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“A grande maioria das empresas jamais se torna excelente, s6 porque ja € bastante boa —e é
este seu principal problema.”

Jim Collins (2001)



RESUMO

Do ponto de vista da tomada de decisdes de marketing, a identificacdo da
importancia dos atributos de um servigo ou produto € relevante, visto que a mensuragdo da
importancia dos atributos pode ser utilizada para criar um escore total, e assim determinar a
satisfacdo global de um produto ou servico. Além disso, pode-se utilizar estes dados para
enriquecer o cadastro de clientes na segmentacdo de mercado, em virtude de que o
conhecimento dos beneficios, necessidades e desejos do cliente propiciam melhor
caracterizagdo do perfil para agdes de marketing. Desta forma, este estudo procurou, ao
identificar a importancia dos atributos no mercado de clubes de futebol profissional,
comparar o uso de um método decomposicional — Analise Conjunta — e um composicional
— Teoria de Resposta ao Item, sendo apresentado os atributos Valor da Mensalidade, Forma
de Acesso, Participagdo em Promocdes e Tipo de Assento. Em suma, os resultados obtidos
através da Andlise Conjunta apresentaram como ordem de preferéncia o Valor de
Mensalidade, Forma de Acesso, Tipo de Assento e Participacdo em Promocgdes, por outro
lado através da Teoria de Resposta ao Item obteve-se o resultado com Forma de Acesso

como prioritario, trocando de posi¢ao com Valor de Mensalidade.

Palavras-chaves: Andlise Conjunta. Teoria de Resposta ao Item. Atributo.



ABSTRACT

In point view of decision making in marketing, identification of the importance
of the attributes of a product or service is relevant, since the measurement of the importance
of attributes can be used to create a total score, and thus determine the overall satisfaction
of a product or service. Moreover, can use this data to enrich the customer base in the
segmentation of the market, because the knowledge of the benefits, needs and desires of the
client provide better characterization of the profile for marketing actions. Thus, this study
sought to identify the importance of the attributes in the market professional football clubs,
comparing the use of a method decompositional — Conjoint Analysis — and a compositional
— Item Response Theory, exponsing the attributes Value of Monthly, Form of Acess,
Participation in Promotions and Type of Seat. In summary, the results obtained throught
the Conjoint Analysis presented order of preference Value of Monthly, Form of Acess,
Type of Seat and Participation in Promotions, otherwise throught the Item Response
Theory is the result obtained with Form of Acess a priority, replacing the position with

Value of Monthly.

Keywords: Conjoint Analysis. Item Response Theory. Attribute.
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1 INTRODUCAO

Estudar e entender o comportamento do consumidor é um caminho para se
atingir o sucesso nos negdcios, pois possibilita a compreensdo das razdes pelas quais as
pessoas compram determinado produto ou servico (ASSAEL, 1998). Segundo Czinkota
(2001), as atividades fisicas e mentais formam a complexidade de tal comportamento e
resultam em decisdes e agdes. Neste sentido, antecipar o comportamento dos consumidores
¢ importante, para isso € necessdrio desvendar o que estes gostam e o que nao gostam. Tal
conhecimento é fundamental na orientacdo para o desenvolvimento de estratégias de uma
empresa, visto que se pode identificar configuracdo preferida ou ideal dos atributos do
produto na opinido dos consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Este
entendimento propicia a elaboracio de estratégias que produzam conseqiiéncias desejaveis
e minimizem conseqiiéncias indesejaveis no relacionamento da empresa com seus clientes,
trazendo para a instituicdo, uma condi¢cdo que possa obter sustentabilidade financeira

(SOUKI; CHRISTINO; PERREIRA, 2005).

Seguindo ao principio de que é importante para o futuro de qualquer negécio
conhecer o consumidor para poder diminuir o espago que existe entre aquilo que ele espera
e aquilo que ele percebe (ZEITHAML; BITNER, 2003) e que os consumidores identificam
os produtos e servicos como um conjunto de atributos (REYNOLDS, 1988), muitos
pesquisadores desenvolveram estudos sobre atributos em diversas dreas, utilizando-se de
técnicas de pesquisa variadas com a finalidade de compreender a influéncia na decisdo de

compra a partir da observacao e identificacdo da importancia dos atributos.

Esta dissertacao procura verificar, comparando o uso de duas técnicas distintas,

a Teoria de Respostas ao Item — TRI, que propde a avaliacdo de varidveis latentes que
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representam a relacdo de um individuo expor determinada resposta a um item e seus tracos
latentes (ALEXANDRE et al, 2002) e a Andlise Conjunta, que auxilia na verificacdo das
importancias relativas que os consumidores ddo para os atributos e a utilidade associada aos
niveis de atributos (MALHOTRA, 2001), para encontrar o grau de importancia dos
atributos de um servico ou produto, ou seja, aspectos que podem influenciar de maneira
significativa a atitude dos consumidores no processo de decis@o. Para tanto, este estudo se
divide inicialmente em introdugdo, problema de pesquisa e objetivos, depois em uma etapa
de fundamentagdo tedrica, na qual sdo levantados dados sobre a aplicacdo das técnicas.
Além de um capitulo de método, onde, preliminarmente, realizou-se uma pesquisa em
profundidade, fundamentada em pesquisas exploratrias, para identificar atributos
relevantes do setor e, posteriormente, foram aplicadas, com sécio-torcedores do mercado de
futebol profissional, as duas técnicas utilizadas para mensuracdo da importdncia dos
atributos. Desta forma, como conclusido deste trabalho, é apresentada a comparagdo da

aplicacdo destas técnicas.
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2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Conhecer os consumidores, para lhes oferecer produtos e servicos mais
personalizados, ¢ um ponto crucial ao desenvolvimento de estratégias bem sucedidas. No
entendimento do comportamento do consumidor, a busca pela compreensao de cada estagio
e as influéncias operantes no processo de decisdao de compra € a ambicdo de muitos
estudiosos de marketing. Isto se deve simplesmente ao fato de que uma empresa com
habilidade de atrair o consumidor, satisfazé-lo e reté-lo, aumentando a capacidade de
vender novamente, afeta consideravelmente na sua lucratividade (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). Assim, busca-se a satisfacdo dos consumidores a partir da

oferta e do atendimento ao que estdo esperando receber, ou até superar esta expectativa.

Uma das vantagens mais evidentes da aplica¢do do estudo do conhecimento do
comportamento do consumidor, nas estratégias empresariais, € a possibilidade de ajustar
racionalmente e, com maior precisdo, as caracteristicas do produto e os esforcos do
marketing as exigéncias do consumidor (ASSAEL, 1998). Além disso, Richers e Lima
(1991) citam outras vantagens que consideram sinérgicas, entre elas: a) dominio de
tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de compradores; b) maior
proximidade ao consumidor final; c¢) possibilidade de oferecer bens e servicos a precos
altamente competitivos; d) disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos
ou servigos; e) existéncia de veiculos de publicidade que se dirijam direta e exclusivamente

aos segmentos visados.
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A instituicdo, que pretende comecar um planejamento de segmentacio de seus
clientes, necessita, primeiramente, do desenvolvimento de um estudo para entender o
comportamento do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Neste aspecto, ¢
fundamental pesquisar e desenvolver um conjunto de atributos de produto ou servigo

considerados relevantes no momento da decisdo de compra (PETER; OLSON, 2001).

Para se obter a compreensdo do comportamento do consumidor, € fundamental
o entendimento dos passos do processo de decisdo (CHIUSOLI; PACANHAN; LOPES,
2004). Neste trabalho, o foco de estudo estd no estdgio de pré-compra, onde ocorrem todas
as atividades que acontecem antes da compra de servico ou produto. Este estigio tem
inicio, quando surge uma necessidade ou um problema. Desta forma, este reconhecimento
de necessidade requer uma solucdo, que costuma implicar em uma compra potencial. As
pessoas, para suprirem suas necessidades, procuram informacdes relevantes de fontes
internas e externas, obtendo um conjunto de solu¢des ao problema e, para finalizar,

selecionam a op¢do que consideram mais satisfatérias (BATESON; HOFFMAN, 2001).

E no estdgio de pré-compra que o consumidor, referenciando o que expde a
teoria da utilidade, a qual postula que os individuos sempre selecionam a opg¢do que
maximiza sua utilidade pessoal (DOMENICH; McFADDEN, 1975), levanta e analisa os
atributos de um produto ou servigo. Esta reflexdo ja foi muito estudada por diversos
autores, 0s quais propuseram em seus estudos classificacdes para os atributos, analisando a
relacdo com o poder de influéncia em uma decisdo. Entre outros, pode-se citar Alpert
(1971), que dividiu os atributos em salientes, importantes e dominantes, Zeithaml (1988),
em intrinsecos e extrinsecos, McMillan ¢ McGrath (1996), em basicos, discriminadores e
energizados, Nowlis e Simonson (1997), em compardveis e enriquecidos, e Peter e Olson

(2001), em concretos e abstratos.

Para se obter a ponderagdo de influéncia no comportamento do consumidor por
parte dos atributos de um produto ou servico, aplicam-se técnicas de pesquisa variadas.
Podendo ser utilizado um método indireto (decomposicional), o qual parte de avaliacOes
globais de produtos ou servigos com diferentes niveis de atributo, neste caso, aplicado pela

Andlise Conjunta. Ou utiliza-se um método direto (composicional), onde se pergunta ao
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entrevistado a importancia de cada atributo considerado, aplicado pela Teoria de Resposta

ao Item.

A Andlise Conjunta é uma técnica pouco utilizada na éarea de marketing
(HENRIQUE; SOUZA, 2006), mas sua contribuicio € grande na elucidacdo do
entendimento do comportamento do consumidor. Seu principio de andlise consiste em
propor ao respondente que classifique um conjunto pré-determinado de atributos, pois se
entende que, ao analisar juntamente os atributos, o consumidor ird responder com maior

convic¢do o seu grau de importancia.

Também, a Teoria de Resposta ao Item, apesar de pouco artigo no Brasil, é
encontrada em pesquisas de marketing para representar a relacdo probabilistica entre o
consumidor e sua resposta (ANDRADE; VALLE, 1998; FRANCISCO, 2005). Neste
sentido, esta técnica tem funcio importante de andlise e interpretacdo do comportamento do

consumidor a partir de tracos latentes (FRANCISCO, 2005).

Em sintese, a0 compreender o comportamento do consumidor, avaliando a
importancia dos atributos de um mercado, que este trabalho procurou desenvolver uma
andlise da aplicacdo de duas técnicas distintas de pesquisa, com o objetivo de responder a
questdo: “Quais as vantagens e limitacdes das técnicas de pesquisas Andlise Conjunta e

Teoria de Resposta ao Item para a obten¢do de importancia de atributos?”.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Comparar as das técnicas de Andlise Conjunta e Teoria de Resposta ao Item na

obtencdo de importancia aos atributos.

3.2 Objetivos Especificos

a) Identificar um conjunto de atributos relevantes para o segmento em estudo;

b) Avaliar a importincia dos atributos ao aplicar a Analise Conjunta;

¢) Avaliar a importancia dos atributos ao aplicar a Teoria de Resposta ao Item;

d) Analisar os resultados obtidos através da utilizacdo das técnicas Teoria de

Resposta ao Item e Andlise Conjunta;
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste trabalho, procurou-se comparar duas técnicas distintas utilizadas para
medir a importancia de atributos: um método indireto, que parte de avaliacdes globais de
produtos ou servigcos com diferentes niveis de atributos, o qual serd representado pela
técnica de Andlise Conjunta, e um método direto, em que se pergunta ao entrevistado a
importancia de cada atributo considerado, neste caso representado pela Teoria de Resposta
ao Item — TRI. Para isso, no intuito de elucidar, antes da analise de cada técnica, €

apresentada fundamentagdo sobre atributos.

4.1 Atributos

As pessoas consomem produtos € servicos com certas caracteristicas de
atributos, pois acreditam que esta configuracdo ajuda a obter os beneficios desejados
(SERRALVO; IGNACIO, 2004). Em modelo (figura 1) proposto por Reynolds (1988), tal
afirmacdo € sustentada, pois se entende que os consumidores, no objetivo de alcancar certos
valores, identificam atributos que lhe trardo beneficios, que posteriormente geraram

valores.

Como uma ferramenta util para o gerenciamento da empresa, o estudo da
preferéncia por certo atributo por parte do consumidor se tornou uma tendéncia entre os
pesquisadores de marketing. Isto por que, segundo Reynolds (1988), os atributos sdo

comumente utilizados pelos consumidores para descrever um produto ou servigo,
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simplesmente pelo fato de estarem no nivel mais concreto da cadeia (SERRALVO;

IGNACIO, 2004).

CONSTMIDOR . PRODUTO

Atributos Beneficios Valores
Caracteristicas concretas P ConseqiEncias do uso " Estados desejados pelo
do produto do produto Consumidor

Atributos Atributos .| Beneficio Beneficio o Valor Valor
—™ L o . i ™. — H
concretos abstratos funcional psicosocial instrumental Terminal

Fonte: REYNOLDS (1988)
Figura 1: Modelo de Reynolds — Técnica de Encadeamento (Laddering)

Segundo Reynolds (1988), os consumidores véem os produtos ou servigos
como um conjunto de atributos, que sdo as caracteristicas ou aspectos do produto real que
produzem conseqiiéncias. As pessoas identificam no produto ou servigo, aquilo que ele tem
ou possui, sendo os atributos os adjetivos, caracteristicas ou propriedades (TIBOLA;
VIEIRA; SANZOVO, 2004). Para Mowen e Minor (2006), os atributos sido as

caracteristicas ou os aspectos de um objeto.

Ainda com relagdo ao ja apresentado, Tibola, Vieira e Sanzovo (2004) expdem
que os consumidores definem os produtos ou servigos através dos atributos. Além disso,
Oliver (1996) afirma que o cliente geralmente analisa os principais atributos ao avaliar o
desempenho de um produto ou servico, ou seja, quando o consumidor estd desenvolvendo e
avaliando informacdes com relagdo a compra, os atributos sdo o principal estimulo que
influenciardo no processo, sendo estes avaliados em funcdo dos valores, das crengas e das
experiéncias passadas do consumidor (PETER; OLSON, 2001; WELLS; PRENSKY, 1996
apud JOAS, 2002; TIBOLA; VIEIRA; SANZOVO, 2004).

A andlise de um conjunto de atributos € utilizada pelos consumidores para

comparar produtos ou servigos concorrentes no momento de decisdo de escolha. Este
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agrupamento final auxilia na avalia¢do de alternativas de comprar, ndo comprar ou retardar
a compra (COOPER; SCHINDLER, 2003). No entanto, a utilidade individual dos
consumidores, que representa a preferéncia ou “valores” de um produto, pode desagregar
para nivel do atributo (HAIR et al., 2005). Neste processo, os atributos e seus niveis levam
o comprador a realizar trade off ao tomar sua decisdo final (COOPER; SCHINDLER,
2003).

Alguns consumidores, durante a avaliagdo das alternativas, estipulam mais
pesos para determinados atributos de produto ou servigco do que para outros, normalmente
em razao de sua cultura (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005), pois os atributos
fazem parte de uma hierarquia de valor, que conecta as caracteristicas do produto ou

servigo as caracteristicas psicoldgicas do consumidor (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Esta estipulagdo de pesos para os atributos € citada por Berkman, Lindquist e
Sirgy (1996) como regra compensatéria, onde o consumidor, enquanto compara as
alternativas, avalia se um atributo é mais compensador que os outros, ou seja, se propicia
mais vantagens. Neste sentido, sdo expostas por estes autores duas formas de compensagao:
a regra de adicdo simples, onde todos os atributos t€m a mesma importancia, porém se
algum estiver um pouco abaixo do esperado € compensado pelos outros; e a regra da adi¢ao
de peso, onde o consumidor estipula aos atributos um peso relativo baseado em sua

importancia percebida, assim o produto que tiver maior escore total serd o escolhido.

Assim sendo, para uma continuidade no raciocinio, é necessdrio levantar
algumas defini¢des sobre importancia — ou peso, mesmo que exista na literatura pouca
concordancia (BUSSAB; SAMARTINI, 2006). A importancia, para Anderson (1971 apud
BUSSAB; SAMARTINI, 2006), ¢ uma medida de foco de atencdo ou concentra¢ido dado a
um atributo por um individuo em uma tarefa de julgamento ou tomada de decisdo. Green e
Krieger (1995) definem importincia como uma medida de impacto estatistico que o

atributo tem em uma tarefa especifica ou situacgao.

7

A mensuracdo da importancia dos atributos € interessante para a tomada de

decisdao em marketing por dois pontos. Primeiro, por que pode ser utilizada para criar
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valores e definir, por exemplo, a satisfacdo global com determinado produto. Conforme
Marchetti e Prado (2001), quando surge o desejo de se obter o escore global da qualidade
ou satisfacdo de um produto ou servico, somam-se os escores individuais de cada atributo,
obtendo um escore ndo ponderado (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).
Desta forma, pode-se utilizar a importincia expressa pelos respondentes para atribuir um
peso para cada atributo, com o objetivo de gerar um fator de ponderacdo para a construgao
do escore global (BUSSAB; SAMARTINI, 2006). Segundo, pela importancia estipulada
pelos consumidores ser uma varidvel extremamente relevante para a segmentacdo de
mercado (BUSSAB; SAMARTINI, 2006). Neste sentido, Haley (1985 apud BUSSAB;
SAMARTINI, 2006) mostra que os conhecimentos das varidveis demogréficas ou sdcio-
econdmicas s30 menos propicias para acOes de marketing que o entendimento dos

beneficios, necessidades e desejos do cliente.

Os atributos podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas
ao produto ou servico, sendo concretos, observdveis, mensurdveis e de relevante
importancia na escolha entre alternativas (ESPARTEL; SLONGO, 1999), e a combinagao
de atributos importantes é fundamental para motivar o consumidor (DORFMAN, 2002).
Sendo assim, no intuito de elucidar a compreensdo, muitos autores desenvolveram

definicOes para tipos de atributos.

Peter e Olson (2001) sugerem uma categorizacao possivel para os atributos, na
qual expdem que os consumidores definem o produto ou servigo por suas caracteristicas
separando em atributos concretos, os quais sdo as partes fisicas e tangiveis de um produto, e
atributos abstratos, os quais s@o caracterizados pela intangibilidade. Segundo Allen (2001),
existe uma outra nomenclatura dicotdmica para este conceito que define como atributos
tangiveis e intangiveis, sendo estes atributos julgados de maneiras diferentes pelos

consumidores e, portanto, devem ser analisados distintamente.

Outra proposta de classificac@o, esta com relacdo a composi¢ao fisica, a qual
divide em atributos intrinsecos e extrinsecos, os quais sdo geralmente vinculados as marcas
e/ou qualidade - capacidade de desempenho das fun¢des (TIBOLA; VIEIRA; SANZOVO,

2004). Estes atributos eclodem informacdes sobre marca e qualidade, e levam o consumidor
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ao julgamento destas. Conforme Zeithaml (1988), Assael (1998) e Wells e Prensky (1996
apud JOAS, 2002), os atributos intrinsecos sdo aqueles que se referem aos componentes
fisicos (propriedades fisicas) e as caracteristicas funcionais, tais como design, durabilidade
e tamanho, prevalecendo nas avaliagdes do consumidor durante o consumo do produto
(ZEITHAML, 1988). Outrossim, Zeithaml (1988) afirma que, nos estdgios antecedentes a
compra, os atributos intrinsecos caracterizam-se mais como elementos de procura (que
podem ser avaliadas durante o consumo) do que como atributos de experiéncias (que
somente podem ser avaliados durante o consumo) e os atributos extrinsecos possuem

elevado valor preditivo para o consumidor acerca do valor do produto.

Estes autores ainda citam os atributos extrinsecos como aqueles que se
associam ao produto ou servico, mas nio fazem parte da sua composi¢ao fisica, como preco
e marca. Segundo Zeithaml (1988), os consumidores recorrem mais aos atributos
extrinsecos nas situagdes de primeira compra, quando os atributos intrinsecos do produto
estdo indisponiveis, quando o consumidor conclui que o esfor¢o e o tempo exigidos para
avaliar os atributos intrinsecos ndo sdo compensadores e quando o consumidor mostra-se

incapaz de avaliar os atributos intrinsecos.

Estas duas formas de classificacio de atributos sdo utilizadas pelos
consumidores para avaliar a qualidade. Porém, as composi¢des intrinsecas sdo utilizadas
quando o consumidor j4 possui conhecimento, mesmo minimo, sobre o produto ou servigo.
Ja os extrinsecos, quando ndo possuem habilidade e informacdes para tomar a decisdo da
aquisicado (JOAS, 2002; TIBOLA; VIEIRA; SANZOVO, 2004). Assim, dependendo da
categoria do produto o consumidor privilegia uma ou outra classe de atributos (URDAN;

NAGAO, 2004).

Além das nomenclaturas dicotdmicas ja apresentadas para classificar os
atributos, Nowlis e Simonson (1997) apresentam outra forma de divisdo de acordo com a
possibilidade de comparagdo. Dessa maneira, é apresentada a classificacdo dos atributos em
compardveis, aqueles nos quais os consumidores podem fazer comparagdes entre opgdes de

forma mais facil e precisa (exemplo preco), e em “enriquecidos”, os quais sdo mais dificeis
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de comparar, mas sdo mais significativos quando analisados separadamente do produto ou

servi¢o (exemplo marca).

Cada produto ou servico € observado como um conjunto de atributos, os quais
tém certas capacidades diferentes de prestar os beneficios anunciados e satisfazer essas
necessidades (AMARAL; NIQUE, 2000). Para Amaral e Nique (2000) as caracteristicas
dos produtos oferecidos sdo comparadas com os padrdes do consumidor. Mowen e Miror
(2006) afirmam que os atributos diferem muito na importincia que tem para oS
consumidores. Isto se deve ao fato de que cada consumidor tem suas caracteristicas
proprias, sendo pessoal a avaliagdo de quanto cada atributo serd importante ou ndo de
acordo com seus valores e prioridades (TIBOLA; VIEIRA; SANZOVO, 2004). Conforme
Tibola, Vieira e Sanzovo (2004), um mesmo atributo pode assumir vérios e distintos graus

de importancia, oscilando relacionado a necessidade e a crenca de cada individuo.

Segundo Alpert (1971), apds a verificagdo de diversos estudos realizados,
constatou que a mera identificagdo de atributos importantes aos olhos do comprador ndo
permitia conhecer o potencial de influéncia de cada um no momento da escolha. Isto
porque todo atributo tem um significado para o consumidor, o que pode favorecer ou nio
para finalizacio de uma compra (TIBOLA; VIEIRA; SANZOVO, 2004). Com

fundamentacdo nesta justificativa foi sugerida a classificacdo mais detalhada dos atributos.

Primeiro, em atributos salientes, os quais sdo aqueles que os consumidores
conseguem perceber como presentes em determinado produto, marca, empresa ou
instituicdo (ALPERT, 1971; ZANELLA, 1997), e geralmente s@o de maior facilidade de
percepgao, caracterizando como de maior exposicio (TIBOLA; VIEIRA; SANZOVO,
2004). Estes funcionam como um conjunto total de atributos percebidos por determinado
publico consumidor sem, entretanto, possuir qualquer grau de importancia ou determinagao
no processo de compra (AMARAL; NIQUE, 2000). Além disso, estes apenas estdo
reconhecidamente presentes em determinado produto ou servicos, para um grupo especifico

(ALPERT, 1971; ZANELLA, 1997).
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Segundo, em atributos importantes, os quais podem ser considerados como
subgrupo dos atributos salientes, sendo os atributos que determinado grupo de
consumidores consideram importantes no momento da escolha de um produto, porém nao
sdo caracteristicas determinantes da compra, uma vez que os consumidores, muitas vezes,
ndo os pesam por os considerarem presentes em todos os produtos ou servigos de
determinada categoria da qual se examina a possibilidade de comprar (ALPERT, 1971;
ZANELLA, 1997). Ou seja, apesar de serem considerados importantes pelos consumidores,

ainda ndo decidem no processo de compra (AMARAL; NIQUE, 2000).

E terceiro, em atributos dominantes (determinantes), os quais se situam entre 0s
atributos importantes, que o consumidor examina como capazes de influenciar
positivamente a compra (ALPERT, 1971; ZANELLA, 1997; AMARAL; NIQUE, 2000).
Por outro lado, Blackwell, Miniard e Engel (2005) citam que os atributos salientes que
realmente influenciam o processo de avaliacdo s3o conhecidos como atributos
determinantes. Assim, segundo Tibola, Vieira e Sanzovo, (2004), sdo os que possuem
maior poder de for¢a para o consumidor tomar a decisdo de compra, dando ao consumidor
uma melhor possibilidade de resposta da satisfacdo de seus desejos, sendo aqueles que
permitem descriminar as marcas (ALPERT, 1971; ZANELLA, 1997). E bom observar que
os atributos determinantes (dominantes) sd@o também salientes e importantes com
caracteristica bem definida: influenciar o consumidor durante o processo de decisdo de

compra.

McMillan e McGrath (1996) definem uma classificacao para os atributos de um
produto ou servico com relacdo aos estimulos que estes sdo capazes de transmitir aos
consumidores. Portanto, aqueles que os consumidores esperam obter em todas as ofertas
sdo denominados bdésicos, os que distinguem um produto ou servico dos seus competidores,
em discriminantes, € os que ndo s6 distinguem um produto ou servigo de outros, mas siao a

base na qual a decisdo de compra é tomada, em energizados.

Em suma, a decisdo de compra pelo consumidor € orientada por fatores
relativos a percep¢do dos atributos. Os estimulos originados pelos atributos foram

classificados em varios estudos de diversas formas com o intuito de auxiliar o entendimento
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do comportamento do consumidor. Assim, ao buscar entender a reacdo do consumidor ao
avaliar um produto ou servico a partir de seus atributos, as empresas se habilitam a
desenvolver alternativas mais atraentes aos seus clientes, conseqiientemente tendo
vantagens sobre seus concorrentes. Assim, a seguir passa-se a analisar as técnicas

exploradas neste estudo.

4.2 Analise Conjunta

A Andlise Conjunta ¢ uma técnica multivariada, que foi aplicada inicialmente
na drea de marketing pela década de 1970, quando se levantou a importincia da
segmentacdo de mercado, do posicionamento e do desenvolvimento de novos produtos.
Apesar deste longo tempo, esta técnica ainda é muito pouca utilizada na drea de marketing
no Brasil, conforme levantamento realizado por Henrique e Souza (2006)', num periodo de
10 anos, foram identificados apenas 5 (cinco) artigos cientificos que apresentavam a

utilizagdo desta técnica.

O uso da Anélise Conjunta em publicagdes de marketing teve como estopim,
que desencadeou a popularizacdo da técnica, o trabalho desenvolvido por Green e Rao
(1971). A partir deste estudo, inimeros artigos aferiram a popularidade do uso da técnica,
entre os quais, os artigos de Green e Srinivasan (1978; 1990), os estudos aplicadas por
Wittink e Cattin (1989) e Wittink, Vriens e Burhenne (1994), e uma pesquisa de avalia¢dao
da utilizacdo da Andlise Conjunta na literatura internacional durante um periodo de 3 (trés)

décadas realizada por Green, Krieger e Wind (2001).

Este método tem sua contribuicdo para as empresas e a drea de marketing ao
solucionar problemas de entendimento do mercado, através da avaliacdo das preferéncias
dos consumidores por servigos ou produtos. Com isso, pode-se identificar o valor
caracteristico para cada atributo e criar um conjunto ideal conforme o perfil do comprador

(JACQUES, 2005).

! Pesquisa realizada no periodo de 1994 a 2004 nas publicagdes ENANPAD, EMA, RAC, RAE ¢ RAUSP.
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A utiliza¢do da Andlise Conjunta pode ser relacionada com a compreensao dos
atributos relevantes. Bourguignon e Botelho (2006), em recente estudo utilizando a técnica
de Andlise Conjunta, hierarquizaram os atributos referentes a salas de cinemas por sua
importancia. Em andlise a outro mercado, Sdnchez e Gil (1998) buscaram, também com a
utilizacdo desta técnica, subsidios para entender as preferéncias dos consumidores com
relacdo aos atributos de vinho e o ponto de venda. J4 Rocha e Marques (2004) procuraram
dimensionar o valor das varidveis ecoldgicas com relagdo as demais utilizadas na escolha
para verificar suas relevancias, e Lemos (2007) compreender a importancia dos atributos de
carros de luxo. Tais estudos buscaram entender o que € decisivo, na escolha de determinado

produto (servigo) pelo consumidor, através da identificag@o dos atributos.

A técnica de Andlise Conjunta auxilia a necessidade de se obter medida
quantitativa da importancia relativa dos atributos percebidos pelos consumidores em
comparacio com outro (AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Além disso, € recomendada para
avaliar a correlacio entre consumidores e combinagdes de atributos pré-determinadas em
pacotes para representar um produto ou servico (HAIR et al.,, 2005), j& que os
consumidores t€m idéias preconceituadas sobre atributos e ele normalmente foca-se nos

dados que acredita, ignorando os outros (RIQUELME, 2001).

Ainda, segundo Steenkamp (1987), € uma técnica particularmente util para
quantificar e predizer o julgamento total dos consumidores de um produto baseado em seus
atributos mais importantes. Para Moskowitz, Krieger e Rabino (2002), a Andlise Conjunta é
uma ferramenta poderosa para fragmentar em componentes o produto (servi¢o) e encontrar

a importancia de cada.

A Anilise Conjunta € usada especificamente para analisar as preferéncias do
consumidor entre uma escala de produtos ou servico pela associacdo a utilidade que os
consumidores atribuem a caracteristica individual do produto (MONTEIRO; LUCAS,
2001). Segundo Keeney e Raiffa (1976, apud BUSSAB; SAMARTINI, 2006), baseando-se
na teoria da utilidade e dreas correlatas, como Andlise Conjunta, a importancia ndo pode ser
matematicamente separada do valor da escala para aquele atributo ou dimensdo dado de

maneira subjetiva por um individuo. Sendo assim, com relacdo a utilidade, pode-se citar:
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“De acordo com o modelo neoclédssico da racionalidade individual, tal conceito busca a
maximizacdo da utilidade e, ao persegui-la, torna-se substancialmente racional. Este
defini¢do tem como origem conhecida o século XVII, com a sugestdo do matematico
Daniel Bernoulli de que as pessoas ndo avaliam o resultado de suas decisdes mediante o
célculo do valor esperado, mas sim mediante um valor subjetivo, denominado por
Kahneman e Tversky de utilidade esperada (CARDOSO; RICCIO, 2005).”

Uma das vantagens de se utilizar a Andlise Conjunta em pesquisa sobre o grau
de importancia de atributos estd na apresentacdo dos atributos e seus niveis, pois esta
técnica avalia uma situagdo real de compra (HENRIQUE; SOUZA, 2006). Além disso, “a

flexibilidade da Andlise Conjunta viabiliza sua aplicagdo em praticamente qualquer drea na

qual as decisdes sdo estudadas” (HAIR et al., 2005, p. 327).

Cooper e Schindler (2003) defendem a opinido de que o objetivo da Anélise
Conjunta é garantir um escore de utilidade na classificagdo geral de preferéncia das
pessoas, além de ser utilizada para mensurar o julgamento de multiatributos na tomada de
decisdes complexas. Outra posi¢do, esta partindo de Malhotra (2001), expde que a
finalidade ao se aplicar a Andlise Conjunta é determinar a importancia relativa que os

consumidores estipulam aos atributos relevantes e o grau de utilidade de seus niveis.

Para concluir, ao usar esta técnica € possivel compreender as preferéncias
indicadas pelos consumidores para cada nivel de atributo ou caracteristica usada na anélise
(MONTEIRO; LUCAS, 2001) e o processo de julgamento dos consumidores (HENRIQUE;
SOUZA, 2006). Isto pode ser feito de tal maneira que é possivel fazer uma comparacao
direta dos individuos pelos atributos que preferem (TULL; HAWKINS, 1990 apud
MONTEIRO; LUCAS, 2001), e, com esta avaliacdo do valor individual do consumidor,
propor melhorias nos atributos (OFEK; SRINIVASAN, 2002). Todavia, € necessdrio seguir

um planejamento de aplicagdo desta técnica multivariada, que se divide em estagios.

4.2.1 Planejamento para a aplicacao de experimento em Analise Conjunta

A execucdo da Andlise Conjunta, conforme € exposto na figura 2 e 3, €

distribuida em estdgios que sugerem procedimentos para realizar com fluidez tal método.
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I

1

PROBLEMA DE PESQUISA i

Selecionar objetivos; Determinar a contribuigio de varidveis independentes; ]

Estabelecer o modelo de julgamento do consumidor; Definir os elementos totais de utilidade total; :

Identificar os critérios de decisio-chave. :

I

1

----------------------------------------- N T T TR T T T TETTERT T
ESTAGIO 2 ESCOLHA DE UMA METODOLOGIA

Quantos atributos devem ser usados?

+ h 4

‘ MENOS DEDEZ ATRIBUTOS ’ ‘ DEZ OU MAIS ATRIBUTOS

Anilise conjunta tradicional Escolha adaptativa

v

PLANEJAMENTO DE ESTIMULOS: SELECAO E DEFINICAO DE FATORES E NiVEIS

SEIS ATRIBUTOS OU MENOS
Anilise conjunta baseada em escolhas

Caracteristicas Gerais; Questdes de especificacio de fatores; Questdes de especificacio de niveis;
Comunicaveis; Numero de fatores; Numero equilibrado;
Aciondveis: Multicolinearidade de fatores: Amplitude.

v

PLANEJAMENTO DE ESTIMULOS
Especificacio de forma do modelo bisico; A regra de composigio: aditiva versus interativa;
A redacio de utilidade parcial: linear. quadratica ou parciais separadas.

v

COLETA DE DADOS
Escolha de um método de apresentagio.
Que tipos de estimulos serio usados?

Criagio de estimulos; PERFIL COMPLETO ] [ COMPARACAO AOS PARES
Desenvolver matriz de troca. | |

v
COLETA DE DADOS
Criagio de estimulos;
O respondente avaliard todos os estimulos
ou apenas um subconjunto? v

h 4 ™
Subconjunto de estimulos:

I')r;dﬂs 0s BSﬁI_ﬂ“ !0'2_:1 Delineamento fatorial fraciondrio;
elineamento fatorial. I Ortogonalidade;

Equilibrio.

h
COLETA DE DADOS
Selegio de uma medida de preferéncia: métrica (avaliagio) versus nio-métrica (ordenagio).

h 4
COLETA DE DADOS
Forma de administracio da pesquisa; Entrevistas pessoais; Pesquisa por correio;
Pesquisa por telefone; Pesquisa por intemet.
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Segue no estagio 3

Fonte: Hair et al. (2005)
Figura 2: Estagios do diagrama de decisdo da Anélise Conjunta
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Continuacio

SELECAO DE UMA TECNICA DE ESTIMACAOQ
Meétodo métrico para avaliaces: Meétodo nio métrico para ordenamentos.

;

AVALIACAO DO AJUSTE DO MODELOQ
Avaliacio agregada versus individual; Avaliacio de confiabilidade; Avwaliagio da precisdo preditiva.

INTERPRETACAO DOS RESULTADOS
i Resultados agregados versus desagregados; Importdncia relativa dos atributos.

[

VALIDACAO DOS RESULTADOS :
| Validade intema: Validade externa. :
I

onte: Hair et al. (2005)
Figura 3: Estagios do diagrama de decisdo da Anélise Conjunta (continuagao)

a) Estdgio 1: formulagdo do problema de pesquisa

Esta etapa, comum em toda pesquisa na drea de marketing que necessita do uso
de dado experimental, é o periodo onde se define o problema e se identifica com precisao
os objetivos do estudo. Para isto, deve-se compreender o cendrio especifico no qual o
problema encontra-se inserido. Por entender que esta etapa € a mais importante, Yin (2005)
salienta a necessidade de dispéndio de tempo e paciéncia na elaboracdo da questdo de
pesquisa. Assim, a questdo de pesquisa deve ser desenvolvida analisando a possibilidade de
descrever os atributos que expressdo utilidade ou valor ao produto ou servico e de
determinar quais sdo os critérios estabelecidos pelo consumidor no envolvimento do

processo de escolha (CASTRO, 2006).

Na Andlise Conjunta, o objetivo geral € a estimag@o de preferéncia através da
andlise das respostas apresentadas aos estimulos (CASTRO, 2006). Logo, este se supri ao
avaliar a importancia de cada atributo, os quais, de um ponto de vista teérico, devem ser de

relevancia para poderem influenciar a preferéncia e a escolha do consumidor
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(MALHOTRA, 2001). Para isso, identificam-se os atributos relevantes e seus niveis. Esses

denotam os valores que os atributos tomam (MALHOTRA, 2001).

Com a finalidade de representar com precisdo o processo de julgamento do
respondente, Hair et al (2005) afirmam que todos os atributos que potencialmente criam ou
destroem a utilidade geral do produto ou servico devem ser incluidos. Neste sentido, é
necessario verificar se os fatores determinantes diferenciam o produto ou servico (HAIR et

al, 2005).

Para esta etapa é recomendada, além de um conhecimento do pesquisador que
pode fornecer um raciocinio suficiente para determinar com exatiddao os atributos e seus
niveis, a realizacdo de uma pesquisa qualitativa. Com esta, se questiona os consumidores
sobre quais atributos representam de melhor forma o produto ou servico, obtendo

resultados mais robustos (CASTRO, 2006).
b) Estdgio 2: projeto de uma Andlise Conjunta

Na Anidlise Conjunta, o estimulo’ representa vdrias combinacdes pré-
determinadas de caracteristicas, beneficios e atributos oferecidos pelo produto, e o
respondente € questionado a formar julgamentos de preferéncia sobre as vdrias
combinac¢des (CHURCHILL, 2001). Segundo Churchill (2001), esta técnica presume que o
valor relativo das coisas, quando medido cada um ao seu tempo, ndo demonstraria com
exatiddo sua importdncia, por este motivo considera a mensuracdo juntamente. Neste

7z

sentido, a Andlise Conjunta é um método decomposicional em que a estrutura de

preferéncias dos individuos € estimada pela avaliacdo global do produto ou servigo

(BUSSAB; SAMARTINI, 2006).

E, para atender a esta necessidade de execucdo do experimento, que a segunda
etapa do planejamento da aplicacdo de uma Andlise Conjunta estipula a especificacdao das

combinacdes. Assim, serd definido: com quantos atributos e quais niveis formar-se-4 estes

% “Conjunto especifico de niveis (um por fator) avaliado por respondentes (também conhecido como um
tratamento)” (HAIR et al, 2005, p.321).
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estimulos, como medir a preferéncia e coletar os dados, e qual procedimento de estimacao

serd empregado (HAIR et al, 2005).

No delineamento dos estimulos € especificada a varidvel estatistica conjunta e
realizada a selec@o dos fatores e seus niveis, os quais servirdo para o modelamento dos
estimulos. Este processo € importante por afetar diretamente na efetividade dos estimulos e

nos resultados (HENRIQUE; SOUZA, 2006).

Possivelmente, apds o estudo exploratério, onde se realiza o levantamento dos
atributos relevantes (fatores) e seus niveis (niveis de fator), constroem-se os estimulos, os
quais serdo utilizados no questiondrio de avalia¢do conjunta. Os fatores e seus niveis devem
ser comunicados com clareza para se obter uma avaliacdo correta com relacdo a realidade.
Além disso, devem ser facilmente aciondveis com as percepcdes dos respondentes

(HENRIQUE; SOUZA, 2006).

E bom lembrar que fatores e niveis imprecisos ou sem significado podem
incorrer em risco ao sucesso do trabalho (HAIR et al, 2005). Desse modo, pode-se definir a
metodologia a ser aplicada através da avaliac@o dos critérios: nimero de atributos, nivel de

andlise e forma de modelo, melhor elucidado na figura 4.

Metodologia Conjunta

r risti — =
CHEECARIEEE Tradicional Adaptativa Baseada em escolhas

Numero maximo de atributos 9 30 6
Nivel de analise Individual Individual Agregada
Forma do modelo Aditiva Aditiva Aditiva+efeitos de interagao

Fonte: Hair et al (2005)
Figura 4: Comparagdo de metodologias conjuntas alternativas

A Andlise Conjunta Tradicional utiliza o método de comparagdo pareada ou de
perfil completo para apresentar os estimulos aos respondentes e um modelo aditivo da
preferéncia do consumidor. J4 a Andlise Conjunta Adaptativa, por se ter informacgdes do
consumidor, pode-se adaptar o conjunto especifico de estimulos, realizando com maior

facilidade as tarefas. Por outro lado, a Anélise Conjunta Baseada em Escolha ao invés de
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ordenar ou avaliar cada estimulo separadamente, o respondente escolhe um tnico estimulo

de perfil pleno a partir de um conjunto geral de estimulos (HAIR et al, 2005).

Com relacdo ao nivel de andlise, se individual ou agregada, tal definicdo é

abrangida no estigio 4.

A especifica¢do da forma do modelo € decidida quanto a andlise de avaliacOes
dos entrevistados, ou seja, como o respondente combina as utilidades parciais dos fatores
para obter utilidade geral, podendo ser aditiva ou interativa (HENRIQUE; SOUZA, 2006).
No modelo aditivo, que € o mais comum, o respondente combina a utilidade parcial de cada
fator, obtendo o valor total de um conjunto de atributos, que representa o produto ou
servico (HAIR et al, 2005). Porém, para utilizar este modelo é necessdrio um ndmero
pequeno de estimulos para avaliar as utilidades parciais (CASTRO, 2006). No entanto,
existe a possibilidade de utilizacdo de efeitos de interacdo que vao de encontro com a regra
de composic¢do aditiva, pois se utiliza da avaliagdo da designagdo por parte do consumidor

de um unico valor a uma combinacao especifica de caracteristicas (HAIR et al, 2005).

Segundo HAIR et al (2005), quando o pesquisador toma a decisdo da regra de
composi¢do, define a relacdo entre os fatores no processo de decisdo do entrevistado. Sendo
assim, escolhida a relagc@o de utilidade parcial, sdo medidos esforcos em como os niveis de

um fator estdo relacionados.

Na Andlise Conjunta existem trés alternativas de utilidade parcial: 1) modelo
linear: apesar de ser a forma mais restrita € o mais simples. Estima apenas uma utilidade
parcial, a qual é multiplicada pelo valor do nivel, obtendo as utilidades parciais separadas
para cada nivel; 2) modelo quadritico ou ideal: tem-se uma relacdo curvelinea simples,
podendo concavidade tanto para cima, como para baixo; 3) modelo de utilidades parciais
separadas (ou somente utilidades parciais): € a menos restrita, habilitando a obtencdo de
estimativas separadas para cada nivel. O nimero de valores estimados ird depender da
quantidade de fatores e seus niveis, pois cada nivel terd uma estimativa de utilidade parcial

separada (HAIR et al, 2005).
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Se for utilizada uma forma mais restrita de utilidade parcial, reduzindo o
numero de utilidades parciais separadas, os cédlculos serdo mais eficientes e confidveis com

relacdo a uma perspectiva de estimacao estatistica (HAIR et al, 2005).

Ainda, nesta etapa, o pesquisador deve decidir a forma de apresentagdo dos
estimulos entre as trés abordagens: matriz de troca (escolha), emparelhada (avaliacdo de
dois fatores — combinacdo entre pares) e processo de perfil pleno (ou completo - avaliagcdo

de fatores multiplos).

A matriz de troca compara os atributos em dois a dois, utilizando todas as
combinacdes de niveis possiveis. Desse modo, fornece vantagens como a facilidade de
apresentacdo e administracdo, tendo em vista a utilizacdo de apenas dois atributos por vez.
Contudo, por utilizar apenas dois fatores, este método sofre limitacOes: “o sacrificio ao
atender o realismo; falta de habilidade ao empregar estimulos pictdricos; respostas somente
nao-métricas; falta de capacidade de usar delineamentos fatoriais fracionarios’ para redugdo

do nimero de comparagdes” (CASTRO, 2006, p. 91).

Na abordagem de perfil pleno, sdo avaliadas combinagdes de niveis de atributo
diferentes, de forma a montar pacote de produto ou servigo, assim como apresentado por
estudo desenvolvido por Green e Krieger (1995), Sidnchez e Gil (1998) e Bourguignon e
Botelho (2006). Porém, nem todas as combinacdes sdo possiveis, independendo da forma
de abordagem. Esta metodologia conjunta apresenta os estimulos com mais realismo e tem
a util habilidade de reduzir o nimero de combinacdes através do delineamento fatorial
fraciondrio (CASTRO, 2006). Por conseguinte, ainda tem como vantagens: “uma descri¢cdo
mais explicita das trocas entre os diversos fatores, possivel uso de mais tipos de
julgamentos de preferéncia (inten¢do de compra, chances de troca, uso experimental)”
(CASTRO, 2006, p. 91). Entretanto, por utilizar um nimero grande de atributos, torna o
processo cansativo de ser aplicado, principalmente quando pessoal, e com alto grau de
dificuldade de administracdo. Além do mais, a organiza¢do da ordem de apresentacio dos

estimulos pode ter impacto na resposta do consumidor (CASTRO, 2006).

? “Planejamentos empregados para reduzir o nimero de perfis de estimulos a serem avaliados com a
abordagem de perfil plena” (MALHOTRA, 2001, p.555).
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J4a, na abordagem emparelhada, o entrevistado avalia dois atributos por vez,
verificando os niveis de ambos, até ter analisado todas as alternativas de combinagdes
possiveis. Esta metodologia combina as abordagens anteriores, comparando dois perfis
incompletos e a resposta obtida € a intensidade com que o perfil € preferido em relagc@o ao
outro (GOUVEA, 2003 apud CASTRO, 2006). Outrossim, por apenas realizar a avaliacdo
de dois atributos, a andlise pode deixar de ser realista (MALHOTRA, 2001).

] = Métodos
Método de apresentacao Métrico Nao-métrico
Perfil completa X X
Matriz de troca X
Combinagao entre pares X X

Fonte: Hair et al (2005)
Figura 5: Comparagdo dos métodos de apresentacio

Na figura 5, mostra que os dados encontrados para cada método de
apresentacdo, apOs a aplicagdo dos estimulos, podem ser tanto de forma ndo-métrica,
quanto métrica. Na forma ndo-métrica, o entrevistado deve organizar os cartdes com
estimulos de forma a ordend-los. J4, na forma métrica, como utilizado por Moskowitz,
Krieger e Rabino (2002) e Ofek e Srinivasan (2002), o respondente é convidado a expressar

sua opinido de forma a classificar.
c) Estédgio 3: pressupostos da Andlise Conjunta

A Andlise Conjunta, de todas as técnicas de andlise multivariada, € a que tem
menor preocupacdo com pressupostos (COSTA, 2001). Segundo Gouveia (2003) em Costa
(2001) os testes estatisticos, como a normalidade4, homoscedasticidade’ e independéncia6,
ndo sdo necessarios. Porém, os pressupostos conceituais estdo presentes fortemente nessa

técnica (HENRIQUE; SOUZA, 2006).

* “Esse pressuposto é chave para toda a estatistica paramétrica. Contudo, quando a amostra for
suficientemente grande (n>30), dependendo do formato da distribui¢do o Teorema Central do Limite garante
a convergéncia da média amostral para a normalidade” (COSTA, 2006, p.94).

> “QOu igualdade de varidncia: este pressuposto exige que o nivel de dispersio da varidvel dentro dos grupos
seja similar” (COSTA, 2006, p.94).

® “Este pressuposto é chave para a maioria das estatisticas. Isto significa que o resultado de uma observagio
ndo interfere no resultado de outra observacdo. Ja esse pressuposto é quebrado para amostras relacionadas.
Neste caso, deve-se utilizar o teste para dados emparelhados, ou ANOVA (anélise de varidncia) com medidas
repetidas” (COSTA, 2006, p.94).
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d) Estédgio 4: estimacao e ajuste do modelo

O objetivo deste estigio € averiguar a formatagdo do modelo quando se prevé o
conjunto de avaliagdes de preferéncias de cada consumidor (HENRIQUE; SOUZA, 2006).
Para isso, deve-se escolher um método de estimacdo métrico ou nao-métrico e analisar a

qualidade de ajuste do modelo.

O método de estimacgdo ja foi comentado no estdgio 2, quando da andlise da
figura 4. Além do ja exposto, € importante salientar que utilizando o método ndo-métrico na
abordagem emparelhada os respondentes ordenam as células da matriz seguindo sua
conveniéncia, e na abordagem de perfil pleno o entrevistado ordena os perfis de estimulos
(MALHOTRA, 2001). Por outro lado, na forma métrica os entrevistados realizam a

classificacao.

A avaliagcdo da qualidade do modelo ndo € igual para pesquisa que se obtém
respostas métricas e ndo-métricas (COSTA, 2001). Segundo Costa (2001), para a avaliagdao
de respostas ndo-métricas sdo utilizados testes estatisticos ndo-paramétricos, tendo como
vantagens as varidveis ndo dependerem da distribuicdo da populacdo e ndo sofrerem com
valores dispersantes. Comumente, para respostas de ordenamento, sdo utilizados o
coeficiente de correlagio de Spearman’ e a regressio de Kendall® (HAIR et al, 2005). Por
9

outro lado, segundo Hair et al (2005), é adequada a utilizagdo da correlacdo de Pearson

para dados métricos.

Sendo assim, passa-se a explanar sobre a andlise da qualidade de ajuste do
modelo. Para este ponto, Hair et al (2005) consideram que a avaliagdo dos resultados em
uma Andlise Conjunta pode ser realizada com precisdo tanto no nivel de anédlise individual
quanto agregada. No nivel individual, os dados de cada respondente sdo analisados

separadamente. J4, na andlise em um nivel agregado, se faz necessirio a elaboracdo de

7 Correlagdo de Spearman: “Coeficiente de associacio de dois conjuntos de dados ordenados” (MATTAR,
2001, p.236).

¥ Regressio de Kendall: “determina qual é o grau de associacdo entre mais de dois conjuntos ordenados”
(MATTAR, 2001, p.239).

? Correlagio de Pearson (ou Momento-Produto): “Estatistica que resume a intensidade de associacio entre
duas varidveis métricas” (MALHOTRA, 2004, p.455).
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algum processo para agrupar os respondentes, possivelmente, serdo unidos com base na

semelhancga de seus valores parciais (MALHOTRA, 2001).

A precisdo do modelo pode ser conferida, além da aplicacdo de estimulos

.. . . , . ~ 10 z 2. . .
originais, com um conjunto de estimulos de validacdo ". Isto € possivel, pois, em muitos
experimentos de Andlise Conjunta, o nimero de estimulos ndo ultrapassa a quantidade

maxima de parametros (HAIR et al, 2005).

Deste modo, com a introdu¢@o de mais cartdes (conjunto de fatores'! com seus
niveis), além dos necessdrios para estimar as utilidades parciais, pode-se prever a
preferéncia para um novo conjunto. Este pode ser comparado com uma aplicacdo real,
avaliando-se a confiabilidade do modelo. Porém, este método é somente recomendado para

estimagdo agregada, no caso de ndo-agregado cada respondente tem suas estimativas de

utilidades parciais (HAIR et al, 2005).
e) Estdgio S: interpretacdo dos resultados

Nesta fase, decisdo do nivel de andlise, onde cada respondente é modelado
separadamente e os resultados sdo examinados, € fundamental escolher entre uma andlise
individual (desagregada ou ndo-agregada), agregada ou agregada por estrato (HENRIQUE;
SOUZA, 2006; COSTA, 2001).

Segundo Malhotra (2001, p. 559), “a estimacao das fun¢des utilidade e os pesos
da importancia relativa constituem a base para a interpretacdo de resultados”. A
importancia relativa para cada fator deve ser considerada na andlise. Neste processo, o fator

que apresentar maior amplitude de utilidade € o de maior importancia.

A andlise individual € a mais encontrada nos estudos de Andlise Conjunta
(HAIR et al, 2005), talvez por ser mais precisa. Porém, segundo Costa (2001), os gerentes

tém dificuldade com sua aplica¢do no desenvolvimento das estratégias de marketing.

10 Esttmulos de validagdo: conjunto de estimulos néo utilizados na estimagio de utilidades parciais (HAIR et
al, 2005).
" Fator: varidvel manipuldvel pelo pesquisador e que representa um atributo especifico (HAIR et al, 2005).
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A andlise agregada, por assumir a homogeneidade das preferéncias, geralmente
leva a resultados pobres na tentativa de prever uma reacdo. A ndo ser que a populacio
definitivamente demonstre um comportamento similar. Por este motivo, este tipo de anélise

nio deve ser o unico utilizado (HAIR et al, 2005).

Por outro lado, quando ocorre por estrato, esta andlise tem um objetivo bem
especifico, que é gerar um modelo para representar as escolhas de um grupo de individuos
(CASTRO, 2006). Segundo Churchill e Nielsen (1996, apud BATTESINI, 2002), neste

método de andlise os modelos possuem uma melhor capacidade de previsao.

f) Estdgio 6: validacao dos resultados

Os resultados de uma Andlise Conjunta podem e devem ser validados interna e
externamente (GOUVEA, 2003 apud CASTRO, 2006). Segundo Hair et al (2005), o
instrumento precisa ser validado de forma interna, realizando a verificacdo se a regra de
composicdo (aditiva ou interativa) utilizada € apropriada. Além disso, € necessdrio verificar
se a amostra utilizada na realizacdo da pesquisa € representativa, realizando assim a

validagdo externa do instrumento. Assim, verificando a habilidade desta pesquisa de prever

um resultado de escolha real (COSTA, 2001).

4.3 Teoria de Resposta ao Item (TRI)

A Teoria de Resposta ao Item surgiu pela metade dos anos 40 e desde entdo tem
sido utilizada com muita freqiiéncia na &drea de psicologia e educacdo (BUSSAB;
SAMARTINI, 2006). A TRI € considerada uma técnica poderosa de andlise e interpretacdo,
que executa observagdes de varidveis secunddrias, pois propde modelos para tracos
latentes, ou seja, as caracteristicas individuais que o consumidor ji traz consigo e nao

podem ser observadas diretamente (FRANCISCO, 2005).
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Na area de administragdo, esta técnica também aparece em artigos com diversas
aplicacdes, como selecdo de pessoas, marketing, avaliagdo de comportamento, medida de

qualidade de vida, certificacdo, entre outras (BUSSAB; SAMARTINI, 2006).

No Brasil, as primeiras aplicagdes que se tem conhecimento foram na década de
90, utilizadas para analisar dados do Sistema Nacional de Ensino Bésico — SAEB e no
Sistema de Avaliacdo de Rendimento Escolar do Estado de Sao Paulo — SARESP
(ANDRADE; KLEIN, 1999; KLEIN, 2003). Uma lista das principais aplicacdes da TRI no

Brasil em avalia¢des educacionais pode ser encontrada em Andrade e Klein (1999).

J4 na area de marketing, os modelos de TRI tém sido utilizados principalmente
para se construir escala de atitudes (BUSSAB; SAMARTINI, 2006). Em estudo realizado
por COSTA (2001), buscou-se medir o grau de satisfagdo dos consumidores de restaurantes
da cidade de Curitiba, onde foram mensurados varios itens. J4 Bussab e Samartini (2006)

procuraram obter atributos de academia de gindstica e seu grau de importancia.

Os modelos de varidveis latentes, propostos pela TRI para representar a relacio
entre a probabilidade de um consumidor expressar determinada resposta a um item e seus
tracos latentes, permite avaliar uma relacio entre os consumidores e os itens (ANDRADE;
VALLE, 1998; FRANCISCO, 2005). Porém, apesar de as varidveis latentes serem
caracteristicas implicitas a cada ser humano, elas ndo podem ser medidas diretamente como

os aspectos fisicos de uma pessoa (PEREIRA, 2004).

Muitas pesquisas de opinido utilizam questiondrios com muitos itens para
avaliar produtos ou servicos (BUSSAB; SAMARTINI, 2006). Com o uso da TRI,
assumindo o pressuposto de validagdo aos itens como elementos centrais da andlise, pode-
se comparar populacdes submetidas a questiondrios diferentes, porém com comunalidade
em suas caracteristicas estruturais em termos do contetido a ser avaliado (FRANCISCO,
2005). Segundo Andrade, Tavares e Valle (2000), outra comparagdo possivel com a
utilizacdo da TRI é aquela entre respondentes de mesmo grupo para questiondrios

totalmente diferentes.
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Existem na literatura varios modelos propostos de TRI, porém a escolha do
mais adequado se define na dependéncia fundamental do tipo do item (ANDRADE;
VALLE, 1998). Para suprir os objetivos deste trabalho foi utilizado o modelo de
Desdobramento Graduado Generalizado (GGUM), o qual serd posteriormente analisado na

secdo 4.3.4, pertencente a familia de modelos da Teoria de Resposta ao Item.

4.3.1 Escalas de Medidas

Ao contrario da medida de escores em um teste com questdes dicotdmicas onde
se assume valores inteiros entre 0 e n, na TRI pode-se assumir qualquer valor real entre - oo
e + oo. Por este motivo, antes do processo de estimacdo se deve definir uma origem e uma
unidade de medida para estabelecer a escala. Esta etapa determinard a representatividade da
média e desvio padrdo das habilidades dos individuos da populagdo na qual se esta
estudando. Normalmente, aplica-se uma escala com média B = 0 e desvio padrdo ¢ = 1,
simbolizada por (0;1). Porém, a probabilidade do individuo dar certa resposta a um item é
independente da escala utilizada para medir a sua habilidade. Ainda, neste caso, a
habilidade de um individuo, independendo da escala de medida, € invariante

(BORTOLOTTI, 2003).

A nio fixacdo de uma escala para estimar as habilidades e os pardmetros dos
itens gera um problema de indeterminincia ou ndo-identificabilidade. Isto acontece, pois
existe, a partir de diferentes conjuntos de parametros, a geracdo de um mesmo valor para a
funcdo caracteristica do item. Maiores esclarecimento sobre este tema podem ser

encontrados em Nojosa (2001).

4.3.2 Unidimensionalidade e independéncia local

A unidimensionalidade proposta pela técnica pressupde a homogeneidade do
conjunto de itens que supostamente deve estar medindo um unico traco latente, ou seja, o
modelo supde que o questiondrio mede uma unica habilidade. Neste caso, uma das

habilidades do respondente deve ser responsdvel pela realizagdo de todos os itens.
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Entretanto, € conveniente admitir que haja uma habilidade dominante, e que se supde estar

sendo medido pela pesquisa (VALLE, 1999).

Esta dimensionalidade da pesquisa geralmente € analisada utilizando-se da
andlise fatorial, construida a partir da matriz de correlacdo tetracéricasu, onde as variaveis
sao do tipo dicotomica (ANDRADE; TAVARES; VALLE, 2000; MATOS, 2001).
Segundo Reckase (1979), admiti-se que apenas uma habilidade € medida pela pesquisa se o
primeiro autovalor da matriz de correlagdo tetracorica € dominante. Porém, Mislevy e Bock
(1990, apud ANDRADE; VALLE, 1998) comentam as deficiéncias da utilizacdo deste
procedimento, sugerindo a aplicagdo de um modelo baseado no método de mdxima

Verossinlilhanga13.

Além disso, o modelo supde a independéncia local (ou condicional), a qual
assume que as respostas aos diferentes itens (atributos) sdo independentes para cada
habilidade. Etapa esta que auxilia no processo posterior de estima¢do dos parametros

(BORTOLOTTI, 2003).

4.3.3 Estimacao dos parametros dos itens e das habilidades

A estimacdo dos parametros dos itens e/ou habilidades dos individuos € uma
das etapas mais importantes no desenvolvimento da TRI. Em alguns casos pouco
freqiientes, conhecem-se as habilidades dos respondentes e se deseja estimar os parametros
dos itens; em outras situa¢des mais corriqueiras, é desejado estimar os parametros dos itens
e habilidades dos respondentes no mesmo processo. Porém, existe uma terceira situacgdo,
onde se deseja estimar as habilidades do respondente e os pardmetros dos itens ja sdao

conhecidos (BORTOLOTTI, 2003).

Em tempo, € necessdrio ressaltar que, em quaisquer das situagdes referidas, os

valores das habilidades e dos parametros dos itens deverdo estar todos na mesma escala.

"2 Coeficiente de Correlagio Tetracérico é um estimador do grau de associacio entre duas varidveis latentes L
X e L Y, subjacentes as varidveis dicotomicas X e Y efetivamente observadas.

3 A proposta desse método é fazer a estimacio em duas etapas: primeiro os parimetros dos itens e,
posteriormente, as proficiéncias (FRANCISCO, 2005).
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Além de que a probabilidade de uma resposta a um determinado item depende da

habilidade do individuo e dos parametros que caracterizam o item (COSTA, 2001).

Assim, a partir das respostas dadas pelos individuos a um conjunto de itens, as
habilidades podem ser estimadas. Isto € uma caracteristica peculiar da TRI que € conhecida
como “Principio da Invaridncia”. Segundo Hambleton e Swaminatan (1991, apud
BOTORLOTTI, 2003), a apresentacio de um novo conjunto de itens ndo modifica as
estimativas das habilidades e, por outro lado, ao aplicar os mesmos itens a populacdes

diferentes, as estimativas de pardmetros de itens nao se alteram.

4.3.4 Modelo de Desdobramento Graduado Generalizado - GGUM

O modelo de desdobramento graduado generalizado — GGUM (Generalized
Graded Unfolding Model), permite a representacdo dos individuos e dos itens em uma
mesma escala unidimensional (BUSSAB; SAMARTINI, 2006). Matematicamente, admite-
se que a distribuicdo de probabilidade de localiza¢do do individuo, 0j, € uma curva normal
com média zero e desvio-padrdo um, e a localizagio do item, Ji, estima-se de acordo com a

probabilidade de concordancia do individuo com o item (BUSSAB; SAMARTINI, 2006).

O GGUM ¢ um modelo cumulativo, ou seja, pressupde que quanto maior o
parametro do individuo, maior a probabilidade dele concordar com quaisquer itens
(BUSSAB; SAMARTINI, 2006). Desta forma, a probabilidade de concordancia ao item,

verificando a distincia entre o respondente e o atributo no continuum latente, (6j - di), é

apresentada no figura 6 para resposta dicotomica.



43

1,00 =

R N G

0,75 ———%— = = Prob(discordar)

0.50 - ) == Prob(concordar)
’ \
0,25 4/ “ r 4 \;
P
0,00 : : = ‘ ‘

6j-8i

Probabilidade

Fonte: Bortolotti (2003)
Figura 6: Probabilidade de concordincia com um item pela distdncia entre o pardmetro 8 do item e 6 do
individuo no continuum latente.

Segundo Coombs (1964 apud BORTOLOTTI, 2003), se a posicao do individuo
em um continuum latente (0) esté perto do item, caracterizando um processo de ponto ideal
onde ha uma relagdo de proximidade entre o respondente € o item em um continuum
latente, sua escolha concentrard em uma determinada categoria de resposta. Desta forma,
segundo os modelos de desdobramentos, a probabilidade de um individuo endossar um
item estd em funcdo da distancia entre a localiza¢do do individuo e a localiza¢do do item

em um continuum latente subjacente.

Segundo Bussab e Samartini (2006), o GGUM tem sido utilizado para obter
medidas onde os entrevistados sdo solicitados a indicarem um nivel de concordancia com
um conjunto de itens que estdo situados em um intervalo bipolar continuo. Porém, um
individuo pode ndao concordar com um item de forma negativa ou positiva (ROBERTS et
al., 2001 apud BORTOLOTTI, 2003). Desta maneira, o contetido varia do negativo para o

positivo, passando pelo neutro (figura 7).
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Figura 7: Exemplo de um item segundo o modelo de desdobramento (processo de ponto ideal)

No entanto, para modelagem da importincia dos atributos, ndo sendo

recomendada uma escala dicotdbmica, como concordancia ou discordincia, sera utilizada

uma escala, como o exemplo apresentado na figura 8 com 4 (quatro) categorias de respostas

com ordem crescente de grau de importancia: ndo é importante, € pouco importante, €

importante e € muito importante, conforme:
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Fonte: Bortolotti (2003)

Figura 8: Exemplificagdo de curvas de probabilidade para item

O GGUM teve seu desenvolvimento a partir de proposi¢cdes fundamentais sobre

o processo de resposta dos individuos. Desta forma, pode-se apresentar em quatro topicos:
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a) O individuo, quando solicitado a expressar sua opinido de aceitagcdo, tende a
concordar com o item a medida que ele se situa proximo da sua posicdo pessoal
em um continuum latente. Entdo, quanto mais perto de zero a distancia entre 6je

di, mais tendente estd o individuo a concordar com o item (ROBERTS et al.,

2000 apud BORTOLOTTI, 2003).

b) Um individuo pode responder a uma determinada categoria de resposta baseado
em dois motivos distintos, ou seja, um respondente pode discordar de um item
de maneira positiva ou discordar de maneira negativa. Porém, se a resposta
estiver a uma distincia relevante da locag¢do do item, 6j - di, tende & +o0 ou -co,
pode se dizer que surgiram duas possiveis respostas subjetivas para cada
resposta observdvel, “discordo fortemente acima” e “discordo fortemente

abaixo” (BORTOLOTTI, 2003).

c) As respostas subjetivas seguem um modelo de resposta ao item cumulativo
(ANDRICH; LUO, 1993 apud BORTOLOTTI, 2003). Porém, duas categorias de
respostas subjetivas relacionadas a mesma categoria observavel sio mutuamente
excludentes. Assim, a soma das probabilidades associadas com as duas respostas
subjetivas corresponde a probabilidade do individuo responder utilizando uma

categoria observavel particular (BORTOLOTTI, 2003).

d) Os limiares das categorias subjetivas sdo simétricos em relagao ao ponto ideal (6;
- & = 0), o que implica que os respondentes estdo bastante propensos a

concordarem com um item localizado em unidades tanto negativas, como

positivas da posicdo do individuo no continuum (BORTOLOTTI, 2003).

Os modelos de desdobramentos sdo mais apropriados para julgar um conjunto
de respostas bindrias ou graduadas de questiondrios de atitudes, € o que foi constatado por
muitos pesquisadores, entre eles Andrich (1996) e Robert et al. (1999 apud BORTOLOTTI,
2003). Desta forma, aplicou-se esta técnica no mercado de futebol profissional, o que é

comentado no préximo capitulo.
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4.4 Vantagens e Limitacoes das Técnicas de Pesquisas

4.4.1 Analise Conjunta

A Andlise Conjunta realiza comparacdes de forma quantitativa de acordo com a
preferéncia dos consumidores, mostrando quais atributos tem maior valor relativo
(CATTIN; WITTINK, 1982; GREEN; SRINIVASAN, 1990), através de uma situacio real
de compra (HENRIQUE; SOUZA, 2001), devida a sua caracteristica de descrever os
produtos ou servicos realisticamente de forma grafica ou verbal (LILIEN;
RANGASWAMY, 1998 apud ROIZMAN, 2003). Desta forma, torna possivel obter
informagdes sobre a influéncia de um atributo na preferéncia do consumidor, indicando
quais as combinacdes de atributos e niveis devem fazer parte do produto ideal de acordo
com os desejos e necessidades dos consumidores (CATTIN; WITTINK, 1982; GREEN;
SRINIVASAN, 1990);

Além disso, esta técnica dispde de uma flexibilidade que viabiliza a aplicagdo
em praticamente qualquer drea onde as decisdes estdo em estudo (HAIR et al., 2005) e
apresenta um grau de confiabilidade estatistica sobre a relagdo dos dados estimados com a
realidade dos consumidores (NOVAES; HIRANO; FORCELLINI (2003). Por este fato, é
recomendada para prever demanda, definir posicionamento de um produto e para a tomada
de decisdo de novos investimentos (SANTO, 2003). Também permite estimar segmentos de
mercado as combinagdes de atributos selecionados e a realizacdo de previsdes de
participagcdo de novos produtos no mercado (CATTIN; WITTINK, 1982; GREEN;
SRINIVASAN, 1990);

As informacdes resultantes da Andlise Conjunta podem ser utilizadas para
captar o julgamento dos clientes com relac@o as concep¢des como se fosse um membro da
equipe de desenvolvimento de produto (NOVAES; HIRANO; FORCELLINI, 2003). Deste
modo, segundo Novaes, Hirano e Forcellini (2003) € uma ferramenta fundamental para a
andlise da qualidade percebida pelos consumidores, pois o método apresenta resultados
confidveis e estdveis ao longo do tempo (CATTIN; WITTINK, 1982; GREEN;
SRINIVASAN, 1990);
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Por outro lado, a aplicacdo da Andlise Conjunta depende fundamentalmente de
uma equipe treinada, com experiéncia, conhecimento e percepcdo (URBAN; HAUSER,
1993 apud ROIZMAN, 2003). Além disso, o produto ou servico deve ser passivel de
decomposicdo em atributos que tenham significado para os gerentes de mercado e aos
clientes (LILIEN; RANGASWAMY, 1998 apud ROIZMAN, 2003), necessitando de uma
avaliacdo cuidadosa da escolha dos atributos para que sejam compensatorios (URBAN;
HAUSER, 1993 apud ROIZMAN, 2003). Ademais, existe a dificuldade de dividir atributos
subjetivos em niveis distintos para certas classes de produtos, produtos comprados de forma
habitual, produtos de baixo preco, por possuirem baixo risco, e produtos que possuam

somente um atributo relevante ao consumidor (ROIZMAN, 2003);

Ainda, na Andlise Conjunta presume-se que os atributos ndo sdo redundantes
individualmente e sem interagdes (AAKER et al, 2001), Outra limitac¢do € a utilizacio de
muitos atributos, pois torna o questiondrio cansativo aos respondentes, levando a
dificuldade de preenchimento e respostas com menos precisio (LILIEN;
RANGASWAMY, 1998 apud ROIZMAN, 2003), o que pode levar o respondente a
simplificar a andlise das compensacdes, comprometendo os resultados da pesquisa

(SANTOS, 2003);

4.4.2 Teoria de Resposta ao Item

Na Teoria de Resposta ao Item, o enfoque das andlises concentra-se nos itens
(PEREIRA, 2004). Este fato, permite avaliar uma rela¢do entre os consumidores € os itens
(ANDRADE; VALLE, 1998; FRANCISCO, 2005). Além disso, possibilita predizer a
probabilidade de cada consumidor responder positivamente cada item e assim oportuniza
identificar eventuais disparidades e realizar uma comparacdo precisa e equidosa entre
consumidores examinados com questiondrios diferentes (HAMBLETON;

SWAMINATHAN; ROGERS, 1991).

Uma das grandes vantagem da Teoria de Resposta ao Item € que possibilita
comparar o conhecimento dos entrevistados submetidos a questiondrios diferentes sendo

necessario apenas que os questiondrios megcam as mesmas caracteristicas (FRANCISCO,
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2005), permitindo a comparagdo entre grupos muito heterogéneos, e comparar respondentes
do mesmo grupo com questiondrios totalmente diferentes (ANDRADE; TAVARES;
VALLE, 2000). Ainda nisso, como comprovado por Bussab e Samartini (2006), com a
aplicacdo da TRI, através do modelo GGUM, € possivel simplicar o questiondrio com a
reducdo do numeros de itens apresentados aos individuos sem incorrer em perda de

informacao e, segundo Bortolotti (2003), as estatisticas de itens ndo dependem do grupo.

Na Teoria de Resposta ao Item os escores ndo dependem da dificuldade do
questiondrio para descrever as habilidades dos individuos e ndo requer testes estritamente
paralelos para avaliar a confianga ou fidedignidade dos individuos (BORTOLOTTI, 2003).
Deste modo, possibilita diagndsticos mais confidveis, planejamentos administrativos e
publicitarios mais eficientes e lucrativos, conhecimento mais profundo e detalhado sobre as
necessidades e expectativas dos clientes, medidas mais exatas sobre gestdo de qualidade

etc.

No entanto, a Teoria de Resposta ao Item envolve um modelo com estatistica
bem complexa, com softwares de ambiente ndo amigavel. Outra limitacdo desta técnica, € a
dificuldades para ndo experts em estimar os tracos latentes € o pouco material sobre o uso
do método na drea de marketing. Outros pontos desvantajosos sdo que através do seu tipo
de abordagem ao respondente, possibilita a escolha de composi¢do nao realista e quando se
tem muitas classes de respondentes gera um aumento na incerteza, pois ndo se tem a
convic¢do do grupo real que pertence o respondente (HAMBLETON; SWAMINATHAN;
ROGERS, 1991).
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5 METODO

Neste capitulo, € descrito detalhadamente o método utilizado para satisfazer os
objetivos desta dissertagdo. Apresentar-se-do as fases da pesquisa, descrevendo os

procedimentos adotados e as atividades realizadas durante estas.

Primeiramente, na se¢do 6.1, é apresentada uma descricdo da pesquisa
exploratoria, onde foram selecionados através de dados secunddrios e de uma pesquisa em
profundidade os atributos e seus niveis citados pelos entrevistados. Na seqiiéncia, se¢io 6.2,
¢ exposto a fase quantitativa na qual se buscou mensurar a importancia dos atributos,

apresentando suas ponderacgdes sugeridas pelos clientes.

5.1 Pesquisa Exploratéria

De acordo com Malhotra (2001, p. 155), a pesquisa qualitativa é definida como
uma técnica de “(...) pesquisa ndo-estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras,
que proporciona insights e compreensdo do contexto do problema”. Nesta fase, procura-se,
através de uma pesquisa exploratdria, promover uma elucidacdo dos aspectos necessarios
para compreender o tema estudado, servindo de base para a elaboracio da segunda fase da
pesquisa - etapa quantitativa (MALHOTRA, 2001). Sendo a importancia desta fase a
pesquisa em questdo, através da utilizagdo de levantamentos diversos, identificar quais sdao

os atributos considerados importantes pelos associados de um clube de futebol profissional.
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5.1.1 Levantamento de estudos anteriores

Como base para a compreensdo da aplicacdo das técnicas Andlise Conjunta e
Teoria de Resposta ao Item e formulacdo de um conjunto de atributos que atendam com
realidade as caracteristicas do mercado, foram realizadas diversas leituras em estudos
anteriores que envolvam o tema de identificagdo de atributos de produtos e servigos,
utilizando as duas técnicas analisadas nesta dissertagdo. Desta forma, o levantamento de

estudos anteriores é uma das formas mais ripidas e econdmicas para aprofundar no

problema de pesquisa (MATTAR, 2001).

Mesmos outros estudos serem de segmentos diferentes, estes foram uteis no
auxilio do entendimento de metodologias ja utilizadas e na busca de informacdes relevantes
e aproveitdveis para esta pesquisa (MATTAR, 2001). Assim, com a busca por fontes
secunddrias (apéndice I), foi possivel auxiliar na identificacdo de atributos relevantes para o
segmento em observacdo e tipos de pesquisas para auxilio no desenvolvimento deste
estudo. Além disso, foi possivel observar com estas fontes fatores significativos sobre a

aplicacdo e desenvolvimento das técnicas de pesquisas.

5.1.2 Levantamento do mercado

Com o objetivo de aprofundar o entendimento sobre atributos e conhecer a
realidade do mercado, foi realizado um levantamento dos planos associativos (apéndice II)
de diversos clubes brasileiros de futebol para auxiliar na obten¢do de configuragdes de
pacotes de atributos. Inicialmente, foram agrupados os itens apresentados por afinidade e
verificado a freqiiéncia da apresentacdo destes grupos. Deste modo, pode-se observar que
os atributos apresentados foram “Valor da mensalidade, Brindes, Descontos e Participagao

em Promocgdes”.

Esta etapa teve o auxilio de um gerente de marketing de um grande clube de
Porto Alegre a observacgao das respostas, o qual sustentou os atributos ja selecionados. Este
subsidio, em muito amparou para a compreensao e interpretacdo das respostas dadas pelos

entrevistados durante a pesquisa em profundidade na defini¢do da relevancia dos atributos.
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Desta forma, foi observada a repeti¢do dos atributos durante os levantamentos. Ademais,
com o diagndstico deste mesmo profissional, a categorizacdo dos respondentes utilizada na

pesquisa em profundidade e quantitativa foi definida.

5.1.3 Levantamento de experiéncias

Churchill (2001, p.259) afirma que ‘“as entrevistas de profundidade sdo,
provavelmente, as mais adequadas para a pesquisa exploratéria, uma vez que atendem a
quase todos os propositos desse tipo de pesquisa’. Assim, ao realizar as entrevistas em
profundidade, definiu-se como respondentes os sécios de diversas categorias e tempo de
associagdo variada, que apresentassem contato direto com o seu clube, conhecimento dos
planos associativos e participassem de grupos de associados. Deste modo, inicialmente foi

realizado um contato através de e-mail.

Ademais, com um roteiro pré-definido (apéndice III), sustentado nas
informacgdes obtidas durante a etapa exploratdria, foram aplicadas pessoalmente pelo autor
as entrevistas em profundidade de forma pessoal, por esse ter conhecimento necessario do
segmento, orientando o didlogo e encorajando os respondentes a compartilharem o méximo
de informagdes possivel em um ambiente sem constrangimento (COOPER; SCHINDLER,
2003).

Estas entrevistas foram realizadas com cinco associados de diversas categorias
associativas de clube de futebol, um diretor de quadro social e um gerente de quadro social
de um grande clube de Porto Alegre. Deste modo, a amostra foi definida por conveniéncia,
dependendo da disponibilidade dos entrevistados, sendo encerrada a aplicacdo do
questiondrio quando as respostas de diferentes entrevistados se repetiram e demonstraram
semelhanga com as apresentadas durante o levantamento de mercado. Assim, foram

realizadas ao todo 7 (sete) entrevistas.

Ap6s isso, foi desenvolvida a andlise das respostas com a finalidade de
otimizacao dos dados primeiramente encontrados, utilizando-se da experi€éncia somado com

o conhecimento adquirido nos levantamentos anteriores e amparo de um gerente de
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marketing de um grande clube de Porto Alegre. Por fim, as respostas foram unidas em
grupos, sendo definidas em quatro atributos: Valor da Mensalidade, Forma de Acesso,
Participacdo em Promocdes e Tipo de Assento. Nao diferente, para definir os niveis dos
atributos obteve-se subsidio no conhecimento adquirido nos levantamentos exploratdrios.

Tais atributos e niveis (tabela 1) serviram de base para a proxima etapa descrita a seguir.

Tabela 1: Atributos e seus niveis

Atributos Niveis

R$ 20,00
Valor da Mensalidade R$ 50,00

R$ 100,00

Com desconto na compra de ingresso
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso

Sem a necessidade de ingressos
Sem participacéo

Com participagao

Arquibancada

Cadeira

Promocgao

Assento

Fonte: O Autor (2008)

5.2 Etapa Quantitativa

Nesta etapa quantitativa, iniciada apds a execucdo da etapa exploratdria,
elaborou-se, através dos atributos encontrados na etapa anterior, um questionario (apéndice
II) com a presenca das técnicas TRI e Andlise Conjunta, mencionadas nos capitulos
anteriores. Em seguida, aplicou-se uma survey cross-sectional com uma amostra da

populacdo, para que se atinjam os objetivos do estudo.

5.2.1 Definicao da amostra de pesquisa

Sendo um mercado segmentado o utilizado para este estudo, com populacio-
alvo formada por sdcios de clubes de futebol, consideravelmente heterogenia, e o objetivo
principal deste estudo a compara¢do de duas formas de abordagem para a obtencdo de
importancia de atributos na percep¢do dos consumidores, entendeu-se como util para este
estudo uma amostra definida de forma convencional. Desta forma, com o auxilio de

especialistas — doutores em marketing — chegou-se ao nuimero considerado de 300
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entrevistas validas como o adequado para se obter com satisfa¢do resultados significativos e

atender os objetivos de comparagdo entre técnicas deste trabalho.

5.2.2 Técnicas de coleta e analise de dados

Nesta fase, iniciou-se a etapa da utiliza¢do das técnicas de Andlise Conjunta e
Teoria de Resposta ao Item — TRI, para se obter um conjunto de atributos e mensurar suas
respectivas importancias. Neste sentido, foram aplicados os questiondrios de forma pessoal
e individual com alunos universitirio da Faculdade de Administracdo da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul e durante aglomeragdes esportivas de futebol,
sempre questionando primeiramente se o respondente era socio de seu clube, sendo

realizada esta etapa durante os meses de setembro e outubro do ano de 2007.

5.2.2.1 Caracterizacao do respondente

No término do questiondrio, foi objetivada a caracterizacdo da amostra, etapa
esta definida durante a fase exploratéria com o auxilio de um gerente de marketing de um
grande clube de futebol de Porto Alegre, quanto a idade, sexo, tipo de plano associativo,
local de residéncia e renda familiar (apéndice IV), com a finalidade de posteriormente
facilitar uma andlise da correlagdo do perfil do respondente e sua resposta. Com isso, serd
possivel uma futura segmentacdo do publico-alvo, disponibilizando produtos ou servigos

que atendam com melhor desenvoltura as necessidades do consumidor.

5.2.2.2 Analise Conjunta

Ao utilizar a Andlise Conjunta, procurou-se esclarecer as preferéncias dos
consumidores em certos atributos de servico ou produto. Diante disso, nesta fase do
trabalho, foi elaborado material de pesquisa com combinagdes de diferentes niveis de
atributos. A partir deste questiondrio, foram convidados os respondentes a classificar estes

pacotes, com os quais, acredita-se, que gerardo diferentes estimulos.
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Assim, ja definido o problema de pesquisa, capitulo 2, e identificado os
objetivos do estudo, capitulo 3, foi escolhido como método, a partir do niimero de atributos
a serem utilizados na elaboracdo dos estimulos, a forma de Anélise Conjunta tradicional. E,
como exposto no capitulo 6, foi realizado o planejamento dos estimulos, sendo
selecionados e definidos os atributos e seus niveis, tendo como regra de composicdo a

forma aditiva e utilizacdo de modelo de utilidade parcial.

Neste trabalho, procurou-se utilizar como forma de constru¢do de estimulo a
abordagem de perfil pleno (perfil completo), formando combinag¢des possiveis de niveis de
atributos, que serdo chamados de cendrios. Estes foram gerados através do auxilio do

software SPSS®, versdo 13, totalizando a necessidade de nove cendrios (apéndice V).

No entanto, entre os nove principais cendrios sugeridos pelo software, existiam
quatro combinacgdes invélidas por serem consideradas irreais que foram substituidas por
cendrios holdouts validos para a montagem do questiondrio, o qual teve sua validade
verificada por dois doutores. Desta forma, foi arquitetada a etapa da Andlise Conjunta de
forma a que os respondentes ordenassem conforme sua preferéncia entre os diferentes
cendrios (apéndice I). Desta forma, a coleta de dados teve definida a medida de preferéncia
de forma nao-métrica (ordenagdo), e para melhor compreensdo por parte do respondente e

maior proximidade a realidade, os cendrios foram denominados de planos.

Durante a interpretacdo dos dados com o auxilio do software SPSS®, pode-se
verificar a avaliacdo do ajuste do modelo através das correlacdes baseadas nas

classificacOes reais e previstas com a verificagdo do tau de Kendall (HAIR et al., 2005).

5.2.2.3 Teoria de Resposta ao Item

Conforme embasamento tedrico exposto no capitulo 4, ja definida a escala,
onde a probabilidade de um individuo dar certa resposta a um item € independente desta, a
parte do questiondrio que aborda a TRI foi aplicado utilizando os quatro atributos

selecionados na etapa exploratoria, sem especificagcdo direta dos seus niveis — apenas como
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exposicdo de instrucdo. Neste ponto, cada respondente selecionou uma nota de 1 (ndo é

importante) a 7 (muito importante) para cada atributo numa escala de Likert (apéndice III).

A partir do pré-teste, pode-se constatar que existe independéncia de resposta
aos itens para cada habilidade e admitiu-se que existe uma habilidade dominante
responsavel pela avaliagdo de todos os itens. E, com o objetivo de diminuir o erro gerado
durante a andlise pela disposi¢do da ordem dos atributos na influéncia do respondente,
foram apresentados questiondrios com trés formas de ordenamento dos atributos, mas com
distribuicdo balanceada, onde as questdes aparecerdo em mesmo numero de vezes

(BUSSAB; SAMARTINI, 2006) e os questiondrios distribuidos de forma uniforme.

5.2.3 Validacio dos instrumentos e pré-teste

Primeiramente, apds a definicdo dos atributos relevantes e seus niveis, foram
validados com dois especialistas os estimulos a serem empregados na etapa da Andlise
Conjunta e as trés formas de questionamentos diretos dos atributos utilizados para etapa da

Teoria de Resposta ao Item.

Apbs a construgdo inicial do instrumento, foi verificado que o instrumento
desenvolvido € de facil compreensdo e util para mensurar o que se deseja. Para isso, busca-
se com o auxilio de experts, entre eles doutores com experiéncia em estudos do
comportamento do consumidor e estatistica, além de um consultor que tenha envolvimento

com o mercado de clubes de futebol, a validacdo dos instrumentos.

Prosseguindo a andlise, iniciou-se a etapa do pré-teste, que veio
necessariamente apds a validacdo dos instrumentos. Esta etapa foi importante para a
verificagdo da aplicabilidade do questiondrio em uma situacdo real. Deste modo, o
questiondrio foi aplicado com 10 respondentes, todos socios de clubes de futebol, com a
finalidade de se verificar a compreensdao das perguntas e o entendimento das respostas.
Assim, os resultados do pré-teste foram fundamentais para a elaboragdo do questiondrio

final.
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Nesta etapa do pré-teste, primeiramente, foram realizadas 3 entrevistas, onde
pode-se constatar que houve dificuldades no entendimento das instru¢des da primeira
questdo e no preenchimento apds andlise dos planos. Para solucionar isto, objetivando o
melhor entendimento, foi realizada a alteracdo da instru¢do da forma de preenchimento,
deixando bem claro que seria do tipo ranqueado crescentemente, e a altera¢do da ordenacao
da apresentacdo dos cendrios de planos associativos, classificando-os crescentemente pelo
valor da mensalidade. Outra medida de ajuste, apds estas primeiras entrevistas, foi a

colocagdo da parte de coleta de dados de identificacdo como ultima questao.

Posteriormente aos ajustes, foram realizadas sete entrevistas onde pode ser

constatado que:

a) Os sécios ndo tiveram dificuldades de preencher o questiondrio;

b) O tempo de preenchimento foi consideravelmente rapido;

¢) Houve entendimento das instru¢des de preenchimento;

d) As informacoes obtidas foram de extrema relevancia;

e) Na etapa de resposta ao item, ndo houve o preenchimento de todas as opcdes

com escala maxima,;

Por conseguinte, pode-se considerar o questiondrio validado e assim dar
prosseguimento as entrevistas. Outrossim, apds o término da aplicacdo dos questiondrios,
foram digitadas todas as respostas obtidas em uma planilha eletronica. Enfim, para esta
fase, foi utilizado o software EXCEL®, que auxiliou na migracdo dos dados para os

softwares de métodos estatisticos.

Para o auxilio em obter conclusdes ao trabalho, buscou-se interpretar os dados
através da utilizacao dos softwares SPSS®, no caso da Andlise Conjunta, e GGUM2004®,

no caso da Teoria de Resposta ao Item.
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Ademais, foram utilizadas as técnicas de andlise de dados como freqii€ncia,

média e correlagdes para interpretar os resultados que a seguir serdo expostos.
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6 RESULTADOS

Neste capitulo, é apresentado o perfil da amostra, e os resultados obtidos

através da aplicacdo da Andlise Conjunta e da resposta de teoria ao item.

6.1 Perfil da Amostra da Pesquisa

O numero de entrevistas vdlidas no processo descrito foi de trezentos
associados de clubes de futebol. Dos respondentes, 83% (248) eram do sexo masculino e
17% (52) do sexo feminino. Na figura 9, apresentam-se a freqiiéncia e o percentual em
relacdo a idade dos respondentes, onde se pode observar que 72% (216) dos entrevistados

estavam na faixa etdria igual ou inferior a 35 anos.

7% 4% 1% 0%

16%

37%

O menor de 26 @ 26-35 O 36-45 O 46-55 W 56-65 O 66-75 W acima de 75

Fonte: Autor
Figura 9: Freqiiéncia dos respondentes por intervalo de idade
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A maioria dos entrevistados, 67% (201), tem renda familiar menor igual que
R$7.600,00. Destes, 26% tém indice menor igual a R$3.800,00, conforme pode ser melhor

visualizado através da figura 10.

17%

26%

16%

41%

@ até R$3.800,00 @ de R$3.800,01 a R$7.600,00
O de R$7.600,01 a R$11.400,00 O maior de R$11.400,00

Fonte: Autor
Figura 10: Freqiiéncia dos respondentes por renda familiar

A amostra ainda se caracteriza pelo nimero elevado de respondentes residentes
no municipio de Porto Alegre (78%), provavelmente pela entrevista ter sido aplicada neste

local e esta cidade ser sede de dois grandes clubes de futebol (figura 11).

90/0 S(VO

10%

78%

@ Porto Alegre B Grande POA O Interior O Fora do estado

Fonte: Autor
Figura 11: Freqiiéncia dos respondentes por regido de residéncia

Do total de respondentes, 61% sdo sécios patrimoniais € 1% dependentes de
patrimonial. Estes pagam uma mensalidade de aproximadamente R$ 50,00, tém acesso aos

jogos sem necessidade de ingresso, participam de promogdes e seu assento € do tipo
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arquibancada. Ja para os socios do interior (2%) seu plano tem as mesmas caracteristicas do

patrimonial, porém sua mensalidade tem desconto de 50%.

Os sécios de cadeira representam 20% dos entrevistados. As caracteristicas
desta modalidade sdo: pagam R$ 80,00 por més, participam de promocdes, acessam O
estddio sem ingresso e assistem aos jogos em cadeiras. E os sécios torcedor, que
representam 15% da amostra, participam de promogdes, pagam mensalmente R$ 20,00,

assento arquibancada e prioridade na compra de ingresso com desconto.

Tal freqiiéncia de distribui¢do por tipo de plano de respondentes da pesquisa

pode ser observada na figura 12.

1%2% 1%

P0% 61%

O Patrimonial @ Cadeira O Torcedor O Dependente B Interior @ Remido

Fonte: Autor
Figura 12: Freqiiéncia dos respondentes por tipo de plano associativo

6.2 Analise Conjunta

Aaker et al. (2001) sugerem que maior serd a importancia do atributo quando
maior for o intervalo entre o valor maior e menor dos niveis do atributo. Por outro lado,
quando os niveis ndo apresentarem uma variagdo, ou seja, uma mesma utilidade, este
atributo ndo € importante. Desta forma, utilizando o software SPSS®, foram compilados os

dados e obtida a anélise das utilidades para cada atributo.
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Assim, dando seguimento a avaliacdo dos resultados obtidos, foi verificada a
validade do estudo. Primeiramente, através do teste de correlagdo de Cramer’s, tabela 2,
que indicou a existéncia de correlagdo entre os atributos e também a inexisténcia de
ortogonalidade. Posteriormente, com a aplicagc@o da correlagdo de Pearson, que apresentou
valor de 0,936 (sig. 0,0001), pode-se, segundo Malhotra (2001), indicar que o modelo tem
uma condi¢@o boa de aderéncia dos dados, pois quanto mais préximo de 1 melhor serd a
aderéncia do modelo estimado — acuracidade preditivaM. Esta sugestdo de Malhotra (2001)
também pode ser aplicada a regressiao de Kendall, que neste caso € utilizada para verificar a
relacdo entre os resultados estimados e os resultados observados (LEMOS, 2007), a qual

teve valor de 0,833 (sig. 0,0009).

Tabela 2: Correlagdo estatistica de Cramer’s

Valor Acesso Promocido Assento

Valor 1,000

Acesso 0,574 1,000

Promocao 0,100 0,371 1,000

Assento 0,775 0,540 0,158 1,000

Fonte: Autor (2008)

Logo abaixo, nas tabelas 5, 6, 7 e 8, sd@o apresentados os atributos e seus niveis
com as respectivas utilidades parciais. Além disso, como sugere Malhotra (2001), sdo

ofertados os resultados das utilidades através de graficos para facilitar a andlise.

Tabela 3: Valor da Mensalidade: Niveis, significados e utilidades.

Nivel Significado Utilidade
Baixo R$ 20,00 -0,5679
Médio R$ 50,00 0,5506
Alto R$ 100,00 0,0173

Fonte: Autor (2008)

Estes dados da tabela 3 que podem ser melhor observados através da

representacdo grafica exposta na figura 13.

' Acuracidade preditiva: propriedade que indica a proximidade de uma medicio do valor esperado.
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Fonte: Autor
Figura 13: Valor da Mensalidade: Utilidade dos niveis do atributo

O atributo Valor da Mensalidade ndo demonstrou utilidade no seu nivel mais
baixo: R$ 20,00. Ja os outros niveis, apresentaram utilidades, sendo o seu nivel médio, R$
50,00, de maior poder. Com base nesta condicdo dos niveis médio e alto, pode-se admitir
que este atributo seja relevante no processo de escolha de um plano associativo. Ou seja,
segundo Alpert (1971), este atributo pode ser considerado dominante, ou determinante,

sendo um atributo capaz de influenciar positivamente a decisdo de compra.

Seguindo na andlise dos dados apresentados, onde o nivel alto teve utilidade
bastante inferior ao nivel médio, pode-se concluir que o respondente em média estd
propenso em analisar o atributo Valor da Mensalidade durante o processo de escolhe de um
plano e reduzir a importancia deste atributo a medida que lhe é oferecido pesos maiores em
outros atributos. Ou seja, o cliente aceita pagar mais se tiver mais conforto ou vantagens, no

caso deste estudo um grau mais elevado em Tipo de Assento e Forma de Acesso.

Tabela 4: Acesso aos jogos: Niveis, significados e utilidades.

Nivel Significado Utilidade
Baixo Com desconto na compra de ingresso -0,6112
Médio Com prioridade de compra de ingresso 0,4769
Alto Sem necessidade de ingresso 0,1343

Fonte: Autor (2008)

Os dados apresentados na tabela 4 podem ser melhor visualizados através da

figura 14.
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Fonte: Autor
Figura 14: Acesso aos jogos: Utilidade dos niveis do atributo

A avaliacdo do atributo Forma de Acesso mostra que os respondentes priorizam
a garantia de terem as entradas para assistirem aos jogos. Neste sentido, o nivel “Com

desconto na compra de ingressos” nao gerou utilidade.

Outro fato, assim como para o atributo Valor da Mensalidade, os respondentes
estdo dispostos a pagar por este acesso em troca de valorizacdo em outros atributos. Isto
pode ser constatado, ao verificar que o nivel “Sem necessidade de ingresso” possui
utilidade inferior ao nivel “Com prioridade na compra de ingressos”. Neste sentido,
verifica-se que o atributo Forma de Acesso tem caracteristica dominante durante o processo
de escolha de um plano associativo (ALPERT, 1971), pois possui um poder de forca para o

consumidor tomar a decisdo de escolha (TIBOLA, VIEIRA; SANZOVO, 2004).

Tabela 5: Participacdo em promocdes: Niveis, significados e utilidades.

Nivel Significado Utilidade
Baixo Sem participagao 0,1716
Alto Com participacao -0,1716

Fonte: Autor (2008)

Na figura 15, sdo representados graficamente os dados da tabela 5.
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Fonte: Autor
Figura 15: Participagdo em Promogdes: Utilidade dos niveis do atributo

O atributo Participacdo em Promog¢des ndo € de importancia relevante na
decisdo de escolha do plano associativo, pois seu nivel alto “Com participa¢do” ndo teve
utilidade e seu nivel baixo “Sem participacdo” gerou utilidade. Assim, por apresentar
resultado contrastante e de pouco impacto, a principio este atributo ndo precisa ser
considerado em uma politica inicial de planos associativos. Desta forma, segundo
McMillan e McGrath (1996), este atributo é esperado em todas as ofertas, sendo

considerado basico e saliente, por serem percebidos como caracteristicas do produto

(ALPERT, 1971).

Tabela 6: Tipo de assento: Niveis, significados e utilidades.

Nivel Significado Utilidade
Baixo Arquibancada -0,2081
Alto Cadeira 0,2081

Fonte: Autor (2008)

Assim como para os outros atributos, € apresentado na figura 16 os dados da

tabela 6 referente ao atributo Tipo de Assento.
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Fonte: Autor
Figura 16: Tipo de Assento: Utilidade dos niveis do atributo

O atributo Tipo de Assento parece ser um balizador na defini¢do de um plano
associativo, ja que para os atributos Valor da Mensalidade e Forma de Acesso, que sdo os
atributos de maiores importancias relativas, os respondentes mostraram propensos a
analisd-los durante o processo, pois seus niveis mais elevados perdem utilidade com relacio
ao nivel médio, e o atributo Participacdo em Promocgdes de inicio pode ser considerado nio
relevante. Entdo, para aquele respondente que se decidiu por um assento do tipo “Cadeira”,
nivel mais alto que gera utilidade, poderd considerar pagar mais por uma mensalidade e

comprar ingressos para ter acesso aos jogos.

Por conseqiiéncia, o atributo Tipo de Assento pode ser considerado um atributo
importante, segundo Alpert (1971), por ser considerado por determinado grupo de
respondentes no momento de decisdo de escolha, porém ndo é uma caracteristica

determinante.

Assim, as importancias relativas (utilidade total) de cada atributo sao
apresentadas na tabela 7, juntamente com as utilidades parciais dos niveis dos atributos.
Considerando que em uma escolha, o somatdrio dos pesos de todos os atributos completa
100%, pode-se representar em forma porcentual a importincia de cada atributo a partir das
utilidades parciais de seus niveis (HAIR et. al, 1998). Estes valores sdo disponibilizados

apos a aplicacao dos dados obtidos pela Andlise Conjunta através do software SPSS.
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Tabela 7: Importancia dos atributos

Atributo Nivel Utilidade Importancia relativa
Baixo -0,5679
Valor Médio 0,5506 40,35%
Alto 0,0173
Baixo -0,6112
Acesso Médio 0,4769 32,82%
Alto 0,1343
Baixo -0,2081 o
Assento Alto 0.2081 15,31%
~ Baixo 0,1716 o
Promocéao Alto 01716 11,53%

Fonte: Autor (2008)

E apontado pelos resultados obtidos da pesquisa que o Valor das Mensalidades

¢ o atributo de maior influéncia na escolha de um plano associativo. Porém, ndo se pode

descartar a Forma de Acesso aos jogos, que teve uma importancia relativa bastante elevada.

Assim, somam juntos 73,17% da influéncia no torcedor durante o momento da escolha de

um plano ao serem comparados com os atributos Tipo de Assento e Participacdo em

Promocdes.

Isto talvez se explique, pois o atributo Forma de Acesso estd diretamente

relacionado aos dispéndios monetdrios, ou seja, se 0 plano necessita da compra de ingresso

possivelmente o torcedor vé como agregado ao Valor da Mensalidade.

No figura 17, € possivel visualizar a diferenciacdo das importancias relativas

dos atributos e verificar o quanto cada um influencia na decisao do torcedor.

45%-
40%-
35%-
30%
25%-
20%
15%-
10%-

5%

0%-

40,35%

Valor

Acesso Assento  Promocéo

Fonte: Autor

Figura 17: Importancia relativa dos atributos
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Os niveis mais baixos do atributo Valor da Mensalidade — R$ 20,00, do atributo
Forma de Acesso — Com desconto na compra de ingresso, e do atributo Tipo de Assento —
Arquibancada, e o nivel mais alto do atributo Promocdo — Com Participa¢do, ndo geram
utilidade, pois apresentam valores negativos. Assim, no caso do Valor da Mensalidade, por
ter caracteristicas numéricas, pode-se realizar uma interpolagdo para obter o valor que

comega a gerar utilidade.

X =(X-50)/(20-50)=(0-0,5506)/ (- 0,5679 — 0,5506) = R$ 36,19

Com este dado de R$ 36,19 para o Valor da Mensalidade, pode-se afirma que a
partir desta quantia o atributo gerard utilidade, passando a ter importincia no processo de

decisdo de compra.

6.3 Teoria de Resposta ao Item

Com a aplicacdo da TRI buscou-se encontrar as importancias dos atributos em
funcdo de parametros do item e do individuo. Isto porque, na TRI, é considerado que cada
individuo € representado por um ponto em um continuum, um traco latente que define o
comportamento deste individuo com relacdo a um certo atributo (BUSSAB; SAMARTINI,
2006).

Para isso, nesta etapa, cada respondente atribuiu uma nota de 1 a 7 (“ndo é
importante” a “muito importante”) para cada atributo em uma escala de Likert. Desta
forma, os dados obtidos foram estatisticamente analisados através dos softwares
GGUM2004® e SPSS®. Assim, na tabela 8, primeiramente para visualizar as respostas
obtidas com a aplicacdo do questiondrio € mostrada a freqiiéncia de cada grau para os

atributos, bem como sua média, desvio padrio e erro médio padrao.
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Tabela 8: Freqiiéncia em cada categoria de resposta, média e desvio padrdo dos atributos.

Grau de importancia

Atributos T 2 3 4 5 6 7 Média Desvio Padrao Erro Médio Padrao
Valor 6 10 8 33 56 43 144 5,7600 1,52649 0,08813
Acesso 5 0 5 16 19 50 205 6,3800 1,17766 0,06799
Promocao 49 58 29 69 32 21 42 3,6933 1,97627 0,1141
Assento 12 19 19 43 38 67 102 5,2833 1,76639 0,10198

Fonte: Autor (2008)

Na figura 18, os valores médios das respostas dadas com relacdo ao nivel de
importancia para cada atributo sdo colocados de forma grifica, mostrando com maior
clareza o ordenamento dos atributos durante um processo de decisdo de escolha de um

plano associativo.

6,380
7,000+

6,000+

5,000+

4,000+

3,000

2,000+

1,000+

0,000

Acesso Valor Assento Promocéo

Fonte: Autor
Figura 18: Ordem dos atributos conforme sua importancia de influéncia

As freqiiéncias de respostas para cada atributo podem ser mais facilmente
observadas através das figuras a baixo. Desta maneira, para os atributos Valor da
Mensalidade € possivel visualizar com o auxilio da figura 19 que 81% das respostas dadas

estdo na parte positiva.
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Fonte: Autor
Figura 19: Freqiiéncia de respostas para o atributo Valor da Mensalidade

O atributo Forma de Acesso apresentou concentradas 85% das respostas nas

opcdes 6 e 7, conforme pode ser observada na figura 20.

Fonte: Autor
Figura 20: Freqiiéncia de respostas para o atributo Forma de Acesso

O atributo Participacio em Promocdes apresentou como caracteristica de
respostas uma dispersdao dos resultados. Isso pode ser bem retratado pela resposta mais

elevada ser 4, que identifica o centro da escala, conforme exposto na figura 21.
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Fonte: Autor
Figura 21: Freqiiéncia de respostas para o atributo Participacdo em Promocdes

Ja para o atributo Tipo de Assento, como pode ser visto na figura 22, dois

tercos das respostas encontra-se na parte positiva da escala, ou seja, resposta superior a 5.

120+
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80+ 67

601 43

40-

20+

Fonte: Autor
Figura 22: Freqiiéncia de respostas para o atributo Tipo de Assento

Como verificagdo das caracteristicas da pesquisa, realizou-se uma andlise de
correlacdo de Pearson, com o intuito de verificar a relagdo entre os atributos selecionados.
Com esta, pode-se constatar somente uma relacdo com significancia 0,01 e negativa entre
as respostas dadas ao atributo Forma de Acesso e Participacdo em Promog¢des, conforme
tabela 9. Isto significa que para os respondentes que determinam um grau de importancia
mais elevado para a Forma de Acesso tendem a dispor menos importancia ao atributo

Participacdo de Promocgdes.
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Tabela 9: Correlacdes de Pearson entre os atributos

Valor Acesso Promocao Assento
Valor 1
Acesso 0,062 1
Promocao 0,104 -0,200* 1
Assento 0,065 0,049 -0,056 1
**Sig. 0,01

Fonte: Autor (2008)

Os atributos apresentaram, conforme exposto na figura 23, valores de delta (J)
negativos, exceto o atributo 2 — Forma de Acesso que teve valor de 0,111. Sendo assim,
quanto maior o parametro 6 do individuo, menor a probabilidade dele considerar a maioria
dos atributos muito importantes, pois a distancia 0-6 ¢ maior do que para um individuo com

0 com negativo.

Itermn Location (Delta) Estimates

-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
Delta

Valor (-0,220); Acesso (0,111); Promocgdo (-1,661); Assento (-0,025)
Fonte: Autor
Figura 23: Localizagdo dos Deltas () estimados

Ao iniciar a interpretacdo dos pardmetros dos itens € necessdrio relembrar que
ai é o parametro de discrimina¢do do item i; o/ o pardmetro de locacdo do item i; 6j o
parametro do respondente j; e tik o parametro de locacdo dos limiares da categoria de
respostas subjetivas na escala do trago latente relativa a posi¢ao do item i. Assim, quando 6

- 0i se aproximar de zero, o respondente estd mais propenso a concordar com o item.

O GGUM aloca juntamente individuos e itens num continuum, que variam de
uma posi¢do negativa, neutra e positiva. Desta forma, os individuos sdo locados nesse
continuum conforme sua opinido, ja os itens sdo fixados nesse mesmo continuum segundo

seu conteido (BORTOLOTTTI, 2003).

O atributo Valor da Mensalidade possui delta 6i=-0,220, deste modo, observa-

se que, na func¢do probabilidade, quando theta 0j estiver proximo de -0,220, aproximando 6j
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- 0i de zero, o que pode ser observado, pois a funcdo neste ponto € maior em relagdo as

outras, o que pode ser visualizado na figura 24.
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Fonte: Autor

Figura 24: Fungdes de probabilidades do atributo Valor da Mensalidade

O atributo Forma de Acesso possui delta 8i=0,111, como apresentado na figura

25, quando theta 6j estiver proximo de 0,111, aproximando 6j - di de zero, a fungdo neste

ponto € maior em relacdo as outras.
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Fonte: Autor

Figura 25: Fungdes de probabilidades do atributo Forma de Acesso
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O atributo Participacdo em Promogdes possui delta di=-1,661, para a funcao ter
ponto maior em relagdo as outras, o theta 6j tem que ser igual -1,661, tornando a diferenca

07 - oi zero, o que é expresso na figura 26.
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Fonte: Autor
Figura 26: Fungdes de probabilidades do atributo Participacdo em Promog¢des

Ja para o atributo Tipo de Assento, o delta i € igual a -0,025, assim com theta
07 igual a -0,025, como observado na figura 27, a diferenca 6j - 6i fica igual a zero, e a

funcdo tem ponto maior em relagdo as outras.

Prab. .

2 —

ZH s

Theta

Fonte: Autor
Figura 27: Fungdes de probabilidades do atributo Tipo de Assento
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Com o auxilio da tabela 10 € possivel entender o comportamento da influéncia

de cada atributo para diferentes parametros de respondentes.

Tabela 10: Valores encontrados de resposta para diversos 0

Escore esperado dado

Atributo <] =-1,70819 =-1,04523  6=0,32911 0=0,94982
Valor -0,220 2,986 4,377 4,836 3,677
Acesso 0,111 2,299 3,705 5,179 4,352
Promocao -1,661 5,242 4,736 1,976 1,066
Assento -0,025 2,575 3,993 5,069 4,084

Fonte: Autor (2008)

Assim, para melhor interpretacdo dos resultados apresentados na tabela 10 é

apresentada a formatagdo gréfica através da figura 28.

6
5 | —9—
%_.\\'.
3
-/ 2
1 -
; ; ; 0 ; ;
-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5
Tetha - Delta
‘—O—Valor —&— Acesso Promocgéao Assento ‘

Fonte: Autor
Figura 28: Relagao de escores esperados dado diferentes 0

Segundo avaliagdo dos dados apresentados figura 28, pode-se concluir que:

a) Quanto menor 6 do respondente, maior a capacidade de influéncia do atributo
Promocgdo e menor dos atributos Valor da mensalidade, Forma de Acesso e Tipo

de Assento;
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b) Quanto mais préximo de zero o valor de 6, maior a influéncia dos atributos

Forma de Acesso e Tipo de Assento;

¢) Quando 6 do respondente estd proximo de -1, os atributos t€ém peso quase que

semelhantes e neutros;

d) Quando 0 do respondente estd proximo de 1, os atributos tem peso quase que
semelhantes e neutros, exceto o atributo Promoc¢ao que tem grau de influéncia

baixo;

e) O valor de 6 do respondente onde os atributos Valor da Mensalidade, Forma de
Acesso e Tipo de Assento tém sua influéncia maior estd no intervalo entre O e 1,

e para o atributo Promocao é quando estd mais proximo de 2.

6.4 Comparacao dos Resultados

Inicialmente, através de uma simples andlise direta dos dados obtidos nas
diferentes formas de pesquisas, como expde a figura 29, pode-se observar que nio existe
um ordenamento semelhante ao verificar o grau de importancia para cada atributo. Neste
sentido, o atributo Valor da Mensalidade quando analisado em conjuntamente com 0s
outros atributos através de seus niveis € considerado mais importante, enquanto que

separadamente fica abaixo do atributo Forma de Acesso.

45%- 40,82%

40%

35%-

30%

25%1 OTRI

20% BAC

15%-

10%
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0%+

Valor Acesso Assento Promogao

Figura 29: Comparagdo direta entre os dados de importancia
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Assim, para uma melhor compreensao, elaborou-se uma comparagdo através de
grupos de respondentes a partir do perfil que foi perguntado durante a aplicacdo do
questiondrio. Desta forma, foram comparados os ordenamentos das importancias obtidas a
partir da Andlise Conjunta, em forma de percentual, e através da Teoria de Resposta ao
Item, em probabilidade do respondente concordar com tal atributo, ou seja, considera-lo

importante no momento da decisdo de escolha do seu tipo de plano associativo.

Neste sentido, foram escolhidos quatro tipos de perfis de respondentes,
conforme apresentados abaixo, para serem analisadas suas respostas em conjunto com as

caracteristicas do entrevistado.

Perfil Tipo I: Assento tipo cadeira, residente em Porto Alegre, Renda de
R$3.800,00 a R$7.600,00 (tabela 11).

Os individuos com este perfil apresentaram ao atributo Valor da Mensalidade
(47,87%) maior grau de importincia, considerando a apresentacdo das condigdes em
conjunto, ndo podendo esquecer que para esta configuracdo de perfil o atributo Valor da
Mensalidade apresentava seu maior nivel (R$100,00). Por outro lado, quando da resposta
para a apresentacdo direta dos atributos, sem especificar um nivel, observou-se que o
atributo que teve maior probabilidade de concordancia foi o Tipo de Assento (0,0547),
apresentando o individuo uma pré-disposicdo em aceitar valores mais elevados em troca do

conforto, fincando o atributo Valor da Mensalidade na terceira posi¢do (tabela 11).

Tabela 11: Perfil Tipo I: Comparagdo de importancia e probabilidade de concordancia

Valor Acesso Promocdo  Assento
AC 47,87% 26,98% 10,95% 14,21%
TRI 0,2497 -0,0813 1,6907 0,0547

Fonte: Autor (2008)

Perfil Tipo II: Assento tipo cadeira, residente em Porto Alegre, Renda acima de
R$11.400,00 (tabela 12).

Para os individuos do perfil tipo II, muito parecido ao tipo I, exceto pelo

aumento da renda familiar, verificou-se que no método decomposicional os atributos Valor
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da Mensalidade e Forma de Acesso tiveram quase o mesmo grau de importancia na
defini¢do de escolha de um plano associativo. A partir disso, pode-se constatar que com o
aumento do poder aquisitivo da familia do respondente, seu interesse pelo atributo Valor da
Mensalidade diminui e o grau do atributo Forma de Acesso elevou-se quase que

proporcional.

No entanto, para o método composicional o atributo que tem probabilidade
mais elevada de ser o que apresenta maior influéncia na decisdo € o atributo Forma de
Acesso. Além disso, pode-se verificar que quanto maior a renda familiar, mais propenso
estard o individuo em aceitar como mais importante a Forma de Acesso, ao invés de Tipo

de Assento, o que pode ser verificado em andlise as tabela 11 e 14.

Tabela 12: Perfil Tipo II: Comparacido de importancia e probabilidade de concordancia

Valor Acesso Promocdo  Assento
AC 37,27% 36,18% 11,22% 15,33%
TRI 0,7102 0,3792 2,1512 0,5152

Fonte: Autor (2008)

Perfil Tipo III: Assento tipo arquibancada, residente em Porto Alegre, Renda de
R$3.800,00 a R$7.600,00 (tabela 13).

As respostas apresentadas pelos individuos de perfil tipo III, para ambos os
métodos, revelaram o atributo Valor da Mensalidade como sendo o que apresenta maior
indice de influéncia na decisdo de escolha de um plano associativo. Além disso, ao
comparar os resultados apresentados na tabela 11 e tabela 13, foi constatado que para
aqueles individuos que possuem plano associativo composto com o nivel mais inferior do

atributo Tipo de Assento valorizam mais o atributo Valor da Mensalidade.

Tabela 13: Perfil Tipo III: Comparacio de importancia e probabilidade de concordancia

Valor Acesso Promocdo  Assento
AC 41,68% 32,72% 10,69% 14,90%
TRI 0,0329 -0,2981 1,4739 -0,1621

Fonte: Autor (2008)

Perfil Tipo IV: Assento tipo arquibancada, residente em Porto Alegre, Renda
acima de R$11.400,00 (tabela 14).
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Para este tipo de perfil, que se diferencia do tipo III na renda familiar, pode-se
observar que o atributo Valor da Mensalidade também € o de maior grau de importancia.
Neste sentido, constatou-se que para individuos que possuem um plano composto por
assento tipo arquibancada e residente em Porto Alegre, mesmo com variacdo da renda
familiar, mantiveram inalterada a ordem das importancias dos atributos obtidos pela

aplicacdo da Anélise Conjunta.

J4 na aplicacdo da TRI obteve-se um resultado surpreendente, pois, apesar de o
atributo Tipo de Assento apresentar neste caso seu nivel mais baixo, foi o que teve grau
mais elevado com relagdo ao Valor da Mensalidade. Talvez isso possa ser explica por
condi¢des de momento, onde a paixdo e mania influenciam neste indice, visto que €
possivel verificar que alguns individuos prefiram a arquibancada pela opcao de poderem

permanecer em pé torcendo pelo seu time.

Tabela 14: Perfil Tipo IV: Comparagdo de importancia e probabilidade de concordancia

Valor Acesso Promocdo  Assento
AC 39,71% 31,13% 13,13% 16,06%
TRI 0,5046 0,1736 1,9456 0,3096

Fonte: Autor (2008)

6.5 Comparacio das Técnicas

A Andlise Conjunta é uma técnica que retrata de forma realista as decisoes dos
consumidores (HAIR et al., 2005). Neste sentido, Henrique e Souza (2006), citam, como
uma das vantagens de se utilizar esta técnica em pesquisa sobre o grau de importancia de
atributos, a apresentacdo dos atributos e seus niveis, pois este método avalia uma situacio
real de compra, o que pode ser comprovado e utilizado por este estudo na definicdo dos
cendrios. Além disso, “a flexibilidade da Andlise Conjunta viabiliza sua aplicacio em
praticamente qualquer drea na qual a decisdes s@o estudadas” (HAIR et al., 2005, p. 327),

como o mercado utilizado nesta dissertacao.

Neste ponto de utilizagdo e compreensdo da Andlise Conjunta, Hair et al. (2005,

p. 320) expressam:
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“A Anilise Conjunta é mais adequada para compreender reagcdes de consumidores e
avaliacdes de combinagdes predeterminadas de atributos que representa produtos ou
servicos potenciais. Embora mantenha um grau elevado de realismo, ela fornece ao
pesquisador uma visdo da composicdo de preferéncias do consumidor. A flexibilidade e
a unicidade da Andlise Conjunta surgem a partir de sua habilidade em acomodar tanto
uma varidvel dependente métrica quanto ndo-métrica, do uso de varidveis preditoras
categéricas e das suposicdes muito gerais sobre as relacdes de varidveis independentes
com varidvel dependentes.”

Apesar disto, a execucdo das entrevistas com o método de Andlise Conjunta
exige pessoal altamente treinado, com experiéncia, conhecimento e percepcdo, como
sustentado por Urban e Hauser (1993 apud ROIZMAN, 2003). Por este fato, neste trabalho
optou-se pelo autor aplicar as entrevistas ja que possui conhecimento sobre o mercado e a
técnica utilizada, e ndo se dispunha de tempo, muito menos verba, para montar uma equipe
que atendesse as exigéncias. Possivelmente, esta dificuldade na aplicagdo seja o motivo que

explique o baixissimo ndmero de artigos utilizando a Andlise Conjunta encontrados no

mercado nacional.

Esta técnica por analisar todos os atributos simultaneamente em um mesmo
conjunto propde determinar a utilidade de um atributo em relagdo aos outros. Desta forma,
com as respostas dadas de forma ranqueada para os cendrios estabelecidos, foi possivel
determinar a importancia relativa para cada atributo envolvido, e para o atributo métrico —
Valor da Mensalidade - foi possivel determinar através de uma interpolacdo o ponto exato
que passa a ter utilidade. Outros fatos constados com a aplicagdo desta técnica, € que, para
se atingir os objetivos, necessita-se apenas de uma amostra pequena e que, quando se utiliza
muitos atributos, a dificuldade tende a aumentar devido a elevacdo da complexidade de

interpretagdo do instrumento de coleta.

Todavia, a Teoria de Resposta ao Item é considerada uma técnica poderosa de
andlise e interpretacdo, que executa observacdes de varidveis secunddrias, pois propde
modelos para tragos latentes, ou seja, as caracteristicas individuais que o consumidor j traz
consigo e ndao podem ser observadas diretamente (FRANCISCO, 2005). Neste sentido, os
modelos de Teoria de Resposta ao Item t€m sido utilizados para se construir uma escala de

atitudes na drea de marketing (BUSSAB; SAMARTINI, 2006).
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Os modelos de varidveis latentes, propostos pela Teoria de Resposta ao Item
para representar a relacdo entre a probabilidade de um consumidor expressar determinada
resposta a um item e seus tracos latentes, permite avaliar uma relacdo entre os
consumidores e os itens (ANDRADE; VALLE, 1998; FRANCISCO, 2005). Dessa
maneira, o objetivo da TRI € fornecer dados da probabilidade do individuo dar determinada
resposta a um atributo, e € nestas informagdes que € a base da andlise. Deste modo, a
diferenca entre 6j (parametro do respondente j) e di (pardmetro de locacdo do item i)
fornece o ponto onde o respondente estard mais propenso a concordar com o item, pois
quanto mais se aproximar de zero, maior serd a probabilidade. Entretanto, apesar de as

varidveis latentes serem caracteristicas implicitas a cada ser humano, elas ndo podem ser

medidas diretamente como os aspectos fisicos de uma pessoa (PEREIRA, 2004).

Com o método direto utilizado pela Teoria de Resposta ao Item, onde os
respondentes sdo questionados a responderem individualmente para cada atributo e
exporem um peso em uma escala métrica de 1 a 7, no caso deste estudo, possibilita
respostas externas representando uma opg¢do ndo realistas. No entanto, apesar do fécil
entendimento e compreensdo demonstrados pelos entrevistados ao responderem os

questionamentos, este tipo de abordagem de pesquisa exigem uma amostra grande.

Ademais, com o uso da Teoria de Resposta ao Item, assumindo o pressuposto
de validag@o aos itens como elementos centrais da andlise, pode-se comparar populacdes
submetidas a questiondrios diferentes, porém com comunalidade em suas caracteristicas
estruturais em termos do conteddo a ser avaliado (FRANCISCO, 2005). Desta forma,
quando a pesquisa necessitar utilizar muitos atributos, a aplicacdo da Teoria de Resposta ao
Item possibilita a aplicacdo de questiondrios diversificados com os atributos distribuidos,
tornando a entrevista menos cansativa aos respondentes (ANDRADE; TAVARES;
VALLE, 2000). Além disso, foi possivel observar, como levantado por Andrade e Valle
(1998), que a Teoria de Resposta ao Item envolve uma complexidade matematica, e isso €
acentuado devido a auséncia de programas computacionais eficientes, fato que deve ser um

dos responsaveis pelo baixo indice de artigos na drea de marketing utilizando esta teoria.
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Em sintese, os dois métodos fornecem informacdes sobre a influéncia dos
atributos em um processo de decisdo de compra. Porém, a grande diferenca estd nos pontos:
na forma de apresentacdo dos atributos no questiondrio, como sdo apresentados o0s

resultados da relagdo consumidor/atributo e quantidade de amostra.
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7 CONCLUSAO

Este estudo teve o propdsito de comparar o uso das técnicas de Andlise
Conjunta e Teoria de Resposta ao Item a partir da obten¢@o de importancia dos atributos de
um plano associativo de clubes de futebol na decisdo de escolha. Para isso, através de
pesquisa qualitativa, foram definidos 4 atributos como sendo os mais lembrados: Valor da

Mensalidade, Forma de Acesso, Participacdo em Promog¢des e Tipo de Assento.

Para a formulacdo do questiondrio da Andlise Conjunta, foram definidos 9
cendrios com a variacdo dos niveis dos 4 atributos (Valor da Mensalidade: R$20,00,
R$50,00 e R$100,00; Forma de Acesso: Com desconto na compra de ingresso, Com
prioridade na compra de ingresso € Sem necessidade de ingresso; Participacdo em
Promocdes: Sem participacio e Com participacdo; Tipo de Assento: Arquibancada e
Cadeira). Assim, durante a aplicacdo desta etapa, mesmo tendo como respondentes somente
associados de clubes de futebol, que ja t€m familiaridade com a andlise dos atributos, e
utilizar um ndmero pequeno de opg¢des, os respondentes apresentaram dificuldades de

compreensao e o questiondrio teve uma andlise exaustiva.

Nesta forma de pesquisa, onde sdo analisados todos os atributos através da
escolha de uma configuracdo, o atributo Valor da Mensalidade foi o que teve maior grau de
importancia, seguido de Forma de Acesso, Tipo de Assento e Participacdo em Promocdes.

Isto se consolidou durante a andlise dos dados desta etapa, onde os resultados foram
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selecionados pelo perfil do respondente, na qual mostrou que a ordem de importancia dos

atributos ndo sofreu alteracao.

Na Teoria de Resposta ao Item, foram incitados os respondentes a selecionarem
a opcao que melhor condiz sua andlise em uma escala de Likert de 7 niveis de “ndo é
importante” até “muito importante”. Diferentemente da Andlise Conjunta, neste tipo de
pesquisa, onde € verificado individualmente cada atributo, o respondente pode analisar
positivamente ou negativamente todos os atributos, caracterizando uma condi¢do nao real.
Assim, contrdrio aos dados obtidos pela Andlise Conjunta, a Teoria de Resposta ao Item

teve como atributos de maior importincia a Forma de Acesso, seguido de Valor da

Mensalidade, Tipo de Assento e Participagdo em Promocgdes.

Da mesma forma que durante a avaliacdo dos dados na Andlise Conjunta, na
Teoria de Resposta ao Item foram separados as respostas através dos mesmos perfis de
respondentes utilizados pela Andlise Conjunta. Desta maneira, pode-se verificar que houve
uma alteracdo da ordem de importancia dos atributos quando se altera a renda familiar ou o

tipo de plano que pertence.

No entanto, a prioridade deste estudo foi analisar os dois métodos de pesquisa
utilizados para determinar a importancia do atributo. Em suma, além da diferenciacdo entre
os métodos na forma de apresentacdo dos atributos aos respondentes, que possibilita expor
a realidade ou ndao de um plano associativo, as técnicas de pesquisa ainda diferem na
complexidade de andlise aos respondentes durante o preenchimento do questiondrio. Outro
ponto, mesmo que os dois métodos fornecam informacgdes sobre a influéncia dos atributos
em um processo de decisdo de compra, a Andlise Conjunta expde a utilidade de um atributo
em relacdo aos outros analisados, por outro lado, a Teoria de Resposta ao Item fornece a

probabilidade de um respondente considerar os atributos analisados importantes.

Deste modo, as duas técnicas sdo bem recomendadas para se obter dados sobre
a importancia relativa dos atributos. No entanto, com a Andlise Conjunta consegue-se estes

dados utilizando uma amostra pequena, porém necessita de um equipe para aplicacdo do
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questiondrio bem treinada e presume que os atributos nao sdo redundantes individualmente

e sem restricoes (AAKER et al, 2001).

Por outro lado, a Teoria de Resposta ao Item é melhor indicada quando se tem
um ndmero grande de atributos por possibilitar a distribuicdo destes em questiondrios
diferentes, reduzindo o nimero de itens por aplicagdo. Porém, necessita de um nimero
maior de entrevistas, envolve uma estatistica bem complexa, com softwares para sua
aplicacdo de ambiente ndo muito amigdvel, e dificuldade para determinar os tragos latentes

para nao experts.

Neste estudo, utilizou-se a GGUM, que é o modelo de TRI, por ser uma
alternativa quando a importancia dos atributos € obtida por método direto e com a
utilizac@o de escalas ndo comparativas (BUSSAB; SAMARTINI, 2006). Segundo Bussab e
Samartini (2006), esse modelo possui vantagens ao obter importancia a partir de dados
incompletos, o que “possibilita a redu¢do do questiondrio e a criacdo de uma varidvel
latente que descreve o comportamento dos individuos em relagdo a importancia conferida

aos atributos” (pag. 15).

Ainda, as implicacdes académicas apontam na orientagdo para o0
desenvolvimento e na andlise das aplicacdes das técnicas de Andlise Conjunta e Teoria de
Resposta ao Item para a obtencdo do grau de importancia de atributos. Com isso, pode-se
verificar as diferencas entre as técnicas utilizadas neste estudo, fornecendo subsidios para
entender o porqué, mesmo estas técnicas proporcionarem informacdes relevantes, serem

pouco verificadas em artigos nacionais na area de marketing.

Assim, este estudo tem como implicacdes gerenciais o levantamento de
atributos relevantes em planos associativos de clubes de futebol. Com estes, pode-se
desenvolver estratégias de marketing voltadas para a formulagdo de pacotes mais
personalizados a partir das caracteristicas individuais, objetivando a retencio de clientes,
realizando uma segmenta¢do de mercado baseando-se na semelhanca de preferéncia para os
niveis de atributos. Além disso, pode-se constatar que o atributo ‘“Participacdo em

Promocdes”, que € um item valorizado pelos gestores de quadro social como um
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dispositivo diferenciador e chamariz de novos associados e mantenedor dos existentes,
aparece como de baixo grau de importancia para os torcedores. Todavia, acredita-se que
este indice tende a elevar quando estes beneficios forem mais divulgados e os clientes

tenham um nivel mais elevado de consciéncia.

Em sintese, este tipo de pesquisa auxilia no entendimento sobre quais atributos
de valor, que sdao considerados indispensdveis por hd muito tempo servirem de base no
setor, possam ser eliminados por ndo mais gerarem valor ou até mesmo destruirem valor.
Ainda, simplesmente, ajuda na reducdo de custos por apontar a oportunidade de diminuicao
de investimento em certos atributos que se apresentavam muito além dos requerimentos dos
clientes, ou orienta a empresa a identificar e a corrigir as limitagdes com relacdo ao
investimento em cada atributo. Ademais, outro ponto, ndo tdo mais importante, ¢ em
promover subsidios para se criar uma nova demanda e mudar estratégias de preco ao
identificar atributos inteiramente novos, elevando a empresa a inovag¢do do setor. Neste
sentido, com estas contribui¢des a empresa procura manter sua sustentabilidade, a partir da

reducdo de custos com a eliminagdo da gestao por intui¢do ou palpite.

7.1 Limitacoes deste estudo

Uma limitagdo deste estudo estd na caracteristica da amostra, pois somente
contempla pessoas associadas de clubes de futebol, ndo incluindo os torcedores que ndo sao
socios, principalmente aqueles que seguidamente vao aos estiddios, que possivelmente
poderiam oferecer novas informagdes conclusivas com relagdo ao seu perfil, possibilitando
desenvolver politicas de gestdo para atrair estes novos clientes ao quadro associativo. Além
disso, apesar deste estudo apresentar um nimero de 300 entrevistados, o recrutamento foi
realizado por conveniéncia, o que leva a classificar esta amostra como ndo-probabilistica,
impedindo assim de generalizar sobre a populacdo em estudo, e utilizar em um tnico
questiondrio, mesmo sendo aprovado por especialistas, duas técnicas de pesquisa, causando

possivelmente um viés de resposta.
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Com relag@o a Andlise Conjunta, acredita-se que os atributos relevantes de um
produto ou servico possam ser identificados, aceitando que os consumidores avaliem as
alternativas de atributos e facam compensa¢des. Todavia, mesmo que os consumidores
considerem os atributos de um produto ou servigo, o0 método de compensagdo pode nio ser

a melhor representagdo do processo de escolha (MALHOTRA, 2001).

Aaker et al. (2001) acreditam como limitagdo da Anélise Conjunta o fato das
pessoas avaliarem conceitos por meio da soma de suas avaliagdes sobre os niveis
individuais dos atributos. Desta forma, presume-se que os atributos individualmente nao

sejam redundantes e que ndo existam interacdes entre eles.

Outro fato constatado neste estudo, € com relacdo a aplicabilidade dos cendrios
da Andlise Conjunta, mesmo sendo poucos cendrios € os respondentes terem certa
familiaridade com as questdes, mostrou-se de demorado preenchimento devido a

peculiaridade deste método.

Por outro lado, na TRI existem estatisticas muito complexas e os softwares
existentes hoje para o usudrio ndo possuem um ambiente muito amigdvel no seu manuseio.
Além disso, uma desvantagem da TRI € a dificuldade para ndo experts em produzir uma
estimativa do traco latente devido a complexidade em conduzir a estimagdo de

verossimilhanca méxima (ou, mesmo dos métodos Bayesianos).

z

Outro fato que pode ser apresentado como limitagdo € o emprego de um
numero elevado de classificagdes dos respondentes, criando andlises exaustivas. Note-se
que, quanto maior o nimero de classes criadas na interpretacdo da escala, mais incerta fica
a classificacdo de um individuo, pois devido ao erro de estimag@o pode estar em uma classe

ou em outra.
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7.2 Sugestoes para pesquisas futuras

Esta pesquisa pode ser aplicada também com uma amostra de individuos nao
socios, porém com certa aproximacdo com seu clube de futebol. Com esta, objetiva-se
compreender 0 que a pessoa com estas caracteristicas necessita para se tornar sécia. Com
isso, pode-se desenvolver estratégias para aumentar a oferta de planos e expandir o quadro
associativo, gerando um incremento de receita. Além disso, propdem-se analisar a

aplicacdo destes métodos em outros segmentos ou produtos.

Este estudo ndo tem a pretensdo de esgotar o assunto. Ao contrdrio, buscou
introduzir este tema para fomentar a discussdo sobre estas técnicas de pesquisa que sao

pouco utilizadas em artigos de marketing no Brasil.
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Tabela 17: Artigos de pesquisas sobre atributos de referéncias.

Autores Mercado Objetivos Tipo de pesquisa
Aendimento. | 8 s numéricas de avalabio co.
CARVALHO; [postal dos ¢

LEITE (1997)

correios do

atributos em combinagado com uma operacao
de classificagédo (ranking) de alguns desses

Composicional

Brasil .
atributos.
Investigar as avaliagdes dos consumidores
URDAN; sobre um conjunto de atributos intrinsecos e
NAGAO Automoveis |extrinsecos do automovel e os efeitos da Composicional
(2004) avaliagao dos atributos sobre a qualidade, o
valor e a satisfacao.
ESPARTEL: tJornaI Buscar determlnar. quais s&o os atributos de
impresso do |produtos e as motivagées de compra -
SLONGO . : . . Composicional
(1999) Rio Grande do|considerados mais importantes pelo publico
Sul leitor de jornais no Rio Grande do Sul.
AMARAL; e Apresentar quais atributos determinam a
Comércio . : -
NIQUE N decisao de escolha do consumidor pela Composicional
eletrénico e L o
(2004) utilizacdo do comércio eletrénico.
. Comparara influéncia dos valores humanos,
PORTO; ) P
o dos atributos de carro e das variaveis sécio- -
TORRES Automéveis o A Decomposicional
demograficas sobre a preferéncia e posse por
(2005) .
tipos de carro.
) Conhecer o comportamento de compra dos
SOUKI; . . n
) consumidores de refrigerentes coménfase nas
CHRISTINO; . ) ~ o -
PEREIRA Refrigerantes |fontes de informagdes utilizadas nos grupos de |Composicional
referéncia e nos atributos considerados
(2005) . i
importantes para sua decisdo de compra.
TIMBOLA,; Identificar os atributos utilizados por
VIEIRA; Notebook consumidores na compra de notebook, Composicional
SANZOVO identificando como intrinsecos/concretos e P
(2004) extrinsecos/abstratos.
BOURGUIG
NON; Salas de Hierarquizar os atributos que influenciam na Decomposicional
BOTELHO |cinema decisao de escolha. P
(2006)
DORFMAN |Site da Identificar os atributos que motivagao a Composicional
(2002) internet visitacdo do site. P
BUSSAB; . Modelar a importancia dos itens por meio de
Academias de -
SAMARTINI | .° 7. um modelo de desdobramento graduado Decomposicional
ginaticas ‘
(2006) generalizado.
] Descrever e aplicar um procedimento para
GREEN; ajustar pesos de importancia para predizer os
KRIEGER Industrial ) P np para predize Decomposicional
(1995) consumidores reais ou escolhas potenciais do

produto.
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APENDICE II

Sao Paulo Futebol Clube

Plano Sécio Torcedor Master: R$ 300,00 anuais

Recebimento da Revista Oficial do Sdo Paulo Futebol Clube a cada dois meses;
Carteirinha e certificado de Sécio-Torcedor apds o pagamento da 2° mensalidade;
Desconto de 50% na compra de ingressos para arquibancada azul e ou cadeira azul
inferior, em jogos com mando do SPFC no estadio do Morumbi apds o recebimento da
carteirinha. Em jogos de finais e classicos devido a grande procura ndo garantiremos o
ingresso.

Desconto de 5% nas mensalidades das Escolas Licenciadas do SPFCenter.

Bilheteria exclusiva destinada ao Sécio-Torcedor.

Participacdo em sorteios e promogdes exclusivas.

Camiseta exclusiva Socio-Torcedor, apds o pagamento da 62 mensalidade consecutiva.
Dvd institucional.

Camisa oficial autografada por todos os jogadores.

Visita vip no Morumbi.

Plano Sécio Torcedor Ouro: R$240,00 anuais (categoria ndo mais disponivel)

Plano Sécio Torcedor Prata: R$ 200,00 anuais (categoria ndo mais disponivel)

Plano Sécio Torcedor Bronze: R$ 120,00 anuais (categoria ndo mais disponivel)

Clube Atlético Mineiro

Plano Amor pela Camisa: R$ 20,00/més

BASICO

Camisa oficial do Galo ao final de 12 mensalidades;

Cartéo fidelidade;

Participacdo em sorteios de brindes e prémios;

Visita a Cidade do Galo;

Recebimento de informativos sobre o Programa Sécio-Torcedor;

Participacdo em sorteios periddicos da Icatu Hartford no valor de R$10.000,00;
Direito a Plano de Seguro de Acidentes Pessoais Coletivo da Icatu Hartford;

Plano Arguibancada do Galo: R$ 28,00/més

BASICO + Ingressos para os jogos em que o Galo for mandante realizados em Belo Horizonte
(cadeira lateral).

Plano Galo Forte: R$ 35,00/més

BASICO +Ingressos para os jogos em que o Galo for mandante realizados em Belo Horizonte
(cadeira central)

Santos Futebol Clube
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ocio Torcedor |: R$25,00/més

Carteirinha de sécio;

Informativo periddico;

Desconto de produtos oficiais;

Desconto na Umbro Store e Santos Mania;

50% de desc. nos ingressos dos jogos na Vila Belmiro;
50% de desc. no Memorial das Conquistas;

Descontos nas escolas "Meninos da Vila";

Descontos nas escolas de Futebol;

Promogdes no intervalo dos jogos na Vila Belmiro;
Camiseta Exclusiva do Programa

ocio Torcedor 1l: R$40,00/més

Desconto de produtos oficiais;

Desconto na Umbro Store e Santos Mania;

50% de desc. nos ingressos dos jogos na Vila Belmiro;
50% de desc. no Memorial das Conquistas;

Descontos nas escolas "Meninos da Vila";

Descontos nas escolas de Futebol;

Promogdes no intervalo dos jogos na Vila Belmiro;
Camiseta Exclusiva do Programa;

Desconto de produtos oficiais;

Desconto na Umbro Store e Santos Mania;

50% de desc. nos ingressos dos jogos na Vila Belmiro;
50% de desc. no Memorial das Conquistas;

Descontos nas escolas "Meninos da Vila";

Descontos nas escolas de Futebol;

Promogdes no intervalo dos jogos na Vila Belmiro;
Camiseta Exclusiva do Programa;

Camisa Oficial autografada;

[ )
[ )
[ )
[ )
[ )

Plano S
e (Carteirinha de soécio;
¢ Informativo periddico;
[ )
[ )
[ )
e (Camisa Oficial

Plano Sempre Santos: R$60,00
e (Carteirinha de sécio;
¢ Informativo periddico;
[ )
[ )
[ )

Produtos Licenciados (receberdo a cada bimestre um kit com produtos licenciados, como
por exemplo mouse pads, bonés, relégios, agendas, etc.)

Grémio Foot-Ball Porto-alegrense

Plano Sécio Torcedor: R$ 20,00/més

Desconto de 50% (o desconto pode ser menor conforme o regulamento da competicao);
Preferéncia na compra de ingresso 72h antes;

Direito de voto;

Participacao em promogdes descontos e sorteios;

Sport Club Internacional
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Plano Sécio Contribuinte: R$ 20,00/més

Preferéncia na aquisigao do ingresso com desconto de 50% em qualquer localidade do
estadio sujeito a disponibilidade.

Recebera DVD exclusivo dos bastidores da campanha do Mundial.

Recebera, sem custo adicional, a REVISTA MENSAL OFICIAL DO CLUBE. (Sempre que
estiver em dia com sua mensalidade).

Terd acesso a local restrito a sécios no site.

Sem ingresso antecipado.

Conta com todos os direitos dos demais sdcios do clube.

Direito de preferéncia na compra antecipada, mensal, semestral ou anual, de acordo com a
disponibilidade de ingresso, além de promogdes do clube.

Participacdo em igualdade com os demais sdcios em sorteios e demais promogdes criadas
pelo clube.

Direito de participar na rede de descontos dos estabelecimentos comerciais conveniados
com o clube ou outras modalidades de vantagens ao sécio.

Tem direito a voto, nos prazos legais, e participagao ativa na politica do clube. Lembrando
que o socio pode eleger os conselheiros e o presidente do clube.

Somente o sdcio titular tera os beneficios.

A modalidade de associacgao via site tera como forma de pagamento o débito em conta.
Desconto na Beira-Rio Academia

Cruzeiro Esporte Clube

Plano 5 Estrelas Ouro: R$ 18,00/més

tirar fotos com os troféus;

visita VIP a Toca da Raposa lI;

passar o dia conhecendo a estrutura do Cruzeiro;
bater pénalti no Mineirao;

conhecer o Raposéo;

tirar foto com o time na Toca |l;

passar um dia no Clube com familia;

assistir a um jogo do campo;

raposao na festa de aniversario do seu filho;
almocar com os jogadores na Toca ll;

jogador ir a a casa do torcedor;

todos os produtos oficiais do cruzeiro (camisas, cal¢ao, bonés, etc.).

Club de Regatas Vasco da Gama

Plano Sécio Torcedor: R$15,00/més

Diploma de Sécio Torcedor

Carta de saudacgao do Presidente do Clube

Cartéo codificado para pagamento das 35 mensalidades na data escolhida pelo Sécio
Torcedor

Apds 6 pagamentos o Sécio Torcedor tera direito a escrever seu nome na Calgada da
Fama do Club de Regatas Vasco da Gama e entrar para histéria do clube.

Apbs o0 pagamento de 12 meses 1 camisa oficial do Club de Regatas Vasco da Gama
autografada por chancela;
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O sécio que completar os 36 pagamentos recebera 1 titulo de sécio Proprietario do Club de

Regatas Vasco da Gama, bem como aquele que optar pelo pagamento a vista.

Fluminense Football Club

Plano mais completo: R$60,00/més

Sorteios semanais de R$ 10 mil
Seguro de vida

Camisa oficial autografada

Camisa do sécio torcedor

Ingresso gratis do maracana
Informativo mensal

Brinde a cada 6 meses

Descontos em produtos licenciados
Promocgdes exclusivas

Botafogo de Futebol e Regatas

Plano Estrela Azul: R$ 18,00/més

Carteira do Programa

Acesso Livre & Cadeira Azul

Acesso Livre & Area Exclusiva do Site

Participacdao em Sorteio de A¢des e Promogdes com o Torcedor

Sorteio mensal de uma cesta de produtos licenciados Botafogo

Sorteio para participar da promog¢ao do intervalo em jogos com mando de campo
Sorteio para um almogo com o idolo

Sorteio para acompanhar a equipe no énibus até o estadio no dia do jogo
Sorteio para conhecer o Centro de Treinamento Jodo Saldanha

Sorteio para assistir a uma prelegao

Plano Estrela Prata: R$ 35,00/més

Carteira do Programa

Acesso Livre a Arquibancada

Acesso Livre & Area Exclusiva do Site

Contelido Exclusivo transmitido ao vivo pela Internet

Conta de e-mail

Participacao em Sorteio de Agdes e Promogdes com o Torcedor

Sorteio mensal de uma cesta de produtos licenciados Botafogo

Sorteio para participar da promog¢ao do intervalo em jogos com mando de campo
Sorteio para um almogo com o idolo

Sorteio para acompanhar a equipe no énibus até o estadio no dia do jogo
Sorteio para conhecer o Centro de Treinamento Jodo Saldanha

Sorteio para assistir a uma prelegao

Plano Estrela Dourada: R$ 85,00/més

Carteira do Programa

Acesso Livre a Cadeira Especial

Acesso Livre & Area Exclusiva do Site

Conteudo Exclusivo transmitido ao vivo pela Internet

Conta de e-mail

Participacao em Sorteio de Agdes e Promogdes com o Torcedor



Sorteio mensal de uma cesta de produtos licenciados Botafogo

Sorteio para participar da promog¢ao do intervalo em jogos com mando de campo
Sorteio para um almogo com o idolo

Sorteio para acompanhar a equipe no énibus até o estadio no dia do jogo
Sorteio para conhecer o Centro de Treinamento Jodo Saldanha

Sorteio para assistir a uma prelegao

Plano Estrela Bronze: R$ 35,00/més

Carteira do Programa

Brinde na primeira mensalidade paga

Camisa Oficial ao completar 1 ano de pagamento da mensalidade
Acesso Livre & Area Exclusiva do Site

Contelido Exclusivo transmitido ao vivo pela Internet

Sorteio para tomar café ou almogar com a delegagao

Conta de e-mail

Sociedade Esportiva Palmeiras

Plano Torcedor Oficial do Palmeiras:

Descontos em produtos licenciados.
Promocoes exclusivas.

Participacdo do Boldo do Verdao.

Participacédo do férum de debates.

Acesso em area restrita do site.

Seguro de acidentes pessoais VERDAO PLUS.
Sorteios de R$10.000,00, toda semana.
Webmail personalizado
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APENDICE III

PESQUISA EXPLORATORIA
QUESTIONARIO SEMI-ESTRUTURADO

1. Dados Pessoais

a) ldade:

b) Sexo: M/ F

c¢) Renda Familiar: até R$3.800,00;
R$3.801,00 a R$7.600,00;
R$7.601,00 a R$12.400,00;
maior que R$12.400,00.

d) Tipo de plano associativo:

e) Tempo de socio:

f) Cidade

2. Questionamento
a) O que o levou a tornar-se socio do clube?

b) Quando vocé procurou associar-se ao clube, quais itens Ihe influenciaram na
escolha do tipo de plano?

c¢) Por que vocé continua sendo sécio?
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APENDICE IV
QUESTIONARIO
1. Analisando a formatacdo dos planos associativos apresentados abaixo, vocé

ordenaria conforme sua preferéncia como (colocar em ordem crescente, sendo 1 o
de Maior preferéncia e 9 o de Menor preferéncia):

Pano | mensaidade Acesso a0 jogos PSorieos | assento | OTdem

| R$ 20,00 Com desconto na compra de ingresso Sem participacao | Arquibancada

1 R$ 20,00 Com prioridade de compra de ingresso Com participacao | Arquibancada

i R$ 50,00 Com desconto na compra de ingresso Com participacao | Arquibancada
v R$ 50,00 Com prioridade de compra de ingresso Com participacao Cadeira

\Y R$ 50,00 Com prioridade de compra de ingresso Com participacao | Arquibancada

Vi R$ 50,00 Com prioridade de compra de ingresso Sem participacao | Arquibancada

Vi R$ 50,00 Sem a necessidade de ingressos Sem participacao | Arquibancada
Vil R$ 100,00 Sem a necessidade de ingressos Com participacao Cadeira
IX R$ 100,00 Sem a necessidade de ingressos Sem participacao Cadeira

2. Quando da escolha de um plano associativo oferecido pelo clube, vocé analisaria as
opcoes como? (Marque com um “X” em cada opcao entre Nao é importante e
Muito importante):

—[Néo é importanteI
~ Muito importante‘

Valor da mensalidade

Forma de acesso (com compra de ingresso ou sem)
Participacdo em promocdes e/ou sorteios

Tipo de assento (cadeira ou arquibancada)

3. Dados pessoais

ldade: b) Sexo: [ M [ _]F

Tipo de plano associativo:

QO

o
- = = =

o

Tempo de s6cio: anos
Cidade e Estado onde mora: /
Renda Familiar: I:laté R$ 3.800,00

|:|de R$ 3.800,00 a R$ 7.600,00

|:|de R$ 7.600,00 a R$ 11.400,00

[ ]maior de R$ 11.400,00

D

—
=
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APENDICE V

Plancards:

Title:
Card 1 (Valor 20,00 e sem necessidade de ingresso - OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$20,00
Acesso aos jogos Sem a necessidade de ingressos
Promocao Com participacao
Assento Arqgquibancada

Card 2 (Valor 20,00 e assento cadeira - OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$20,00
Acesso aos jogos Com desconto na compra de ingresso
Promocao Sem participacao
Assento Cadeira

Card 3
Valor da mensalidade R$20,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
Promocao Com participacao
Assento Arquibancada

Card 4
Valor da mensalidade R$50,00
Acesso aos jogos Sem a necessidade de ingressos
Promocao Sem participacao
Assento Arqgquibancada

Card 5
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Sem a necessidade de ingressos
Promocao Com participacao
Assento Cadeira

Card 6 (Valor 100,00 e assento arquibancada - OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Com desconto na compra de ingresso
Promocao Com participacao
Assento Arquibancada

Card 7
Valor da mensalidade R$50,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
Promocao Com participacao
Assento Cadeira

Card 8
Valor da mensalidade R$50,00
Acesso aos jogos Com desconto na compra de ingresso
Promocao Com participacao
Assento Arquibancada

Card 9 (Valor 100,00 e assento arquibancada - OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
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Promocao Sem participacao
Assento Arquibancada

HOLDOUT (cartdes para substituigdo das opgdes invalidas ou extremas)

Card 10 (Holdout) (Valor 100,00 e assento arquibancada - OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
Promocao Com participacao
Assento Arqgquibancada

Card 11 (Holdout) (Valor 100,00 e assento arquibancada - OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Sem a necessidade de ingressos
Promocao Com participacao
Assento Arquibancada

Card 12 (Holdout) (Valor 100,00 e assento arquibancada - OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Com desconto na compra de ingresso
Promocao Sem participacao
Assento Arqgquibancada

Card 13 (Holdout)
Valor da mensalidade R$20,00
Acesso aos jogos Com desconto na compra de ingresso
Promocao Sem participacao
Assento Arquibancada

Card 14 (Holdout)
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Sem a necessidade de ingressos
Promocao Sem participacao
Assento Cadeira

Card 15 (Holdout)
Valor da mensalidade R$20,00
Acesso aos jogos Com desconto na compra de ingresso
Promocao Com participacao
Assento Arqgquibancada

Card 16 (Holdout)
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Com desconto na compra de ingresso
Promocao Sem participacao
Assento Cadeira

Card 17 (Holdout)
Valor da mensalidade R$20,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
Promocao Sem participacao
Assento Arquibancada

Card 18 (Holdout)
Valor da mensalidade R$50,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
Promocao Com participacao
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Assento Arqgquibancada

Card 19 (Holdout) (Valor 100,00 e assento arquibancada - OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$100,00
Acesso aos jogos Sem a necessidade de ingressos
Promocao Sem participacao
Assento Arqgquibancada

Card 20 (Holdout)
Valor da mensalidade R$50,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
Promocao Sem participacao
Assento Arquibancada

Card 21 (Holdout)
Valor da mensalidade R$50,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
Promocao Sem participacao
Assento Cadeira

Card 22 (Holdout) (Valor 20,00 e acesso sem ingresso — OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$20,00
Acesso aos jogos Sem a necessidade de ingressos
Promocao Sem participacao
Assento Arqguibancada

Card 23 (Holdout) (Valor 20,00 e assento cadeira — OPCAO INVALIDA)
Valor da mensalidade R$20,00
Acesso aos jogos Com prioridade de compra de ingresso
Promocao Com participacao
Assento Cadeira

Card 24 (Holdout)
Valor da mensalidade R$50,00
Acesso aos jogos Com desconto na compra de ingresso
Promocao Com participacao
Assento Cadeira



