se os atributos envolvidos
fossem varidveis discretas, a regressdo se faz por defini¢do
de varidveis dummy ou mudas (Motta & Carneiro, 1986).

FORMULAGAO DE ESTIMULOS NA ANALISE
CONJUNTA

Na formulagfo e apresentagdo de estimulos, trés pon-
tos merecem atengdo especial: o niimero de estimulos, o
formato de apresentagao e o método de comunicagfo.

O ntmero de Estimulos

O numero de estimulos apresentado para julgamento
consiste, normalmente, em uma parcela selecionada do con-
junto de estimulos possiveis de serem formulados. Recorre-
se para isso aos modelos de arranjos fatoriais fraciondrios
(Green, 1974). Esses modelos permitem red uzir substancial-
mente 0 nimero de combinagOes, sem perda de significado.
Em caso de poucos fatores e niveis, pode-se utilizar o arran-

- jo fatorial integral, onde todas as combinagGOes possiveis es-

t4o presentes, como no exemplo acima.

Um arranjo fatorial fraciondrio consiste, na verdade,
numa compensagdo, em que se aceita a permuta de mensu-
ragdo de todas as possibilidades de combinagdo, entre atri-
butos, por um nimero bem menor, sem deixar perder as
distingOes desejadas.

Quando os atributos possuem o mesmo nimero de
niveis pode-se ter um arranjo ortogonal simétrico. Suponha
que se queira avaliar a concep¢fo de um instrumento de
poupanga, agora com tiés atributos — possibilidade de em-
préstimo vinculado ao depésito, rentabilidade e liquidez —
mas com dois niveis cada, definidos, por enquanto, como
nivel 1 e nivel 2, para cada atributo. O Quatro 7 apresenta
um arranjo de oito estimulos possiveis. Cada nivel apare-
ce um nimero igual de vezes nas oito combinagOes. Por
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exemplo, o quarto estimulo é composto do nivel 1 do atri-
buto empréstimo, do nivel 2 do atributo rentabilidade e
do nivel 1 do atributo liquidez.

Caso um dos atributos tenha trés niveis, ndo haverd
meios de se obter um arranjo simétrico. Ter-se-ia, entdo,
um arranjo assimétrico. Nesse tipo de arranjo procura-se
fazer aparecer cada nivel de cada atributo em freqiiéncias
proporcionais, nfo iguais, a cada nivel de outro atributo.

Quadro 7

Arranjo fatorial

Nivel do atributo

Estimulo

Empréstimo  Rentabilidade Liquidez

Primeiro
Segundo
Terceiro
Quarto
Quinto
Sexto
Sétimo
QOitavo

[ S S S N ]
[ SIS S
(SR N S N Sy S

E ficil entender a razdo de se dar importdncia aos
arranjos fatoriais fraciondrios na andlise conjunta, por-
que s3I0 poucos Os casos em que se pode usar os arran-
jos fatoriais integrais. Uma concepgdo com 6 atributos,
sendo 3 com 4 niveis e 3 com 2 niveis produz 512
(4x4x4x2x2x2) combinagdes diferentes — um ng-
mero obviamente elevado para ser submetido a uma ava-
liagdo individual. Os arranjos fatoriais fraciondrios permi-
tem reduzir o nimero de estimulos na pesquisa a propor-
¢Oes compativeis tanto com a capacidade de julgamento dos
entrevistados quanto com a disponibilidade de recursos
(Green; Wind & Carmone, 1977; Holand & Cravens, 1977).

Formato de Apresentacfo

O segundo ponto trata do formato de apresentagdo
ou do modo pelo qual as diversas combinagOes sd0 subme-
tidas 4 avaliagqo por parte dos consumidores.

O método mais usual é o do perfil integral (Green &
Rao, 1971), que emprega, na composi¢do do estimulo, um
nivel de cada atributo considerado. Assim, as diferentes
combinagOes variam entre si pelos niveis de cada atributo,
¢ nfo pela variagdo de atributos. Este método possui a gran-
de vantagem de apresentar descrig0es mais realistas dos es-
timulos envolvidos. Todavia, por incluir todos os atributos
em cada estimulo, a avaliagdo fica mais dificil para os en-
trevistados.

Quando o niimero de niveis de um atributo for mui-
to elevado (cerca de doze, por exemplo), deve-se recorrer
aos arranjos fatoriais incompletos, onde se permite variar
apenas um grupo de atributos de cada vez (Green, 1974).

Entre esses arranjos, se sobressai o0 método das avalia-
¢Oes por pares (Johnson, 1974), no qual os entrevistados
avaliam os atributos dois a dois. Mas, se por um lado torna
a avaliagdo mais ficil, em virtude de se ter que pensar em
somente dois atributos de cada vez, por outro, torna o ni-
mero de combinagSes bem mais elevado, podendo provo-

Andlise conjunta: modelo e aplicagdo

car desinteresse por parte dos entrevistados. Mesmo assim,
aconselha-se avaliagdo por pares (ou outra forma de arran-
jos fatoriais incompletos) quando se trabalhar com um
nimero relativamente grande de atributos.

Método de Comunicacgdo

Finalmente, o terceiro ponto trata do método de
comunicagdo, referente ao meio material de composi¢do
dos estimulos. E mais comum o emprego de questiondrios
ou de cartdes avulsos. Os entrevistados reagem aos estimu-
los atribuindo um nimero de ordem no local apropriado
do questiondrio, ou ordenando um grupo de cartGes previa-
mente embarathados. Tanto questiondrios com cartGes s30
normalmente construidos de duas ou trés maneiras dife-
rentes, a fim de evitar a influéncia da ordem dos estimulos
na avaliagfo. A descrigdo dos atributos pode ser feita, além
dos textos normais, por meio de figuras ou desenhos, quan-
do necessdrio.

ILUSTRACAO
Os Atributos

A fim de ilustrar a aplicabilidade da anilise conjunta,
mostra-se, a seguir, um exemplo relativo a concepg¢io de um
instrumento de poupanga.

Considerou-se nesta aplicagdo apenas quatro atribu-
tos: rentabilidade, liquidez, forma de movimentagdo a dis-
tancia e possibilidades de empréstimo automdtico. O obje-
tivo do estudo estava centrado na compensagio entre li-
quidez ¢ rentabilidade, conforme sugeriu uma investiga-
¢do preliminar. A intengdo basica foi verificar se a inclu-
sfo dos outros dois atributos seria capaz de compensar va-
riagGes entre os dois atributos principais.

A rentabilidade, definida como resultado de uma apli-
cagdo monetdria, foi composta dos niveis: 3%, 6% e Y% ao
ano, além de qualquer corregdo monetdria. A liquidez, en-
tendida como o prazo em que se pode dispor do saldo sem
perda dos juros, foi classificada em trés niveis: imediata ou
retirada a qualquer momento, 30 dias ou retirada a cada
trinta dias e 60 dias ou retirada a cada sessenta dias. O atri-
buto empréstimo automdtico foi apresentado como a pos-
sibilidade de saque acima do saldo disponivel. Os limites
do saque seriam pré-estabelecidos, mas ter-se-ia a opg¢do de
decidir, no ato da retidada, o nimero de vezes em que se
pagaria pelo empréstimo, como se faz em alguns cartOes
de crédito. Finalmente, a movimentagfo a distincia foi
definida nos seguintes moldes: (a) telefone, permitindo a
transferéncia telefonica de qualquer montante para uma
conta corrente bancdria; (b) talondrio tipo cheque, tendo
impressos valores pré-estabelecidos; e (c) por cartGes plds-
ticos, que facilitaria o acesso 4 conta através de terminais
eletrdnicos.

O Arranjo Fatorial

Com base nesses atributos e niveis, construiu-se um
arranjo fatorial fraciondrio de 12 perfis (estimulos) diferen-
tes, descritos em cartSes. Cada cartdo continha a descri¢do
de um perfil, formado pela associagao de quatro niveis, um
de cada atributo. Caso fosse utilizado o arranjo integral,
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ter-se-ia composto um arranjo de 54 (3 x 3 x 2 x 3) perfis
diferentes.

Os cartbes foram submetidos ao julgamento de 42
profissionais de curso superior e renda familiar acima de 15
saldrios minimos. A cada entrevistado foi apresentada uma
descri¢do dos atributos, além dos 12 cartOes. Solicitou-se,
entdo, que examinassem com cuidado as combinagOes de
atributos e ordenassem os 12 cartSes (perfis) de acordo com
sua preferéncia.

Tratamento dos Dados

Os dados foram tratados conforme modelo formal-
mente explicitado no Apéndice e transformados através de
regressgo linear multipla. Fez-se uma interpolagio do va-
lor obtido numa escala de 0 a 1, a fim de facilitar a inter-
pretagdo.

Resultados

Os resultados, como citado anteriormente, referem-se
a valores de utilidade dos atributos e seus niveis e sdo apre-
sentados no Quadro 8, que mostra os valores de utilidade
para cada nivel de atributo na escala de O a 1. Mostra, tam-
bém, a relevincia dos atributos através de medidas chama-
das de saliéncia, calculadas pelos valores mdximos obtidos
nos niveis de cada atributo.

O nivel de 9% de rentabilidade alcangou o seu valor
mais elevado, enquanto a movimentagfo pelo telefone e a
possibilidade de empréstimos ficaram com os valores mais
baixos.

Ao se examinar os valores de utilidade, nota-se que a
redugdo ra liquidez do nivel imediato para os niveis de 30
ou 60 dias é compensdvel somente com aumento no nivel
de rentabilidade, quando esta j4 nio se encontre no nivel
mais elevado de 9%. Contudo, uma reduggo de rentabilida-
de ndo ¢ tdo facilmente compensivel. O decréscimo de 9%
para 6% na rentabilidade € traduzido por uma perda de
0,40 de utilidade, n30 tJo simplesmente compensdvel, mes-
mo com varia¢Ges em outros atributos.

A medida de saliéncia revela a importincia relativa
de um atributo sobre o outro. No caso, a rentabilidade e
a liquidez correspondem, conjuntamente, a 86% da utili-
dade mdxima possivel de se obter com os atributos consi-
derados. A interpretagdo da saliéncia, porém, deve ser fei-
ta com cautela.

As fungOes de utilidade para cada atributo sio do
tipo de valor parcial. Se colocadas em gréfico, aparecem
como fungOes lineares quebradas. Considera-se a possibili-
dade de interpolagdo entre niveis somente quando a varid-
vel do atributo for continua. Isto é possivel para a renta-
bilidade e para a liquidez, porque os niveis intermedidrios

podem ser facilmente estabelecidos, através da interpola-

¢do linear, no segmento apropriado da fun¢fo linear que-
brada. Os novos valores obtidos indicam outras possibili-
dades de compensagdo entre atributos.

Todavia, a extrapolagfo de valores para niveis além
daqueles considerados na definigio dos atributos é ques-
tiondvel (Green & Srinivasan, 1978). Para evitar esse ar-
tificio, sugere-se que a abrangéncia dos niveis incluida nos
atributos seja bem ampla, quando no for possivel fazé-la
completa. '
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Quadro 8
Valores das fungdes de utilidade

. - Saliéncia do
Atributo Nivel Utilidade atributo

Rentabilidade 3% 0,13
6% 0,60 0,53

9% 1,00

Liquidez 0od 0,63
30d 0,29 0,33

60d 0,13
Empréstimo Sim 0,13 0,07

Nio 0,10

Movimentagfio Cheque 0,13
Cartdo 0,14 0,07

Telefone 0,10

CONCLUSAQ

A anilise conjunta tem sido aplicada a uma varieda-
de muito grande de situagGes e problemas priticos. Cons-
tam da literatura sobre o assunto exemplos de emprego em
servigos de informagdo técnico-cientifica, saide, financeiros
(seguros, poupancga e cartOes de crédito), telefonicos, via-
gens aéreas, espetdculos artisticos, além dos tradicionais
produtos de consumo como: sabonetes, detergentes, ali-
mentos, automdveis e eletrodomésticos.

Essa técnica mostra-se particularmente apropriada
para a avaliagqo de conceitos de novos produtos. A reagfo
dos consumidores aos diferentes conceitos é essencial para
decisOes em marketing. Mas, a informagdo da simples rea¢fo
global ao conceito pode ter valor limitado. A andlise con-
junta pode auxiliar o decisor a decompor os conceitos em
seus elementos mais bdsicos e avaliar a importancia relativa
de cada um. Este procedimento revela as compensagGes que
os consumidores possuem a respeito de componentes con-
flitantes que podem integrar um conceito (Wind, 1982),
conforme ficou evidente na aplicagdo ao instrumento de
poupanga.

A relaggo valor-pre¢o pode ser melhor compreendida
através da aplicagdo da andlise conjunta. Mtltiplas composi-
¢Oes de pregos e variagGes de produto, apresentadas a dife-
rentes consumidores para avaliagfo, permitem a determina-
¢%0 da combinagdo-de maior valor. O processo decomposi-
tivo faculta encontrar o prego mais apropriado para diver-
sas combinagGes.

Como a andlise conjunta revela dados de utilidade a
partir de amostra selecionada, é possivel estudar as discre-
pancias de utilidade ao longo dessa amostra, procurando
identificar grupos distintos de consumidores, sento util
para andlise de segmentago. Poder-se-ia submeter as utili-
dades obtidas, em cada nivel, a um programa de anilise de
aglutina¢do dos entrevistados, a partir das respostas forne-
cidas individualmente (Wind, Grashof & Goldhar, 1978).
Estes dados, relativos aos atributos do produto, poderiam
ser, posteriormente, comparados as caracteristicas indivi-
duais. Uma abertura no sentido de proceder a interagfo
conjunta dos efeitos da pessoa, ou da situa¢Zo, com os
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atributos do produto, j4 aparece na literatura pertinente
(Green, Carroll & Carmone, 1977, e Green & DeSarbo,
1979). Trabalhando essa idéia, DeSarbo, Carrol, Lehmann
& O’ Shaughnessy (1982) tratam as diferengas das respos-
tas e suas inter-relagSes através de miiltiplas varidveis de-
pendentes, para se chegar 4 composigfo de segmentos.

A andlise conjunta pode também ser Gtil quando hou-
ver interesse em avaliar as percepgOes dos consumidores em
relaggo a diversos estfmulos pertencentes a um mesmo pro-
posito. As formulagOes usuais tratam a andlise das preferén-
cias dos individuos face a estfmulos de multi-atributos,
componiveis através de variagBes vidveis nesses mesmos atri-
butos. Entretanto, em alguns casos, as alternativas variam
em fungfo de um objetivo pré-estabelecido, e nfo através
da variagfo de atributos, como no caso de avaliagfo das per-
cepgOes dos consumidores quanto a diversas cidades para se
passar férias, em que os objetivos ou critérios tipicos de fé-
rias prevalecem na decisfo (Green & DeSarbo, 1978).

Em resumo, a andlise conjunta visa, em primeiro lu-
gar, determinar uma fung¢fo que relacione varidveis inde-
pendentes a uma varidvel dependente. Ao estabelecer es-
sa fungdo, torna possivel a previsdfo de escolha entre al-
ternativas com base nas compensagSes miltiplas entre as
mesmas alternativas. As compensa¢Ses sfo medidas pelas
fungdes de utilidade ou de valores parciais, associadas a
cada nivel de atributo. Com isso pode se ter as importén-
cias relativas entre atributos.

A potencialidade e a versatilidade da andlise conjun-
ta contribujram muito para sua aceitagfo académica e pro-
fissional. Embora progressos tenham sido feitos no senti-
do de atender a novas aplicagBes, restam ainda muitas dreas
onde sua formulagfio mais simples pode colaborar analitica-
mente com as decisOes de marketing.
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