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RESUMO

A proposta desse trabalho ¢ implementar uma estratégia logistica orientada para o
consumidor em uma empresa de servicos através da compreensdo das necessidades dos
consumidores, estimando as possiveis respostas a novas ofertas e desenvolvendo pacotes de
servigos voltados para os consumidores. A empresa de servigcos onde o trabalho foi executado
¢ uma empresa de Tv a Cabo atuante em todo o brasil, sendo lider de mercado também no

estado do Rio grande do Sul.

Para conseguir os objetivos propostos, obteve-se a ajuda do marketing que utilizou
uma ferramenta na coleta de dados junto aos consumidores, conhecida como Preferéncia
Declarada. Esta técnica foi utilizada na constru¢do dos cartdes que foram empregados para
analisar a preferéncia dos consumidores frente a novos pacotes de programagao que a empresa
desejava oferecer, sendo que, para isso, precisou-se avaliar a sua demanda. A classe C foi o

foco dessa pesquisa, visto que ela contribui apenas com 9% dos consumidores da empresa.

A fim de aumentar a demanda por esta classe, foram calculadas, através dos dados
coletados com a ajuda da Preferéncia Declarada, as utilidades de cada canal, as probabilidades
de escolha de cada pacote segundo a quantidade de canais e precos diferentes, e as
elasticidades da demanda, para ver se os novos pacotes tinham ou ndo a demanda necesséria
para a sua elaboracdo. Estes célculos permitiram a montagem de novos pacotes de

programagao que se adequavam as necessidades e exigéncias da classe C.

Como a meta do nivel de servigo logistico € providenciar bens ou servigos corretos, no
lugar certo, no tempo exato ¢ na condi¢do desejada ao menor custo possivel, concluiu-se que,
através da montagem desses novos pacotes a partir da opinido do segmento de mercado que
desejava-se atingir, e do aumento da demanda por este segmento, ha informagdes suficientes

para a implantacdo de um o6timo nivel de servigo.
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ABSTRACT

The proposal of this work is to apply the orientated consumer logistics strategy into a
service company, through the comprehension of consumers necessities, based on possible
answers about the new offer, and developing services packages to the consumers. The service
company considered is a cable Tv company that perform around Brazil, which is market

leader in Rio grande do Sul state, Brazil.

To reach the proposed objectives, Stated Preference techniques are used to collect data
on actual and potential consumers. This technique was used in order to create scenarios that
were lately considered to analize low income customers (class C) preferences regarding new
programming packages which the company were planning to offer. To get this, demand

analysis was required. Class C customers are only 9% of actual clients in this company.

To increase the C class demand, behavioural models were estimated based on SP data.
The utilities of each channel, the choice probabilities of each packages with differents
channels and prices, and demand elasticities were estimated in order to assess if the new
programming packages have the expected demand. Those estimatives allowed to build the
new programming packages, that are the best for the exigences and needs of class C

customers.

The main aim of the logistics service level is to get the right product or services in the
right place, in the right time, in the desired condition, with the lower cost. The conclusions are
that, through new programming packages utilizing the opinion of the target market segment,
and the demand increase of that segment, there are enough informations to implement a good

level logistic service.



PARTE I - INTRODUCAO GERAL
CAPITULO 1

1. INTRODUCAO

1.1 Apresentaciao do Trabalho

As empresas, sejam elas de servico ou de manufatura, precisam responder de modo
eficaz as exigéncias de seus consumidores devido ao ambiente de competicdo acirrada onde
encontram-se estas empresas. Questdes fundamentais que se colocam, dizem respeito a forma
como estabelecer os padrdes de servigos a serem oferecidos, como renovar a estrutura de
distribuicdo que ja acompanha a empresa, como criar uma cadeia de suprimentos integrada
desde a produgdo até as vendas com uma estrutura de baixos custos e elevada eficacia, através

da mudanga na logistica.

A logistica ¢ um assunto de fundamental importancia, uma vez que, segundo Ballou
(1993), pode melhorar o nivel de rentabilidade nos servigos de distribui¢do de produtos ou
servicos aos consumidores, através do planejamento, controle e organizacao das atividades de
movimentacdo e armazenagem, cujo principal objetivo € facilitar o fluxo de produtos e

Servigos.

O consumidor ¢ o ponto de referéncia de toda a empresa e, ¢ pensando nele que a
empresa planeja e executa suas estratégias. Para as empresas, ¢ fundamental a interpretagao
das necessidades dos consumidores na forma de produtos e servicos que os satisfacam.
Segundo Juran (1992), consumidor ¢ qualquer um que ¢ afetado pelo produto ou processo,
podendo estes ser internos (integrantes da companhia que produz o produto) ou externos (nao

pertencem a empresa na qual o produto ¢ feito).

Projetar novos servicos ou produtos de maneira a acompanhar a evolucao do mercado,

¢ também uma forma de fazer com que seus consumidores acompanhem esta evolugdo.



Projetar produtos, segundo Juran (1992), ¢ definir as caracteristicas dos mesmos para atender

a quantidade demandada, exigidas para a satisfacao das necessidades dos consumidores.

Visando, desta forma, a satisfacdo das necessidades dos consumidores, o presente
trabalho visa projetar novos pacotes de servigcos para uma empresa de servigos, caracterizando
e prevendo a sua demanda, através de informagdes coletadas junto aos consumidores finais,
com o uso da ferramenta denominada Preferéncia Declarada. Estas informagdes tém a
finalidade de alimentar a cadeia de suprimentos, a fim de que a logistica desta consiga ou ndo

se adaptar a nova estrutura.

A Preferéncia Declarada é uma ferramenta de marketing que possibilita a identificacao
das probabilidades de escolha dos consumidores em relagdo aos novos produtos ou servigos

que poderdo ser oferecidos.

1.2 Delimitacoes do Estudo

A logistica voltada para o consumidor ¢ um elemento chave do sucesso dos negocios.
Ela transforma aspectos importantes, como a caracteristica do produto e o preco, em

exceléncia de servico e alto valor para o seu consumidor.

Bovet e Thiagarajan (2000) explicam como pode ser implementada a logistica

orientada para o consumidor num processo de quatro etapas, a saber:

. Etapa 1: compreender as necessidades dos consumidores, utilizando técnicas
simples até as mais avancadas de pesquisa, entrevistas para obter uma boa compreensao das

necessidades dos consumidores e estimar as possiveis respostas a novas ofertas;

. Etapa 2: compreender a fase do ciclo de vida dos consumidores, ou seja, com

quais consumidores se tera lucros amanha? Quais os consumidores que devem ser atingidos?

o Etapa 3: desenvolver pacotes de servigos voltados para os consumidores: uma
vez compreendida as necessidades de cada grupo de consumidores e seu potencial de lucro,

poder-se-a determinar qual o pacote e o nivel dos servigos que lhes devem ser oferecidos;

\

o Etapa 4: alinhar toda a cadeia de suprimentos a estratégia, coordenando o

desempenho de cada uma das etapas da cadeia de suprimentos, desde o projeto a provisao e a



fabricacdo, até as vendas e distribuicdo, para que os pacotes de servigos corretos sejam

implementados dia apos dia.

A logistica, dessa forma, deve ser interpretada como um processo ativado pelo
consumidor através da interpretacdo das suas necessidades e desejos. Este trabalho contempla

as etapas 1 e 3.

1.3 Contextualizacio do trabalho

Este trabalho sera aplicado a uma empresa de Tv a Cabo operadora no Rio Grande do
Sul que procura entender o consumidor e, a partir deste, definir um produto e uma estratégia
logistica, para a melhoria do nivel de servigo. Em vista a aumentar a demanda da classe C, a
empresa espera buscar junto a esta classe melhorias nos seus produtos, a fim de atrai-la.
Segundo esta empresa, a classe A representa 48% da sua receita, a classe B 43%, contra

apenas 9% da classe C.

Entende-se por classe A a populagdo que ganha mais de 20 salarios minimos, classe B
a que ganha entre 10 e 20 salarios minimos e classe C a que ganha entre 3 a 10 salarios
minimos (IBGE, 2000). A classe C ¢ muito maior que as classes A e B juntas no Brasil sendo,

desta forma, um mercado alvissareiro a ser explorado.

A satisfacdo do consumidor com a qualidade do servico pode ser definida, segundo
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), pela comparagdao da qualidade percebida do servico
prestado com a expectativa de qualidade do servico a ser prestado. Quando se excede a
expectativa, o servico ¢ percebido como de qualidade excepcional; abaixo das expectativas, o
servico passa a ser inaceitavel. Gronroos (1993, p.329), descreve com clareza que “A
Qualidade ¢ definida pelo cliente. A Qualidade corresponde as especificagdes do cliente. Os
clientes decidem o que consideram boa qualidade; o que consideram importante € o que nao ¢

importante na produgdo do servico. Também julgam a Qualidade percebida do servigo™.

A qualidade em servigos pode ser entendida como todos os principios, conceitos,
métodos, técnicas, ferramentas de gestdo da qualidade aplicada a gestdo de servicos, da
mesma forma que sdo aplicados na manufatura. Por exemplo, existem cinco dimensdes de
qualidade conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), que sdo a responsabilidade,

confiabilidade, segurancga, empatia e fatos concretos. A qualidade do servigo € a resultante do



processo de prestacao de servigos segundo a gestdo da qualidade comparada a expectativa do

consumidor.

Berry e seus colegas desenvolveram o chamado Modelo de Andlise do Gap da
qualidade, que ¢ destinado ao uso para andlise das fontes dos problemas da qualidade e
auxiliar os gerentes a compreenderem como a qualidade do servigo pode ser melhorado.

(Parasuraman et. al., 1985). Este modelo pode ser analisado pela figura 1 abaixo.

Comunicagdes Boca a Boca i : Experiéncias passadas
Necessidades Pessoais

'

> Servico esperado <

Profissional
do ) Entrega do Servigo Comunicagdes Externas
Marllgetmg (incluindo contratos aos Consumidores

anteriores e posteriores) AP 4

GAP 3@

1 Tradugdo das percepgoes
6 P em especificagdes para
i qualidade do servigo

aw? [ 1

Percepgdes da geréncia
sobre as expectativas do
consumidor

Figura 1- Modelo de Anilise do GAP da qualidade (Fonte: Parasuraman et. al., 1985)

Visando segmentar ¢ definir estratégias para o mercado em uma empresa de servicos,
utilizando a logistica como um meio de atingir estas estratégias, busca-se um relacionamento
forte com o consumidor para que o mesmo ative esse processo de melhoria através da sua
atencdo quanto a novos projetos de servigos que a empresa gostaria de oferecer. Segundo
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), nos setores de servigos devem ser feitas as distingdes

entre entradas e recursos, pois, para os servigos, as entradas sao os proprios consumidores € 0s



recursos sao os bens facilitadores, o trabalho dos funcionarios e o capital sob comando do
gerente. O sistema de servicos deve interagir com os consumidores, sendo os mesmos

participantes do processo de servigo.

Assim, o foco do estudo em questdo serd a classe C, j4 que serd preciso projetar
pacotes que atendam as suas necessidades, a menor preco, porque a renda da classe C € bem
menor que as das outras classes. E necessario investir numa fatia de mercado mais popular, ja
que pacotes com mensalidades entre R$ 40 e R$ 60 reais sdo muito onerosos para esta classe.
A classe C residente do bairro Humaita em Porto Alegre foi o publico alvo, pois este bairro ja
possui a infra-estrutura necessaria para a implantacdo da Tv a Cabo caso seja requerida pelos

consumidores.

1.4 Motivac¢ao para o estudo

No passado, os pesquisadores da area da logistica davam pouca atengdo aos problemas
de distribui¢do nas empresas de servigos, visto que 0s servigos representavam uma pequena
parte da economia, levando em consideracdo a manufatura, e estes pesquisadores achavam
que os principios e conceitos desenvolvidos para a distribui¢do fisica de manufaturados nao
eram utilizados nos servigos. Porém, partindo do pressuposto que o foco da logistica ¢
garantir os bens ou servigos para os clientes, conclui-se, desta forma, que a administra¢ao das
empresas de servigos deve deparar-se com os mesmos problemas basicos encontrados na

logistica industrial.

Diante da centralizagdo de esforgos na satisfagdo dos consumidores, este trabalho teve
como motivac¢ao a aplicagdo da logistica voltada para o consumidor em uma empresa de
servigos, ja que ndo ha muitas pesquisas nessa area de concentracdo, através da ajuda de uma
técnica conhecida como Preferéncia Declarada. Existe uma grande falta de utilizacdo de
conhecimentos cientificos no ramo comercial brasileiro. Assim, a técnica da Preferéncia
Declarada estara sendo utilizada em uma situacdo real do cotidiano, diante de problemas

enfrentados por uma empresa real.

A técnica de Preferéncia Declarada, segundo Senna (1998a), estd disponivel para a

resolu¢do deste tipo de problema, pois pode-se abrigar sob o guarda-chuva de Preferéncia



Declarada qualquer pesquisa que trate de comportamento esperado mais do que

comportamento real ou observado.

Em geral, a fim de melhorar a cadeia de suprimentos através da logistica voltada para
o consumidor nas empresas de servigos, o estudo tem como motivacao identificar a estrutura
de pacotes de servigos oferecidos por uma empresa de servico, o que serd verificado a
possibilidade de ampliar o mercado através da incorporagdo do segmento de mercado que

deseja-se atingir.

Os clientes véem primeiramente em uma empresa os produtos e servigos por esta
oferecidos. Assim, ¢ importante que tanto os servicos quanto os produtos sejam projetados
para atenderem as necessidades e expectativas desses clientes. Estar sempre modernizando os
seus produtos/servigos para os seus clientes, demonstra modernidade e define a sua posicao

competitiva frente ao mercado

Assim, através dos mesmos produtos oferecidos pela empresa, serd possivel projetar
novos produtos com a ajuda da classe que se deseja atrair, e verificar se a cadeia de
suprimentos ird adaptar-se a nova filosofia logistica baseada na oferta de novos produtos,
satisfacdo do consumidor final, melhoria no nivel de servigo e sinergia do mesmo com a
empresa em questdo. Portanto, o estudo justifica-se através dessas contribui¢des enumeradas

supra.

O estudo nesta empresa ¢ viavel, pois pode ser eficazmente resolvido através da
pesquisa; € relevante pois € capaz de trazer conhecimentos novos; € novo, pois estd adequado
ao estagio atual da evolucdo cientifica; ¢ oportuno, pois atende aos interesses particulares e

gerais; ¢ exeqiiivel, pois pode chegar a uma conclusao valida.

1.5 Objetivos do Estudo
1.5.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho ¢ desenvolver ou sugerir possiveis pacotes de servigos
voltados para os consumidores através da estimacdo da importancia relativa atribuida por
estes consumidores para cada atributo (neste trabalho, os atributos sdo os canais de

programacao). Uma vez compreendida as necessidades de cada grupo de consumidores e seu



potencial de lucro, poder-se-a determinar qual o pacote que lhes devem ser oferecidos, com o
objetivo de aumentar a demanda da classe C. Para isso, serd aplicada a logistica voltada para o

consumidor, através das duas etapas apresentadas no item 1.2.

1.5.2 Objetivos Especificos
Os objetivos especificos sao:

. avaliar a utilizagao da técnica de Preferéncia Declarada em estudos de demanda

no segmento de Tv a Cabo com o apoio do Projeto de Experimentos;

o modelar o comportamento dos consumidores da Tv a Cabo pertencentes a

classe C, com vistas a identificar as preferéncias dos mesmos;

o avaliar a influéncia de cada canal em particular na escolha entre os diversos

pacotes oferecidos;
o estimar a elasticidade-preco da demanda;

o fornecer elementos para montar os pacotes hipotéticos otimizados que
garantam a migragdo da Tv Aberta para a Tv a Cabo, para auxiliar na definicdo de uma

estratégia de melhor produto e nivel de servigo com o apoio da logistica.

1.6 Hipoteses do Estudo
1.6.1. Hipoétese Geral

Seré analisada a possibilidade de modelar o comportamento da classe C através de 7
atributos (sdo eles os canais: Documentario, Esportes, Filmes, Infantil, Noticiario, Evangélico
e Comunitario). Estes envolvem diferentes caracteristicas nos pacotes hipotéticos oferecidos.
Sera utilizada a técnica da Preferéncia Declarada na realizacdo das pesquisas e o Projeto de

Experimentos na construc¢ao dos cartdes que serdo utilizados na exposicao desses pacotes.



1.6.2 Hipoteses Especificas
As hipoteses especificas sao:

. o comportamento dos consumidores pode ser modelado através do calculo das
utilidades totais, a soma das utilidades concedidas a cada atributo sob analise, atribuidas aos
varios pacotes, além de que ndo existem grandes variacdes de utilidade ao acrescentarmos

canais econdmicos tipo Evangélico e Comunitario;

o os atributos incluidos no modelo sdo igualmente significantes e os niveis
definidos para os atributos sdo considerados suficientes para a determinagdo das principais

formas de pacote que podem ocorrer;

. os métodos estatisticos utilizados podem aumentar a eficiéncia desses

experimentos e fortificar as conclusdes obtidas.

1.7 Estrutura do Trabalho
Esta dissertacdo esta estruturada em 7 capitulos, distribuidos em quatro partes, a saber:
. Parte I — Introdug@o Geral. Esta parte compreende o capitulo 1.

O Capitulo 1 descreve a introducdo do trabalho, delimitagdes do estudo de caso, a
contextualiza¢ao do trabalho, motivacao do estudo, os objetivos a atingir, as hipoteses ¢ a

estrutura do trabalho.
o Parte II — Referencial Teorico, composto dos capitulos 2, 3 e 4.

O Capitulo 2 descreve um cendério global das empresas, direciona a atengdo para as
empresas de servigo, explica o que ¢ logistica, o que € sistema logistico e porque ¢ importante
conhecer e atender as necessidades dos consumidores. Além disso, delimita o papel do
marketing no contexto geral das empresa e a necessidade do marketing em segmentar o

mercado.

O Capitulo 3 demonstra a necessidade das empresas em entender a demanda e

apresenta ferramentas para tal fim. Explica a teoria do consumidor, o que sdo servigos



substitutos, demonstra a estimagdo da elasticidade e os seus fatores determinantes. Fala um
pouco do apoio do marketing na demanda e quem sao os consumidores. De maneira genérica
aborda as ferramentas utilizadas em coletas de dados e a ferramenta utilizada neste trabalho, a
Preferéncia Declarada. Depois de apresentada a ferramenta, ¢ mostrado o conceito da fungado
utilidade, o modelo Logit Multinomial e o apoio dado pelo Projeto de Experimentos no

estudo.
O capitulo 4 apresenta o mercado de Tv a Cabo, onde sera feito o estudo de caso.
o Parte III — Estudo de Caso. Compreende os capitulos 5 e 6.

O Capitulo 5 apresenta a estruturacdo do trabalho, sendo exposto o estudo de caso e o
método de trabalho empregado. O método foi dividido em varias etapas, sendo elas (1) o
planejamento da pesquisa, (2) a formulagdo da pesquisa, (3) a pesquisa de campo, (4) a
determina¢do do modelo Logit Multinomial, (5) os calculos através dos resultados do modelo
e, por fim, (6) a andlise dos dados. Cada etapa, por sua vez, subdividiu-se em outras, a saber:
(2) em selegdo da amostra, pesquisas preliminares, definicdo dos atributos e seus niveis e o
design dos cartdoes, (3) em coleta de dados e (5) em célculo das elasticidades e das

probabilidades.

O Capitulo 6 descreve os resultados obtidos através da calibragdo dos modelos
comportamentais, feito a partir dos dados coletados com a ajuda da técnica da Preferéncia
Declarada. Também sdo apresentados os pacotes mais otimizados para a empresa € 0s mais

preferidos pelos entrevistados.

e Parte IV — Conclusdes e Propostas de trabalhos futuros. Compreende um capitulo,

o final, de nimero 7.

O Capitulo 7 apresenta as conclusdes obtidas através deste estudo e as Propostas de
Trabalhos Futuros, nas quais s3o sugeridas linhas para desenvolvimentos de novas

dissertagdes de mestrado.



PARTE II - REFERENCIAL TEORICO
CAPITULO 2

2. A EMPRESA E O MERCADO

2.1 Cenario Global das Empresas

As mudangas tecnologicas e econdmicas estdo ocorrendo de maneira acelerada,
apresentando novas formas de realizagdo dos negocios, relacionamentos entre a cadeia
produtiva (empresa-consumidor-fornecedor) e utilizagdo dos recursos no que tange ao melhor
aproveitamento (otimizacdo) de energia. A globalizacio da economia impde uma

concorréncia mais acirrada, exigindo altos niveis de qualidade nos produtos e servigos.

Num ambiente globalizado, as empresas necessitam reduzir seus custos e responder
com agilidade, flexibilidade, produtividade e qualidade a demanda dos consumidores pelos
seus produtos e servigos. Desta forma, as empresas devem desenvolver estratégias na disputa
por consumidores ¢ mercado, uma vez que os problemas requerem respostas imediatamente

apOs 0 momento em que surgem.

Entre os grandes desafios, estdo a conquista de novos mercados, desenvolvimento de
novas tecnologias, menores gastos e maiores lucros, e a busca permanente por respostas mais
rapidas as necessidades dos consumidores, cada vez mais exigentes. Os desafios exigem
muito esfor¢o. Identificar as necessidades e atender as exigéncias dos consumidores em um

mercado em constante mudanga ¢é, talvez, o principal desafio.

Devido a reducdo da oportunidade de ganhos com especulagdes financeiras ¢
necessario o direcionamento da atencdo a qualidade dos servigos oferecidos, para ser possivel
permanecer no cendrio comercial, além de agilidade e criatividade na conquista de novos

espacos e crescimento nas vendas, seja qual for a 4rea de atuagdo neste mercado.
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Neste ambiente competitivo onde as empresas anseiam reduzir custos e desenvolver
novos produtos, a logistica assume papel crucial entre as diversas atividades e fungdes

empresariais.

2.2 A Logistica

De origem francesa, a palavra Logistica vem do verbo loger, que significa alojar. Essa
palavra era utilizada no campo militar no sentido de transportar, abastecer e alojar as tropas

militares.

O conceito de Logistica, que existe desde a década de 40, e era também aplicada pelas
forgas armadas americanas, passou a ter um significado mais amplo, como a arte de

administrar fluxo de materiais e produtos, desde o fornecedor até o consumidor final.

A logistica ¢ um assunto importante, pois pode melhorar o nivel de rentabilidade nos
servigos, como por exemplo, os de distribui¢do aos consumidores, através do planejamento,
controle e organizacao das atividades de movimentagdo e armazenagem, que tem como
principal objetivo facilitar o fluxo de produtos. O tempo e a distancia sdo fatores desejados na
movimenta¢cdo de produtos e entrega de servigcos. Coloca-los no lugar certo e no tempo
previsto ao menor custo possivel sdo as exigéncias do mercado, visto a sua alta

competitividade.

Daganzo (1991) define logistica como sendo uma ciéncia que estuda como levar itens
da producdo ao consumo com o menor custo. Para Bowerson, Closs e Helferich (1986), a
logistica ¢ fundamental para guiar o processo de planejamento, alocacdo e controle financeiro
e recursos humanos comprometidos com a distribuicdo fisica, suporte a manutencdo dos

produtos ou servigos e operagdes de compra.

Bowersox, Closs e Helferich (1986), também citaram que, para o Council of Logistics
Management, a logistica possui algumas atividades intrinsecas que podem fazer parte do seu
gerenciamento. Dentre elas, citam-se a prestacdo de servigos ao consumidor, a previsdao de

demanda, sistemas de comunicag¢des, transporte, armazenagem.

Segundo Ballou (1993), a concepcao da logistica consiste em agrupar as atividades

relacionadas ao fluxo de produtos e servigos para administra-las de forma coletiva. Assim, por



12

logistica, pode-se compreender a gestdo da cadeia de fornecedores desde a fonte até o
consumidor final. Ela considera, sistemicamente, o transporte, armazenamento,
inventario/controle de estoques, comunicagdo/informdtica, embalagem de produtos e

administracdo de servigos.

Desta forma, a logistica ndo apenas ¢ constituida por grande numero de atividades em
uma organizacdo, como também necessita que estas sejam tratadas de forma sistémica para
que se possa extrair a0 maximo os ganhos dela provenientes. Christopher (1997) descreve a
logistica como um processo de gerenciar estrategicamente a aquisicdo, movimentagdo e
armazenagem de materiais, pegas e produtos acabados (e os fluxos de informagdes correlatas)
através da organizagdo e seus canais de marketing, de modo a poder maximizar as

lucratividades presente e futura através do atendimento dos pedidos a baixo custo.

A visdo sistémica e a interacdo entre a empresa ¢ o consumidor podem melhorar a
logistica da empresa, visto que havera a garantia da satisfagdo dos consumidores finais. Toda
a integracao empresa-fornecedor-consumidor visa a satisfacao deste ultimo, afinal, a logistica
total de qualquer empresa responsavel pela integracdo da cadeia de suprimentos tem como
objetivo a satisfacdo das necessidades e exigéncias dos seus consumidores. Segundo Berger
et. al. (1994), a cadeia de suprimentos inicia com o consumidor, ndo com a distribuicao,

manufatura ou gerenciamento de inventario.

A estrutura organizacional da empresa e o seu controle sdo duas importantes
atividades para a area da logistica. Esta estrutura ¢ baseada na forma pela qual sdo exercidas
as operagdes da empresa, do grau de importancia dados ao marketing, finangas e manufatura

dentro da empresa pela area da logistica, e do ambiente organizacional proprio da empresa.
As principais missoes da logistica, segundo Ching (1999), sdo:

o fornecer quantidade desejada de servicos aos consumidores, objetivando

alcangar niveis de custos competitivos;

o proporcionar subsidios e condigdes para que os produtos ou servigos se

movimentem da maneira mais rapida e eficaz possivel;
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o contribuir para a gestdo comercial da companhia, por meio da confiabilidade e
eficacia da movimentagdo dos materiais, e atendimento no prazo dos pedidos dos

consumidores.

A estrutura logistica ¢ composta de agentes ligados a operagdo da organizagdo, desde
os fornecedores de recursos, até aqueles relacionados aos mercados atingidos. Um dos agentes
da estrutura logistica ¢ a rede de servigos aos consumidores. A Logistica, como se pode ver
pela figura 2 abaixo, ndo € somente suprimentos, armazenagem, movimentacdo das

embalagens, etc. E também um método que direciona e gerencia servigos.

Previsdo da Demanda
Suprimento

Planejamento da
Necessidades

Administrag¢do de Materiais
Estocagem dos

Materiais
Armazenagem
Movimentagio de Logistica

Materiais

Embalagem

Estocagem dos
Produtos Acabados

1

Distribuigdo Fisica

Planejamento da
Distribui¢ao

Processamento
de Pedidos

Transporte

Servigo ao Cliente

Figura 2 - Elementos da Logistica (Fonte: Moura, 1997)
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Tendo em vista o quadro de referéncia representado na figura 2, pode-se observar que
muitas empresas possuem previsdo da demanda, suprimentos, planejamento das necessidades,
estocagem de materiais, armazenagem, movimentacdo de materiais, embalagem, estocagem
de produtos acabados, planejamento da distribui¢do, processamento de pedidos, transporte e
servigo ao consumidor. As empresas de servigos se diferenciam por ndo possuir 0s processos

de embalagem e estocagem de produtos acabados.

O papel do sistema logistico dirigido ao servigo, segundo Christopher (1997), pode ser
visto como o processo de implantagdo de sistemas e de coordenacdo do apoio para assegurar

que os objetivos dos servigos ao consumidor sejam atingidos.

2.3 As Empresas e suas Atividades Logisticas

E cada vez mais crescente o interesse sobre o tema ‘logistica’, sendo esta fundamental
para a sobrevivéncia das empresas a curto, médio e longo prazo (Bowerson et. al., 1986). A
qualidade do produto ou servigo adquiridos € intrinseca a estes, ja que sem qualidade ndo ha
comprador, e o preco ¢ definido pelo mercado, ou seja, o que hoje ¢ comprado ¢ o beneficio

que este produto ou servigo proporciona aos consumidores.

Dessa forma, o beneficio proporcionado aos consumidores é a for¢a motriz das
empresas que, segundo a nomenclatura de Kaplan e Norton (1997), visam as necessidades do
mercado e estdo sempre buscando a satisfagdo dos consumidores através da adequagdo dos
seus produtos e servigos as novas exigéncias. O ajuste da logistica acaba por ser conseqiiéncia

imediata para atingir os resultados esperados.

As principais atividades de uma empresa com énfase na logistica podem ser
visualizadas na figura 3. Na figura ¢ representada a interface entre a area da logistica e do
marketing, sendo um dos pontos-chave comuns entre os dois a adequag@o do nivel de servico

as necessidades dos consumidores.
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PRODUCAO
Algumas Atividades:
e  Movimentagido de Materiais
e Programacdo da Producio
e  Controle da Qualidade
e Manutengio dos Equipamentos

LOGISTICA | Atividades

Algumas Atividades:

e Transporte

e Controle de Estoques

MARKETING
Algumas atividades:
e Pesquisa de Mercado
e Promocdo
e Politica de Pregos
e Mix de Produtos

e Armazenagem e Movimentagdo de Materiais br Interface
0

Atividades
de Interfacell

de Interface |

dugiio x Logisﬁd

Interface [
e Projeto e Localizagdo de
Fabricas

e Programacdo do Produto
e Suprimentos

Interface 11

Figura 3 - Principais Atividades de uma Empresa

Moura,1997)

Nivel de Servigo aos Usuarios
Fluxo de Informagéo
Embalagem

Localizagdo de Depositos

com énfase nas Atividades Logisticas (Fonte:

A logistica tem forte ligagdo com as fung¢des producdo e marketing. A

responsabilidade do marketing consiste em ampliar o mercado para a empresa através de

propagandas, promogdes, ofertas de novos produtos e pesquisas de mercado para saber se os

novos produtos terdo demanda ou ndo (Moura, 1997). Para o marketing, os consumidores nao

compram produtos, eles compram satisfacdo. Enfim, o marketing tem o proposito de atrair e

atender a demanda.

A produgdo estd voltada para a formacdo do produto ou servi¢o, o controle da

qualidade, planejamento de capacidade, programacdo de processo € a preocupagdo com 0O

menor custo unitario de produgdo.

Com este quadro, pode-se verificar que a logistica ocupa uma posi¢ao importante entre

a producao e o marketing. Por exemplo, a formacgdo de precos e embalagens sdo atividades



16

conjuntas do marketing ¢ da logistica, e as compras ¢ a programacdo de produtos sdo

exemplos da interface entre a logistica e a producao.

Para comegar a desenvolver estratégias especificas de logistica e de marketing, ¢
necessario identificar os diferentes segmentos de valor existentes dentro de um mercado. Para
Christopher (1999), ¢ possivel medir o valor relativo conferido pelos consumidores aos
diferentes atributos de uma oferta por meio da ‘analise de trade-off’. Esta analise ¢ uma troca
compensada, ou seja, quando se aumenta o nivel de servigo, observa-se 0 aumento no custo.
Assim, deve-se balancear a quantidade de nivel de servigo que deseja-se oferecer para um

aceitavel aumento de custo.

A chave para gerar o nivel de servigo adequado na geracdo de vendas e controle de
custos ¢ a total compreensdo da cadeia de suprimentos, que deve movimentar da melhor
maneira, através da logistica, produtos ou servicos desde as principais fontes até os
consumidores finais. Para Christopher (1999), uma das alavancas essenciais para a integragao
da cadeia de abastecimento ¢ a percepcao de que a logistica € um pré-requisito vital para a

capacidade de resposta ao mercado.

Nivel de Servigo Logistico, para Ballou (1993), ¢ a qualidade com que o fluxo de bens
e servicos ¢ gerenciado; € o resultado liquido de todos os esforcos logisticos da firma; é o
desempenho oferecido pelos fornecedores aos seus consumidores no atendimento dos
pedidos, e ¢ o fator- chave do conjunto de valores logisticos que as empresas oferecem aos
seus consumidores para assegurar sua fidelidade. Ou seja, a meta do nivel de servigo logistico
¢ providenciar bens ou servigos corretos, no lugar desejado, no tempo requerido e na condi¢ao

desejada, ao menor custo possivel.

Segundo Christopher (1997), o reconhecimento, de que o relacionamento com o
consumidor ¢ a chave para lucros ao longo prazo, traz consigo a compreensdo da importancia

crucial do servigo ao consumidor.

2.4 As Empresas de Servico

Os servicos sdo produtos intangiveis, pois as pessoas que os adquirem ndo podem
toca-los, mas podem observar ou sentir os resultados que eles proporcionam. Exemplos de

produtos intangiveis sdo o servigo de cabeleireiro, o servico de telecomunicagdes, hotéis,
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consultoria, etc. Porém, em geral, os bens sdo tangiveis, pois podem ser tocados, por exemplo,
um aparelho de televisdo ou um jornal (Slack et. al., 1997). Para Silva (1997), se a fonte do
beneficio essencial de um produto ¢ mais tangivel do que intangivel, ele ¢ considerado uma

mercadoria. Se o beneficio ¢ mais intangivel do que tangivel, ¢ um servigo.

Gronroos (1993, p. 36) descreve com clareza que “O servigo ¢ uma atividade ou uma
série de atividades de natureza mais ou menos intangivel — que normalmente, mas nao
necessariamente, acontece durante as interacdes entre clientes e empregados de servigo e/ou
recursos fisicos ou bens e/ou sistemas de fornecedor de servigos — que ¢ fornecida como

solugdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s)”.

Nos estudos de Berry e Parasuraman (1992), ¢ exemplificada a diferenca entre

mercadorias/servigos e tangivel/intangivel, demonstrada através da figura 4.

Mercadoria  Mercadoria que Servigo que Servico
relativamente depende de depende de relativamente
pura servigo Hibrido mercadorias puro

| 1
| 1
| |
| |
I— ————————— - o mm Em o Em Em = = I
Exemplos= Alimentos ! Transporte em Lanchonete Transporte : Baby - Sitter
Prontos Automével Aéreo
Particular

|| Parte tangivel do produto Il rrte intangivel do produto

Figura 4 - O Espectro: Mercadorias - Servicos. (Fonte: Berry e Parasuraman, 1992)

Os servigos, segundo Las Ruas (1999) e Gianesi e Corréa (1996), sdo intangiveis, ou
seja, abstratos, sendo que, dada a impossibilidade dos consumidores de avaliar o servi¢o antes
da sua compra, estes percebem mais riscos em adquirir servigos do que produtos, sdo
inseparaveis, pois ndo se pode produzir ou estoca-los como os bens, sdo heterogéneos pois ¢
impossivel manter a qualidade do servigo constante, ja que eles sdo produzidos pelos seres
humanos, que sdo suscetiveis a erros constantes e, por fim, sdo simultineos porque sao
consumidos a0 mesmo tempo que sdo produzidos, sendo necessario considerar o momento de

contato com o consumidor como fator principal de qualquer esfor¢o mercadologico.
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Outras diferengas entre produtos e servicos, segundo Las Ruas (1999) e Gianesi e
Corréa (1996), ¢ que os produtos podem ser produzidos para estoque, tendo disponibilidade
na prateleira, enquanto que os servigos tém disponibilidade alcangada, mantendo-se o sistema
produtivo aberto para prestar o servigo. Os produtos tém contato minimo com o consumidor
final, processamento completo e interrelacionado, e a demanda ¢ varidvel numa base semanal,
mensal ou sazonal. Ao contrario, os servigos t€ém grande contato com os consumidores, possui
um processamento simples e a sua demanda ¢ normalmente variavel em base hordria, diaria,

semanal ou mensal.

A distingdo entre produto e servigo consiste em um arduo trabalho. Geralmente, na
compra de um produto, ha o acompanhamento de algum servigo de apoio como, por exemplo,
a instalacdo do produto. Por outro lado, aquisi¢do de um servico muitas vezes inclui uma
mercadoria como, por exemplo, alimentos em lanchonetes (Gianesi e Corréa, 1996). Para
Téboul (1999), a distingdo entre manufatura e servicos ¢ pouco pertinente. Evidentemente
esses dois setores evoluem em simbiose, ja que os servigos nao podem prosperar na auséncia
de um setor industrial e a industria depende do servigo. Segundo Davis e Meyer (1999), em
um mundo de contornos indistintos, os produtos e servicos vao se fundindo. Compradores
vendem e vendedores compram. O produto simplesmente ¢ um servigo esperando para entrar

em acao; o servigo ¢ o produto em agao.

Ha também as empresas que, além de especializadas em servicos, os produtos vém
acompanhados por servigos. Por exemplo, segundo Gianesi e Corréa (1996), para produtos
concorrentes com poucas diferengas em suas caracteristicas, o fator ganhador de pedido migra
dos requisitos técnicos e de qualidade do produto, para as caracteristicas e qualidade dos
servigos oferecidos com o produto. Assim, a gestdo dos servigos passa a ser vantagem

competitiva para muitas empresas, inclusive de manufatura.

Todavia, na prestacao de servigos, a conveniéncia do consumidor ¢ mais importante do
que a disponibilidade do produto, como ocorre com as empresas de manufaturados. A
qualidade do servigo pode ser dada pelo tempo pelo qual o servico € entregue, pelo tempo de

execucao do servico desejado ou a forma pela qual o servico ¢ oferecido.

Segundo Gianesi e Corréa (1996), as empresas devem seguir as seguintes indicagdes

apresentadas, vista a avaliacdo exigente da qualidade de servigos feita pelo consumidor:
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. sempre que possivel, o fornecedor de servigos devera procurar identificar tanto

as expectativas como as necessidades de seus consumidores;

o o fornecedor do servico devera procurar influenciar as expectativas do
consumidor, sempre que identificar uma inadequagdo entre estas expectativas e sua visao de

suas reais necessidades;

. o sistema de operagdes de servigo devera estar apto, no curto prazo, a atender

as expectativas do consumidor, pois ¢ baseado nelas que o servigo serd avaliado;

. o sistema de operagdes de servigo devera, no longo prazo, visar as reais

necessidades dos consumidores, capacitando-se para atendé-las.

A figura 5 mostra a qualidade esperada como uma fung¢do de um sem—numero de
fatores, segundo Gronroos (1988), a saber: comunicacdo com o mercado (inclui publicidade,
mala direta, relagdes publicas e campanhas de vendas, que estdo diretamente sob o controle da
empresa), comunicacao boca a boca, imagem corporativa/local (indiretamente controlada pela
empresa) e necessidades dos clientes (as necessidades dos clientes também t€ém um impacto

nas suas expectativas).

Qualidade

e <:|u|]  penceids |]|]|::>

Qualidade
Experimentada

Comunicagdo com o mercado
Imagem

Comunicac¢ado Boca a Boca
Necessidades do Consumidor

Qualidade Técnica: Qualidade Funcional:
O QUE COMO

Figura 5 - Qualidade Esperada. (Fonte: Gronroos, 1988)
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Segundo Berry et. al. (1985) e Parasuraman et. al. (1985), os fundamentos da maioria
das pesquisas coerentes sobre qualidade do servico e do desenvolvimento da teoria sobre
marketing de servigos parecem ser formados pela abordagem da qualidade percebida do

servico.

A qualidade total do servico ¢ uma area de pesquisa que vem sendo explorada numa
grande extensdo agora e mais informacdes estdo para vir. Uma pesquisa foi conduzida por
Parasuraman et. al. (1985, p.47) sobre um grande estudo de como varios servigos sao
percebidos pelos clientes e como resultados tem-se: a confiabilidade, rapidez de resposta,
competéncia, acesso, cortesia, comunicacao, credibilidade, seguranca, compreender/conhecer

o cliente, tangiveis.

O setor de servigos vem aumentando a sua importancia na economia brasileira, o que
permite o desenvolvimento de conceitos e técnicas de administragdo para as operagdes desses
servigos. Para Ballou (1993), o setor econdmico que produz e distribui servigos esta crescendo
mais rapidamente de que o setor de bens tangiveis. Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons

(2000), o setor de servicos cresceu significativamente nos tltimos 30 anos.

Para Gianesi e Corréa (1996), alguns fatores que propiciam o aumento da demanda por
servigos podem ser associados ao desejo de melhor qualidade de vida, mais tempo de lazer,
urbanizagdo e seguranga. Além disso, pode-se citar mudangas demograficas que aumentam a
quantidade de criangas e/ou idosos, os quais consomem maior variedade de servigos,
mudancas socio-econdmicas, como o aumento da participacdo da mulher no trabalho
remunerado, o aumento da sofisticagdo dos consumidores, levando a necessidades mais

amplas de servigos e mudancas tecnologicas.

Davis e Meyer (1999), mostram que o novo mundo conhecido como ‘Blur’ e onde as
pessoas irdo viver e trabalhar, ¢ a mistura de velocidade, conectividade e intangibilidade. A
intangibilidade ¢ toda a proposta que possui valor econdmico tangivel e intangivel, sendo que

o intangivel cresce mais rapido.

Gianesi e Corréa (1996) completam as caracteristicas dos servigos com a presenga e
participagdo do consumidor no processo, sendo, desta forma, o tempo e o custo do
deslocamento do consumidor até as instalagdes ou vice-versa, considerados na decisdo

econdmica da localizacao
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As empresas de servigo possuem trés tipos de processo em operagdes de servigo

(Slack et al., 1997):

. os servigos profissionais - estdo compreendidos os advogados, consultores,
arquitetos, etc. S3o organizacdes de alto contato onde os consumidores necessitam de tempo
consideravel no processo de servigo. Eles tendem a ser baseados em pessoas com enfoque no
processo (como o servico ¢ prestado) em vez de no produto (o que ¢ fornecido). Esses
servicos proporcionam altos niveis de customizagao, sendo o processo do servigo adaptavel

para suprir as necessidades dos consumidores individualmente.

o os servicos de massa - estdo compreendidos os supermercados, aeroportos,
emissoras de televisdo, servigos de telecomunicagdes, etc. Caracterizam-se por haver muitas
transacdes de consumidores, envolvendo tempo limitado de contato e pouca customizacao,

sendo baseados em equipamentos e orientados para o ‘produto’.

. as lojas de servico - como exemplo, t€ém-se os bancos, escolas, hotéis,
operadoras de turismo, etc. Estdo entre os extremos dos servicos de massa e dos servigos
profissionais. Elas sdo caracterizadas por baixos volumes de consumidores, liberdade de

decisdo pessoal, customizagdo e por niveis de contato com o consumidor.

De forma geral, as empresas de servicos t€ém como principal tarefa a entrega do
servigo desejado aos consumidores pelos seus servigos oferecidos. A tendéncia atual da
administracao de servigos ¢ dar mais importancia a gestao da logistica visando a satisfacao do

consumidor, sendo esta uma area que devera crescer ainda muito nesses setores.

A natureza das solu¢des para empresas de servigos ndo ¢ diferente daquela empregada
para produtores de bens manufaturados. Ballou (1993) verificou que ha poucos estudos da
logistica em empresas de servigos em todo o mundo, que julgam ndo necessitarem de
melhorias nesta drea, por desconhecer que a teoria utilizada em empresas de manufatura sao
adequaveis as empresas de servigos. Para Ching (1999), embora o foco ainda esteja nas
operacdes manufatureiras e comerciais, é certo que as empresas que produzem e distribuem
servicos se beneficiaram dos atuais conceitos e principios logisticos, e procuram adapté-los a

suas necessidades.

Diante deste ambiente, verifica-se a necessidade de conhecer as melhorias que uma

empresa de servigos pode dispor caso tenha seu foco na logistica, ¢ os assuntos intrinsecos a
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ela. A logistica ¢ uma funcdo vital que deve ser executada por qualquer tipo de firma ou
institui¢ao, como descreve Ballou (1993). O mesmo autor também enfatiza que todas as
empresas de servigos tém a sua visdo voltada para a fungdo de suprimentos, pois estas firmas
transformam produtos tangiveis em produtos intangiveis, sendo o foco da organizacio

logistica a administra¢do de materiais.

A aplicacao dos conceitos logisticos devera obter uma grande expansdo no setor de
servigos a partir do momento em que forem identificados os conceitos comuns entre a
distribuicdo de produtos tangiveis e a distribui¢do de servicos (Ballou, 1993). Segundo
Christopher (1999), a abordagem da estratégia de servigo ao consumidor tradicional baseia-se

no conceito de trade-offs para alcangar os chamados niveis ideais de servigos.

2.5 Sistema Logistico

O ponto de partida mais eficiente do projeto de um sistema logistico, segundo
Christopher (1997), ¢ o mercado, na qual, idealmente, todas as estratégias e sistemas

logisticos deveriam ser planejados pela seqiliéncia apresentada pela figura 6.

Iertiicar as necessicerks |
de senvigos dos diertes I

IO

Definir os ojetivos
do senigo ao dierte

Rgear o
Sdaralogidioo

Figura 6 - Seqiiéncia que os sistemas logisticos deveriam seguir (Fonte: Christopher, 1997)
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Para Magge (1977), o projeto de um sistema logistico depende diretamente de padrdes
de atividade do mercado, tais como localizagdo dos consumidores atuais ou potenciais, que
produtos eles compram, qual o volume de compras de cada um e qual o padrdo de pedidos
caracteristico dos consumidores como grupo, sendo, resumidamente, a identificacdo das

necessidades dos consumidores.

As caracteristicas fisicas e operacionais devem ser examinadas no projeto de um
sistema logistico. Magge (1977), cita algumas das variaveis importantes para o projeto de um
sistema logistico como o niimero e localizagdo das unidades produtivas, dos armazéns ou
centros de distribui¢do, os meios de transporte, as comunicagdes entre o sistema, os meios de
processamentos de dados, a disponibilidade do produto, a seguranca do atendimento, a
localizagdo dos estoques do produto. O projeto do produto também ¢é uma varidvel
fundamental do sistema logistico, onde a empresa, através da escolha do projeto, permite
produzir itens diferentes em locais diferentes, empregando técnicas de produgdo econdmicas
ou flexiveis, adaptando facilmente os produtos a pedidos especiais ou fazer a montagem final

perto do consumidor.

Um projeto adequado do sistema logistico requer conhecimento da natureza do
produto/servigo. O sistema logistico ¢ baseado nas caracteristicas do produto, fazendo com
que a estratégia logistica seja planejada para que o produto/servico esteja disponivel para o
consumidor. Os produtos, de uma forma geral, sdo projetados sem base em estudos de
impacto que esta variagdo causara no sistema logistico, j& que sdo acrescentados novos itens
para ampliar a linha de produtos ou aumentar as vendas, na expectativa de aproveitar os

equipamentos € organizacao existentes, e reduzir os gastos.

2.6 Necessidade em Entender e Atender o consumidor

Toda empresa precisa se posicionar estrategicamente em relagdo a concorréncia, de
modo a reforgar sua competitividade. Desta forma, ha uma preocupacdo em transformar a
opinido do consumidor em propostas de melhoria ao ambiente prestador de servigos, por ser, a
opinido do consumidor, o elemento fundamental utilizado para prever tendéncias futuras,

podendo indicar novos caminhos a serem seguidos pelos negocios da empresa.



24

Atualmente, percebe-se que a escolha do consumidor ¢ influenciada pelos varios
niveis de servicos logisticos oferecidos, tais como preco, propaganda, vendas personalizadas,

transporte especial, processamento mais rapido de pedidos, etc.

A grande exigéncia por parte dos consumidores, conforme relata Ching (1999),
contribui para que as empresas desenvolvam cada vez mais sua logistica de produgdo para

produzir e desenvolver produtos com qualidade e tecnologia de ponta.

Os consumidores, geralmente, ndo sdo iguais quando o assunto sdo as suas exigéncias
pelos produtos ou servigos. Porém, os que possuem exigéncias similares irdo pertencer ao
mesmo grupo ou segmento de mercado. Assim, a segmentacdo de mercado permite oferecer
produtos mais customizados de forma a aumentar o nivel de bem-estar dos consumidores
desses segmentos, ao invés de tentar agradar a todas as exigéncias de uma s6 vez (Byrns,

1996).

Christopher (1997) afirma que, quando uma empresa examina os mercados
atentamente, freqiientemente descobre que existem ‘segmentos de valor’ distintos. Isto
implica afirmar que grupos de consumidores, num dado mercado, atribuem importancias
distintas a beneficios diferentes. A importancia desta segmentacdo de beneficios ¢ que
geralmente existem oportunidades substanciais para a criagdo de apelos diferentes para

segmentos especificos.

Muitos produtos de consumo seguem padrdes de distribuicdo de mercado relacionados
com o poder econdomico dos consumidores. O valor dos produtos ou servigcos para os
consumidores pode ser avaliado como o valor entre o que ele estaria disposto a pagar por
esses produtos ou servigos, menos o que o fornecedor recebe como receita, isto €, o prego

pago pelo consumidor (Miller, 1981).

Para Christopher (1997), as pesquisas de mercado sdo de grande importancia para a
compreensdo desta segmentacdo dos servigos. Com base nesta premissa, ¢ constatada a
importancia da opinido dos consumidores em relagdo a possiveis novos produtos/servicos
identificados que poderdo lhes ser oferecidos caso estes respondam de forma positiva as suas

entrevistas dadas.

Enfim, podera existir uma melhor oferta de produto ou servigo que atenda as

necessidades especificas dos consumidores caso estes participem do projeto dos novos



25

produtos ou servicos da empresa. O setor de marketing nas empresas possui, entre outras, a
fun¢do de identificar as necessidades dos consumidores para que um produto ou servigo seja
projetado, a fim de atender a essas expectativas. Muito mais que um termdmetro da qualidade,

a satisfacdo do consumidor ¢ o fim e o objetivo do marketing (Teixeira, 1996).

A responsabilidade dos setores de marketing, como ressalta Magge (1977), é fazer
previsoes de vendas por produto, devendo o marketing estar preparado para estimar a

confianga da sua previsdo, para que a procura real se situe com um alto grau de certeza.

2.7 O Marketing nas Empresas

A organizagao fornecedora precisa concentrar seus esfor¢cos ao desenvolver uma oferta
que cause uma boa impressao aos consumidores. O argumento mais so6lido, para Christopher
(1999), ¢ que o componente essencial do valor para o consumidor ¢ o servigo sendo, desta
forma, a aproximagdo do tempo em que a logistica e marketing precisardo ser administrados

conjuntamente.

Durante anos, varios principios utilizados no planejamento logistico foram estudados e
desenvolvidos. Alguns desses principios foram derivados de fung¢des logisticas basicas como,
por exemplo, os transportes e os outros de fun¢des mais amplas como o marketing e a

economia, todos eles sendo elementos chave no auxilio da estratégia logistica.

Visando a abertura de novos caminhos para atrair consumidores, o marketing ¢
impulsionado a ser mais agressivo, a fim de poder entender as necessidades dos
consumidores, tornando o canal empresa — consumidor mais ligado e direcionado. Para Ballou
(1993), muitas firmas apoiam o conceito de marketing, que coloca o foco principal nas
necessidades e desejos dos consumidores, sendo o nivel de servico um dos elementos

importantes para a satisfagdo do consumidor.

Para Gianesi e Corréa (1996), uma das fungdes basicas de marketing em servigos ¢ a
comunicacdo com o consumidor, seja durante o processo ou através de publicidade e
propaganda, tendo esta comunica¢do um papel fundamental na formag¢ao das expectativas dos

consumidores a respeito do servico prestado.
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Pode-se observar que, segundo Slack et al. (1997), o projeto de produto e servigo tem
seu inicio com o consumidor e nele termina, sendo a tarefa de marketing reunir informagdes
dos consumidores ou ndo-consumidores para compreender e identificar suas necessidades e
expectativas, e também para procurar possiveis oportunidades de mercado, o que melhora a

competitividade da organizacao.

A figura 7 apresenta o processo ciclico de realimentacdo consumidor-marketing-
projeto. Esta figura demonstra que os projetistas de produtos e servigos devem apoiar-se no
marketing, a fim de interpretar as necessidades dos consumidores e, a partir dai, poder criar as

especificagdes dos novos produtos e servigos.

VN tivas
Marketing Ex pecta
ntefp daﬂ ——— - —
] Projeto do m— = = - = -
Produto /Servico | Produgio | _> Cliente
| R Gao - _———— S —
ific o
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d P od Pro
o]

Figura 7 - Realimentacio consumidor-marketing-projeto (Fonte: Slack et al, 1997)

Para Magee (1977), a politica do marketing e suas taticas t€ém uma influéncia
fundamental e controladora sobre o projeto e a operacdo dos sistemas logisticos, pois as
exigéncias do marketing estabelecem os limites de servigo dentro dos quais o sistema deve
operar. Assim, o marketing deve utilizar ferramentas confidveis na busca da interpretagao das
necessidades dos consumidores para poder criar novos produtos ou servigos, € prever a
demanda destes, o que acarretard em uma possivel melhora no sistema logistico voltado para

o consumidor das empresas.
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2.8 A Necessidade do Marketing em segmentar o mercado

O consumidor pode ajudar na criagdo de novos produtos e servigos. Porém, ha
diversos tipos de consumidores, com comportamentos diferentes. Assim, pode-se dividir o
mercado em segmentos de consumidores com comportamentos similares que possuam

caracteristicas diferentes, quando o assunto ¢ a oferta de novos produtos ou servigos.

Desta forma, uma estratégia mercadologica ¢ a segmentacdo de mercado, onde sdo
encontrados varios consumidores com equivalentes necessidades, ja que nenhum enfoque ao
mercado satisfard a todos os compradores da mesma maneira. Segundo Christopher (1999), a
segmentacdo ¢ a mudanga do antigo conceito de mercado de massa, uniforme ¢ homogéneo,
para o de segmentos bem menores em que os consumidores buscam solugdes individuais para

as suas necessidades de compras.

No mercado segmentado, as ferramentas tradicionais de marketing ndo possuem o
mesmo efeito, ja que, para mercados segmentados, ndo ¢ aconselhavel utilizar os meios de
comunica¢do em massa. Dessa forma, as agdes do marketing sao dirigidos aos consumidores
corretos, a partir de propostas de valor que tenham relevancia especifica no segmento

escolhido.

Cada segmento de mercado significa novas oportunidades, sendo que cada empresa
deverd, antes de tomar qualquer decisdo, estudar o segmento de mercado que deseja atingir
com seus novos produtos ou servigos. Através da selecdo de um determinado segmento de
mercado, as empresas, segundo Porter (1999), talvez tivessem condi¢des de moldar a sua
cadeia de suprimentos a um determinado segmento-alvo, para alcangar o custo mais baixo ou

a diferenciagdo em relagdo as outras empresas.

2.9 Consideracoes Finais

Como o mercado consumidor esta cada vez mais exigente ¢ bem informado na hora de
adquirir bens e servigos, as empresas estdo sendo impulsionadas a mudar as suas atividades e,
principalmente, oferecer melhores servicos e produtos de qualidade a menores pregos, sendo o

objetivo principal a satisfacdo completa do consumidor.
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As empresas de servigo estao descobrindo que, como as empresas de manufatura, as
estratégias da logistica também podem ser empregados por elas. Desta forma, a organizagao
logistica das empresas que tenta diminuir os tempos de respostas e custos dos produtos,
engloba um excelente componente estratégico, pois busca um melhor nivel de atendimento ao

mercado, a0 mesmo tempo em que procura operar com custos menores.

Em nivel gerencial, a integragdo logistica deve possuir, dentre outras caracteristicas, o
servigo ao consumidor. A sua missdo mais importante ¢ a satisfacio dos consumidores em

potencial, onde ndo deve haver medi¢ao de esfor¢os para este fim.

Através de uma estratégia logistica capaz de melhorar o nivel de servi¢o e projetar
novos produtos, as empresas de servigos estdo dispostas a compreender as necessidades dos
consumidores em potencial, a fim de poder oferecer-lhes um produto ou servigo de acordo

com a sua realidade e exigéncia.

Para isso, o marketing dessas empresas esta sendo impulsionado a ser mais agressivo,
a fim de conhecer as necessidades de um determinado segmento de mercado, o qual as

empresas estariam interessadas em atingir.



CAPITULO 3

3. O ESTUDO DA DEMANDA

3.1 Introducao

A economia ¢ um estudo de alocagdo de meios fisicos € humanos escassos (recursos)
entre fins alternativos, ou seja, uma alocacdo que atinge um objetivo 6timo ou maximo
estipulado. A economia fundamentalmente se preocupa com a producao e consumo de bens, €

servigos em que as pessoas atribuem valor.

O estudo da microeconomia ¢ vital no processo de tomada de decisdo de empresa,
sendo um dos mais importantes instrumentos deste estudo as analises da oferta e da demanda,

causa da énfase dada a este assunto.

3.2 A Teoria do Consumidor

A teoria do consumidor explica como os consumidores tomam decisdes de compra e
de que forma suas escolhas sdo influenciadas pela variagdo dos pregos ¢ de suas rendas.

Assim, toda a analise econdmica esta relacionada com os pregos.

O pressuposto da microeconomia ¢ da racionalidade, ou seja, os individuos possuem
uma idéia clara da sua renda e sabem, acima de tudo, aqueles bens de consumo e servigos que
eles podem ou pretendem comprar, dada essa renda. Esta ¢ a idéia da teoria do consumidor,

que envolve o estudo das preferéncias, da funcao utilidade e do equilibrio do consumidor.

Para o estudo das preferéncias do consumidor, sdo estabelecidos cinco axiomas

fundamentais. O primeiro axioma ¢ o da perfeita informag¢do, o qual considera que o
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consumidor tem todas as informagdes necessarias sobre os produtos disponiveis € 0s precos
correspondentes no mercado. O segundo axioma € o da ordenagdo completa, que pressupoe a
capacidade do consumidor em escolher em termos de preferéncia ou indiferenga entre duas

cestas de bens quaisquer.

O terceiro axioma define que as preferéncias do consumidor sdo reflexivas, ou seja,
aceita-se que os consumidores sdo indiferentes entre uma cesta e ela mesma, e transitivas, isto
¢, se uma cesta X ¢ preferida a Y e esta cesta Y ¢ preferida Z, entdo a cesta X serd
necessariamente preferida a cesta Z. O quarto axioma ¢ o da nao-saciedade do consumidor, o
que implica dizer que o consumidor preferira sempre a cesta que contenha a maior quantidade
de bens. O quinto e ultimo axioma ¢ o da diversificagdo, que pressupde que o consumidor

tende a preferir uma combina¢do de bens em relacdo a um unico tipo de bem. (Eaton e Eaton,

1999)

Cabe aos consumidores, em geral, a partir da sua renda fixa mensal, consumi-la de
modo a maximizar o seu bem estar econdmico. Pela teoria do consumidor (Fergunson, 1976 e
Koutsoyiannis, 1979), ¢ adotado o conceito de utilidade, que representa a atratividade das
alternativas propostas. A utilidade proposta representa a satisfacdo que um individuo sente

quando alocam seus recursos de diferentes maneiras.

Segundo Varian (2000), o utilitarismo consiste na idéia de que o prazer ou qualquer
atividade, respectivamente, aumenta ou diminui a utilidade para a pessoa, ou sua satisfacdo. O
objetivo ¢ a maximizagdo da satisfacdo ou utilidade para dado nivel de renda monetéria. Ou
seja, o consumidor deve ser capaz de comparar or¢amentos ou custos alternativos de

mercadorias e determinar sua ordem de preferéncia entre eles.

Para Fergunson (1976), uma unidade de consumo, que pode ser o individuo ou a
familia, obtém satisfagdo ou utilidade de cada bem ou servigo consumido durante certo
periodo de tempo. A fim de atingir o seu objetivo, a unidade de consumo deve ser capaz de

comparar diferentes orcamentos ou cestas de mercadorias.

A funcdo utilidade de uma cesta de bens exibe a relacdo direta com a preferéncia
atribuida a estas cestas pelo consumidor (Byrns 1996 e Eaton 1999). Se a cesta A ¢ preferida a
cesta B, entdo a utilidade atribuida a cesta A ¢ maior que a atribuida a cesta B ( se A>B;U (A)
>U(B)). Se o consumidor ¢ indiferente entre as cestas C e D, entdo as utilidades atribuidas a

estas cestas sdo iguais (se C~D; U(C) = U(D)).
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E também de interesse consideravel conhecer a taxa na qual o consumidor esta
desejando substituir uma mercadoria por outra, em seu padrao de consumo. Conforme o
comportamento dos precos de mercado, uma mercadoria pode ser substituida por outra em
certa quantidade, de modo que proporcione o mesmo nivel de utilidade para o consumidor. O
efeito substituicdo demonstra a realocagdo das compras efetuadas pelo consumidor devido a
uma mudanga nos pregos relativo dos produtos, independente de ter ocorrido alteracdo em sua

renda (Varian, 2000).

Desta forma, os consumidores comprardo maior quantidade dos bens cujos pregos
relativos reduziram-se, visando a substituir aqueles que tornaram-se mais caros. Ha tempos
esse efeito substituicdo vem sendo explorado na Administragao e na Engenharia de Produgao.
Por exemplo, Porter (1980), defende que a competicdo em um determinado setor ¢
influenciada por cinco principais forgas competitivas, entre uma delas os servigos substitutos.

O modelo de Porter de forgas competitivas esta representado na figura 8.
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Figura 8 - As cinco principais forcas competitivas (Fonte: Porter, 1980)

Os servigos oferecidos buscam atender as expectativas dos consumidores em relagao a

determinado conjunto de necessidades. Os servigos substitutos sdo aqueles que procuram



32

atender as necessidades dos consumidores, sendo estes diferentes daqueles oferecidos pela
industria tradicional. Esta ¢ uma caracteristica essencial da teoria subjetiva do valor, onde

diferentes combinacdes de mercadorias podem proporcionar o mesmo nivel de utilidade.

Segundo Porter (1999), por imporem um teto aos precos, os produtos ou servigos
substitutos limitam o potencial de um setor, a ndo ser que consiga melhorar a qualidade do
produto ou, de alguma forma, através do marketing, estabelecer uma diferenga, o setor sofrera

as conseqliéncias nos lucros e, possivelmente, no crescimento.

3.3 A demanda

A demanda depende de varios fatores, especialmente dos gostos de cada consumidor,
da sua renda financeira, status e dos pregcos das mercadorias. A agregacdo das decisdes de
demanda projeta a demanda de mercado, sendo esta a forma como a sociedade deseja alocar

0OS S€Us recursos.

Sao muitas as razdes para a queda da demanda de um setor. Os avangos tecnoldgicos,
segundo Porter (1999), fomentam os produtos ou servicos substitutos, geralmente de custo
mais baixo ou de melhor qualidade. As mudangas no estilo de vida, nas necessidades dos

compradores ou nas preferéncias também acarretam redugdes na demanda.

As curvas de oferta e demanda, segundo Pindyck e Rubinfeld (1994), demonstram o
grau de competitividade com que os produtores e consumidores se dispdem a vender e a
comprar, em virtude do prego que recebem e pagam. A figura 9 demonstra uma curva da

demanda genérica.

Esta curva indica a quantidade que os consumidores desejam comprar para cada preco
unitario que tenham que pagar. Miller (1981) enfatiza que a curva da demanda ¢ a curva que
mostra as quantidades demandadas a diferentes precos relativos. Desta forma, quanto menor o

preco, maior a quantidade de produto que eles estardo dispostos a comprar.
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Figura 9 - Curva da Demanda (Fonte: Pindyck e Rubinfeld, 1994)

Outro detalhe ¢ que as curvas de demanda, ao longo prazo, sdo mais eléasticas do que
as curvas de demanda ao curto prazo. A demanda elastica é uma propriedade da curva da
demanda em que a quantidade demandada muda mais do que proporcionalmente a alteragao
no pre¢o. A demanda de elasticidade unitaria ¢ uma propriedade da curva da demanda em que
a quantidade demandada muda exatamente na mesma propor¢do que a variacdo no preco. A
demanda inelastica é uma propriedade da curva da demanda em que a quantidade demandada

muda menos do que proporcionalmente a variacao no precgo (Varian, 2000).

A demanda por um produto pode depender de outras variagdes além do seu preco
como, por exemplo, o nivel de renda, clima (produtos para verdo ou inverno, por exemplo) e
precos de outras mercadorias, sendo que, quanto maior a renda, maior a demanda, deslocando
a curva para a direita. Este deslocamento estd representado pela figura 10. A posi¢do e o
formato das curvas de demanda dependera do nivel da renda nominal, do nivel em que os
pregos dos outros bens sdo mantidos constantes, da natureza da mercadoria e das preferéncias

do consumidor (Mansfield, 1980).
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Figura 10 - Renda D' > D (Fonte: Pindyck e Rubinfeld 1994)

Segundo Miller (1981), outros determinantes da demanda sdo a renda real, os gostos e
preferéncias, o preco dos bens relacionados (substitutos e complementares), as alteragdes em
expectativas a respeito de precos relativos futuros e a populacio, sendo que a lei da demanda

¢ a quantidade demandada que varia inversamente ao preco relativo, com tudo mais constante.

Mansfield (1980), Varian (2000), Byrns (1996) e Eaton (1999) mostram que a
demanda por uma mercadoria ¢ classificada como eldstica, inelastica ou unitaria, dependendo
se a elasticidade da demanda ¢, respectivamente, maior, menor ou igual a um. Sendo assim, se
a demanda de um consumidor por uma dada mercadoria for unitaria, um aumento ou reducao
no prego dessa mercadoria ndo altera a despesa do consumidor com o produto. Por outro lado,
se a demanda for elastica, a percentagem de aumento na quantidade consumida ¢ maior do
que a percentagem de redu¢do no preco, vista a reducdo no prego da mercadoria. Neste caso,
ha um aumento da despesa do consumidor. Se o preco do produto aumentar, as despesas com

o produto em questao diminuira.
3.4 A Elasticidade

A elasticidade ¢ a resposta quantitativa de um mercado a alteragdes em estimulos
como, por exemplo, a publicidade ou a rentabilidade do consumidor. Se uma redugao de preco

de 1% aumentar o volume de vendas de 1%, a elasticidade do preco ¢ definida como sendo 1
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e se as vendas aumentarem 2%, a elasticidade ¢ de 2, etc. Neste caso, diz-se que o mercado ¢

‘elastico aos precgos’.

A elasticidade identifica a grandeza e o grau de sensibilidade de uma variavel em
relacdo a alteracdes verificadas em outra varidvel. Por exemplo, a elasticidade-preco de um
produto demonstra a variagdo da procura frente a variacio de uma unidade do seu preco.

(Pindyck e Rubinfeld, 1994).

Mansfield (1980) relata que, por convencgao, atribui-se o sinal positivo a elasticidade,
a despeito do fato de que a mudanca no prego ¢ negativa e a mudangca na quantidade

demandada positiva.

3.4.1 Estimacao de Elasticidade

Quando ¢ utilizado um diagrama com quantidade x por unidade de tempo no eixo
horizontal e renda monetaria para todos os outros bens no eixo vertical, sera possivel
determinar a elasticidade-preco da demanda pela inclinacdo da linha do pre¢o-consumo, que €
a curva da demanda. Esta linha ¢ o locus das combinagdes de consumo 6timo dos bens x e y
que o consumidor escolheria conforme o preco relativo dos bens fosse alterado, ao passo que
a renda monetaria permanecer constante. Dessa forma, se nenhum item for comprado, M no

eixo vertical ird representar a renda monetaria que ficara disponivel para os outros bens.

Quando a inclinacdo ¢ descendente, como demonstrada na figura 11, a demanda do
bem x ¢ preco-elastica. Conforme o preco cai, a quantidade da moeda disponivel para os

outros bens cai de M1 para M2, o que significa que o gasto total em x aumenta.
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Figura 11 - Preco de x (P'x > Px) (Fonte: Miller, 1981)

Quando a inclinagdo ¢ horizontal, conforme a figura 12, a demanda tem elasticidade
unitaria. Ou seja, conforme o prego cai, a quantidade de moeda disponivel para os outros bens

permanece constante.
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Figura 12 - Elasticidade-Preco da demanda (Fonte: Miller, 1981)

Quando tem inclina¢do positiva (figura 13), a demanda ¢ prego-ineléstica, ou seja,

quando o preco de x cai, a quantidade de dinheiro disponivel para todos os outros bens
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aumenta e os gastos totais com x devem ter caido, sendo que o aumento no consumo de x foi

menos que proporcional ao decréscimo do preco.

xﬁgda Curva da
todos os M demanda
outros
bens
M,
M,

M/P, M/P’,

Quantidade de x por unidade
de periodo de tempo

Figura 13 - Elasticidade-Preco da demanda (Fonte: Miller, 1981)

A elasticidade-pre¢o de demanda mede a sensibilidade da quantidade demandada em
relacdo a variacdes do preco, informando qual a variagdo percentual na quantidade

demandada de uma mercadoria apds o aumento de 1% no preco desta mercadoria.

3.4.2 Fatores determinantes da Elasticidade-Preco da demanda

A elasticidade-preco da demanda, segundo Mansfield (1980), depende do niimero e da
proximidade dos substitutos disponiveis, ja que, se uma mercadoria possui substitutos
proximos, sua demanda serd, provavelmente, elastica, do peso da mercadoria no orgamento do

consumidor, do tempo a que se refere a curva da demanda e dos usos diversos da mercadoria.

Miller (1981) aponta os determinantes da elasticidade-preco da demanda como sendo
a existéncia e proximidade dos substitutos, a importancia da mercadoria no or¢gamento total do

consumidor e o tempo permitido para o ajustamento a uma alteragdo de precos.
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3.4.3 Estimacio da elasticidade-preco da demanda

Para Miller (1981), a elasticidade-preco da demanda ¢ uma medida da reacao relativa
da quantidade demandada a uma variagdo de preco, sendo a elasticidade um niimero puro que

ndo tem dimensoes, tornando facil comparar as elasticidades-preco de varios bens.

Elasticidade-Prego
da Demands = Variagdo relativa na quantidade demandada

Variagdo relativa no preco

O célculo da elasticidade de preco de demanda ¢ dada pela relagdo entre a variacao da

quantidade damandada (AQ) e a variacao correspondente ao prego (AP), seguinte representado

na equagao 3.1.

Sendo :

Ep = (%AQ)/(%AP) (3.1)

Onde:
e %AQ aporcentagem de variacdo de quantidade (Q);
e %AP aporcentagem de variagdo de Prego (P).

A elasticidade preco de demanda ¢ normalmente um numero negativo, ja que, se o
preco de uma mercadoria aumenta, sua quantidade demandada caird. Quando a elasticidade
preco ¢ um numero superior a 1, diz- se que a demanda ¢ prego-eléstica, pois o percentual de
reducdo da quantidade demandada é maior que o percentual de aumento do preco da

mercadoria (Koutsoyannis, 1979).

Se a elasticidade-preco for um valor menor do que 1, diz-se que a demanda ¢ preco-

inelastica caso ndo existam mercadorias substitutas, pois do contrario, se existirem
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mercadorias substitutas para aquele produto e se o seu preco foi aumentado, a tendéncia do
consumidor ¢ comprar mais da mercadoria substituta € menos dessa mercadoria que teve o
seu prego aumentado. A tabela 1 mostra de forma detalhada os exemplos de demanda, as

variagdes do preco e a reagdo dos consumidores.

Tabela 1 - Elasticidade-Preco da demanda

Quando a A demanda ¢ Portanto se o | A quantidade demandada se De modo que os
elasticidade-preco ¢ | chamada prego ¢ altera (em dire¢@o oposta) gastos do
numericamente: alterado consumidor no
bem (P,. x)
Maior do que 1 Preco-Elastica pT Mais do que proporcionalmente | Caem
Pl Mais do que proporcionalmente | Aumentam
Igualal Elastico-unitaria [P T Proporcionalmente Permanecem
Constantes
Pl Proporcionalmente Permanecem
Constantes
Menor do que 1 Prego-Inelastica |P T Menos do que Aumentam
proporcionalmente
Pl Menos do que Caem
proporcionalmente

Fonte: Miller, 1981

3.5 A Demanda e o apoio do Marketing

Criar uma organizagdo com a visdo focada para a reagdo as mudancas, deve ser o
principal objetivo na administracdo de qualquer negécio, sendo que, segundo Christopher
(1999), para alcancar essa capacidade, ¢ requerido um enfoque muito maior nos processos
pelos quais a demanda ¢ atendida, sendo essa a area da logistica aplicada ao marketing, a
interface fundamental entre o mercado e a organizacdo que busca atender as exigéncias dos

consumidores.

O marketing evoluiu de vendas e distribui¢do, para uma visdo mais abrangente como,
por exemplo, saber relacionar as empresas com o mercado desejado (Malhotra, 1996). O
tamanho deste mercado estd relacionado com o pre¢o dado ao produto, ou seja, quanto mais

acessivel for, maior sera a sua demanda.

Segundo Kotler (1980), a demanda de mercado para um produto ¢ o volume total que

seria comprado por um grupo definido de consumidores, numa dada area geografica, num
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periodo de tempo estabelecido num ambiente de marketing definido sob um determinado

programa de marketing. “O marketing significa trabalhar com mercados”.

Slack et al. (1997) afirmam que, sem uma estimativa da demanda futura, ndo ¢
possivel planejar efetivamente para futuros eventos, somente reagir a eles. Uma pesquisa de
marketing para ser eficaz, segundo Kotler (1980), envolve cinco passos: definicdio do

problema, projeto da pesquisa, trabalho de campo, analise dos dados e conclusao.

Segundo Kotler (1980), o primeiro passo no estudo do marketing, definicdo do
problema, consiste em saber observar e compreender as necessidades e expectativas dos
consumidores. Em vez de oferecer aos consumidores produtos e servicos mais faceis de
produzir, a acdo mais inteligente seria estudar estes consumidores e perceber o que ele esta

disposto a adquirir.

3.5.1 Os Consumidores

O consumidor ¢ o alvo final de qualquer politica e acdo mercadologica. Para Teixeira
(1996), sem consumidor ndo ha mercado, produto, producdo, emprego, investimento,

pesquisa, preco, planejamento nem empresa. Sem o consumidor ndo existe nada

A estratégia de sucesso ¢ a interpretagdo das necessidades dos consumidores, ou seja,
quando uma empresa as identifica e as supre, ela consegue superar as expectativas dos seus
consumidores. Segundo Juran (1992), a suposi¢do mais simplista ¢ que os consumidores estao
completamente informados quanto as suas necessidades e que a pesquisa de mercado pode ser

usada para deles extrair essas informagdes.

As necessidades dos consumidores sdo descobertas a partir das suas decisdes em
comprar ou ndo os produtos desenvolvidos, em resposta as suas exigéncias anteriores. A
previsdo da demanda ¢é feita antecipando as a¢des dos consumidores em um determinado
ambiente e condigdes propostas, sugerindo que a fonte mais confiavel de informagdes ¢ o

proprio consumidor.

Um dos fatores que determinam a demanda € o precgo unitario do produto, pois quanto
menor o preco, mais pessoas estardo dispostas a demandar o servigo ofertado. A velocidade

de adaptacao as modificagdes e a capacidade de atendimento a demanda, pode ser um grande
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fator de competitividade. Dessa forma, o consumidor podera ajudar a montar os produtos e
servicos condizentes com a sua renda para possibilitar a sua migracao aos novos produtos e
servigos escolhidos e aprovados por eles e, consequentemente, aumentar a demanda na

empresa.

Muitas sugestdes e novas idéias de produtos/servi¢os podem vir, a qualquer hora e dia
dos consumidores. Slack et al. (1997) garantem que os consumidores podem escrever e
reclamar a respeito de um determinado produto ou servigo ou podem dar sugestdes para o seu

aperfeigoamento ou substitui¢ao.

As necessidades humanas, para Juran (1992), parecem ser ilimitadas, tanto em
volume como em variedade, sendo os seres humanos, em sua maioria, aquisitivos. A figura 14
apresenta a ‘linha de produgdo’ desenhada por Juran (1992), quando o principal foco esta

voltado para a determinagdo das necessidades dos consumidores.

Lista de Consumidores

asu™® Y

Determinar
as necessidades

I
I
I
I
I
E Loggsso dos consumidores |
I
I
I
I
I
I

v

Ré&&!ltado Lista de necessidades dos

Consumidores

Figura 14 - Diagrama insumo-resultado para "determinar as necessidades dos consumidores"

( Fonte: Juran, 1992)

As necessidades dos consumidores podem ser divididas em :
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o necessidades declaradas e reais, onde os consumidores podem declarar as suas
necessidades em termos dos bens que desejam comprar, sendo as suas necessidades reais

pelos servigos que aqueles bens podem prestar. Exemplo:

Tabela 2 - Necessidades declaradas reais pelos consumidores

O CONSUMIDOR DESEJA COMPRAR O CONSUMIDOR QUER, REALMENTE
Alimentos Nutri¢ao, Sabor agradavel

Automével Transporte

Tv a Cabo Entretenimento

Casa Espaco para viver, qualidade de vida

Pintura de casa Aparéncia colorida, auséncia de manutencdo

Fonte: Juran, 1992

° necessidades Percebidas, onde os consumidores declaram suas necessidades

baseados em suas percepgoes, que estao relacionadas aos produtos;

° necessidades Culturais, onde as necessidades dos consumidores vao além de
produtos e processos, sendo as suas necessidades elementos daquilo chamado de padrao

cultural;

o necessidades atribuiveis a usos inesperados, onde as falhas de qualidade
surgem porque o consumidor utiliza o produto de maneira diferente pretendida pelo

fornecedor.

O consumidor tem um importante papel em operacdes de servigos, assim como ocorre
na manufatura. Segundo Gianesi e Corréa (1996), ele tem poder de influéncia no processo de
prestacdo, pelo simples motivo que ele toma parte neste processo, fazendo com que sua
atuacgdo possa influenciar na sua propria percep¢ao de qualidade do servigo prestado, além de

implicacdes claras para a eficiéncia de utilizacdo de recursos.
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3.6. Ferramentas utilizadas em coleta de dados

Uma questdo importante para o planejamento empresarial ¢ a previsao da demanda
dado os novos produtos ou servigos a serem projetados. Segundo Ching (1999), pesquisas de

opinido podem ser realizadas e traduzidas em informagdes de previsao de vendas.

O investigador deve planejar minuciosamente a técnica de coletar dados a ser utilizada
nas pesquisas de opinido. Toda a pesquisa de certa importancia tem de passar pela fase
preparatéria de planejamento, além de formular hipoteses, coletar dados através de
instrumentos adequados, registrar e analisar os dados da melhor forma, além de obter os

resultados esperados.

Nao ¢ uma tarefa facil de ser resolvida a investigagdo do comportamento dos
consumidores, do mercado, da previsdo da demanda por novos produtos e servigos, etc. As
técnicas de pesquisas do marketing vém sendo aumentadas, como pode-se verificar pela
tabela da evolugdo das técnicas em pesquisa de marketing apresentada por Kotler (1980).
Segundo ele, os estudos que, a cada ano, tém-se beneficiado de técnicas cada vez mais
sofisticadas sdo a determinagdo das caracteristicas do mercado, medicdo dos potenciais de
mercado, andlises da participacdo no mercado, andlises de vendas, estudos de produtos da
concorréncia, potencial de aceitacdo de novos produtos, previsdo a curto prazo, previsdo a

longo prazo e estudos de tendéncias de negdcios.

No intuito de modelar a estrutura de decisdo dos consumidores, deve-se utilizar a
técnica que facilite o estudo do comportamento deles frente as opcdes oferecidas. Existem
duas técnicas convencionalmente mais utilizadas para esse fim. Sdo elas as de Preferéncia

Declarada (PD) e de Preferéncia Revelada (PR).

3.6.1 Preferéncia Declarada x Preferéncia Revelada

Segundo Constantino (1997), historicamente, as técnicas de Preferéncia Revelada (PR)
sao anteriores as de Preferéncia Declarada. A técnica da Preferéncia Declarada (PD) baseia-se
na estimativa da fun¢do utilidade através da percepcdo dos entrevistados frente a cenarios
hipotéticos obtidas através da pesquisa de campo. Esta fun¢do permite avaliar quais os

cenarios que mais agradam aos entrevistados e, através dela, calcular a probabilidade de
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escolha pelo entrevistado de cada cenario em particular. A técnica exige poucas entrevistas,

uma vez que cada entrevista corresponde a varios cenarios.

Quanto as limitagdes da técnica da Preferéncia Declarada, segundo Kroes e Sheldon
(1988), os individuos ndo necessariamente fazem o que declaram. Ortizar e Willumsen
(1990) escreveram que, no comego, esta técnica era desacreditada porque ndo era sabido
como o entusiasmo de certos entrevistados, frente aos cendrio hipotéticos, poderia ser
descontado, pois nada garante que os entrevistados tomem a mesma decisdo caso o cenario se

torne realidade.

As principais fontes de erros observados na utilizacdo da técnica de Preferéncia
Declarada, segundo Bates (1988), sdo os erros devido a fatores ndao observados pelos
entrevistados, que podem afetar na escolha feita por eles, erros com as variaveis escolhidas,
sendo estas as que ddo origem as utilidades e que podem ndo ter sido medidas de forma
apropriada, e erros em especificacdo de modelos, que ¢ baseado na decisdao de quais variaveis

deveriam entrar na funcao utilidade e como.

As respostas das opcdes também podem ser influenciadas por outras fontes de erros,

segundo Bonsall (1983):

o inducdes nas afirmagdes causadas pela tendéncia dos entrevistados entenderem

qual ¢ a filosofia do experimento e agir de forma com a mesma, deixando sua opinido de lado;

o inducdes de restricdes causadas pelos entrevistados que ndo levam em conta as

suas restri¢des or¢amentaria e respondem as questdes sem base na sua realidade;

. indugdes de racionalizagdo, onde o entrevistado nao responde condizente com

as suas idéias e modo de ser real;

. indugdes de politica causada pelos entrevistados que acreditam estar

influenciando em alguma decisdo politica quando fazem as suas escolhas.

A Preferéncia Revelada (PR) ¢ também uma técnica utilizada para pesquisa de
opinido, onde os dados sdo obtidos a partir de uma situagdo real. Desta forma, o numero de
informagdes obtidas na hora da avaliagdo das opg¢des pelos entrevistados ¢ pequeno. As

limitagdes no uso da técnica da Preferéncia Revelada, para Kroes e Sheldon (1988) sdo:
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o pode ser dificil obter variacdo nos dados da Preferéncia Revelada para

proporcionar uma analise de todas as variaveis de interesse;

o os métodos de Preferéncia Revelada ndo podem ser usados para avaliar a

demanda a partir de cendrios hipotéticos;

J a coleta de dados da PR ¢ muito cara, pois somente fornece uma resposta por

individuo.

A PD permite que os entrevistados escolham entre diferentes opcdes de situagdes
hipotéticas a que mais lhe agrada, ndo apenas uma como na PR. Segundo Senna (1994b),
existem dois principais argumentos para o uso de métodos de Preferéncia Declarada face aos
de Preferéncia Revelada que sdo a estimagdo estatistica do modelo (em PR, tem-se pouco
controle sobre a distribui¢do dos dados) e a especificagcdo do modelo (em PR ¢ considerado o
comportamento experimentado ou real e também pode-se ndo conseguir medir todos os

fatores que motivaram ou ndo o comportamento dos entrevistados).

Segundo Fowkes (1991), aos entrevistados pode ser apresentada uma gama de opgdes
mais interessantes do que poderia provavelmente ocorrer com dados de PR. Os dados obtidos
a partir da Preferéncia Declarada possuem a vantagem de serem estatisticamente mais
eficiente que os obtidos com a Preferéncia Revelada, pois todos os dados na amostra estdo
exercitando trocas. Além disso, ¢ mais econdmico, visto que cada entrevistado responde nao

apenas uma questao como nas pesquisas utilizando a Preferéncia Revelada.

A razdo mais clara para a utilizagcdo da técnica de Preferéncia Declarada ¢ o fato que
haverd novas situagdes a serem escolhidas pelos entrevistados, enquanto que, na PR, ¢

impossivel estimar modelos de escolhas que ndo estejam na realidade dos entrevistados.

3.6.2 A técnica da Preferéncia Declarada: Uma forma de coletar dados

Como foi enfatizada a importancia do marketing como apoio a logistica nas empresas
de servigo, a técnica da Preferéncia Declarada surge como uma ferramenta de apoio ao
marketing, nas pesquisas de opinido de um novo produto que se deseja oferecer a um
determinado segmento do mercado, com vista a aumentar a demanda da empresa para o

segmento escolhido.
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Desenvolvida na década de 70, a técnica da Preferéncia Declarada teve sua utilizagao
internacional apenas na década seguinte, difundida para diversas areas como, por exemplo,
nos transportes. Cattin e Wittink (1989) avaliam em torno de 400 aplicagdes/ano da técnica, a
partir dos anos 80 nos EUA, oferecendo solugdo a problemas de estimagdo de demanda e
apresentando-se como a metodologia mais pratica e confiavel para a previsdes de demanda,

sendo, desta forma, muito utilizada pela area do marketing.

A Analise Conjunta de Atributos (Conjoint Analysis), como ¢ chamada a técnica de
Preferéncia Declarada pelos profissionais da area do marketing, consiste em uma técnica que
possibilita entender a maneira pela qual os entrevistados desenvolvem preferéncias por
produtos e servicos. A Analise Conjunta de Atributos tem sido bastante empregada em
estudos sobre pesquisa de mercado e andlise multivariada, como pode ser observado em

capitulos dos autores Hair et. al. (1995) e Malhotra (1996).

A técnica da Preferéncia Declarada baseia-se na premissa de que os consumidores em
potencial analisam o valor ou utilidade de um produto ou servigo combinando as importancias
oriundas de cada atributo associado. Com a sua ajuda, ¢ possivel estudar a opinido dos
entrevistados e pré-estabelecer combinacdes de atributos que representem um produto ou
servigo em potencial. Sendo assim, esta ferramenta desempenha importante papel na pesquisa

de mercado, especialmente no que tange ao planejamento de novos produtos.

Para Kroes e Sheldon (1988), o método de Preferéncia Declarada ¢ integrante de
técnicas que utilizam declaragdes dos individuos sobre suas preferéncias, frente a um conjunto
de opgoes hipotéticas, com a finalidade de estimar a funcdo utilidade. Esta técnica baseia-se
na estimativa da fun¢do utilidade e nos pesos relativos dados aos diferentes atributos em
questdo no estudo a partir das respostas dadas pelos entrevistados, sendo estes resultados

obtidos com a ajuda dos modelos comportamentais.

Com os resultados, ¢ possivel definir os atributos mais importantes do estudo, avaliar e
gerar estratégias da logistica e de marketing, definir os pregos de vendas dos
produtos/servicos que desejam-se oferecer no futuro e definir a provavel demanda para estes

hipotéticos produtos/servigos.

Nota-se, também, o grau de realismo encontrado nas respostas dadas através dos

questionarios, sendo este o elemento chave do sucesso deste método. Quanto menos abstratas
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forem as questdes, mais confidveis serdo as respostas obtidas € menor serd o tempo

despendido na coleta de dados, o que diminui o tempo gasto com o trabalho proposto.

A informacdo obtida com a utilizagdo da Preferéncia Declarada conduzira para a
estimagdo de novos cendrios condizentes com a realidade das pessoas entrevistados, obtidas
conforme as alternativas oferecidas ao grupo for sendo priorizadas diante das outras, sendo
estas as que causardao maior impacto na demanda futura. Ou seja, o uso desta ferramenta tem
como intuito apresentar cenarios para aumentar a demanda da empresa, criar um novo produto

a um custo menor e satisfazer as necessidades dos consumidores em potencial.

Assim sendo, se a técnica da Preferéncia Declarada extrair dados diretamente dos
consumidores sobre as suas preferéncias, ela estara satisfazendo as necessidades dos seus
consumidores. Enfim, com o apoio da logistica voltada par ao consumidor, a técnica de
Preferéncia Declarada sera utilizada pelo Marketing da empresa visando o projeto de novos
servigos ou produtos para aumentar a demanda do segmento de mercado que deseja-se atrair,
objetivando uma melhoria na cadeia de suprimentos através da integracao das partes da cadeia

com o fim almejado.

3.6.3 Objetivos do uso da Técnica

Um dos objetivos principais no uso da técnica da Preferéncia Declarada através de
questionarios € confirmar que as respostas sejam realmente confiaveis, mesmo estas questdes
sendo hipotéticas. A forma facil das alternativas garante respostas menos complexas, o que
diminui a influéncia na quantidade de erros nos dados obtidos e, quanto menos alternativas
propostas, menos cansativas sao as respostas. Através da sua aplicacdo, ¢ possivel construir

modelos matematicos para representar e prever a forma de decisdo dos usuarios.

Os outros objetivos importantes sdo: identificar configuragdes 6timas de produtos ou
servigos, determinando a importancia relativa de cada atributo, bem como quais niveis sdo os
mais preferidos e decompor as preferéncias dos entrevistados em pequenas utilidades para
cada atributo, sendo possivel, desta forma, averiguar o efeito relativo de cada atributo na

fungao utilidade total.
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Segundo Ortuzar ¢ Willunsen (1990), a probabilidade de um individuo fazer uma
opg¢ao correta estd relacionado com suas caracteristicas socio-econdmicas e da atratividade

que uma alternativa tem em relagdo a outras.

Enfim, a Preferéncia Declarada ¢ o apoio dado na coleta de dados, tornando-a mais
clara, menos dispendiosa e com resultados mais confiaveis. Ela pode ser utilizada para obter
informacodes sobre as preferéncias dos consumidores frente a diferentes cendrios hipotéticos

ou cenarios que ndo podem ser diretamente observados.

3.6.4 Utilizacao da técnica da Preferéncia Declarada

Foram enumerados alguns estudos desenvolvidos com a técnica de preferéncia
declarada. No Brasil, segundo Freitas (1995), a técnica foi aplicada para o estudo sobre as
modalidades de transporte publico, desenvolvimento de uma busway, comparagdo dos
sistemas de Onibus e VLT, sistema de média e alta capacidade para transporte publico,
implantacdo de parametros condicionantes a implementacdo dos planos e projetos de
ciclovias, andlise da demanda por servigos ferrovidrios e a relagdo com a qualidade de
servicos prestados, valor do conforto nos servigos de transporte publico urbano, demanda de
viagens a shopping centers, valor da marca no transporte aéreo, planejamento de rede escolar,
avaliacdo de hotéis segundo o ponto de vista dos turistas, modelagem comportamental de
decisores no setor imobilidrio, analise do nivel de servico logistico de empresas exportadoras

conteinizadas e divisdo de mercado no transporte intermunicipal de passageiros.

Pode-se verificar um grande nimero de trabalhos publicados em diferentes areas
utilizando a técnica de Preferéncia Declarada. Todavia, um estudo da demanda para um
determinado segmento de mercado em uma empresa de servicos de telecomunicagdes ainda
ndo foi explorado, tornando o trabalho e seus resultados uma contribuicao para os estudos da

técnica da Preferéncia Declarada no pais.

Para ser desenvolvido um estudo com técnicas de Preferéncia Declarada, as etapas que
devem ser consideradas sdo o método de entrevista, a sele¢do da amostra, complexidade e

forma do experimento, a medicdo da escolha e a analise de dados.

Para Kroes e¢ Sheldon (1988), o primeiro passo para a utilizagdo da técnica de

Preferéncia Declarada ¢ definir as varidveis de interesse no experimento € os respectivos
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niveis que serdo avaliadas pelos entrevistados. Os experimentos onde sdo utilizados esta
técnica devem possuir, segundo Ortuzar e Willunsen (1990), alternativas tecnologicamente e

tecnicamente possiveis. As principais caracteristicas desses experimentos sao:

o cada entrevistado se depara com uma gama de alternativas hipotéticas, sendo

estas opgdes estruturadas com fatores que tém influéncia no experimento;

o cada opgdo ¢ representada por um conjunto de atributos que caracteriza um

produto ou servigo;

J os niveis dos atributos em cada opcdo sdo determinados pelo investigador e

apresentados ao entrevistado na forma de escolha real;

J as opgdes sdo especificadas baseadas num projeto de experimentos, no qual

pode-se garantir que o efeito de um atributo ¢ estatisticamente independente de qualquer

outro;

. os individuos declaram suas preferéncias frente a cada opcao, ordenadas por
ordem de preferéncia (ranking), avaliando-as em uma escala de preferéncia entre uma ou duas
alternativas (rating) ou escolhendo a opcdo preferida dentro de um par ou grupo de opgdes

(escolha discreta).

3.6.4.1 Conceito da Funcio Utilidade

Esta funcdo serve para demonstrar a hipotese do pesquisador, exemplificando
matematicamente as preferéncias dos entrevistados, ou seja, a atratividade de uma alternativa
em comparagdo a outras, onde ¢ adotado o conceito de utilidade. Ela também torna vidvel a

quantifica¢do da preferéncia do usudrio por um determinado atributo.

O conceito da fungdo utilidade, proveniente da teoria do consumidor, foi adotado para
representar o quanto uma alternativa ¢ mais atraente que outra similar. Este dado conceito
representa a satisfagdo que um individuo tem quando consome bens ou servigos. Desta forma,
para esta utilidade ser quantificada, necessita-se de expressdes matematicas para as fungdes

utilidades, a fim de exprimir, matematicamente, as preferéncias dos entrevistados.

A sua fundamentacao surgiu da teoria da demanda do consumidor que entende que

uma funcao utilidade podera ser repartida em utilidades separadas para beneficios de produtos
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ou servicos. Através desta andlise, segundo Fergunson (1976), o pesquisador pode identificar
a importancia relativa de cada varidvel do estudo em questao e identificar como os seus niveis
afetam a opinido dos entrevistados. O conhecimento do desenvolvimento da preferéncia dos

consumidores potenciais pode ser fundamental no lancamento de um novo produto ou servigo.

O entrevistado, entre as opgdes oferecidas, escolhe aquela que vai maximizar a sua
satisfacao no consumo deste produto. Desta forma, segundo Henderson e Quandt (1958), isto
implica numa consciéncia das alternativas existentes e na capacidade de avalid-las. A partir
das respostas dadas, todas as informagdes referentes a satisfacdo que o entrevistado obtém do

produto adquirido esta contida em sua fungao utilidade.

Henderson e Quandt (1958) também retratam que o consumidor deve encontrar uma
combinagdo de mercadorias que satisfaca e que maximize a fun¢do utilidade dada a sua
restricdo orgamentaria. Assume-se que os individuos escolhem uma combinagdo de produtos

que maximize sua utilidade, como pode ser demonstrada pela equagdo 3.2 :
Ui=a,+aX; + eeeeet 2, X, (3.2)
Sendo,
e Ujanutilidade da opgaoi;
®  Xj...X;, 0s atributos do produto;
e a;...a, os coeficientes do modelo;

® a, ¢ a constante do modelo, que pode ser interpretada como uma inclina¢do contra

ou a favor o produto ou servigo avaliado.

Fergunson (1976) conceitua ‘utilidade’ como uma caracteristica que transforma uma
mercadoria qualquer em uma desejada, sendo uma realidade altamente subjetiva, visto que

cada pessoa tem uma constitui¢ao fisioldgica e psicologica diferente do outro.

A forma matematica da fun¢do utilidade expressa a forma pela qual os entrevistados
combinam suas preferéncias diante da utilidade total. Para a sua estimagdo, devem ser
seguidas as etapas, tais como a utilizacdo da ferramenta Preferéncia Declarada na coleta de
dados, a coleta de dados, a analise dos dados e estrutura de decisdo e a utilizagdo de um

modelo comportamental (através da coleta de dados sera estimada a fung¢do utilidade).
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As técnicas analiticas mais utilizadas para analise, onde seu objetivo comum ¢
estabelecer o efeito dos atributos sobre a fungao utilidade através das opgdes propostas, sao:

(Willumsen e Vicufia,1990)

o regressdes — como resultado, ¢ obtido a importancia relativa de cada atributo;

o analise Monotonica da Variancia — utiliza um algoritmo para estimar as

estruturas de preferéncia dos individuos;

o modelos de escolha discreta — funcdo Logit, descrita na préxima se¢ao.

O objetivo dessas técnicas analiticas € estabelecer a logica dos atributos sobre a fungdo
utilidade, identificado através das respostas dadas pelos entrevistados a partir das opgdes

apresentadas.

3.6.4.2 Modelagem Comportamental: O Modelo Logit Multinomial

Modelo ¢ uma representacao simplificada da realidade, onde implica na abstracdo da
realidade a partir de hipoteses coerentes que o modelo procura reproduzir. Entre os modelos
mais usados para andlise estd o modelo Logit Multinomial. Segundo Permain (1991), o
modelo representa a escolha dos usudrios construidos através das suas func¢des de utilidade. O
emprego dele ¢ o mais comum e simples entre os modelos de escolha discreta, que sdo

modelos probabilisticos desagregados.

Na sua utilizacdo sdo requeridos célculos para a analise. Como estes calculos sdo
complexos, para sua aplicacdo tem disponiveis softwares, como o programa Alogit, que foi

desenvolvido pelo Hague Consulting Group e é tido como o mais utilizado (Permain, 1991).

Para a execucao do modelo Logit, sdo utilizados os dados coletados em pesquisas
elaboradas a partir de técnicas de Preferéncia Declarada. Segundo Senna (1994b), a
modelagem da estrutura de decisdo dos possiveis compradores ou usudrios € geralmente feita
tendo por base o modelo Logit, cuja forma funcional, para o caso multinomial, estd

representada pela equagao 3.3:
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p-_°__ (3.3)

Onde:

e P; ¢ aprobabilidade da alternativa i ser escolhida;

e ¢ ¢ abase do logaritmo neperiano;

e jsdo as alternativas consideradas ;

e U, U;sdo as utilidades das alternativas consideradas (satisfacdo).

Estes Modelos Probabilisticos tém a sua base na teoria do consumidor da
microeconomia. Caso acontega em uma pesquisa possuir muitos atributos considerados
importantes para a estimativa da funcdo utilidade do produto, deverd haver restricdes na sua
execucdo, pois sera exigida uma quantidade muito grande de entrevistas para satisfazer a

todas as suas combinagdes entre os atributos e seu niveis.

A elaboracdo dos cendrios hipotéticos serd realizada usando-se a metodologia de
Projetos de Experimentos, a fim de minimizar o tempo do planejamento, execucdo e analise
de um experimento, além de reduzir seus custos operacionais. O principal objetivo na etapa de
planejamento do experimento ¢ definir uma seqiiéncia de ensaios que seja econdmico €

eficiente simultaneamente (Ribeiro, 1998).

3.7 Projetos de Experimentos

Nos anos 30, como descreve Montgomery (1991), o Projeto de Experimentos
(Experimental Design) era utilizado basicamente em experimentos agricolas. Posteriormente,
as técnicas de Projeto de Experimentos foram implementadas em outras areas de
conhecimento, devido a facilidade da aplicacdao dessas ferramentas estatisticas. Esta facilidade
de aplicacdo ¢ devido a alguns fatores, tais como a possibilidade de gerar um maior nimero

de informacdes a respeito dos atributos (fatores) e niveis a serem estudados, a um baixo custo
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e tempo curto, além que as ferramentas sao moldadas as necessidades do pesquisador e das

diferentes situacdes desejadas.

Um trabalho, quando baseado no projeto experimental, assegura que o efeito de cada
atributo seja estatisticamente independente do outro. A andlise estatistica dos resultados tem
0 objetivo de possibilitar uma maximizagao ou ndo do desempenho do sistema em estudo com
base nos fatores experimentados e determinar o significado dos efeitos desses fatores
avaliados sobre a varidvel de resposta do problema. Segundo Ribeiro (1998), uma das
vantagens do Projeto de Experimentos ¢ que o efeito dos fatores ndo controlaveis (erro

experimental) ¢ minimizado e quantificado.

O Projeto de Experimentos utiliza diversas técnicas estatisticas que facilitam a analise
de diversos fendmenos. Todas essas técnicas (Andlise de Varidncia — ANOVA, Modelos de
Regressao) exigem que um conjunto de hipdteses seja satisfeito. Nos experimentos onde sdo
utilizadas a técnica da Preferéncia Declarada, muitos sdo baseados em projetos fatoriais
fracionados ou completos, que sao projetos onde as medidas garantem independéncia entre as

variaveis (Fowkes ¢ Wardman, 1988).

Para Montgomery (1991), o objetivo do experimento pode ser tanto de ‘confirmagao’
(verificar conhecimento sobre o sistema) ou de ‘exploracdo’ (estudar o efeito de novas
condigdes no sistema). Perguntas do tipo ‘qual o método de coleta de dados sera utilizado’ ou
‘quais os fatores que irdo afetar os resultados’, terdo que ser satisfatoriamente respondidas

antes do experimento ser efetuado.

No planejamento do experimento, deve ser empregada uma abordagem cientifica. O
método de analises de dados depende diretamente do projeto empregado. Os trés principios
basicos de projeto de experimento, para Montgomery (1991), sdo a repeticao, aleatorizacdo e
blocagem. O primeiro entende-se como a repetigdo do experimento basico. O segundo
entende-se que tanto a alocacdo do material do experimento quanto a ordem pelo qual o

individuo o roda o ensaio do experimento ¢ determinado aleatoriamente.

Por blocagem entende-se a técnica utilizada para aumentar a precisdo do experimento.
‘Bloco’ ¢ uma parte do experimento que pode ser mais homogéneo que o experimento inteiro.
Blocagem envolve fazer comparagdes entre as condigdes de interesse do experimento dentro

de cada bloco (Montgomery, 1991).
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Para Panitz et al. (1996), na escolha da técnica de projeto de experimentos mais
adequada, precisa-se definir as variaveis (fatores) de interesse e o n° de niveis dentro do qual
serdo montadas as opg¢des para os entrevistados, visto que se deseja montar um modelo a
partir da técnica de preferéncia declarada. ‘Fator’ ¢ a varidvel que o pesquisador controla para

mensurar seu efeito sobre varidvel de resposta e ‘nivel’ é o valor especifico de um fator onde

cada fator ¢ representado por dois ou mais niveis (Montgomery, 1991).

A defini¢do dos niveis e fatores ¢ bdsica para o tipo de experimento que serd
projetado. O numero total de combinagdes (cenarios hipotéticos) feitas a partir dos fatores e
niveis considerados, deve ser avaliada, vista as restri¢des de orgamento ¢ de tempo, tendo que
ser restringida a quantidade aceita dentro dos limites de ‘capacidade de resposta’ dos
entrevistados. A quantidade pequena de questdes a serem respondidas tem como meta evitar a
fadiga causada por uma enorme quantidade de opgdes de escolha e conseqiiente desinteresse a

resposta da pesquisa.

E necessario desenvolver todas as idéias sobre os objetivos do experimento. O
experimentador deve selecionar as variaveis independentes (ou fatores) a serem investigados
no experimento. Deve-se também selecionar o limite maximo que cada um dos fatores ira
variar ¢ o numero de niveis que cada rodada sera feita. Estes niveis podem ser escolhidos
especificamente ou randomicamente do cendrio para que seja conhecido todos os possiveis

niveis que estes fatores podem ter.

Escolhendo uma variavel dependente ou de resposta, o experimentador deve ter
certeza que as respostas que serdo medidas realmente irdo trazer informagdes sobre o
problema estudado. O esfor¢o do experimentador para obter exatiddo estatistica pode
usualmente resultar em eficiéncia economica na hora da escolha do projeto de experimento.
Um modelo matematico para o experimento deve ser também escolhido para, desta forma, a

analise estatistica de dados poder ser efetuada.

3.8 Consideracdes Finais

O estudo da demanda para um novo produto ou servigo ¢ importante para as empresas.
Para isto, o consumidor torna-se um alvo necessario para o marketing, que precisa interpretar

as sua preferéncias como apoio para a previsao da demanda. Porém, segmentar o mercado ¢
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preciso quando se trata de consumidores, ja que estes devem ser unidos através de

caracteristicas semelhantes.

O marketing, através da ferramenta adequada, deve buscar as respostas junto a esses
consumidores de semelhantes exigéncias, visando ajudar a empresa a prever a demanda por
novos produtos ou servigos. A previsdo da demanda requer calculos das elasticidades desses
novos produtos ou servigos, além dos calculos das utilidades e das probabilidades de escolha

de cada um deles efetuados pelos consumidores.

Se a demanda for ineldstica, a percentagem de aumento na quantidade consumida sera
menor que a percentagem de redugdo no prego, reduzindo a despesa do consumidor com o
produto ou vice-versa, dado um aumento no preco, aumentara a despesa do consumidor com o
produto. Assim, sempre que a demanda for prego-elastica, a despesa que o consumidor teréd
com a mercadoria serd alterada na direcdo oposta a da modificagdo no pre¢o. Quando a
demanda tiver elasticidade unitéria, o gasto do consumidor permanecera constante em relagao
a qualquer alteracdo no preco, € se a demanda for preco-ineléstica, a despesa do consumidor

serda modificada na direcdo da alteragdo no prego.

Na escolha dos atributos principais para a construg¢do dos cartdes que serdo utilizados
para a pesquisa de campo, a técnica de Preferéncia Declarada terd o apoio de outra técnica
com o intuito de garantir que seus cartdes terdo o conteudo correto a ser apresentado. Este
apoio surge através dos Projetos de Experimentos, que equilibra corretamente os cartdes para
serem apresentados aos entrevistados sem riscos de interpretagdes incorretas ou erros na

coleta de dados, através do balanceamento dos fatores e niveis escolhidos no trabalho.



CAPITULO 4
4. 0 MERCADO DE TV A CABO

4.1 Introducao

Devido a globaliza¢do, qualquer empresa precisa estar atenta a novos possiveis
concorrentes que pensam em oferecer o mesmo servigo. Desta forma, melhorar o servigo
oferecido ao consumidor e superar as suas expectativas ¢ um fator dominante para continuar

lider no mercado atual.

As empresas preocupam-se cada vez mais em ganhar ou manter a fidelidade dos
consumidores através de técnicas baseadas no conhecimento do seu comportamento como,
por exemplo, estudos de mercado, de maneira a compreender a origem das suas motivagdes

de compras.

Outro aspecto importante, ¢ que pode ser mais lucrativo vender produtos a grupos de
consumidores com as mesmas necessidades, do que a um publico indiferenciado. A
segmentacdo de mercado pode estar baseado em fatores demograficos, geograficos,
psicograficos (estilos de vida promovidos em cosméticos, bebidas, etc.) ou de uso (bebidas
para esportistas, sorvetes no verdo, etc). Os diferentes grupos segmentados devem ter poder

de compra, devem ser uma classe acessivel e demonstrar viabilidade no negécio da empresa.

4.2 A Tv a Cabo

A televisdo hoje estd dentro os lares de milhdes de pessoas no mundo todo, sendo um
canal de influéncias comerciais, ideoldgicas, informativas, tornando-se o meio mais poderoso

de transmissdo de informagdes, sendo considerado, as vezes, um educador ou modificador de
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fatos na opinido publica. No Brasil, as redes de Televisao (Tv Aberta) apresentam grande
crescimento a partir da década de 70, devido a introdugdo da Tv em cores ¢ a melhoria do
poder aquisitivo da populagdo (Histéria da Televisdo, 2000). Devido a boa qualidade e
diversidade da Tv Aberta, a Tv a Cabo surgiu tardiamente no pais, sendo que no momento a

situacao encontra-se invertida.

Os canais mais interessantes € com maior qualidade de programacdao encontra-se
somente disponiveis pelo sistema de Tv a Cabo, o que depende da opinido do segmento.
Consequentemente, a procura ¢ cada vez maior por esse sistema, que permite o acesso a

varios canais do mundo.

4.3 O Funcionamento do Setor de Tv a Cabo

Para o funcionamento do sistema de Tv a Cabo, é necessaria uma rede fisica de
distribuicdo composta de postes espalhados por toda a cidade que permitem a passagem dos
cabos de eixo comum e da fibra 6tica. O cabeamento ¢ priorizado por regides através da renda
de seus moradores e da densidade demografica (Net, 2000), onde conclui-se que, quanto
maior o nimero de pessoas assinantes em uma dada regido, menores os custos com o sistema

implantado.

Tecnologicamente, a infra-estrutura utilizada pelas empresas de Tv a Cabo ¢ utilizada
para o transporte de sinais de dudio, video, dados e voz. O sistema de Tv a Cabo ¢ o meio pelo

qual ¢ transportado o conhecimento, o que existe de mais precioso nos dias de hoje.

As empresas operam com dois tipos de tecnologia para a transmissao dos sinais de Tv
a Cabo: cabo ou MMDS (microondas). O comeco da transmissdo ¢ dado pelo envio dos sinais
de cada canal a satélites, feita pelas programadoras, para que as operadoras de Tv a Cabo de

todo o pais possam capta-lo através de antenas parabolicas (Net, 2000).

Isso ¢ feito por uma central de recep¢do e transmissdo de sinais onde também sdo
recebidos os sinais locais de VHF e UHF, sendo estes sinais levados a cada domicilio onde foi
efetuado a assinatura deste servigo por meio de cabos de fibra optica e cabos coaxiais que

passam pela rua ou por microondas através do ar.
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Na figura 15 estd esquematizada o funcionamento da Tv a Cabo para levar as

transmissoes as casas dos assinantes.

AR i

Figura 15 - Funcionamento da Tv a Cabo

(Fonte: Figura retirada do site http://users.sti.com.br/mvalim/histortv/historcab.htm)

O beneficio da Tv a Cabo, transmitida pelo cabo ou por microondas, é que toda
variedade de canais que ¢ captada chega ao aparelho de Tv do assinante sem interferéncias, ja
que o sinal chega pelo cabo ou pela antena diretamente através de um decodificador de sinais,

que proporciona imagens e som nitidos, até mesmo para os canais convencionais.

4.4 Tv a Cabo em POA

Fundada em 1993, a empresa de servigos da area de Tv a Cabo em Porto Alegre da
suporte em programacdo, marketing, licenca de uso da marca, entre outros beneficios as
outras empresas filiadas a ela. Esta empresa ¢ lider no pais, onde esta presente na casa de
milhares de assinantes, em 53 cidades do pais, distribuindo servigos e programagao pelo
sistema de Tv a Cabo, via cabo, microondas (MMDS) ou direto pelo satélite (Net, 2000). Esta

empresa de Tv a Cabo ¢ operadora também na regido sul do Pais, a qual abrange os estados do
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Parana, Santa Catarina ¢ Rio Grande do Sul, sendo lider de mercado, além de ser a unica

fornecedora deste tipo de servigo no estado do Rio Grande do Sul.

A empresa tem como prioridade a satisfacdo das necessidades dos assinantes e suas
familias, além de lhes proporcionar cultura, informagdo e entretenimento, através de uma
programacgdo completa ¢ variada, que atende aos mais diversos gostos, sendo, também,

reconhecida pela sua visao na implanta¢ao de novas tecnologias.

Segundo o jornal folha de Sdo Paulo (1999), uma das principais concorrentes da
empresa estudada decidiu também oferecer pacotes de canais mais baratos por
aproximadamente R$20,00. Estes pacotes trazem 7 canais, onde o critério de selecdo busca a
diversificacdo de géneros (infantil, filmes, seriados, documentarios, noticias e esportes) e

programacao dublada com canais que nao fossem muito segmentados ou sofisticados.

Na empresa anterior € na estudada, o almejado ¢ a possibilidade de oferecer pacotes
mais baratos e menores, ¢ ter, a0 menos, um representante (canal) de cada grande
programadora. O objetivo € atrair novos consumidores, de menor poder aquisitivo e conter a

saida dos atuais assinantes, pois hd uma insatisfacdo muito grande com a Tv Aberta.

O produto oferecido aos seus consumidores sao os Pacotes de Programagao, que ¢ um
conjunto de canais montados e disponibilizados, sendo comercializados por valores
diferenciados. Com esses pacotes, os consumidores tém acesso a uma programagao
diferenciada e variada em relacdo a Tv Aberta, com diversas opgdes de escolha de filmes,
canais de documentarios, esportes ou canais voltados exclusivamente para criancas e adultos.
Estes pacotes sdo montados em funcdo da capacidade de rede, da codificagio e
enderegamento, dos aspectos contratuais com as programadoras, dos aspectos mercadologicos

e da avaliacdo custo — preco (Net, 2000).

Os trés pacotes oferecidos pela empresa de Tv a Cabo tém, em média, o preco de R$
60,00. Estes pacotes possuem em torno de 65 canais, sendo a porcentagem de assinantes na
faixa de 78%, pertencentes da classe A e B. A diferenga entre os trés pacotes oferecidos € a
varia¢do pequena na quantidade de canais, € 0 acompanhamento de uma revista contendo os

horarios e dias da programagao oferecida.

Esse preco torna inacessivel para a classe C a aquisi¢do destes pacotes, devido a sua

renda, sendo estrategicamente necessaria uma alternativa com pregos menores para satisfazer
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este segmento. Desta forma, trazé-la como assinante dos pacotes da empresa ¢ um objetivo
que pode ser alcangado mediante a reforma nos seus atuais pacotes de programagdo
oferecidos. Este pacotes poderiam ter o nimero de canais diminuidos pois, consequentemente,

iria diminuir o seu preco.

Este segmento de consumo possui caracteristicas e necessidades especificas. Desta
forma, ao centralizar as atengdes nas exigéncias de futuros usudrios, nota-se que as empresas
ndo utilizam a participacdo das partes interessadas para a formulagdo de novos produtos e

servigos, que ndo necessita de grande demanda para o investimento inicial.

Os novos produtos devem ir ao encontro das necessidades do consumidor,
proporcionando-o satisfacdo. Na fase inicial de planejamento de um novo produto, ¢
necessaria a verificagdo de quais caracteristicas sdo mais importantes na avaliagdo dos

consumidores no processo de tomada de decisdo.

Com este estudo, visto o potencial de mercado de servigos da Tv a Cabo, pretende-se
desenvolver pacotes de servigos através da estimacdo da importancia relativa atribuida pelos
consumidores para cada atributo, utilizando-se do meio correto para alcancar o projeto de

novos produtos e um melhor nivel de servigo, sendo este meio a logistica.

Para isso, sera utilizada uma ferramenta do marketing conhecida como Preferéncia
Declarada, que coletara junto a classe C informagdes necessarias para a criagdo de novos
produtos (pacotes de programagdo). Através dos dados coletados junto a classe C, serdo
calculadas as elasticidades, as utilidades e as probabilidades de escolha de cada canal em
separado. Com estes calculos, sera possivel construir novos pacotes que satisfagam os

consumidores pertencentes a classe C.

Busca-se, dessa forma, o aumento da demanda da classe C nesta empresa e o aumento
do nivel de servigco aos consumidores, visto que eles fardo parte da escolha de novos produtos,
garantindo a sua satisfagdo. Estes novos produtos serdo pacotes de programacgdo destinadas
apenas a classe C, por serem menores € mais baratos. A regido onde serao feitos os estudos ja
encontra-se cabeada, sendo que a empresa ndo tera gastos com a implantacdo da infra-

estrutura necessaria, caso esta classe demande para a Tv a Cabo.
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Enfim, a Tv a Cabo também esta ligada ao processo de avaliagdo da satisfacao de seus
consumidores, assim como estd na busca de outros consumidores em potencial, pertencentes a

classe C, onde a maioria ¢ consumidor da Tv Aberta, sua principal concorrente.

4.5 Consideracoes Finais

A televisdo virou uma atividade de lazer e entretenimento para muita gente que viajam
e aprendem sem sair de casa. Com o surgimento da Tv a Cabo, que possui canais que a
televisdo comum ndo consegue transmitir, ¢ possivel ter uma grande variedade de programas,
filmes e entretenimento. Dessa forma, a procura pela Tv a Cabo se tornou grande, tornando,
este, um mercado alvissareiro. A infra-estrutura necessaria para o fornecimento do servigo de
Tv a Cabo ¢ o cabeamento, que ¢ priorizado em regides onde possui alta densidade

demografica.

Este estudo almeja subsidiar a cadeia de suprimentos de uma empresa de Tv a Cabo
cujo mercado esta em ascensao, com o apoio da logistica voltada para o consumidor. Para
isso, serd aplicado uma ferramenta do marketing a fim de saber o ‘quanto’ o consumidor final,
a classe C, estara disposto a pagar para cada novo pacote oferecido. Esta informacao servird
como subsidio a cadeia logistica para saber se a empresa ‘tem condigdes’ de colocar este
produto/oferta no prego que o consumidor estd disposto a pagar. Esta condigcdo esta
diretamente ligada a uma estratégia logistica para o atendimento deste consumidor. A empresa
ndo tera gastos com infra-estrutura, ja que a regido onde sera feito o estudo j& encontra-se

cabeada pelos fios necessarios ao ligamento da Tv a Cabo.



PARTE III - ESTUDO DE CASO
CAPITULO 5

5. ESTUDO DE CASO:A EMPRESA X ¢ O MERCADO DE TV A CABO

5.1 Introducao

A empresa onde foi feito o estudo tem por objetivo determinar qual o pacote de
servicos que devem ser oferecidos aos consumidores, com o objetivo de aumentar a demanda
da classe C. A logistica voltada para o consumidor pode compreender as necessidades dos

clientes e, dessa forma, projetar novos produtos, melhorando o nivel de servi¢o da empresa.

Desta forma, deve-se analisar o novo produto que pretende-se ofertar, os
determinantes da demanda e os pregos mais adequados. A primeira fase no planejamento de
um novo produto requer a identificacdo do mercado que se almeja atingir, assim como a
defini¢do das caracteristicas compativeis com o publico alvo do novo produto. Para isso, sera
necessario o uso de uma técnica que viabilize este trabalho, ou seja, que tenha o método

pratico e confidvel.

A técnica que sera utilizada neste trabalho sera a Preferéncia Declarada, conforme
visto no capitulo 3, que utiliza as opinides de individuos sobre preferéncias diante de questdes
diversas, hipotéticas ou ndo, com a finalidade de estimar a fun¢do utilidade, através de
modelos comportamentais ¢ prever a demanda, quando a empresa quer introduzir um novo
servico no mercado. Estes modelos comportamentais de demanda sdo capazes de avaliar quais
os pacotes oferecidos fardo com que os entrevistados que tém Tv Aberta migrem para a Tv a

Cabo.

Para ser desenvolvido um estudo com técnicas de Preferéncia Declarada, as seguintes
etapas devem ser consideradas: método adequado de entrevista, a selecdo da amostra que se

deseja estudar, o formato do experimento, a medicdo da escolha, ou seja, o método de
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avaliagdo utilizado para obtencdo das respostas dos entrevistados e, por ultimo, a andlise dos

dados.

5.2 Esquema de Estudo de Caso

A figura 16 infra apresenta uma sintese da Estruturag¢do do estudo de caso:
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Figura 16 - Esquematizacdo do Trabalho
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Preocupados com a concorréncia, a partir da globalizagdo, foi necessario pensar em
uma técnica que permitisse planejar pacotes de canais mais baratos para a classe de poder
aquisitivo mais baixo, aumentando a sua demanda, satisfazendo os consumidores e
objetivando melhorar a cadeia de suprimentos através da ‘filosofia’ logistica melhor para a

empresa.

Com a utilizagdo da técnica de Preferéncia declarada ¢ possivel estimar quantos
individuos pertencentes a classe C, que ndo possuem Tv a Cabo, estardo dispostos a migrar
para esta, e quais dos pacotes oferecidos pela empresa estard mais adequado as suas

necessidades.

Através destas informacdes obtidas com a técnica, sera possivel estimar a forma que
os entrevistados reagirdo quando defrontados com mudangas num determinado tipo de
servigo. Assim sendo, serd permitido priorizar entre um grupo de pacotes novos oferecidos e

estimar o impacto da demanda futura.

5.3 Método do Trabalho

Com o desejo de conhecer a estrutura de decisdo dos consumidores em potencial,
diante dos precos e demais atributos propostos, sera apresentada a metodologia para ser

aplicada neste trabalho, a fim de analisar as decisdes dos consumidores.
O método do trabalho foi constituido em sete etapas, sendo elas:

o Planejamento _da Pesquisa — constituiu na definicdo das linhas gerais da

pesquisa, como o publico alvo e a apresentagdo do projeto para a empresa;

° Formulacido da Pesquisa — baseadas na técnica de Preferéncia Declarada e

com o apoio do Projetos de Experimentos, foram definidas a amostra, os atributos e os niveis,
o dimensionamento da pesquisa e a formulacdo dos cartdes para a pesquisa de campo. Os
atributos escolhidos foram definidos depois de realizadas as entrevistas preliminares para

garantir a utilizagdo dos atributos corretos;

. Pesquisa de Campo — realizacao das entrevistas finais;
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° Determinacdo do Modelo Logit Multinomial — inser¢ao dos dados no modelo

Alogit e estimagao das fungdes de probabilidade de escolha;

° Calculos através dos resultados do modelo — calculos das elasticidades da

demanda e das probabilidades de escolha dos atributos;

° Analise dos dados

5.3.1 Planejamento da Pesquisa

O projeto do trabalho para a empresa foi apresentado em margo de 1999. Diante das
possibilidades do estudo, a empresa gostaria de melhorar a cadeia de suprimentos através da
logistica, atacando os pontos alvo que sdo a previsdo da demanda e a melhoria nos niveis de
servigo. Para isso, seria necessario conhecer a decisao de escolha dos consumidores
pertencentes a classe C frente a novos pacotes sugeridos pela a empresa, com a finalidade de
fazé-los migrar da Tv Aberta para a Tv a Cabo, aumentando, desta forma, a sua demanda. O
estudo estd focado na obtengdo de informagdes sobre os atributos mais importantes na

formagao dos pacotes sob o ponto de vista dos consumidores.

Na montagem do experimento na empresa de Tv a Cabo, foi determinado que o
publico alvo a ser atingido seria os residentes de Porto Alegre, no bairro Humaitd, e
pertencentes a classe C que ndo tém acesso a Tv a Cabo. Os moradores do bairro Humaita
foram escolhidos para as entrevistas pois eles estdo em uma regido onde ja existe cabeamento,
e também porque fazem parte da fatia de mercado que a empresa estd querendo atender para
aumentar sua demanda, visto que a classe C, como dito anteriormente, apenas contribui com

9% do total de assinantes.

5.3.2 Formulacio da Pesquisa

5.3.2.1 Seleciao da Amostra
Na selecdo da amostra foi definido um estrato da populacdo para a aplicagao do

experimento, fazendo-se correcdes para que as decisdes das pessoas deste estrato ndo fossem
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superestimados em detrimento do grupo todo. A amostra foi escolhida a partir de um grupo

que esta diretamente envolvido no processo. O publico alvo foi:

. regido onde ja havia cabeamento;

. moradores do bairro Humaita, em Porto Alegre;

o consumidores em potencial pertencentes a classe C;

o consumidores em potencial ndo assinantes da Tv a Cabo, mas conhecedor do

produto a ser avaliado.

O perfil dos assinantes da empresa ¢ de 48% homens e 52% mulheres. A idade dos
assinantes esta dividida em 17% de 10 a 19 anos, 17% de 20 a 29 anos, 14% de 30 a 39 anos,
16% de 40 a 49 anos e 27% de 50 ou mais. Assim sendo, foram entrevistados sem
discriminacdo de sexo ou idade, j4 que as mesmas encontram-se quase nas mesmas

proporgaes.

Foram realizadas no total 64 entrevistas, sendo que cerca de 90% tinham inteng¢do em
adquirir o produto tdo cedo este estivesse no mercado. Houve preocupacdo em definir
estatisticamente o tamanho da amostra e equilibrar totalmente os cartdes com a ajuda do

Projeto de Experimentos.

5.3.2.2 Pesquisas Preliminares

Foi feita uma pesquisa preliminar para identificar quais os canais mais interessantes do
ponto de vista da classe C. Essa pesquisa foi feita entre os dias 27 a 29 de de setembro de
1999. As pessoas entrevistadas foram escolhidas aleatoriamente nas ruas do centro de Porto
Alegre. Os entrevistados tinham renda familiar entre 1 e 10 salarios minimos nacionais (R$

151,00).

Diante de 20 canais, eram escolhidos 9 entre eles para que, os mais votados, entrassem
na pesquisa final. Foram apresentados para escolha apenas os logotipos dos 20 canais em
questdo. Dos canais mais votados, ficaram apenas 5, que foram o Discovery, Sportv, ESPN,
FOX e o TNT. Os quatro restantes foram determinados pela empresa para evitar que os novos

pacotes de canais se tornassem atraentes para as classes A e B, e que houvesse uma migracao
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para estes novos pacotes. Os outros quatro foram o Animal Planet, o Comunitario, o

Evangélico e o Globo News.

5.3.2.3Definicao dos Atributos e seus niveis

Para Kocur et. al.(1982), ¢ importante identificar as opgdes a serem consideradas e o
nivel de desagregacdo considerado, além de fazer um pré-teste para analisar a opinido dos
entrevistados e avaliar seus resultados. Através destes procedimentos, o efeito de cada nivel

de atributo sobre as respostas ¢ mais facilmente isolado (Permain et. al., 1991).

Foram tomadas decisdes sobre quais atributos e quantos niveis de cada atributo
deveriam ser considerados. Quanto maior o numero de niveis ¢ de atributos, melhor a

estimativa da previsdo da demanda e mais complexa € a pesquisa, podendo torné-la inviavel.

Foi necessario primeiro conhecer todos os canais possiveis de agregar valor aos
pacotes oferecidos a classe C e organizé-los de forma a serem tratados pela técnica em
estudos. O numero total de alternativas foi definido em fungdo do numero de fatores e do
numero de niveis dos fatores. Na identificacdo dos atributos, os consumidores identificaram
0s canais mais significativos para eles no momento. O levantamento dos canais disponiveis

nos novos pacotes foi analisado junto a empresa.

Deve-se assegurar se os atributos que estdo sendo utilizados e seus niveis estdo
realmente afetando a escolha dos consumidores, para, desta forma, escolher os fatores e niveis
que tenham relevancia pratica e que sejam bem direcionados. O niimero de atributos e niveis
incluidos na analise afetam diretamente a eficiéncia estatistica e a validade dos resultados.
Quanto maior for o nimero de atributos, maior sera o nimero de combinagdes possiveis de

serem feitas, podendo confundir as respostas dadas pelos entrevistados.

Segundo Panitz et. al. (1996), o primeiro passo para se montar um modelo a partir de
Preferéncia Declarada consiste na definicdo das variaveis de interesse, bem como os niveis
dentro dos quais serdo montadas as opg¢des para o entrevistado. No estudo de caso, a
metodologia proposta considera a utilizacdo de sete tipos de canais diferentes sendo dois do
tipo documentario, dois do tipo esportes, um infantil, um de filmes, um de noticias, um
comunitario e um evangelico. Para cada ‘estilo’ de canal foram considerados a dois niveis

cada.
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No projeto deste experimento existem 7 atributos a 2 niveis cada, do qual foram feitas
as combinagdes que compunham cada um dos cartdes da pesquisa. A titulo de demonstragao,

na tabela 3 estdo apresentados os atributos e seus respectivos niveis.

Tabela 3 - Projeto de Experimentos - Fatores X Niveis

Fatores Niveis

Documentario (A) | 1ou?2 Discovery /Animal Planet ﬁ;

Esportes (B) lou2 SporTV / ESPN E
st —_

Filmes (C) lou0 TNT

Infantil (D) lou0 Fox Kids

Noticiério (E) lou0 Globo News

Evangélico (F) lou0 Vinde

Comunitario (G) lou0 TV COM

Na combinacdo de todos os niveis dos atributos, foram geradas todas as alternativas
possiveis, resultando num experimento completo. Como este experimento possui uma alta
quantidade de fatores, o numero de combinag¢des foi muito grande (2” = 128). Neste caso,
seria economicamente inviavel rodar o experimento completo, sendo que as mesmas
informacdes poderiam ser obtidas com metade dos ensaios, utilizando o Projeto de

Experimentos.

O objetivo do Projeto de Experimentos foi de definir a combinacao dos niveis de todos
os atributos incluidos no experimento, sendo que o nimero total de alternativas foi definido

em funcao tanto do nimero de atributos, quanto de niveis de atributos.

A técnica empregada neste trabalho foi a dos Projetos Fatoriais, que tem como
objetivo identificar a relevancia das varidveis de um experimento e as interagdes entre elas.
Através desta técnica, buscou-se avaliar as respostas de um sistema quando ocorresse

mudancas dos niveis e dos fatores experimentados.

Fowkes e Wardman (1988) afirmam que muitos dos experimentos onde sao utilizadas
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a técnica de Preferéncia Declarada sao baseadas em projetos fatoriais fracionados, pois estas

medidas garantem independéncia entre as variaveis.

A defini¢do dos niveis e atributos ¢ basica para a defini¢do do tipo de experimento que
sera projetado. Neste trabalho, foi utilizado o projeto fatorial completo em quatro blocos, que
tornou o projeto mais consistente, ja que era grande o nimero de atributos, sendo cada um a
dois niveis. A blocagem também foi utilizada, pois ¢ uma técnica que aumenta a precisao do
experimento através de comparagdes entre as condi¢des de interesse do experimento dentro de

cada bloco.

A partir da definicdo dos 7 atributos a 2 niveis cada, foram inseridos os dados no
software estatistico ‘StatGraphics’ e, entdo, observadas as 128 combinagdes possiveis, através
da ajuda deste programa. As combinagdes estdo demonstradas no anexo 1, o qual mostra uma
estrutura contendo o experimento rodado através dos Projetos de Experimentos. Todos os

fatores estdo apresentados em todas as 128 combinagdes possiveis no experimento.

Assim, este experimento contemplou 128 configuracdes diferentes para os pacotes
visto que sdo 7 atributos a 2 niveis (2’ = 128). Para que fosse designado ao entrevistado um
numero razoavel de opgdes sem comprometer a qualidade das respostas, decidiu-se dividir em
quatro blocos equilibrados devido aos quatro diferentes valores de pregos. Em cada cartdo
havia oito diferentes tipos de constituicdes de pacotes, sendo que a nona opg¢ao para todos os
cartOes era a Tv Aberta, igualmente caracterizado em cada um deles. Dessa forma, sendo oito
opcdes em cada cartdo uma quantidade razodvel para as entrevistas, foram totalizados, entdo,

16 cartdes para poder representarem as 128 combinagdes diferentes de pacotes (128/8 = 16).

5.3.2.4 O design dos cartoes
E necessario que as alternativas apresentadas aos entrevistados conservem
caracteristicas reais, mesmo sendo hipotéticas, para que possam ser avaliadas e imaginadas

pelos entrevistados.

Depois que foram especificados os fatores e niveis que iriam compor o experimento,
foram organizados em quatro blocos as 128 combinagdes possiveis dos pacotes, conforme os
quatro valores de precos diferentes. Seguindo as sugestdes de Kroes e Sheldon (1988), o
design dos cartdes oferecidos aos entrevistados devem prover uma quantidade de alternativas

que contemple todos os atributos pesquisados.
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As alternativas presentes nos cartdes foram apresentadas de forma facil para uma
melhor compreensao e dentro do contexto das experiéncias vividas pelos entrevistados, sendo
as respostas dadas por escolhas ou por preferéncias expressadas aos diversos pacotes

oferecidos.

Para o experimento, haviam quatro tipos diferentes de precos para oferecer a classe C.
Dessa forma, diante das 128 diferentes possibilidades de pacotes encontrados através dos 7
atributos a 2 niveis cada, os cartdes tiveram que ser planejados de forma a possuir o maior
nimero de informagdes possiveis na hora da entrevista sem causar fadiga aos entrevistados.
Estabeleceu-se, entdo, 8 configuragdes por cartdo, sendo no total 16 cartdo para serem

utilizados nas pesquisas.

O resultado da divisdo em blocos equilibrados estd demonstrado no anexo 2. Os quatro
diferentes precos de pacotes apresentados nos questionarios resultaram em discussdo junto a
empresa onde foi feito o estudo com o objetivo de evitar pacotes muito baratos a ponto de
favorecer a migragao de assinantes das classes A e B para pacotes oferecidos apenas a classe
C. Desta forma, foram adotados os valores limite de pregos R$15,00, R$19,90, R$22,90 e
R$24,90.

Este experimento foi planejado através do Projeto de Experimentos, que fixou o
numero de questdes e cartdes para serem compativeis com o minimo exigido e evitar fadiga
dos entrevistados. Foram realizadas no total 64 entrevistas em diferentes pontos do bairro

Humaita procurando, dessa forma, dar um maior grau de realidade aos resultados.

Com a divisdo em blocos e a partir deles, os cartdes puderam ser organizados de tal
forma como ¢ encontrado no anexo 3. Em um mesmo grupo de alternativas era preciso que
fosse feito um balanceamento perfeito de modo a ndo influenciar o individuo para uma
situacdo especifica, ou seja, dentro de um mesmo cartdo ndo poderia haver uma alternativa

muito melhor que as outras, ja que ocasionaria a sua escolha na maioria das vezes.

Com a ajuda do Projeto de Experimentos, os cartdes foram organizadas da melhor
maneira possivel, ou seja, 0 mais maximizado possivel quanto as informacgdes. Desta forma,
ndo interessava se o entrevistado respondesse ao cartdo 1, 5 ou 16, pois todos eles estavam

equilibrados a ponto de ndo causar um desbalanceamento do experimento.
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Na etapa de montagem dos cartdes, foram utilizadas informagdes visuais para um
rapido e claro entendimento por parte do entrevistado, além da utilizagdo do simbolo de cada
canal para enfatizar as representagdes graficas presentes nos cartdes. Desta forma, na decisdo
sobre a apresentagdo dos questionarios aos entrevistados, tentou-se expressar as combinagdes

obtidas, no caso 128, de maneira eficiente e objetiva.

O resultado final do projeto de experimento foi a constru¢ao dos cartdes que foram
utilizados na pesquisa de campo. O visual apelativo contribuiu muito no interesse dos
entrevistados pela pesquisa e pode também ser compreendido de maneira mais facil e clara.

Os 16 cartdes utilizados na pesquisa de campo encontram-se no anexo 4 deste trabalho.

5.3.3 A Pesquisa de Campo

Algumas caracteristicas antes de serem feitas as entrevistas sdo previstas, ou seja,
pressupde que o consumidor ¢ informado da existéncia da Tv a Cabo e dos pacotes oferecidos
€ seus precos, que este tenha reacdes, ou seja, saiba preferir alguns bens a outros e que, acima

de tudo, tenha alguma fonte de renda.

As entrevistas foram realizadas através de contatos pessoais, sendo esta uma medida
necessaria para a utilizacdo do método. Seguindo as sugestdes de Bates (1988) e Sheldon

(1991), cada entrevistado deve contribuir com 8 a 16 observagdes.

O objetivo dessas pesquisas foi saber se as pessoas iriam migrar da Tv Aberta para a
Tv a Cabo, e quanto elas estariam dispostas a pagar por cada pacote novo oferecido. As
alternativas foram apresentadas de forma facil para uma melhor compreensdo e dentro do
contexto das experiéncias vividas pelos entrevistados, sendo as respostas dadas por

preferéncias em relagdo as outras alternativas.

Ou seja, o consumidor deve ser capaz de comparar diversos tipos de orcamentos de
bens ou servigos e determinar sua preferéncia entre eles. A pesquisa piloto permitiu avaliar se
a quantidade de questdes em cada cartdo era adequado, no intuito de evitar o cansago entre os

entrevistados, o que poderia afetar a qualidade das respostas dadas.
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Coleta de Dados

A coleta de dados foi determinada apods estabelecido o formato dos questionarios e a
fase de aplicagdo da pesquisa deu-se de 04/10/1999 a 08/10/1999 sendo executada durante
todos os turnos da manha. A folha de respostas utilizada para a pesquisa de campo estd

demonstrada no anexo 5.

No trabalho foram utilizadas oito questdes a serem comparadas com o pacote fixo (Tv
Aberta), totalizando nove questdes a serem avaliadas. A pesquisa de campo foi efetuada com
a participagdo direta do principal interessado no processo, ou seja, os possiveis assinantes
pertencentes a classe C e residentes do bairro Humaita, em Porto Alegre. Desta forma, a

pesquisa de opinido foi feita através de contatos individuais e domiciliares.

O método de entrevista utilizado foi o face-a-face, onde obteve-se a vantagem do
entrevistador explicar pessoalmente os objetivos do trabalho e administrar a aplicagdo da
pesquisa. No processo de escolha dos pacotes, os entrevistados foram abordados para
escolherem entre opgdes de pacotes constituidos de canais e pregos diferentes, aqueles que

possuem maior utilidade, dada a sua renda mensal e disponivel.

Os entrevistados registraram suas preferéncias através do método de avaliagdo ou
rating, onde as respostas sdo dadas para cada alternativa. Esta avaliacdo foi representada por
uma preferéncia relativa entre duas alternativas (1 pacote novo e a Tv Aberta) numa escala

semantica de probabilidade de escolha.

A maneira facil e clara das alternativas também garantiu respostas sem duvidas, o que
diminuiu a influéncia na quantidade de erros obtidos, além de que a quantidade de questdes

apresentadas a cada entrevistado era pequena sem tornar cansativa a entrevista.

Além das respostas com as preferéncias dos pacotes, foram questionados um conjunto
de dados sécio-econdmicos com objetivo de tragar o perfil dos entrevistados, tais como nome,
enderego, idade, grau de instrugdo e renda. Estes dados foram organizados em uma planilha

demonstrada no anexo 6.

O item ‘Tv Aberta’ ¢ igual para todos os cartdes, que se diferenciam na distribuicao
dos canais em relagdo ao preco e pacotes. As escolhas eram feitas de pacote em pacote, ou

seja, o consumidor trocaria a Tv Aberta pelo pacote n°1? E pelo n° 2? E pelo n° 8? Cabe
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salientar que o entrevistado poderia opnar pela troca da Tv Aberta por quantos pacotes lhe

atraisse ou apenas continuar na Tv Aberta, caso nenhum pacote lhe agradasse.

5.3.4 O Modelo

Os dados coletados nas entrevistas baseadas na técnica da Preferéncia Declarada,
foram processados por softwares que ajustaram de forma a definir uma funcao utilidade,
depois de codificados. A técnica analitica utilizada neste trabalho foi ‘Modelo de escolha
discreta’, que sdo modelos probabilisticos desagregados, devido a sua calibracdo ser feita a
partir dos dados obtidos pela técnica da preferéncia declarada através do programa Alogit, que

¢ um modelo matematico.

O método de andlise de dados foi estimado por uma técnica analitica chamada de
modelo Logit Multinomial. O resultado é que obtém-se a importancia relativa de cada atributo
separadamente e o efeito destes na funcao utilidade. Este modelo ¢ aplicado em casos em que

o numero de atributos ¢ maior que dois.

Com este modelo, foi feito um estudo para identificar qual o pacote possuia a maior
utilidade para diferentes pregos, além de analisar a sensibilidade da fun¢@o para cada um dos
atributos. A utilizagdo de modelos comportamentais teve como objetivo, neste trabalho, a
identificacdo dos pacotes que maximizam tanto a preferéncia do entrevistado como a receita

da empresa.

Depois foram estimados os parametros das funcdes de utilidade de cada canal com
base nas preferéncias dos entrevistados do bairro Humaita pertencentes a classe C ¢ a
estimativa das probabilidades de escolha de cada pacote através da utilizacdo do modelo Logit

Multinomial.

Os entrevistados escolheram, dentre as nove alternativas propostas, aquela que
maximizou a sua satisfacdo obtida com a possivel utilizagdo do servigo ou bens oferecidos.
Desta forma, ¢ pressuposto que os entrevistados possuam a consciéncia dos canais existentes

e a capacidade de avaliar cada pacote montado oferecido.
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A satisfacao do entrevistado obtida com o seu provavel consumo do servigo proposto
esta contida na sua fun¢ao utilidade, como mostra a equagao 5.2. Esta fun¢do ¢ obtida a partir

do modelo /ogit, apresentada pela equacdo 5.1:

(5.1)

Onde:

P; ¢ a probabilidade da alternativa i ser escolhida;

e ¢ a base do logaritmo neperiano;
e jsdo as alternativas consideradas ;

e U sao as utilidades das alternativas consideradas (satisfagao).

(5.2)

e Ujautilidade da opgaoi;
®  Xj...X;, 0s atributos do produto;
e a,..a, os coeficientes do modelo;

e a, a constante do modelo, que pode ser interpretada como uma inclinagdo contra

ou a favor o produto ou servico avaliado.

Os coeficientes do modelo sdo os valores relativos dos atributos em relagado a utilidade
total do produto e determinam o valor de cada canal para o entrevistado, auxiliando na

probabilidade de escolha de cada alternativa nos modelos de previsdo de demanda.
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A forma matematica da fun¢do utilidade expressa a forma como os entrevistados
combinam suas preferéncias diante da utilidade total. Para a sua estimacao, foram seguidas as

seguintes etapas:

. utilizacdo da ferramenta Preferéncia Declarada na coleta de dados no bairro

Humaita em Porto Alegre onde residem os entrevistados pertencentes a classe C;
° coleta de dados;

o analise dos dados e estrutura de decisdo (no processo de escolha da estrutura de
decisdo dos consumidors da Tv a Cabo sdo percebidos as diferentes caracteristicas entre cada

pacote oferecido);

o modelo comportamental /ogit multinomial (através da coleta de dados sera

estimada a funcao utilidade).

5.3.4.1 A Funcio Utilidade
A partir das respostas obtidas nas entrevistas, foram estimados os parametros das
fungdes de Utilidade (U) de cada item pertencente ao pacote através do modelo Logit (vide

anexo 7). Os parametros sdo demonstrados na tabela 4.

Tabela 4 - Parametros da Funcio utilidade

ITEM PARAMETROS
Documentario 0,6537

Esportes 0,949

Filmes 1,456

Infantil 0,8808

Noticias 0,5268
Evangélico 0,09438
Comunitario 0,09439

Preco -0,2719
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A equacao da funcao utilidade € escrita da seguinte forma:

U, = 0,6537 * Documentario + 0,9490 * Esportes +1,456 * Filmes + 0,8808 * Infantil (5.3)

+0,5268 * Noticiario +0,09438 * Evangélico+,009439 * Comunitario —0,2719 * Prego

O coeficiente de determinagdo (R?) é a melhor sintese da qualidade do modelo, sendo
amplamente utilizado na andlise de regressdes lineares. O coeficiente obtido neste trabalho foi
0,4117 e, segundo Ortizar e Willumsen (1994), os valores de R’ préoximos a 0,4 sdo

excelentes ajustes.

Na estimacao das func¢des de utilidade, o entrevistado escolheu, dentre as alternativas
de pacotes propostas, aquela que maximizou a sua satisfacdo. Dentre os 128 pacotes
hipotéticos apresentados, os canais que mais influenciaram na escolha foram, em ordem

decrescente de preferéncia:

. Filmes

. Esporte

. Infantil

. Documentario
. Noticiario

. Comunitario

o Evangélico

A fungdo utilidade do modelo foi estimada através dos cenarios hipotéticos
apresentados no anexo 8. Através desses cenarios, foi possivel determinar quais os pacotes
finais que mais se ajustam as preferéncias dos entrevistados para, assim, aumentar a demanda
da classe C nesta empresa. Os cenarios hipotéticos foram escolhidos levando em consideragao
os resultados do modelo /ogit e a ordem de importancia dos canais na hora da escolha dos
pacotes pelos entrevistados, apresentados anteriormente, sendo o canal ‘Filmes’ o item mais

valorizado na hora da escolha.
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A variavel ‘preco’ influi na hora da escolha no sentido que, quanto menor for o preco
do pacote oferecido, mais interessante o mesmo se torna. Desta forma, através destes 44
cenarios hipotéticos serd possivel visualizar o comportamento do consumidor frente aos

pacotes oferecidos.

5.3.5 Resultados do Modelo

5.3.5.1 Calculo das Probabilidades
Depois do célculo da fungdo utilidade para cada cenario hipotético como ¢ apresentada
no anexo 9, as probabilidades de escolha da Tv Aberta frente a Tv a Cabo serdo estimadas

através da utilizagdo do modelo /ogit multinomial.

Esta probabilidade de escolha ¢ funcdo da utilidade da alternativa em questao dividida
pela soma das utilidades de todas as outras alternativas restante analisadas. A Calibragdo dos
modelos foi dada apos a pesquisa de campo e a tabulacao destas informagdes, utilizando a

abordagem de modelos desagregados.

Os calculos com as probabilidades estdo apresentados no anexo 10. A partir desses
calculos, serd apresentado, através das figuras abaixo, o comportamento dos entrevistados

através da probabilidade de mudancas para pacotes de diferentes precos.

A figura 17 demonstra a probabilidade de escolha de cenarios hipotéticos de variados
pregos em relagdo a um cenario com o prego de R$15,00. Todos esses cenarios hipotéticos
possuem a mesma quantidade de canais. Por exemplo, a probabilidade de um entrevistado
trocar um pacote completo, com todos os canais disponiveis, a um preco de R$ 15,00 por
outro pacote igual a um prego de R$25,00, ¢ menos que 10%, ou seja, o delta de probabilidade
¢ 9,1%. Obviamente, o entrevistado prefere pagar mais barato pelo mesmo pacote de canais e

quanto maior o delta de probabilidade, mais dificil sera a troca.
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Probabilidade x Preco
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Figura 17 - Grafico da Probabilidade x Preco (Cenarios Iguais)

A figura 18 apresenta a probabilidade de escolha de cenarios hipotéticos de variados
pregos em relagdo a um cenario com o prego de R$15,00 e um canal de documentario a
menos. Todos os outros cendrios hipotéticos possuem pacotes completos de canais. Por
exemplo, a probabilidade de um entrevistado trocar um pacote sem um canal de documentario
a um prego de R$15,00, por pacotes completos, mesmo que com pregos maiores, diminui um
pouco em relagdo a situagdo apresentada anteriormente. Mas, mesmo assim, o canal

documentario nao causa grandes impactos na hora da escolha em comparagao aos precos.

Probabilidade x Prego

0,4
0,35
0,3 1
0,25
0,2 1
0,15
0,1 1
0,05 -
0

Probabilidade

15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
Preco

Figura 18 - Grafico da Probabilidade x Preco (Sem um canal de Documentario)
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Na figura 19 ¢ demonstrada a probabilidade de escolha de cenarios hipotéticos de
variados precos em relagdo a um cenario com o preco de R$15,00 e um canal de esportes a
menos. Todos os outros cenarios hipotéticos sdo pacotes completos com todos os canais
disponiveis. Por exemplo, a probabilidade de um entrevistado trocar um pacote sem um canal
de esportes, a um prego de R$15,00, por pacotes completos, mesmo que com pregos maiores,
diminui ainda mais do que com pacote de R$15,00 sem um canal de documentario. Assim,
conclui-se que os entrevistados dao mais valor na hora da escolha a canais de esportes do que
canais de documentdrios. Em sintese, quanto maior o delta de probabilidade, menor chance de
troca, sendo o atributo de pouco valor. Consequentemente, quanto menor o delta de

probabilidade, maior a chance de troca devido ao maior valor do atributo.

Probabilidade x Prego
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Figura 19 - Grafico da Probabilidade x Preco (Sem um canal de Esportes)

Na figura 20 ¢ demonstrada a probabilidade de escolha de cendrios hipotéticos de
variados pregos em relagdo a um cenario com o prego de R$15,00 ¢ um canal de filmes a
menos. Todos o0s outros cenarios hipotéticos sdo pacotes completos. Por exemplo, a
probabilidade de um entrevistado trocar um pacote sem um canal de filmes, mesmo com
menor preco, por canais completos a um custo maior, ¢ muito alta, dada a importancia que

esse atributo tem na hora da escolha.
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Figura 20 - Grafico da Probabilidade x Preco (Sem um canal de Filmes)

Serdao mostrados nas figuras 21 e 22, respectivamente, os graficos onde estdao

demonstradas as probabilidades de escolha dos pacotes, dada a auséncia dos canais evangélico

e do comunitario.
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Figura 21 - Grafico da Probabilidade x Preco (Sem um canal Evangélico)

Conclui-se, através do mesmo, que a probabilidade de escolha desses canais com o

canal de evangélico a menos, ¢ quase a mesma que os canais completos, mostrando que esse
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canal ndo influencia os consumidores na hora da escolha dos pacotes. O mesmo pode ser
verificado na figura 20, onde através do grafico € possivel verificar a probabilidade de escolha

dos cenarios hipotéticos em relacdo a um cendrio onde hd um canal de comunitario a menos.
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Figura 22 - Grafico da Probabilidade x Preco (Sem um canal Comunitario)

Foi confirmado, através das figuras apresentadas, o que antes ja havia sido concluido
através da estimagdo da fungdo utilidade. O entrevistado escolheu, entre as alternativas de
pacotes propostas, aquela que maximizou a sua satisfacdo e, entre os 128 pacotes hipotéticos

apresentados, os canais que mais influenciaram na escolha.

Nota-se, através dos graficos, que, quando os pacotes ndo possuem 0s seus canais
preferidos, a probabilidade de escolha dos mesmos decresce proporcionalmente. O mesmo
acontece com o preco. Quanto maior o preco, menor sera a probabilidade de escolha dos

pacotes de programagao.

5.3.5.2 Calculo das Elasticidades

A elasticidade da demanda ¢ a resposta da demanda por um determinado produto ou

servigo, frente as variacdes em um de seus fatores determinantes. A fim de prever a demanda
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pela Classe C dos diversos pacotes hipotéticos apresentados pela empresa, serdao calculadas as

elasticidades de cada uma das oito variaveis empregadas no trabalho, sendo elas:

. dois canais de Documentério (4nimal Planet e Discovery);

. dois canais de Esportes (ESPN e SporTV);

. um canal de Filmes (TNT)

. um canal de Infantil (Fox Kids);

. um canal de Noticias (Globo News);
° um canal Evangélico (Vinde);

. um canal Comunitério (Tv Com)

o preco.

Foram rodados, através do software Alogit, os dados obtidos através da pesquisa de
campo, onde originaram-se as elasticidades para cada uma das oito varidveis estudadas neste
trabalho. Os calculos das elasticidades obtidos através do modelo Logit estio demonstrados

no anexo 11.

A tabela 5 abaixo mostra, em resumo, os resultados obtidos e a explicacdo detalhada

de cada variavel separadamente.
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Tabela 5 - Calculos das Elasticidades

Variavel Valor Elasticidade | Tipo Elasticidade
Documentario | 0,5804 Pouco Elastico
Esportes 0,8565 Pouco Eléastico
Filmes 0,5251 Pouco Elastico
Infantil 0,2904 Pouco Eléastico
Noticiario 0,1647 Pouco Elastico
Evangélico 0,0272 Inelastico
Comunitario 0,0272 Inelastico

Preco -2,9798 Elastico

Através desta tabela, ¢ possivel observar o valor da elasticidade das varidveis em
relacdo a demanda. Analisando cada varidvel em separado, o item Documentdrio possui uma
demanda pouco elastica, j& que para cada canal a mais de Documentario, a sua demanda
aumentara em 0,5%. Este valor ndo ¢ significativo, tendo em vista o preco do canal para a
empresa. Ou seja, ndo € necessario a formulagdo de pacotes com mais de dois canais de

Documentario, visto que a diferenca na demanda para aquele acréscimo nao sera relevante.

Ja com a variavel Esportes, para cada canal de Esportes a mais, a demanda aumentara
em aproximadamente 0,86%, o que ja torna este canal mais significativo na hora da
formulagdo dos pacotes. O canal Filmes colaborara com 0,52% na demanda para cada canal

acrescentados nos pacotes oferecidos, possuindo uma demanda pouco elastica também.

A variavel Infantil ¢ quase inelastico, j4 que para cada item acrescido, a demanda
acrescera em apenas 0,29%, o mesmo acontecendo com o item noticias, que colabora com um
acréscimo da demanda em apenas 0, 16%. Desta forma, eles sdo ainda menos expressivos que

os canais anteriores na hora de acrescentéd-los em pacotes de programacao.

Os itens Comunitario e Evangélico sdo inelasticos, pois um acréscimo de cada um
desses canais contribui em um aumento infimo na demanda de 0,0272%. Eles, como afirmam

os calculos das probabilidades, sdo pouco expressivos na hora da escolha de pacotes feito
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pelos consumidores. Assim, tird-los dos pacotes ou acrescentd-los somente causam um efeito

de ‘quantidade’, visto que os consumidores nao tém vontade de adquiri-los.

Por ultimo, est4 a variavel preco. A elasticidade—prego ¢ a mais elevada, significando
que, politicas que contemplem pacotes diferenciados, devem concentrar-se no prego. O prego
¢ uma variavel elastica, ou seja, pequenas variagdes nos precos havera grandes mudangas na
demanda. Sendo assim, para cada real a menos nos pacotes de programacao oferecidos, 3%
serd o crescimento da demanda. Se forem reduzidos 3 reais nos precos dos pacotes, a

demanda ira aumentar em 9%,etc.

5.4 Consideracoes Finais

O estudo de caso foi feito em uma empresa de Tv a Cabo operadora no Rio Grande do
Sul. O mercado foi escolhido devido ao enorme potencial que possui e a empresa, por ser
lider do mercado neste setor. A empresa visa implementar a logistica voltada ao consumidor,
através do aumento na sua demanda de um determinado segmento do mercado e melhoria no

nivel de servico oferecido aos consumidores.

Para isso, foram coletados dados junto a classe C, moradores do Bairro Humaitd em
Porto Alegre, através de cartoes devidamente equilibrados e com informagdes corretas para a
pesquisa. Precisou-se, entdo, da ajuda da técnica da Preferéncia Declarada e dos Projetos de

Experimentos.

Depois de coletados esse dados, houve a calibragdo do modelo que, com a ajuda do
software Alogit, puderam ser calculadas as utilidades de cada canal em separado e a
probabilidade de escolha de cada pacote com diferentes precos e constituicdo. Através desses
calculos, foi possivel verificar que os canais que mais influenciam na hora da escolha dos
pacotes foram, em ordem decrescente de preferéncia, Filmes, Esporte, Infantil, Documentério,

Noticiario, Comunitario e Evangélico.

Sera possivel, mais adiante desse trabalho, projetar os pacotes que mais satisfazem os
consumidores e que fariam com que os mesmo migrassem da Tv Aberta para a Tv a Cabo,
aumentando, dessa forma, a demanda da classe C na empresa em estudo. A previsdo da
demanda sera feita a partir dos célculos das elasticidades, que serdo apresentadas no capitulo

posterior.
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Através dos calculos das elasticidades das oito variaveis trabalhadas, foi observado,
assim como nos calculos das probabilidades apresentados no capitulo anterior que, quanto
menor o pre¢o dos pacotes oferecidos, maior serd a probabilidade de escolha deles e,

conseqlientemente, maior serd a sua demanda.

Assim, na formagao de novos pacotes, a empresa deve ficar mais atenta para a variavel
preco, se a sua intengdo for o aumento da demanda da classe C para os seus novos produtos

(pacotes de programagao).



CAPITULO 6

6. AVALIACAO DOS RESULTADOS

6.1 Introducao

No capitulo 5 foram demonstrados os célculos da fun¢ao utilidade, das probabilidades
de escolha e das elasticidades de cada uma das varidveis empregadas no trabalho
separadamente. Através desses calculos, serd possivel montar os pacotes que melhor se
ajustam as necessidades da classe C, a qual pretende-se melhorar a demanda por servigos na

empresa estudada.

Estes calculos foram obtidos a partir da estimacao dos parametros dos modelos feita
utilizando-se o pacote computacional Alogit (Hague Consulting Group, 1991). Na sua
calibragdo, foram utilizados os dados obtidos na pesquisa de opinido baseada nas técnicas de

Preferéncia Declarada.

6.2 Resultados Praticos

Pelo modelo logit, pdde-se verificar quais os atributos (canais) os entrevistados
levaram em consideragdo no momento de escolha entre as op¢des apresentadas, para decidir
sua mudanga ou ndo da Tv Aberta para a Tv a Cabo. Estes canais, em ordem de preferéncia,

foram:
° Filmes;

. Esportes;
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° Infantil;

° Documentario;
° Noticias;

. Evangélico;

. Comunitario.

O item ‘Filmes’, dentre os atributos avaliados, foi o mais valorizado na hora da
escolha, porém o consumidor geralmente prefere pagar mais barato, mesmo se tiver que se
privar de algumas escolhas completas. Cabe salientar que, no trabalho, os coeficientes
apresentados na funcao utilidade indicam diretamente o valor que cada atributo representa em
relagdo aos demais. A analise de sensibilidade da fun¢ao demonstrou que o atributo preco € os

demais foram significativos para a estimacao da utilidade dos novos pacotes.

Através desta ordem de preferéncia, foi possivel montar pacotes hipotéticos. A
probabilidade de troca de um pacote completo com todos os canais por cenarios onde
faltavam os canais de documentario, esportes e¢ filmes, mas com o mesmo prego, era muito
pequeno, sendo que o pacote sem o canal de filmes foi o mais rejeitado, ja que este item € o

mais valorizado na hora da escolha.

Os pacotes onde ndo haviam os canais evangélico e comunitdrio, tiveram uma
probabilidade de escolha semelhante ao pacote completo. Pode-se concluir, entdo, que ambos

os canais nao influenciam muito na decisdo dos entrevistados na hora da escolha.

Através da tabela 6, serda demonstrada quantos os consumidores pertencentes a classe
C estdo dispostos a pagar para cada canal a mais nos pacotes oferecidos. Assim, eles estdo

dispostos a pagar X por um canal a mais de Y-
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Tabela 6 - Custo a Mais por canal

X Y
RS 2,40 Documentario
R$ 3,49 Esportes
RS 5,35 Filmes
RS 3,24 Infantil
RS 1,94 Noticiario
R$ 0,35 Evangélico
RS 0,34 Comunitario

Os calculos para a formagao desta tabela estdo encontrados no anexo 12.

O item ‘filmes’ foi o que mais interessava aos consumidores na hora da escolha sendo
R$5,35 o valor que eles estariam dispostos a pagar para cada canal a mais colocado no pacote.

Pelo item “evangélico” os entrevistados mostraram-se indiferentes a eles na hora da escolha.

Com as fungdes utilidade e as probabilidades calculadas, foi possivel medir quais os
pacotes que mais estavam em conta a serem oferecidos, devido aos menores custos para a
empresa, ¢ adequados as escolhas dos consumidores. Ou seja, utilizando-se dos calculos das
probabilidades de escolha e das utilidades, e através dos cendrios hipotéticos utilizados nestes
calculos, foi possivel indicar quais os pacotes mais aconselhdveis para serem montados pela

empresa.

A tabela 7 demonstra, além desses pacotes mais otimizados pela empresa, o custo
indice da empresa, que ¢ o custo real de cada pacote multiplicado por um valor hipotético,
devido ao valor confidencial que esses dados possuem para o publico. O indicador do custo
beneficio esta em porcentagem, ja que, de outra forma, poderia revelar os dados confidenciais.
Quanto menor esta porcentagem, mais apropriado ¢ o pacote, considerando o seu custo para a
empresa, 0 seu prego € a opinido dos consumidores. Estes estdo demonstrados em negrito,

sendo trés pacotes otimizados para cada preco diferente, como pedido pelo empresa.
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A coluna de probabilidade determina a probabilidade de escolha daquele pacote em

relagdo ao pacote completo de um dos diferentes valores de precos. No caso o prego ser

R$15,00, todos os pacotes desse preco estardo sendo comparados ao pacote numero 1, ou seja,

a probabilidade dele ser trocado pelo pacote de nimero 1. No caso o prego ser R$19,90, todos

0s pacotes estdo sendo comparados com o pacote numero 7, que ¢ o mais completo com o

pre¢co de R$19,90. Os outros seguem o mesmo raciocinio. As probabilidades, quando

multiplicadas por 100, ddo as repostas em porcentagem. Esses célculos so estdo na tabela para

fins de decoracdo, pois ndo influem nos resultados esperados, como o indicador de custo-

beneficio.

Tabela 7 - Pacotes finais otimizados

Cenérios | Doc. |Esp.| Filmes | Inf. [Not.| Evang. | Com. | Preco| U1 = U2 |Probab.| indice | Indice de |Indicador de
de |Custo (paraa] Custo-
Receita] empresa) Beneficio
(R$) (em %)

1 2 2 1 1 1 1 1 |15,00] 2,179 | 0,500 | 7,500 | R$ 4,10 90,20%
2 2 2 1 011 1 0 [15,00] 1,204 | 0,274 | 4,108 | R$ 3,33 72,20%
3 2 2 1 1|0 1 1 |15,00] 1,652 | 0,371 ] 5,569 | R$ 3,63 85,50%
4 1 1 1 1]1 1 1 |15,00] 0,577 | 0,168 | 2,514 | R$ 244 | 2520%
5 1 1 1 1 1 1 0 [15,00f 0,482 | 0,155 | 2,323 | RS 2,28 17,00%
6 1 0 1 01 1 0 [15,00| -1,348 | 0,029 | 0,428 | R$ 1,25 115,40%
7 2 2 1 1 1 1 1 119,90 0,847 | 0,500 | 9,950 | R$ 4,10 94,10%
8 2 1 1 1 1 1 1 [19,90] -0,102 | 0,279 | 5,554 | R$ 2,78 | 91,70%
9 2 1 1 1]1 1 0 119,90 -0,196 | 0,260 | 5,184 | R$ 2,62 | 91,40%
10 2 0 1 1 1 1 0 119,90| -1,145 | 0,120 | 2,388 | R§ 2,20 | 48,50%
11 2 2 1 011 1 1 ]19,90] -0,034 | 0,293 | 5,831 | RS 3,501 87,90%
12 2 2 1 1|10 1 1 ]19,90] 0,320 | 0,371 | 7,388 | R$ 3,63 91,90%
13 2 2 1 1 1 1 1 22,901 0,031 | 0,500 J 11,4501 RS 4,10 95,20%
14 1 2 1 1]1 1 1 22,90] -0,622 | 0,342 | 7,835 | R$ 3,76 92,30%
15 1 2 1 1 1 1 0 (22,90 -0,717 | 0,321 | 7,356 | R$ 3,60 | 91,90%
16 2 2 1 1|10 1 1 ]22,90] -0,496 | 0,371 | 8,502 | R$ 3,63 93,70%
17 2 2 1 110 1 0 122,90 -0,590 | 0,350 | 8,004 | RS 3,47 93,40%
18 0 0 1 1|0 1 1 |22,90| -3,701 | 0,023 ] 0,535 ] R$ 1,21 119,50%
19 2 2 1 1 1 1 1 [24,90] -0,513 | 0,500 | 12,450 | R$ 4,10 95,80%
20 2 2 1 1 1 1 0 [24,90] -0,607 | 0,476 | 11,863 | RS 3,94 | 95,70%
21 1 2 1 1 1 1 1 [24,90] -1,166 | 0,342 | 8,520 | R$ 3,76 | 93,30%
22 2 2 1 110 1 1 ]24,90] -1,039 | 0,371 | 9,244 | R$ 3,63 94,40%
23 2 2 1 1|0 1 0 ]24,90| -1,134 | 0,350 | 8,703 | R$ 3471 94,20%
24 0 0 1 1|10 1 1 |24,90] -4,245 | 0,023 | 0,582 | R$ 1,21 121,20%

obs: Quando somente tiver 1 item esporte, significa que o canal que saiu foi o SporTV devido

a0 seu maior custo.
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A visualizag¢ao dos pacotes otimizados estao no anexo 13.

Foi observado que nao existem grandes variagdes de utilidade ao acrescentarmos
canais econdmicos, tipo evangélico e o comunitario, além que foi avaliado o custo-preco dos
canais oferecidos permitindo a formacdo de pacotes mais otimizados. Dessa forma, a

importancia relativa atribuida a cada canal permitiu a proje¢ao de novos pacotes.

Depois de montados os pacotes otimizados, foram calculadas as elasticidades de cada
varidvel em particular para poder fazer a previsdo da demanda da classe C para a Tv a Cabo

visto os novos pacotes oferecidos.

Através dos calculos das elasticidades foi possivel concluir que as variaveis que mais
alteram a demanda sdo o preco e o item ‘Esportes’. Para cada real a menos no custo de cada

pacote oferecido, a demanda ird crescer em 2,97%.

Caso sejam reduzidos R$4,00 em cada pacote, a demanda ira crescer em 12%, o que
deve ser avaliado pela empresa na hora de oferecer os pacotes a classe C. Assim, a quantidade

demandada varia inversamente com o pre¢o, ou seja, quanto menor o pre¢o, maior a demanda.

Se em cada pacote forem acrescentados 1 canal de Esportes, a demanda por este
pacote ird crescer em 0,86%. Ao acrescentar 1 canal de Documentario, Filmes, Infantil e
Noticias, a demanda pelo pacote alterado ird acrescentar em, respectivamente, 0,58%, 0,52%,
0,29% e 0,16%. Os itens Evangélico e Comunitdrio possuem pequena relevancia na hora da

escolha pelos pacotes, sendo que sua presenca ou auséncia nao ird alterar o valor da demanda.

6.3 Avaliacao Teorica

Depois de ter um servico ao consumidor diversificado visto que os principais
interessados foram os estruturadores dos novos produtos, a empresa pdde, assim, obter os
resultados favoraveis da previsdo da demanda, permitindo um melhor entrosamento das areas

da empresa responsaveis pela montagem e fornecimento dos pacotes.

Desta forma, pdde garantir um melhor funcionamento da cadeia de suprimentos
favorecendo da melhor forma possivel os interesses dos seus consumidores, meta principal da

logistica de qualquer empresa.
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O marketing, através da ferramenta proposta neste trabalho, a Preferéncia Declarada,
possibilitou a obtengdo de informagdes suficientes para a implantacdo de um melhor nivel de
servigo aos usuarios, sendo esta a sua interface com a logistica, além de fazer o estudo da
demanda de um possivel novo produto para a empresa. A ferramenta utilizada contou com o
apoio dos Projetos de Experimentos que garantiu o equilibrio dos cartdes apresentados na

pesquisa de campo.

Ou seja, visando a melhoria da cadeia de suprimentos da empresa com o ajuste da
logistica voltada ao consumidor, o marketing trabalhou com a ferramenta correta que
possibilitou a montagem de novos produtos, previsdo da sua demanda e satisfacdo do
consumidor, ja que o mesmo foi consultado na hora da escolha de produtos que mais lhes

interessavam no momento, melhorando, dessa forma o nivel de servico da empresa.



PARTE IV — CONCLUSOES E PROPOSTAS DE TRABALHOS
CAPITULO 7

7. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7.1 Introducao

Na administra¢ao da cadeia de suprimentos sdao incluidos todos os estagios no fluxo
total de materiais e informacdes, com a finalidade de suprir as necessidades dos consumidores
finais. A gestdo da cadeia de suprimentos enxerga a cadeia completa como um sistema a ser
gerenciado, onde fazem partes as etapas de gerenciamento, planejamento, implantacdo e

controle. A cadeia tem que entender e considerar o consumidor final como o seu objetivo.

Uma cadeia de suprimentos ¢ uma sequéncia de unidades produtivas dentro da rede de
suprimentos de uma organizacdo. A logistica ¢ uma forma de gerenciar esta cadeia. A
logistica inclui a distribuicao fisica de bens no lado da demanda, normalmente indo além dos

consumidores imediatos, através da cadeia de suprimentos, até os consumidores finais.

A sobrevivéncia de toda a cadeia produtiva comega com a producdo de matérias -
primas e so termina com a compra do produto final e a satisfacdo do consumidor, este ultimo

como sendo o elemento chave de todo o processo.

O contato direto com os consumidores finais permite que as empresas, com lideranga
de mercado, conhegcam melhor suas necessidades e preferéncias muito antes dos seus
concorrentes. Como exemplo de lideranca de mercado, temos a Dell computer que hoje €
lider, pois reformulou a sua cadeia de suprimentos, que além de lhe trazer beneficios, lhe

trouxe redugdo nos custos.
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Assim, em busca de melhores informagdes sobre os consumidores finais em uma
empresa de servigo, este trabalho buscou, juntamente com uma ferramenta de marketing, um

contato mais pessoal com os consumidores finais, a fim de projetar os seus novos produtos.

Nenhum trabalho anterior foi baseado em pesquisa da demanda em empresas de
servicos como a de Tv a Cabo, utilizando a técnica de Preferéncia Declarada com vista a
melhoria da cadeia de suprimentos da empresa através da logistica voltada ao consumidor.
Portanto, este aspecto tratado neste trabalho pode ser considerada como uma importante

contribuigao.

7.1.1Quanto ao método empregado

A ferramenta utilizada para a andlise da demanda neste trabalho foi a Preferéncia
Declarada e teve como apoio o Projeto de Experimentos, a fim de obter resultados mais

favoraveis a realidade, visto o equilibrio das pesquisas adquirido.

Com base no trabalho apresentado, pode-se constatar que a utilizagdo da técnica em
estudos de demanda em empresas de servicos pode ser de grande importancia na estruturagao
de novos investimentos, pois as mesmas ajudam a estabelecer pesos aos diversos atributos dos

diferentes produtos, quantificando a preferéncia dos entrevistados.

A forma de coleta de dados, através dos cartdes, garantiu um apelo visual satisfatorio
visto que permitiu aos entrevistados visualizar todos os fatores testados e seus respectivos
niveis, facilitando a andlise das configuracdes oferecidas. Com a ajuda do Projeto de
Experimentos, foram minimizados os niimeros de cartdes e de entrevistas, e a técnica de
Preferéncia Declarada tornou estas entrevistas possiveis baseada na sua clareza na formagao
de cartdes, método aplicado nas entrevistas e pela obten¢do das respostas através de um

questionario apropriado para tal fim.

Foi possivel identificar quais os canais e o preco que influenciam na hora da escolha
dos pacotes. Com estes dados, foi possivel calibrar os modelos comportamentais. A partir
desses modelos, pode-se estimar o quanto os entrevistados estdo dispostos a pagar por cada
pacote oferecido e identificar a probabilidade de escolha de cada canal avaliado para, entdo,

fazer a montagem dos pacotes finais.



94

A metodologia permitiu quantificar o nivel de satisfacdo dos entrevistados com
relagdo aos novos pacotes oferecidos pela empresa. A utilidade total do produto, muitas vezes,
na visdo do consumidor, dependeu da andlise do conjunto dos atributos escolhidos para o
experimento. Desta forma, a escolha certa dos atributos e dos seus respectivos niveis

representou uma etapa muito importante na aplica¢ao desta ferramenta.

Foi modelado o comportamento dos consumidores em potencial da Tv a Cabo
pertencentes a classe C, através da analise das utilidades atribuidas aos diferentes pacotes.
Dessa forma, foram identificadas as preferéncias dos mesmos, que serviu para a constru¢ao

dos pacotes finais a serem oferecidos pela empresa para a classe C.

A experiéncia dos ultimos 10 anos, confirmam a aplicabilidade e €xito no uso da
técnica da Preferéncia Declarada. O problema apresentado pela empresa ¢ vidvel pois pdde
ser eficazmente resolvido através da pesquisa, foi relevante pois foi capaz de trazer
conhecimentos novos, ¢ novo pois esta adequado ao estagio atual da evolucdo cientifica, foi
oportuno pois atendeu aos interesses particulares e gerais, foi exequivel pois chegou a uma

conclusdo valida.

Este método teve a vantagem de ser econdmico, ja que cada entrevistado opinou diante
de diversos cendrios, diminuindo o nimero de cartdes e de pessoas para fazer as entrevistas.
Caso os entrevistados estejam agindo conforme as suas respostas, ndo havera riscos de perda

de investimentos com novos produtos ou servigos.

A aplicabilidade da técnica utilizada em uma empresa de Tv a Cabo foi considerada
positiva para a criagdo de novos pacotes de programacdo. Desta forma, torna-se vantajoso
para a empresa oferecer estes pacotes mais baratos € menores a fim de aumentar a sua

demanda.

7.2 Principais Resultados

Foram desenvolvidos pacotes de servigos voltados para os consumidores, uma vez que
foram compreendidas as necessidades de cada grupo de consumidores e seu potencial de

lucro. Pode-se, entdo, determinar qual o pacote que lhes devem ser oferecidos.
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A fim de prever a demanda para cada canal oferecido e avaliar a sensibilidade da
mesma a variagdes em atributos do servigo ofertado (preco, nimero de canais, etc.), foram
estimadas as elasticidade-preco da demanda. O calculo das elasticidades ¢ importante para as
empresas de servigo, de um modo geral, pois possibilita a previsdo da demanda para os novos

produtos ou servigos que serdo oferecidos.

Foram montados os pacotes hipotéticos otimizados que garantem a migracao da Tv
Aberta para a Tv a Cabo. O comportamento dos consumidores foi modelado através do
calculo das utilidades totais, soma das utilidades concedidas a cada atributo sob analise,
atribuidas aos varios pacotes. Nao existiram grandes variagdes de utilidade quando foram

acrescentados canais economicos.

Os atributos incluidos no modelo ndo sdo igualmente significantes, sendo o preco € o
canal de filmes os mais significantes que os canais evangélico e o comunitario. Os modelos e
atributos significantes s3o diferentes para cada classe, visto que este trabalho foi voltados para
a classe C. O prego unitario dos novos produtos avaliados demonstraram que, quanto menor o

preco, mais pessoas estardo dispostas a demandar para o servigo ofertado.

As declaragdes dadas pelos individuos relativos a escolha do tipo de pacote a adquirir

foram fiéis aos atos que serdo praticados e condizem com a sua realidade.

A estratificacdo da pesquisa somente para classe C foi suficiente para saber a
quantidade de assinantes da Tv Aberta que estdo dispostos a migrar para a Tv a Cabo e quais
dos pacotes oferecidos irdo adquirir. Os entrevistados levaram em consideragdo suas

restrigdes de renda, mostrando interesse por todos os itens.

Os diferentes canais definidos como atributos em estudo foram considerados como os
precursores dos principais pacotes que poderdo ser oferecidos. Os niveis definidos para os
atributos foram considerados suficientes para a determinagdo das principais formas de pacote
que podem ocorrer. Os questionarios foram relativamente faceis de aplicar e analisar os dados

decorrentes da pesquisa.

Este foi o elemento chave do sucesso da utilizagdo desses métodos ja que, quanto
menos abstratas eram as questdes, mais confidveis foram as respostas obtidas e menos tempo

despendido na coleta de dados, o que diminuiu o tempo gasto com o trabalho proposto.
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A chave para obter o nivel de servigo adequado na geracdo de vendas e controle de
custos ¢ a total compreensdao da cadeia de suprimentos, tendo como apoio uma eficiente
logistica, que deve tentar movimentar produtos ou servigos desde as principais fontes até os
consumidores finais. A meta do nivel de servigo logistico ¢ providenciar bens ou servigos

corretos, no lugar certo, no tempo exato e na condi¢ao desejada ao menor custo possivel.

O Nivel de Servigo Logistico ¢ o resultado liquido dos esforcos logisticos da firma,
além do desempenho oferecido pelos fornecedores aos seus consumidores no atendimento dos
pedidos. Sendo o fator-chave do conjunto de valores logisticos que as empresas oferecem aos
seus consumidores para assegurar sua fidelidade, pode-se verificar que foram adquiridas
informacdes necessarias para a implantacdo de um melhor nivel de servigo logistico na

empresa.

A solugdo para este problema apresentado pela empresa foi simples e de pouco gasto
devido a utilizacdo das técnicas corretas. Além da Preferéncia Declarada, o Projeto de
Experimentos ofereceu auxilio no processo de tomada de decisdes de empresa. A empresa
terd retornos benéficos, pois serdo oferecidos produtos novos mais baratos e a demanda para a

classe popular irda aumentar, além da melhora no nivel de servigo logistico.

Através de pesquisas diretas, foi constatado que em torno de 90% dos entrevistados
tinham a intengdo de adquirir o novo produto tdo cedo este estivesse no mercado, o que

comprova o aumento da demanda.

7.3 Conclusoes

Todo tipo de organizagdo logistica que tenta diminuir os tempos de respostas e custos
de produtos engloba um excelente componente estratégico. Desta forma, sendo a logistica um
processo que coordena e controla a movimentagdo de materiais, inventdrio de produtos
acabados e informagdes relacionadas, através de toda a empresa, para satisfazer as
necessidades dos consumidores, conclui-se que, como o fim foi atingido, a intencao de voltar

a logistica para o consumidor final ¢ rentavel.

Alguns fatores t€ém e terdo grandes conseqliéncias na gestdo e planejamento da

logistica, entre eles as tendéncias econdmicas, as mudangas na populagdo, nos mercados ¢ no
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comércio e variagdes no prego da energia. As decisdes podem ser feitas baseadas nas

expectativas de cendrios futuros e com conhecimento do ambiente anterior.

A funcdo de operacdes logisticas de uma empresa € a parte responsavel por produzir
seus produtos ou servigos, sendo, desta forma, o cora¢do da empresa envolvida pelo projeto,
planejamento, controle e melhoria do sistema. Esta faz interface com vérias outras fun¢des na
empresa mas as operagdes de servico tém um relacionamento de destaque com a fungao de

marketing.

No ambiente rigoroso que vivenciamos, onde novos concorrentes em nivel global
dificultam cada vez mais a situacdo, os negdcios tém como ponto chave estratégias de inteira

fidelidade no longo prazo com os consumidores.

Toda a cadeia de suprimentos deve ser alinhada a estratégia, coordenando o
desempenho de cada uma das etapas da cadeia de suprimentos, desde o projeto a provisdo e a
fabricacdo, até as vendas e distribui¢do, para que os pacotes de servigos melhores fossem
implementados dia ap6s dia. A logistica adequada voltada ao consumidor ajudard na melhoria

do nivel de servico.

Sejam quais forem os motivos, o escopo da logistica precisara envolver um fluxo
transparente na cadeia de suprimentos, flexibilidade méxima para satisfazer as diversas
necessidades dos consumidores, um enfoque de parceria com fornecedores, vantagem

competitiva compartilhada e confianca na qualidade.

Os resultados foram os mais otimistas possiveis, pois quanto maior a demanda da
empresa que serd conseguida devido a este estudo, menores serdo os custos com o sistema
implantado (o cabeamento), melhor sera a sua adequacao ao mercado vista a satisfagao dos
seus consumidores, fechando um ciclo onde havera uma logistica mais adequada voltada para
os consumidores que, por conceitos, tem sempre o objetivo a adequacdo as necessidades
desses consumidores. Assim, o principal agente da estrutura logistica é a rede de servigos aos

consumidores. Com isso afeta a cadeia de suprimentos de servicos e produtos
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7.3 Recomendacgoes futuras

No capitulo 1, foi apresentado que este trabalho estava delimitado em compreender as
necessidades dos consumidores, utilizando técnicas simples até as mais avancadas de
pesquisas para obter uma boa compreensdo das necessidades dos consumidores e estimar as
possiveis respostas a novas ofertas, além de desenvolver pacotes de servigos voltados para os

consumidores. Essa delimitagdo visava a adequacao da logistica voltada ao consumidor.

Sobre a continuidade deste trabalho, ¢ recomendado seguir as duas etapas (2 e 4), as

quais este trabalho ndo deu continuidade. Sao elas:

J compreender a fase do ciclo de vida dos consumidores, ou seja, com quais
consumidores a empresa tera lucros no amanha e quais os consumidores que a mesma deseja

atingir, para ser o foco do estudo em questao; e

. alinhar toda a cadeia de suprimentos a estratégia, coordenando o desempenho
de cada uma das etapas da cadeia de suprimentos, desde o projeto a provisao e a fabricagao,
até as vendas e distribuicdo, para que os pacotes de servicos corretos sejam implementados

dia apos dia.
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ANEXO 1 — Design do Experimento

128 Combinacoes possiveis: 7 fatores a 2 niveis cada
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Design do Experimento
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This pane shows a worksheet containing the experimental runs to be
performed, in the order they are to be run. Press the alternate mouse
button and select Print to send this worksheet to the printer. After
the experiments have been run and the results recorded on the
worksheet, open this experiment again. Then type the results into the
spreadsheet and select Special - Experimental Design - Analyze Design.

Sendo:

Fator A — item ° Documentario’;

e Fator B — item ‘Esportes’;

e Fator C — item ‘Filmes’;

e Fator D —item ‘Infantil’;

e Fator E — item ‘Noticiario’;

e Fator F —item ‘Evangélico’;

e Fator G — item ‘Comunitario’;

e O valor ‘ —1,0’ ¢ o menor nivel possivel daquele fator;

e O valor ‘1,0’ ¢ o maior nivel possivel daquele fator.
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ANEXO 2 - O resultado da divisdo em blocos equilibrados



Divisao do Experimento em Blocos

110

BLOCOS
Bloco 1 (RS 15.00)

Document.| Esporte | Filmes Infantil | Noticiario | Evangélico | Comunitario | trat |planej | bloco Cartdo
2 1 S S N N N 3 | 4bloc 1 1
1 2 S S N S S 28 | 4bloc 1 1
2 2 N N N S S 26 | 4bloc 1 2
1 1 N N N N N 1 4bloc 1 2
2 2 N S S N N 8 | 4bloc 1 3
1 1 N S S S S 31 | 4bloc 1 3
2 1 S N S S S 29 | 4bloc 1 4
1 2 S N S N N 6 | 4bloc 1 4
2 1 N N S N S 21 | 4bloc 1 5
1 2 N N S S N 14 | 4bloc 1 5
2 2 S S S S N 16 | 4bloc 1 6
1 1 S S S N S 23 | 4bloc 1 6
2 2 S N N N S 18 | 4bloc 1 7
1 1 S N N S N 9 | 4bloc 1 7
2 1 N S N S N 11 | 4bloc 1 8
1 2 N S N N S 20 | 4bloc 1 8
2 1 S S N S S 27 | 4bloc 1 9
1 2 S S N N N 4 4bloc 1 9
2 2 N N N N N 2 | 4bloc 1 10
1 1 N N N S S 25 | 4bloc 1 10
2 2 N S S S S 32 | 4bloc 1 11
1 1 N S S N N 7 | 4bloc 1 11
2 1 S N S N N 5 4bloc 1 12
1 2 S N S S S 30 | 4bloc 1 12
2 1 N N S S N 13 | 4bloc 1 13
1 2 N N S N S 22 | 4bloc 1 13
2 2 S S S N S 24 | 4bloc 1 14
1 1 S S S S N 15 | 4bloc 1 14
2 2 S N N S N 10 | 4bloc 1 15
1 1 S N N N S 17 | 4bloc 1 15
2 1 N S N N S 19 | 4bloc 1 16
1 2 N S N S N 12 | 4bloc 1 16
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Bloco 2 (RS 19.90
Document. |Esporte

10
10

11

11

12
12
13
13
14
14
15
15
16
16

planej |bloco |Cartao

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

4bloc |2

trat
57
34
36
59
62
37
39
64
47

56
54
45

44

51

49

y)

33

58
60
35
38

61

63

40

55
48

46

53
52
43

41

50

Noticiario |Evangélico |Comunitario

Infantil

Filmes
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Bloco 4 (RS 24.90)
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Document. [Esporte  |Filmes |Infantil Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej |bloco |Cartdo
2 2 N S S S N 112 |4bloc |4 1

1 1 N S S N S 119  |4bloc |4 1
2 1 S N S N S 117  |4bloc |4 2
1 2 S N S S N 110  |4bloc |4 2
2 1 S S N S N 107  |4bloc |4 3

1 2 S S N N S 116  |4bloc |4 3
2 2 N N N N S 114  |4bloc |4 4
1 1 N N N S N 105  |4bloc |4 4
2 2 S N N S S 122 |4bloc |4 5
1 1 S N N N N 97 4bloc |4 5
2 1 N S N N N 99 4bloc |4 6
1 2 N S N S S 124 |4bloc |4 6
2 1 N N S S S 125  |4bloc |4 7
1 2 N N S N N 102 |4bloc |4 7
2 2 S S S N N 104  |4bloc |4 8
1 1 S S S S S 127  |4bloc |4 8
2 2 N S S N S 120  |4bloc |4 9
1 1 N S S S N 111 4bloc |4 9
2 1 S N S S N 109  |4bloc |4 10
1 2 S N S N S 118  |4bloc |4 10
2 1 S S N N S 115  |4bloc |4 11
1 2 S S N S N 108  |4bloc |4 11
2 2 N N N S N 106  |4bloc |4 12
1 1 N N N N S 113 |4bloc |4 12
2 2 S N N N N 98 4bloc |4 13
1 1 S N N S S 121 4bloc |4 13
2 1 N S N S S 123 |4bloc |4 14
1 2 N S N N N 100  |4bloc |4 14
2 1 N N S N N 101  |4bloc |4 15
1 2 N N S S S 126  |4bloc |4 15
2 2 S S S S S 128  |4bloc |4 16
1 1 S S S N N 103 |4bloc |4 16
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ANEXO 3 — Informacao contida nos 16 cartoes a partir da divisao em

blocos



Informacdées contidas nos 16 cartoes

Cartio 1

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S N S N S 86 |4bloc |3 1

2 2 N S S S N 112 |4bloc |4 1

2 1 S S N N N 3 4bloc |1 1

1 2 S S N S S 28 |4bloc |1 1

2 1 N N N S S 57 |4bloc |2 1

1 1 S N S S N 77 |4bloc |3 1

1 2 N N N N N 34  |4bloc |2 1

1 1 N S S N S 119 |4bloc |4 1
Cartdo 2

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S S N N N 36 |4bloc |2 2

2 1 S N S N S 117 |4bloc |4 2

2 2 N N N S S 26 |4bloc |1 2

1 2 S N S S N 110 |4bloc |4 2

2 1 N S S S N 79 |4bloc |3 2

1 2 N S S N S 88 |4bloc |3 2

1 1 S S N S S 59 |4bloc |2 2

1 1 N N N N N 1 4bloc |1 2
Cartido 3

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S N S S S 62 |4bloc |2 3

2 2 N S S N N 8 4bloc |1 3

2 1 S S N S N 107 |4bloc |4 3

1 2 S S N N S 116 |4bloc |4 3

2 1 N N N N S 81 |4bloc |3 3

1 1 S N S N N 37 |4bloc |2 3

1 2 N N N S N 74 |4bloc |3 3

1 1 N S S S S 31 |4bloc |1 3
Cartio 4

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S S N S N 76  |4bloc |3 4

2 1 S N S S S 29 |4bloc |1 4

2 2 N N N N S 114 |4bloc |4 4

1 2 S N S N N 6 4bloc |1 4

2 1 N S S N N 39 |4bloc |2 4

1 2 N S S S S 64  |4bloc |2 4

1 1 S S N N S 83 |4bloc |3 4

1 1 N N N S N 105 |4bloc |4 4

115



Cartio 5

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S N N S S 122 |4bloc |4 5

2 1 S S S S N 47  |4bloc |2 5

2 2 N S N N N 68 |4bloc |3 5

1 2 S S S N S 56 |4bloc |2 5

2 1 N N S N S 21  |4bloc |1 5

1 2 N N S S N 14 |4bloc |1 5

1 1 S N N N N 97 |4bloc |4 5

1 1 N S N S S 91 |4bloc |3 5
Cartio 6

Document. [(Esporte [Filmes |Infantil |Noticidrio [Evangélico [Comunitirio [trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S S S S N 16  |4bloc |1 6

2 2 N N S N S 54 |4bloc |2 6

2 1 S N N S S 89 |4bloc |3 6

1 2 S N N N N 66 |4bloc |3 6

2 1 N S N N N 99 |4bloc |4 6

1 1 S S S N S 23 |4bloc |1 6

1 2 N S N S S 124 |4bloc |4 6

1 1 N N S S N 45  |4bloc |2 6
Cartio 7

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S N N N S 18  |4bloc |1 7

2 1 S S S N N 71  |4bloc |3 7

2 2 N S N S N 44  |4bloc |2 7

1 2 S S S S S 96 |4bloc |3 7

2 1 N N S S S 125 |4bloc |4 7

1 2 N N S N N 102 |4bloc |4 7

1 1 S N N S N 9 4bloc |1 7

1 1 N S N N S 51 |4bloc |2 7
Cartio 8

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S S S N N 104 |4bloc |4 8

2 2 N N S S S 94 |4bloc |3 8

2 1 S N N N S 49  |4bloc |2 8

1 2 S N N S N 42 |4bloc |2 8

2 1 N S N S N 11 |4bloc |1 8

1 1 S S S S S 127 |4bloc |4 8

1 2 N S N N S 20 |4bloc |1 8

1 1 N N S N N 69 |4bloc |3 8
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Cartido 9

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S N S S N 78  |4bloc |3 9

2 2 N S S N S 120 |4bloc |4 9

2 1 S S N S S 27  |4bloc |1 9

1 2 S S N N N 4 4bloc |1 9

2 1 N N N N N 33 |4bloc |2 9

1 1 S N S N S 85 |4bloc |3 9

1 2 N N N S S 58 |4bloc |2 9

1 1 N S S S N 111 |4bloc |4 9
Cartdo 10

Document. [(Esporte [Filmes |Infantil |Noticidrio [Evangélico [Comunitdrio [trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S S N S S 60 |4bloc |2 10

2 1 S N S S N 109 |4bloc |4 10

2 2 N N N N N 2 4bloc |1 10

1 2 S N S N S 118 |4bloc |4 10

2 1 N S S N S 87 |4bloc |3 10

1 2 N S S S N 80 |4bloc |3 10

1 1 S S N N N 35 |4bloc |2 10

1 1 N N N S S 25  |4bloc |1 10
Cartdo 11

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S N S N N 38 |4bloc |2 11

2 2 N S S S S 32 |4bloc |1 11

2 1 S S N N S 115 |4bloc |4 11

1 2 S S N S N 108 |4bloc |4 11

2 1 N N N S N 73 |4bloc |3 11

1 1 S N S S S 61 |4bloc |2 11

1 2 N N N N S 82 |4bloc |3 11

1 1 N S S N N 7 4bloc |1 11
Cartio 12

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S S N N S 84  |4bloc |3 12

2 1 S N S N N 5 4bloc |1 12

2 2 N N N S N 106 |4bloc |4 12

1 2 S N S S S 30 |4bloc |1 12

2 1 N S S S S 63  |4bloc |2 12

1 2 N S S N N 40 |4bloc |2 12

1 1 S S N S N 75 |4bloc |3 12

1 1 N N N N S 113 |4bloc |4 12
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Cartdio 13

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S N N N N 98 |4bloc |4 13

2 1 S S S N S 55 |4bloc |2 13

2 2 N S N S S 92  |4bloc |3 13

1 2 S S S S N 48  |4bloc |2 13

2 1 N N S S N 13 |4bloc |1 13

1 2 N N S N S 22 |4bloc |1 13

1 1 S N N S S 121 |4bloc |4 13

1 1 N S N N N 67 |4bloc |3 13
Cartdo 14

Document. |(Esporte |Filmes |Infantil |Noticidrio [Evangélico |Comunitirio [trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S S S N S 24 |4bloc |1 14

2 2 N N S S N 46  |4bloc |2 14

2 1 S N N N N 65 |4bloc |3 14

1 2 S N N S S 90 |[4bloc |3 14

2 1 N S N S S 123 |4bloc |4 14

1 1 S S S S N 15 |4bloc |1 14

1 2 N S N N N 100 |4bloc |4 14

1 1 N N S N S 53 |4bloc |2 14
Cartdo 15

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S N N S N 10 |4bloc |1 15

2 1 S S S S S 95 |4bloc |3 15

2 2 N S N N S 52 |4bloc |2 15

1 2 S S S N N 72 |4bloc |3 15

2 1 N N S N N 101 |4bloc |4 15

1 2 N N S S S 126 |4bloc |4 15

1 1 S N N N S 17 |4bloc |1 15

1 1 N S N S N 43 |4bloc |2 15
Cartio 16

Document. |Esporte |Filmes [Infantil |Noticiario |Evangélico |Comunitario |trat |planej [bloco |Cartdo
2 2 S S S S S 128 |4bloc |4 16

2 2 N N S N N 70  |4bloc |3 16

2 1 S N N S N 41 |4bloc |2 16

1 2 S N N N S 50 |4bloc |2 16

2 1 N S N N S 19  |4bloc |1 16

1 1 S S S N N 103 |4bloc |4 16

1 2 N S N S N 12 |4bloc |1 16

1 1 N N S S S 93  |4bloc |3 16
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ANEXO 4 - Design Final dos 16 cartoes utilizados na Pesquisa da

Preferéncia Declarada



Cartdao 1( )

TV Aberta

2 (Guaiha)

4 (Pampa/Manchete)

12 (Globo)

18 (Rede Familia)

5 (8BT) 20 (Rede Vida)
7 (TVE Bandeirantes) 24 (MTV)
10 (Bandeirantes )
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Cartaod ()

TV Aberta

2 (Guaiba)

4 (Pampa/Manchete)

5 (SBT)

12 (Globo)

18 (Rede Familia)
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Cartdao 4 ()
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Cartao 5 ( )

TV Aberta
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Cartdo 6 ( )
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Cartdo 7( )
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ANEXO 5 — Folha de Respostas utilizadas na Pesquisa de campo
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Folha de Respostas

Dados Pessoais

Nome: Sexo: (F) (M)
End:

Idade:

Grau de Instrugéao:

Renda Familiar:

Cartao (1)

ITV Aberta

Dados Pessoais

Nome: Sexo: (F) (M)
End:

Idade:

Grau de Instrugao:

Renda Familiar:

Cartéo__(2)

|TV Aberta

Dados Pessoais

Nome: Sexo: (F) (M)
End:

Idade:

Grau de Instrugéo:

Renda Familiar:

Cartédo (3)

|TV Aberta

Dados Pessoais

Nome: Sexo: (F) (M)
End:

Idade:

Grau de Instrugdo:

Renda Familiar:

Cartdo  (4)

|TV Aberta
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ANEXO 6 — Dados coletados dos questionarios



Planilha com as Respostas do Experimento

Individuo | Idade | Instrugdo |Renda(Sal.)] Cartdao | Pacote | Resposta [N° Docum.| N° Esportes | N°Filmes | N° Infantil| N°Noticiario | N°Evangélico | N°Comunitario
1 53 2° Grau 8 1 1 TV 2 1 1 1 0 0 0
1 53 2° Grau 8 1 2 ™v 1 2 1 1 0 1 1
1 53 2° Grau 8 1 3 TV 2 1 0 0 0 1 1
1 53 2° Grau 8 1 4 TV 1 2 0 0 0 0 0
1 63 2° Grau 8 1 5 TV 1 1 1 0 1 1 0
1 53 2° Grau 8 1 6 TV 2 2 1 0 1 0 1
1 53 2° Grau 8 1 F TV 2 2 0 1 1 1 0
1 53 2° Grau 8 1 8 TV 1 1 0 1 1 0 1
2 39 3%inc. 8 1 1 LAY 2 1 1 1 0 0 0
2 39 3°inc. 8 1 2 2 1 2 1 1 0 1 1
2 39 3°inc. 8 1 3 TV 2 1 0 0 0 1 1
2 39 3%inc. 8 1 4 TV 1 2 0 0 0 0 0
2 39 3%inc. 8 1 5 v 1 1 1 0 1 1 0
2 39 3% ine. 8 1 6 TV 2 2 1 0 i 0 1
2 39 3%inc. 8 1 7 7 2 2 0 1 1 1 0
2 39 3°inc. 8 1 8 TV 1 1 0 1 1 0 1
3 33 3%inc. 11 1 1 1 2 1 1 1 0 0 0
3 a3 3%inc. 11 1 2 2 1 2 1 1 0 1 1
3 33 3%inc. 11 1 3 TV 2 1 0 0 0 1 1
3 33 3%inc. 11 1 4 TV 1 2 0 0 0 0 0
3 33 3%inc. 11 1 5 TV 1 1 1 0 1 1 0
3 33 3°inc. 11 1 6 6 2 2 1 0 1 0 1
3 33 3%inc. 11 1 7 1A% 2 2 0 1 1 1 0
3 33 32 ine. 11 1 8 TV 1 1 0 1 1 0 1
4 41 2° Grau 7 1 1 1 2 1 1 1 0 0 0
4 41 2° Grau 7 1 2 2 1 2 1 1 0 1 1
4 41 2° Grau 7 1 3 TV 2 1 0 0 0 1 1
4 41 2° Grau 7 1 4 ™V 1 2 0 0 0 0 0
4 41 2° Grau 7 1 5 TV 1 1 1 0 1 1 0
4 41 2° Grau 7 1 6 TV 2 2 1 0 1 0 1
4 41 2° Grau 7 1 7 TV 2 2 0 1 1 1 0
4 41 2° Grau 7 1 8 ™V 1 1 0 1 1 0 1
5 48 2° Grau 30 2 1 1 2 2 0 0 0 1 1
5 48 2° Grau 30 2 2 TV 1 1 0 0 0 0 0
5 48 2° Grau 30 2 3 ™v 2 2 1 1 0 0 0
5 48 2° Grau 30 2 4 4 1 1 1 1 0 1 1
5 48 2° Grau 30 2 5 ™V 2 1 0 1 1 1 0
5 48 2° Grau 30 2 6 6 1 2 0 1 1 0 1
5 48 2° Grau 30 2 T TV 2 1 1 0 1 0 1
5 48 2° Grau 30 2 8 8 1 2 1 0 1 1 0

6¢1
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11 29 2° Grau 15 3 4 4 2 2 1 0 1 1 1
11 29 2° Grau 15 3 5 TV 2 1 0 0 0 0 1
11 29 2° Grau 15 3 6 TV 1 2 0 0 0 1 0
11 29 2° Grau 15 3 7 TV 2 1 1 1 0 1 0
11 29 2° Grau 15 3 8 TV 1 2 1 1 0 0 1
12 36 3%inc. 20 3 1 TV 1 1 0 1 1 1 1
12 36 3%inc. 20 3 2 2 2 2 0 1 1 0 0
12 36 3%inc. 20 3 3 TV 1 1 1 0 1 0 0
12 36 3%inc. 20 3 4 4 2 2 1 0 1 1 1
12 36 3%inc. 20 3 5 TV 2 1 0 0 0 0 1
12 36 3%inic: 20 3 6 TV 1 2 0 0 0 1 0
12 36 3%inc. 20 o 7 T 2 1 1 1 0 1 0
12 36 3%inc. 20 3 8 TV 1 2 1 1 0 0 1
13 49 1° Grau 7 4 1 1 2 1 1 0 ;| 1 1
13 49 1° Grau 7 4 2 2 1 2 1 0 1 0 0
13 49 1° Grau 7 4 3 3 2 1 0 1 1 0 0
13 49 1° Grau T 4 4 TV 1 2 0 1 1 1 1
13 49 1° Grau 7 4 5 TV 2 2 1 1 0 1 0
13 49 1° Grau 7 4 6 TV 1 1 1 1 0 0 1
3 49 1° Grau 7 4 7 TV 2 2 0 0 0 0 1
13 49 1° Grau Fg 4 8 TV 1 1 0 0 0 1 0
14 25 2° Grau 8 4 1 1 2 1 1 0 1 1 1
14 25 2° Grau 8 4 2 TV 1 2 1 0 1 0 0
14 25 2° Grau 8 4 3 TV 2 1 0 1 1 0 0
14 25 2° Grau 8 4 4 4 U 2 0 1 1 1 1
14 25 2° Grau 8 4 5 TV 2 2 1 1 0 1 0
14 25 2° Grau 8 4 6 TV 1 1 1 1 0 0 1
14 25 2° Grau 8 4 7 TV 2 2 0 0 0 0 1
14 25 2° Grau 8 4 8 TV 1 1 0 0 0 1 0
15 30 2° Grau 10 4 1 TV 2 1 1 0 1 1 1
15 30 2° Grau 10 4 2 TV 1 2 1 0 1 0 0
15 30 2° Grau 10 4 3 TV 2 1 0 1 1 0 0
15 30 2° Grau 10 4 4 TV 1 2 0 1 1 1 1
18 30 2° Grau 10 4 5 5 2 2 1 1 0 1 0
15 30 2° Grau 10 4 6 TV 1 1 1 1 0 0 1
15 30 2° Grau 10 4 7 TV 2 2 0 0 0 0 1
15 30 2° Grau 10 4 8 TV 1 1 0 0 0 1 0
16 36 2° Grau 15 4 1 TV 2 1 1 0 1 1 1
16 36 2° Grau 15 4 2 2 1 2 1 0 1 0 0
16 36 2° Grau 15 4 3 TV 2 1 0 1 1 0 0
16 36 2° Grau 15 4 4 TV 1 2 0 1 1 1 1
16 36 2° Grau 15 4 5 5 2 2 1 1 0 1 0
16 36 2° Grau 15 4 6 TV 1 1 1 1 0 0 1

14}
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22 34 1° Grau 4 6 2 2 2 2 1 1 1 1 0
22 34 1° Grau 4 6 3 TV 1 1 0 0 1 1 0
22 34 1° Grau 4 6 4 TV 2 2 0 0 1 0 1
22 34 1° Grau 4 6 5 5 2 1 1 0 0 1 1
22 34 1° Grau 4 6 6 TV 1 2 1 0 0 0 0
72 34 1° Grau 4 6 T TV 2 1 0 1 0 0 0
22 34 1° Grau 4 6 8 ™V 1 2 0 1 0 1 1
23 37 2° Grau 8 6 1 TV 1 1 1 1 1 0 1
23 37 2° Grau 8 6 2 2 2 2 1 1 1 1 0
23 37 2° Grau 8 6 3 TV 1 1 0 0 1 1 0
23 37 2° Grau 8 6 4 TV 2 2 0 0 1 0 1
23 ar 2° Grau 8 6 5 TV 2 1 1 0 0 1 1
23 37 2° Grau 8 6 6 TV 1 . 1 0 0 0 0
23 37 2° Grau 8 6 7 TV 2 1 0 1 0 0 0
23 37 2° Grau 8 6 8 TV 1 2 0 1 0 1 1
24 51 2° Grau 10 6 1 TV 1 1 1 1 1 0 1
24 51 2° Grau 10 6 2 2 2 2 1 1 1 1 0
24 51 2° Grau 10 6 3 TV 1 1 0 0 1 1 0
24 51 2° Grau 10 6 4 4 2 2 0 0 1 0 1
24 51 2° Grau 10 6 5 5 2 1 1 0 0 1 1
24 51 2° Grau 10 6 6 ™V 1 2 1 0 0 0 0
24 51 2° Grau 10 6 7 TV 2 1 0 1 0 0 0
24 51 2° Grau 10 6 8 TV 1 2 0 1 0 1 1
25 20 2° Grau 15 7 1 TV 2 2 1 0 0 0 1
25 20 2° Grau 15 7 2 ™V 1 1 1 0 0 1 0
25 20 2° Grau 15 7 3 TV 2 2 0 1 0 1 0
25 20 2° Grau 16 7 4 4 1 1 0 1 0 0 1
25 20 2° Grau 15 7 5 5 2 1 1 1 1 0 0
25 20 2° Grau 15 7 6 TV 1 2 1 1 1 1 1
25 20 2° Grau 18 7 7 TV 2 1 0 0 1 1 1
25 20 2° Grau 15 7 8 TV 1 2 0 0 1 0 0
26 21 2°inc. 5 7 1 1 2 2 1 0 0 0 1
26 21 2°inc. ! 7 2 TV 1 1 1 0 0 1 0
26 21 2°inc. 5 7 3 TV 2 2 0 1 0 1 0
26 21 2%inc. 5 ¥ 4 TV 1 1 0 1 0 0 1
26 21 2°%inc. 5 7 5 TV 2 1 1 1 1 0 0
26 21 2°inc. 5 T 6 6 1 2 1 1 1 1 1
26 21 2°inc. 5 7 7 TV 2 1 0 0 1 1 1
26 21 2%inc. 5 4 8 TV 1 2 0 0 1 0 0
27 39 3° Grau 20 7 1 1 2 2 1 0 0 0 ]
27 39 3° Grau 20 7 2 TV 1 1 1 0 0 1 0
27 39 3° Grau 20 7 3 TV 2 2 0 1 0 1 0
27 39 3° Grau 20 7 4 TV 1 1 0 1 0 0 1
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27 39 3° Grau 20 7 5 TV 2 1 1 1 1 0 0
27 39 3° Grau 20 7 6 6 1 2 1 1 1 1 1
27 39 3° Grau 20 7 g TV 2 1 0 0 1 1 1
27 39 3° Grau 20 7 8 TV 1 2 0 0 1 0 0
28 23 2° Grau 7 7 1 1 2 2 1 0 0 0 1
28 23 2° Grau 7 7 2 TV 1 1 1 0 0 1 0
28 23 2° Grau 7 7 3 3 2 2 0 1 0 1 0
28 23 2° Grau 7 7 4 TV 1 1 0 1 0 0 1
28 23 2° Grau 7 7 5 5 2 1 1 1 ] 0 0
28 23 2° Grau 7 7 6 TV 1 2 1 1 1 1 1
28 23 2° Grau 7 7 7 TV 2 1 0 0 1 1 1
28 23 2° Grau 7 7 8 TV 1 2 0 0 1 0 0
29 27 2° Grau 6 8 1 TV 2 1 0 1 0 1 0
29 27 2° Grau 6 8 2 TV 1 2 0 1 0 0 1
29 27 2° Grau 6 8 3 TV 2 1 1 0 0 0 1
29 27 2° Grau 6 8 4 TV 1 2 1 0 0 1 0
29 27 2° Grau 6 8 5 5 2 2 0 0 1 1 1
29 27 2° Grau 6 8 6 TV 1 1 0 0 1 0 0
29 27 2° Grau 6 8 7 7 2 2 1 1 1 0 0
29 27 2° Grau 6 8 8 TV 1 1 1 1 1 1 1
30 32 2° Grau 10 8 1 TV 7 1 0 1 0 1 0
30 32 2° Grau 10 8 2 TV 1 2 0 1 0 0 1
30 32 2° Grau 10 8 3 TV 2 1 1 0 0 0 1
30 32 2° Grau 10 8 4 TV 1 2 1 0 0 1 0
30 32 2° Grau 10 8 5 TV 2 2 0 0 1 1 1
30 32 2° Grau 10 8 6 TV 1 1 0 0 1 0 0
30 32 2° Grau 10 8 7 TV 2 2 1 1 1 0 0
30 32 2° Grau 10 8 8 8 1 1 1 1 1 1 1
31 25 3%inc. 8 8 1 1 2 1 0 1 0 1 0
31 25 3%inc. 8 8 2 2 1 2 0 1 0 0 1
31 25 3%inc. 8 8 3 TV 2 1 1 0 0 0 1
31 25 3%inc. 8 8 4 TV 1 2 1 0 0 1 0
31 25 %, 8 8 5 TV 2 2 0 0 1 1 1
31 25 3%inc. 8 8 6 TV 1 1 0 0 1 0 0
31 25 3%inc. 8 8 7 7 2 2 1 1 1 0 0
31 25 3%inc. 8 8 8 TV 1 1 1 1 1 1 1
32 41 2° Grau 6 8 1 TV 2 1 0 1 0 1 0
32 41 2° Grau 6 8 2 TV 1 2 0 1 0 0 1
32 41 2° Grau 6 8 3 TV 2 1 1 0 0 0 1
32 41 2° Grau 6 8 4 TV 1 2 1 0 0 1 0
32 41 2° Grau 6 8 5 TV 2 2 0 0 1 1 1
32 41 2° Grau 6 8 6 TV 1 1 0 0 1 0 0
32 41 2° Grau 6 8 T TV 2 2 1 1 1 0 0

fad!
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38 56 1° Grau 7 10 3 TV 1 1 1 1 0 0 0
38 56 1° Grau T 10 4 4 2 2 1 1 0 1 1
38 56 1° Grau 7 10 5 TV 2 1 0 1 1 0 1
38 56 1° Grau 7 10 6 TV 1 2 0 1 1 1 0
38 56 1° Grau 7 10 7 TV 1 2 1 0 1 0 1
38 56 1° Grau 7 10 8 TV 2 1 1 0 1 1 0
39 35 3° Grau 10 10 1 TV 2 2 0 0 0 0 0
39 35 3° Grau 10 10 2 TV 1 1 0 0 0 1 1
39 35 3° Grau 10 10 3 TV 1 1 1 1 0 0 0
39 35 3° Grau 10 10 4 4 2 2 1 1 0 1 1
39 35 3° Grau 10 10 5 TV 2 1 0 1 1 0 1
39 35 3° Grau 10 10 6 6 1 2 0 1 1 1 0
39 35 3° Grau 10 10 7 TV 1 2 1 0 1 0 1
39 35 3° Grau 10 10 8 ™V 2 1 1 0 1 1 0
40 27 3%inc. 15 10 1 TV 2 2 0 0 0 0 0
40 27 3°inc. 15 10 2 TV 1 1 0 0 0 1 1
40 27 3%inc. 18 10 3 TV 1 1 1 1 0 0 0
40 27 3%inc. 15 10 4 4 2 2 1 1 0 1 1
40 27 3%inc. 15 10 3] TV 2 1 0 1 1 0 1
40 27 3°inc. 15 10 6 TV 1 2 0 1 1 1 0
40 27 3%inc. 15 10 7 TV 1 2 1 0 1 0 1
40 27 3%inc. 15 10 8 TV 2 1 1 0 1 1 0
41 21 2° Grau 5 11 1 TV 1 1 0 1 1 0 0
41 21 2° Grau 5 11 2 2 2 2 0 1 1 1 1
41 21 2° Grau 5 13 3 TV 1 1 1 0 1 1 1
41 21 2° Grau 5 11 4 TV 2 2 1 0 1 0 0
41 21 2° Grau 5 11 5 TV 2 1 0 0 0 1 0
41 21 2° Grau 5 11 6 ™V 1 2 0 0 0 0 1
41 21 2° Grau 5 11 7 TV 2 1 1 1 0 0 1
41 21 2° Grau 5 i 8 TV 1 2 1 1 0 1 0
42 29 2° Grau 7 11 1 TV 1 1 0 1 1 0 0
42 29 2° Grau 7 11 2 TV 2 2 0 1 1 1 1
42 29 2° Grau 7 T 3 TV 1 1 1 0 1 1 1
42 29 2° Grau 7 11 4 4 2 2 1 0 1 0 0
42 29 2° Grau 7 11 5 TV 2 1 0 0 0 1 0
42 29 2° Grau 7 11 6 TV 1 2 0 0 0 0 1
42 29 2° Grau 7 11 7 TV 2 1 1 1 0 0 1
42 29 2° Grau 7 11 8 TV 1 2 1 1 0 1 0
43 40 3%inc. 15 11 1 TV 1 1 0 1 1 0 0
43 40 3°inc. 15 11 2 ™V 2 2 0 1 1 1 1
43 40 3%inc. 15 11 3 TV 1 1 1 0 1 1 1
43 40 3%inc. 15 11 4 4 2 2 1 0 1 0 0
43 40 3%inc. 15 11 5 TV 2 1 0 0 0 1 0
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43 40 avineG 15 11 6 TV 1 2 0 0 0 0 1
43 40 3%inc. 15 11 7 7 2 1 1 1 0 0 1
43 40 3%inc. 15 11 8 TV 1 2 1 1 0 1 0
44 36 2° Grau 10 11 1 TV 1 1 0 1 1 0 0
44 36 2° Grau 10 11 2 TV 2 2 0 1 1 1 1
44 36 2° Grau 10 11 3 TV 1 1 1 0 1 1 1
44 36 2° Grau 10 11 4 4 2 2 1 0 1 0 0
44 36 2° Grau 10 11 5 TV 2 1 0 0 0 1 0
44 36 2° Grau 10 11 6 TV 1 2 0 0 0 0 1
44 36 2° Grau 10 11 i TV 2 1 1 1 0 0 1
44 36 2° Grau 10 11 8 TV 1 2 1 1 0 1 0
45 30 1° Grau 11 12 1 TV 2 1 1 0 1 0 0
45 30 1° Grau 11 12 2 TV 1 2 1 0 1 1 1
45 30 1° Grau 11 12 3 TV 2 1 0 1 1 1 1
45 30 1° Grau 11 12 4 TV 1 2 0 1 1 0 0
45 30 1° Grau 11 12 5 TV 1 1 1 1 0 1 0
45 30 1° Grau 11 12 6 TV 2 2 1 1 0 0 1
45 30 1° Grau 11 12 g TV 2 2 0 0 0 1 0
45 30 1° Grau 11 12 8 TV 1 1 0 0 0 0 1
46 33 2° Grau 10 12 1 1 2 1 1 0 1 0 0
46 33 2° Grau 10 12 2 TV 1 Z 1 0 1 1 1
46 33 2° Grau 10 12 3 3 2 1 0 1 1 1 1
46 33 2° Grau 10 12 4 TV 1 2 0 1 1 0 0
46 33 2° Grau 10 12 5 TV 1 1 1 1 0 1 0
46 33 2° Grau 10 12 6 6 2 2 1 1 0 0 1
46 33 2° Grau 10 12 7 TV 2 2 0 0 0 1 0
46 33 2° Grau 10 12 8 TV 1 1 0 0 0 0 1
47 42 2°%inc. 15 12 1 TV 2 1 1 0 1 0 0
47 42 2°inc. 15 12 2 2 1 2 1 0 1 1 1
47 42 2°inc. 15 12 3 TV 2 1 0 1 1 1 1
47 42 2%inc. 15 12 4 TV 1 2 0 1 1 0 0
47 42 2%inc. 15 12 5 TV 1 1 1 1 0 1 0
47 42 2°%inc. 15 12 6 TV 2 2 1 1 0 0 1
47 42 2°inc. 15 12 7 TV 2 2 0 0 0 1 0
47 42 2%inc. 15 12 8 TV 1 1 0 0 0 0 1
48 28 3° Grau 15 12 1 TV 2 1 1 0 1 0 0
48 28 3° Grau 15 12 2 2 1 2 1 0 1 1 1
48 28 3° Grau 15 12 3 3 2 1 0 1 1 1 1
48 28 3° Grau 15 12 4 TV 1 2 0 1 1 0 0
48 28 3° Grau 16 12 5 TV 1 1 1 1 0 1 0
48 28 3° Grau 15 12 6 6 2 e 1 1 0 0 1
48 28 3° Grau 15 12 7 TV 2 2 0 0 0 1 0
48 28 3° Grau 15 12 8 TV 1 1 0 0 0 0 1

L¥l



49 37 3%inc. 11 13 1 TV 2 1 0 0 1 1 0
49 37 3%inc. 11 13 2 TV 1 2 0 0 1 0 1
49 37 3%inc. 11 13 3 TV 2 1 1 1 1 0 1
49 37 3%inc. 11 13 4 TV 1 2 1 1 1 1 0
49 37 3%inc. 11 13 5 TV 1 1 0 1 0 0 0
49 37 3%inc. 11 13 6 TV 2 2 0 1 0 1 1
49 37 3%inc. 11 13 7 TV 1 1 1 0 0 1 1
49 37 3%inc. 11 13 8 TV 2 2 1 0 0 0 0
50 31 2° Grau 8 13 1 TV 2 1 0 0 1 1 0
50 31 2° Grau 8 13 2 TV 1 2 0 0 1 0 1
50 31 2° Grau 8 13 3 TV 2 1 1 1 1 0 1
50 31 2° Grau 8 13 4 4 1 2 1 1 1 1 0
50 31 2° Grau 8 13 5 TV 1 1 0 1 0 0 0
50 31 2° Grau 8 13 6 TV 2 2 0 1 0 1 1
50 31 2° Grau 8 13 TV 1 1 1 0 0 1 1
50 31 2° Grau 8 13 8 TV 2 2 1 0 0 0 0
51 44 2° Grau 13 13 1 TV 2 1 0 0 1 1 0
51 44 2° Grau 13 13 2 TV 1 2 0 0 1 0 1
a1 44 2° Grau 13 13 3 TV 2 1 1 1 1 0 1
51 44 2° Grau 13 13 4 4 1 2 1 1 1 1 0
51 44 2° Grau 13 13 5 TV 1 1 0 1 0 0 0
51 44 2° Grau 13 13 6 TV 2 2 0 1 0 1 1
51 44 2° Grau 13 13 F i TV 1 1 1 0 0 1 1
51 44 2° Grau 13 13 8 TV 2 2 1 0 0 0 0
52 24 2° Grau 5} 13 1 TV 2 1 0 0 1 1 0
52 24 2° Grau 5 13 2 TV 3 2 0 0 q 0 1
52 24 2° Grau 5 13 3 TV 2 1 1 1 1 0 1
52 24 2° Grau 5 13 4 4 1 2 1 1 1 1 0
52 24 2° Grau 5 13 5 TV 1 1 0 1 0 0 0
52 24 2° Grau 5 13 6 TV 2 2 0 1 0 1 1
52 24 2° Grau 5 13 7 TV 1 1 1 0 0 1 1
52 24 2° Grau 5 13 8 TV 2 2 1 0 0 0 0
53 73 2° Grau 6 14 1 TV 2 2 1 1 1 0 1
53 73 2° Grau 6 14 2 TV 1 1 1 1 1 1 0
53 73 2° Grau 6 14 3 TV 1 1 0 0 1 0 1
53 73 2° Grau 6 14 4 TV 2 2 0 0 1 1 0
53 73 2° Grau 6 14 5 TV 2 1 1 0 0 0 0
53 73 2° Grau 6 14 6 TV 1 2 1 0 0 1 1
B3 73 2° Grau 6 14 7 TV 2 1 0 1 0 1 1
53 73 2° Grau 6 14 8 TV 1 2 0 1 0 0 0
54 37 2° Grau 6 14 1 1 2 2 1 1 1 0 1
54 37 2° Grau 6 14 2 TV 1 1 1 1 1 1 0
54 37 2° Grau 6 14 3 TV 1 1 0 0 1 0 1
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54 37 2° Grau 6 14 4 TV 2 2 0 0 1 1 0
54 37 2° Grau 6 14 5 TV 2 1 1 0 0 0 0
54 37 2° Grau 6 14 6 TV 1 2 1 0 0 1 1
54 37 2° Grau 6 14 I TV 2 1 0 1 0 1 1
54 ar 2° Grau 6 14 8 TV 1 2 0 1 0 0 0
55 34 1°inc. 5 14 1 1 2 2 1 1 1 0 1
55 34 1°inc. 5 14 2 ™V 1 1 1 1 1 1 0
55 34 1%inc. 5 14 3 TV 1 1 0 0 1 0 1
55 34 1°inc. 5 14 4 TV 2 2 0 0 1 1 0
55 34 1%inc. 5 14 5 TV 2 1 1 0 0 0 0
55 34 12inc. 5 14 6 TV 1 2 1 0 0 1 1
55 34 1°inc. 5 14 i TV 2 1 0 1 0 1 1
55 34 1°inc. 5 14 8 TV 1 2 0 1 0 0 0
56 30 2° Grau 8 14 1 TV 2 2 1 1 1 0 1
56 30 2° Grau 8 14 2 TV 1 1 1 1 1 1 0
56 30 2° Grau 8 14 3 TV 1 1 0 0 1 0 1
56 30 2° Grau 8 14 4 TV 2 2 0 0 1 1 0
56 30 2° Grau 8 14 5 TV 2 1 1 0 0 0 0
56 30 2° Grau 8 14 6 TV 1 2 1 0 0 1 1
56 30 2° Grau 8 14 7 TV 2 1 0 1 0 1 1
56 30 2° Grau 8 14 8 TV 1 2 0 1 0 0 0
57 51 2° Grau 6 15 1 TV 1 1 1 0 0 0 1
57 51 2° Grau 6 16 2 TV 2 2 1 0 0 1 0
57 51 2° Grau 6 15 3 TV 1 1 0 1 0 1 0
57 51 2° Grau 6 15 4 4 2 2 0 1 0 0 1
57 51 2° Grau 6 15 5 5 2 1 1 1 1 1 1
57 81 2° Grau 6 15 6 6 1 2 1 1 1 0 0
57 51 2° Grau 6 15 7 TV 2 1 0 0 1 0 0
57 51 2° Grau 6 15 8 TV 1 2 0 0 1 1 1
58 32 2° Grau 5 15 1 TV 1 1 1 0 0 0 1
58 32 2° Grau 5 15 2 2 2 2 1 0 0 1 0
58 32 2° Grau 5 15 3 TV 1 1 0 1 0 1 0
58 32 2° Grau 5 15 4 TV 2 2 0 1 0 0 1
58 32 2° Grau 5 15 5 5 2 1 1 1 1 1 1
58 32 2° Grau 5 15 6 TV 1 2 1 1 1 0 0
58 32 2° Grau 5 15 T TV 2 1 0 0 1 0 0
58 32 2° Grau 5 15 8 TV 1 2 0 0 1 1 1
59 29 19 inc. 10 15 1 TV 1 1 1 0 0 0 1
59 29 1% inc. 10 15 2 2 2 2 1 0 0 1 0
59 29 12inc. 10 13 3 TV 1 1 0 1 0 1 0
59 29 o 1Tl 10 15 4 TV 2 2 0 1 0 0 1
59 29 1%inc. 10 15 3] 5 2 1 1 1 1 1 1
59 29 1%inc. 10 15 6 TV 1 2 1 1 1 0 0
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59 29 19inc. 10 15 7 v 2 1 0 0 1 0 0
59 29 19inc. 10 15 8 TV 1 2 0 0 1 1 1
60 22 2%inc. 12 15 1 TV 1 1 1 0 0 0 1
60 22 2°%inc. 12 15 2 2 2 2 1 0 0 1 0
60 22 2%inc. 12 15 3 TV 1 1 0 1 0 1 0
60 22 2%inc. 12 15 4 TV 2 2 0 1 0 0 1
60 22 2°inc. 12 15 5 ™V 2 1 1 1 1 1 1
60 22 2°%inc. 12 15 6 6 1 2 | 1 1 0 0
60 22 2°inc. 12 15 7 TV 2 1 0 0 1 0 0
60 22 2°inc. 12 15 8 TV 1 2 0 0 1 1 1
61 36 2° Grau 6 16 1 1 2 1 0 1 0 0 1
61 36 2° Grau 6 16 2 v 1 2 0 1 0 1 0
61 36 2° Grau 6 16 3 TV 2 1 1 0 0 1 0
61 36 2° Grau 6 16 4 4 1 2 1 0 0 0 1
61 36 2° Grau 6 16 5 ™V 2 2 0 0 1 0 0
61 36 2° Grau 6 16 6 TV 1 1 0 0 1 1 1
61 36 2° Grau 6 16 7 7 2 2 1 1 1 1 1
61 36 2° Grau 6 16 8 TV 1 1 1 1 1 0 0
62 27 2° Grau 9 16 1 TV 2 1 0 1 0 0 1
62 27 2° Grau 9 16 2 2 1 2 0 1 0 1 0
62 27 2° Grau 9 16 3 TV 2 1 1 0 0 1 0
62 27 2° Grau 9 16 4 ™V 1 2 1 0 0 0 1
62 27 2° Grau 9 16 5 TV 2 2 0 0 1 0 0
62 27 2° Grau 9 16 6 ™V 1 1 0 0 1 1 1
62 27 2° Grau 9 16 7 7 2 2 1 1 1 1 1
62 27 2° Grau 9 16 8 1A% il 1 1 1 1 0 0
63 44 2%inc. 8 16 1 ™V 2 1 0 1 0 0 1
63 44 2°%inc. 8 16 2 TV 1 2 0 1 0 1 0
63 44 2°%inc. 8 16 3 TV 2 1 1 0 0 1 0
63 44 2°%inc. 8 16 4 4 1 2 1 0 0 0 1
63 44 2%inc. 8 16 5 TV 2 2 0 0 1 0 0
63 44 2°%inc. 8 16 6 TV 1 1 0 0 1 1 1
63 44 2°%inc. 8 16 7 7 2 2 1 1 1 1 1
63 44 2°%inc. 8 16 8 TV 1 1 1 1 1 0 0
64 25 2° Grau 12 16 1 1 2 1 0 1 0 0 1
64 25 2° Grau 12 16 2 TV 1 2 0 1 0 1 0
64 25 2° Grau 12 16 3 TV 2 1 1 0 0 1 0
64 25 2° Grau 12 16 4 4 1 2 1 0 0 0 1
64 25 2° Grau 12 16 5 ™V 2 2 0 0 1 0 0
64 25 2° Grau 12 16 6 ™V 1 1 0 0 1 1 1
64 25 2° Grau 12 16 7 T 2 2 1 1 | 1 1
64 25 2° Grau 12 16 8 ™V 1 1 1 1 1 0 0
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ANEXO 7 - Dados Obtidos através do Modelo Alogit
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Hague Consulting Group Page 1
ALOGIT Version 3A/2 (681) 14:51:38 on 19 Jun 00
-MODELO NET-

Last input data item in transformations or utilities 16

0 transformation codes; maximum 5000

INFORMATION: input set by DATA to 16

Maximum Iterations 10

Convergence criterion is .10E-01 Option 3

INFORMATION: No explicit specification - base file read with default format
Report of user selections

0 Observations rejected because item 2012 = 1.00

DATA INPUT COMPLETED

from data file : roberta.txt

Total observations read from file : 512
Observations rejected by user tests : 0
Observations rejected automatically : 0

Observations accepted for processing : 512
Sum of weights of observations : 512.00
SPECIFICATION OF MODEL and DATA STATISTICS

Alternative 1: chosen 402.0 of available 512.0 observations



Coefficient DOCUMENT + ESPORTE + FILMES + INFANTIL + NOTICIAS
Number (Con) 1(F) 2(F) 3(F) 4(F) 5(F)

Start Value .0000 .0000 .0000  .0000  .0000

Data Item *Data0015 *Data0015 *Data0015 *Data0015 *Data0015

% Non-Zero .0 0 0 .0 .0

Mean (N-Z) .00 .00 .00 .00 .00

C.of V.% .0 .0 .0 .0 .0

153



Hague Consulting Group Page 2

ALOGIT Version 3A/2 (681) 14:51:38 on 19 Jun 00

-MODELO NET-

Coefficient EVANGELI + COMUNITA + PRECO

Number (Con) 6(F) 7(F) 8(F)

Start Value .0000 .0000  .0000

Data Item *Data0015 *Data0015 *Data0015

% Non-Zero .0 .0 .0

Mean (N-Z) .00 .00 .00

C.of V.% 0 0 .0

Alternative 2: chosen 110.0 of available 512.0 observations

Coefficient DOCUMENT + ESPORTE + FILMES + INFANTIL + NOTICIAS

Number (Con) 1(F) 2@F) 3F) 4F) 5(F)

Start Value .0000 .0000  .0000  .0000  .0000

Data Item *Data0008 *Data0009 *Data0010 *Data0011 *Data0012

% Non-Zero  100.0  100.0 50.0 50.0 50.0

Mean (N-Z) 1.50 1.50 1.00 1.00 1.00

C.ofV.% 333 333 0 0 0

Coefficient EVANGELI + COMUNITA + PRECO
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Number (Con) 6(F) 7(F) 8(F)

Start Value .0000  .0000  .0000

Data Item *Data0013 *Data0014 *Data0016
% Non-Zero ~ 50.0 50.0 100.0

Mean (N-Z) 1.00 1.00  20.68

C.of V. % .0 .0 18.0

RANGES OF INDEPENDENT VARIABLES

Variable DOCUMENT ESPORTE FILMES INFANTIL NOTICIAS
EVANGELI

Chsn Min .00 .00 .00 .00 .00 .00
Max 2.00  2.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Diff Min -2.00 -2.00 -1.00 -1.00 -1.00 -1.00

Max 2.00  2.00 1.00 1.00 1.00 1.00

RANGES OF INDEPENDENT VARIABLES (continued)
Variable COMUNITA PRECO

Chsn Min .00 .00

Max 1.00 2490

Diff Min  -1.00 -24.90

Max 1.00  24.90

Data preparation completed



Hague Consulting Group Page 3

ALOGIT Version 3A/2 (681) 14:51:38 on 19 Jun 00

-MODELO NET-
Convergence achieved after 5 iterations
Analysis is based on 512 observations
Likelihood with Zero Coefficients = -354.8907

Likelihood with Constants only = -266.3956

Initial Likelihood = -354.8907
Final value of Likelihood = -208.7933
"Rho-Squared" w.r.t. Zero = 4117

"Rho-Squared" w.r.t. Constants = .2162

ESTIMATES OBTAINED AT ITERATION 5

Likelihood = -208.7933

DOCUMENT ESPORTE FILMES INFANTIL NOTICIAS EVANGELI
Estimate .6537 9490 1.456 .8808 .5268  .9438E-01

Std. Error 225 229 260 250 245 243

"T" Ratio 2.9 4.1 5.6 3.5 2.1 A

COMUNITA PRECO

Estimate .9439E-01 -.2719
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Std. Error 243  .284E-01

"T"Ratio 4  -9.6

Correlation of Estimates (multiplied by 1000)
1 23 45 6 7

ESPORTE 2 -150

FILMES 3 11 52

INFANTIL 4 -5 15 74

NOTICIAS 5 -21 -12 28 31

EVANGELI 6 -64 -59 -7 -16 -20

COMUNITA 7 -64 -59 -7 -16 -20 -24

PRECO 8 -494 -545 -363 -290 -228 -123 -123

Convergence (option 3) value is .2790E-02

Hague Consulting Group Page 4
ALOGIT Version 3A/2 (681) 14:51:38 on 19 Jun 00
-MODELO NET-

Normal finish after 0 mins. 00.7 secs.
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ANEXO 8 - Cenarios Hipotéticos utilizados para a estimacio da

Funcao Utilidade



Cenarios Hipotéticos

Cenarios | Document. Esportes Filmes Infantil Noticiario Evangélico Comunitario Prego
1 2 2 1 1 1 1 1 15,00
2 1 2 1 1 1 1 1 15,00
3 2 1 1 1 1 1 1 15,00
4 2 2 0 1 1 1 1 15,00
5 2 2 1 0 1 1 1 15,00
6 2 2 1 1 0 1 1 15,00
7 2 2 1 1 1 0 1 15,00
8 2 2 1 1 1 1 0 15,00
9 2 2 1 1 0 1 0 15,00
10 1 1 1 0 1 0 1 15,00
11 1 2 0 1 1 0 0 15,00
12 2 2 1 1 1 1 1 19,90
13 1 2 1 1 1 1 1 19,90
14 2 1 1 1 1 1 1 19,90
15 2 2 0 1 1 1 1 19,90
16 2 2 1 0 1 1 1 19,90
17 2 2 1 1 0 1 1 19,90
18 2 2 1 1 1 0 1 19,90
19 2 2 1 1 1 1 0 19,90

20 2 2 1 1 0 1 0 19,90
21 1 1 1 0 1 0 1 19,90
22 1 2 0 1 1 0 0 19,90
23 2 2 1 1 1 1 1 22,90
24 1 2 1 1 1 1 1 22,90
25 2 1 1 1 1 1 1 22,90
26 2 2 0 1 1 1 1 22,90
27 2 2 1 0 1 1 1 22,90
28 2 2 1 1 0 1 1 22,90
29 2 2 1 1 1 0 1 22,90
30 2 2 1 1 1 1 0 22,90
31 2 2 1 1 0 1 0 22,90
32 1 1 1 0 1 0 1 22,90
33 1 2 0 1 1 0 0 22,90
34 2 2 1 1 1 1 1 24,90
35 1 2 1 1 1 1 1 24,90
36 2 1 1 1 1 1 1 24,90
37 2 2 0 1 1 1 1 24,90
38 2 2 1 0 1 1 1 24,90
39 2 2 1 1 0 1 1 24,90
40 2 2 1 1 1 0 1 24,90
41 2 2 1 1 1 1 0 24,90
42 2 2 1 1 0 1 0 24,90
43 1 1 1 0 1 0 1 24,90
44 1 2 0 1 1 0 0 24,90
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ANEXO 9 — A funcio Utilidade para cada cenario Hipotético
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Através da formula abaixo e a partir dos cendrios hipotéticos, teremos:

U, = 0,6537 * Documentario + 0,9490 * Esportes +1,456 * Filmes + 0,8808 * Infantil
+0,5268 * Noticiario +0,09438 * Evangélico+,009439 * Comunitario —0,2719 * Preco

Ul (cenario 1) = 2,17927
Ul (cenario 2) = 1,52557
U1 (cenério 3) = 1,23027
Ul (cenario 4) = 0,72327
Ul (cenario 5) = 1,29847
U1 (cenério 6) = 1,65247
Ul (cenario 7) = 2,08489
Ul (cenario 8) = 2,08488
U1 (cenario 9) = 1,55808
Ul (cenario 10) = -0,39861
Ul (cenario 11) = -0,1192
U1 (cenério 12) = 0,84696
Ul (cenario 13) = 0,19326
Ul (cenario 14) = -0,10204
U1 (cenério 15) = -0,60904
U1 (cenario 16) = -0,03384
U1 (cenario 17) = 0,32016
Ul (cenario 18) = 0,75258
Ul (cenario 19) = 0,75257
Ul (cenario 20) = 0,22577
U1 (cenério 21) = -1,73092
U1 (cenario 22) = -1,45151
U1 (cenario 23) = 0,03126
U1 (cenério 24) = -0,62244
Ul (cenario 25) = -0,91774
Ul (cenario 26) = -1,42474
U1 (cenério 27) = -0,84954
U1 (cenario 28) = -0,49554
U1 (cenario 29) = -0,06312

U1 (cenério 30) = -0,06313
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Ul (cenario 31) = -0,58993
Ul (cenario 32) = -2,54662
U1 (cenério 33) = -2,26721
Ul (cenario 34) = -0,51254
Ul (cenario 35) = -1,16624
U1 (cenério 36) = -1,46154
Ul (cenario 37) = -1,96854
Ul (cenario 38) = -1,39334
U1 (cenério 39) = -1,03934
Ul (cenario 40) = -0,60692
Ul (cenario 41) = -0,60693
U1 (cenério 42) = -1,13373
Ul (cenario 43) = -3,09042
Ul (cenario 44) = -2,81101
U2 (cenario 1) = 2,17927
U2 (cenario 2) = 1,52557
U2 (cenario 3) = 1,23027
U2 (cenario 4) = 0,72327
U2 (cenario 5) = 1,29847
U2 (cenério 6) = 1,65247
U2 (cenario 7) = 2,08489
U2 (cenario 8) = 2,08488
U2 (cenario 9) = 1,55808
U2 (cenario 10) = -0,39861
U2 (cenario 11) = -0,1192
U2 (cenério 12) = 0,84696
U2 (cenario 13) = 0,19326
U2 (cenario 14) = -0,10204
U2 (cenério 15) = -0,60904
U2 (cenario 16) = -0,03384
U2 (cenario 17) = 0,32016
U2 (cenario 18) = 0,75258
U2 (cenario 19) = 0,75257
U2 (cenario 20) = 0,22577

U2 (cenério 21) = -1,73092



U2 (cenario 22) =
U2 (cenario 23) =
U2 (cenario 24) =
U2 (cenario 25) =
U2 (cenario 26) =
U2 (cenério 27) =
U2 (cenario 28) =
U2 (cenario 29) =
U2 (cenério 30) =
U2 (cenario 31) =
U2 (cenario 32) =
U2 (cenério 33) =
U2 (cenario 34) =
U2 (cenario 35) =
U2 (cenério 36) =
U2 (cenario 37) =
U2 (cenario 38) =
U2 (cenério 39) =
U2 (cenario 40) =
U2 (cenario 41) =
U2 (cenario 42) =
U2 (cenario 43) =
U2 (cenario 44) =

-1,45151

0,03126
-0,62244
-0,91774
-1,42474
-0,84954
-0,49554
-0,06312
-0,06313
-0,58993
-2,54662
-2,26721
-0,51254
-1,16624
-1,46154
-1,96854
-1,39334
-1,03934
-0,60692
-0,60693
-1,13373
-3,09042
-2,81101
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ANEXO 10 — A Probabilidade de escolha de cada cenario Hipotético
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Através da formula abaixo e a partir dos cdlculos da Fungdo Utilidade, teremos:
_ Ui Uj
P, i— € / Zj=i e

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o Ul nos 44

diferentes cenarios e o U2 fixado no cendrio 1

Pl(Cenario 1) =e% = &Y' = 0,5000
Ul QU+ gU2
P2(Cenario 2) = 0,3422
P3(Cenario3) = 0,2791
P4(Cenario 4) = 0,1891
P5(Cenario 5) = 0,2930
P6(Cenario 6) = 0,3713
P7(Cenario 7) = 0,4764
P8(Cenario 8) = 0,4764
P9(Cenério 9) = 0,3495
P10(Cenario 10) = 0,0706
P11(Cenario 11) = 0,0912
P12(Cenario 12) = 0,2088
P13(Cenério 13) = 0,1207
P14(Cenério 14) = 0,0927
P15(Cenério 15) = 0,0580
P16(Cenario 16) = 0,0986
P17(Cenario 17) = 0,1348
P18(Cenario 18) = 0,1936
P19(Cenario 19) = 0,1936
P20(Cenario 20) = 0,1242
P21(Cenério 21) = 0,0196
P22(Cenario 22) = 0,0258
P23(Cenario 23) = 0,1045
P24(Cenario 24) = 0,0572
P25(Cenario 25) = 0,0432
P26(Cenario 26) = 0,0265
P27(Cenario 27) = 0,0461
P28(Cenario 28) = 0,0645

P29(Cendrio 29) = 0,0960
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P30(Cenaério 30) = 0,0960
P31(Cenério 31) = 0,0590
P32(Cenario 32) = 0,0088
P33(Cenario 33) = 0,0116
P34(Cenario 34) = 0,0635
P35(Cenario 35) = 0,0340
P36(Cenario 36) = 0,0256
P37(Cenério 37) = 0,0156
P38(Cenario 38) = 0,0273
P39(Cenario 39) = 0,0385
P40(Cenario 40) = 0,0581
P41(Cenario 41) = 0,0581
P42(Cenario 42) = 0,0351
P43(Cenério 43) = 0,0051
P44(Cenario 44) = 0,0068

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o Ul nos 44

diferentes cendrios e o U2 fixado no cenario 12(aumento de preco):

P1 (Cendrio 1) =e” = ¢"! 0,791222479
Ui QUL+ 12
P2(Cenario 2) = 0,663428393
P3(Cenario3) = 0,594671186
P4(Cenério 4) = 0,469116864
P5(Cenario 5) = 0,61099819
P6(Cenario 6) = 0,691151888
P7(Cenario 7) = 0,775203495
P8(Cenario 8) = 0,775201753
P9(Cenario 9) = 0,670648592
P10(Cenério 10) = 0,223467935
P11(Cenério 11) = 0,275646557
P12(Cenario 12) = 0,5
P13(Cenario 13) = 0,342156236
P14(Cenario 14) = 0,279085975

P15(Cenério 15) = 0,189079877



P16(Cenério 16) =
P17(Cenério 17) =
P18(Cenario 18) =
P19(Cenario 19) =
P20(Cenario 20) =
P21(Cenério 21) =
P22(Cenaério 22) =
P23(Cenaério 23) =
P24(Cenario 24) =
P25(Cenario 25) =
P26(Cenario 26) =
P27(Cenério 27) =
P28(Cenaério 28) =
P29(Cenaério 29) =
P30(Cenario 30) =
P31(Cenario 31) =
P32(Cenario 32) =
P33(Cenério 33) =
P34(Cenario 34) =
P35(Cenaério 35) =
P36(Cenario 36) =
P37(Cenario 37) =
P38(Cenario 38) =
P39(Cenério 39) =
P40(Cenario 40) =
P41(Cenério 41) =
P42(Cenario 42) =
P43(Cenario 43) =
P44(Cenario 44) =

0,293012027
0,371263546
0,476422499
0,476420005
0,349510853
0,070575665
0,091249754
0,306677192
0,187033828
0,146202675
0,093494033
0,154922938
0,207099235
0,286983467
0,286981421
0,192027412
0,032496709
0,042526526
0,204321577
0,117823958
0,090421437

0,05649231
0,096189457
0,131666917
0,189405148
0,189403613
0,121245303
0,019126288
0,025136659
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Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o Ul nos 44

diferentes cendrios e o U2 fixa do no cenario 23(aumento de preco):

P1 (Cenario 1) ="

U1

(<

Ui

Ul+ U2

0,895482672



P2(Cenario 2) =

P3(Cenario3) =

P4(Cenario 4) =

P5(Cenario 5) =

P6(Cenario 6) =

P7(Cenario 7) =

P8(Cenario 8) =

P9(Cenario 9) =

P10(Cenario 10) =
P11(Cenario 11) =
P12(Cenario 12) =
P13(Cenério 13) =
P14(Cenério 14) =
P15(Cenério 15) =
P16(Cenario 16) =
P17(Cenario 17) =
P18(Cenario 18) =
P19(Cenério 19) =
P20(Cenaério 20) =
P21(Cenaério 21) =
P22(Cenario 22) =
P23(Cenario 23) =
P24(Cenario 24) =
P25(Cenério 25) =
P26(Cenario 26) =
P27(Cenério 27) =
P28(Cenario 28) =
P29(Cenario 29) =
P30(Cenario 30) =
P31(Cenério 31) =
P32(Cenaério 32) =
P33(Cenaério 33) =
P34(Cenario 34) =
P35(Cenario 35) =
P36(Cenario 36) =
P37(Cenério 37) =

0,816724299
0,768348621
0,666413912
0,780264772
0,834961936
0,886313896
0,886312889
0,821540566
0,394157375
0,462455801
0,693322808
0,540411658
0,466724258
0,345178727
0,483730745
0,571726813
0,672897624
0,672895423
0,548474763
0,14651752
0,185009392
0,5
0,342156236
0,279085975
0,189079877
0,293012027
0,371263546
0,476422499
0,476420005
0,349510853
0,070575665
0,091249754
0,367304049
0,231920251
0,183501835
0,119223922
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P38(Cenario 38) = 0,193941461
P39(Cenario 39) = 0,255288998
P40(Cendrio 40) = 0,345658069
P41(Cendrio 41) = 0,345655807
P42(Cendrio 42) = 0,237761759
P43(Cenario 43) = 0,042221782
P44(Cenario 44) = 0,055082269

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o Ul nos 44

diferentes cendrios e o U2 fixa do no cenario 34 (aumento de pre¢o):

P1 (Cendrio 1) =e” = ¢"! 0,936541638
er eUl +eU2
P2(Cenario 2) = 0,884740676
P3(Cenario3) = 0,851043636
P4(Cenario 4) = 0,774833842
P5(Cenario 5) = 0,859483898
P6(Cenario 6) = 0,897063098
P7(Cenario 7) = 0,930695996
P8(Cenario 8) = 0,930695351
P9(Cenario 9) = 0,888014632
P10(Cenario 10) = 0,528451731
P11(Cenario 11) = 0,597086477
P12(Cenario 12) = 0,795678423
P13(Cenério 13) = 0,66947245
P14(Cenério 14) = 0,601207763
P15(Cenério 15) = 0,475893704
P16(Cenario 16) = 0,617440852
P17(Cenario 17) = 0,696925528
P18(Cenario 18) = 0,779906228
P19(Cenério 19) = 0,779904511
P20(Cenério 20) = 0,676626189
P21(Cenério 21) = 0,228221666
P22(Cenario 22) = 0,281108445

P23(Cenario 23) = 0,632695951
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P24(Cenario 24) = 0,47255262
P25(Cenario 25) = 0,400063628
P26(Cenario 26) = 0,28654986
P27(Cenério 27) = 0,416538396
P28(Cenario 28) = 0,504249898
P29(Cenario 29) = 0,610501325
P30(Cenario 30) = 0,610498947
P31(Cenario 31) = 0,480662151
P32(Cenario 32) = 0,115670919
P33(Cenario 33) = 0,147459142
P34(Cenario 34) = 0,5
P35(Cenario 35) = 0,342156236
P36(Cenario 36) = 0,279085975
P37(Cenario 37) = 0,189079877
P38(Cenario 38) = 0,293012027
P39(Cenario 39) = 0,371263546
P40(Cenario 40) = 0,476422499
P41(Cenario 41) = 0,476420005
P42(Cenario 42) = 0,349510853
P43(Cenario 43) = 0,070575665
P44(Cenario 44) = 0,091249754

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o U1 no cenario 2 e

0 U2 no cenario 1 (Prego Fixo de R$ 15,00 e mudanca no item "documentario™):

P2 (Cenario 2) =eV' = ¢V 0,342156236

Uj eUl+ U2

(<

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o U1 no cenério 3 e

0 U2 no cenario 1 (Prego Fixo de R$ 15,00 ¢ mudanga no item "Esportes"):

P3 (Cenirio 3) =e”' = Y 0,279085975

Uj UL+ U2

€
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Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o U1 no cenario 4 e

0 U2 no cenario 1 (Prego Fixo de R$ 15,00 e mudanca no item "Filmes"):

P4 (Cenario 4) =¢eV' = Y 0,189079877

Uj QUL+ ol2

(¢

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o U1 no cendrio 5 e

0 U2 no cenario 1 (Prego Fixo de R$ 15,00 e mudanca no item "Infantil"):

P5 (Cenario 5) =eV' = Y 0,293012027

Uj Ul+ U2

€ € €

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o U1 no cendrio 6 e

0 U2 no cenario 1(Prego Fixo de R$ 15,00 e mudanga no item "Noticiario"):

P6 (Cenario 6) =eV' = Y 0,371263546

Uj Ul+ U2
e J

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o U1 no cenério 7 e

0 U2 no cenario 1(Prego Fixo de R$ 15,00 e mudanga no item "Evangélico"):

P7 (Cendrio 7) =eV' = Y 0,476422499

Uj Ul + oU2

€

Para o modelo teremos as probabilidades de escolhas considerando o U1 no cenério 8§ e

0 U2 no cenario 1 (Prego Fixo de R$ 15,00 ¢ mudanca no item "Comunitario"):

P8 (Cendrio 8) =e”' = Y 0,476420005

Ui QUL+ U2

Sendo:

Uy, Ue, Ug, Uin, Uy, Uey, Ue  as utilidades dos canais “Documentério”, “Esportes”, “Filmes”,

“Infantil”, “Noticiario”, “Evangélico” e “Comunitario” respectivamente;



172

ANEXO 11 — Calculo das Elasticidades



Hague Consulting Group Page 1
ALOGIT Version 3A/2 (681) 15:09:36 on 19 Jun 00
MODELO NET

Workfile created at 15:08:11 on 19 Jun 00 from

Base data file: roberta.txt

Iterations made on data 5; at 15:08:11 on 19 Jun 00

0 transformation codes; maximum 5000

WARNING: no COLS entries - no tables will be produced

INFORMATION: No explicit specification - base file read with default format

Data and coefficients appear same as in estimation

Elasticities of demand with respect to DOCUMENT of Alt. 2
Alt. 1: elasticity -.1716

Alt. 2: elasticity .5804

Elasticities of demand with respect to ESPORTE of Alt. 2
Alt. 1: elasticity -.2533

Alt. 2:elasticity .8565

Elasticities of demand with respect to FILMES of Alt. 2

Alt. 1: elasticity -.1553
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Alt. 2:elasticity .5251

Elasticities of demand with respect to INFANTIL of Alt. 2
Alt. 1: elasticity -.0859

Alt. 2: elasticity .2904

Elasticities of demand with respect to NOTICIAS of Alt. 2
Alt. 1:elasticity -.0487

Alt. 2:elasticity .1647

Elasticities of demand with respect to EVANGELI of Alt. 2
Alt. 1: elasticity -.0081

Alt. 2:elasticity .0272

Elasticities of demand with respect to COMUNITA of Alt. 2
Alt. 1: elasticity -.0081

Alt. 2:elasticity .0272

Elasticities of demand with respect to PRECO of Alt. 2
Alt. 1: elasticity .8812

Alt. 2: elasticity -2.9798

Normal finish after 0 mins. 00.2 secs.
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ANEXO 12 - Quanto os clientes estao dispostos a pagar por canais a

mais
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Dada a formula da fungao utilidade obtida através do modelo Alogit, teremos:

U, = 0,6537 * Documentario + 0,9490 * Esportes +1,456 * Filmes + 0,8808 * Infantil
+0,5268 * Noticiario +0,09438 * Evangélico+,009439 * Comunitario —0,2719 * Preco

Quanto os clientes estiao dispostos a pagar por um canal a mais?

J 0,6537/0,2719 =2,4042 valor que o cliente esta disposto a pagar por 1 canal a mais

de "documentéario"

J 0,9490/0,2719 = 3,4903 valor que o cliente esta disposto a pagar por 1 canal a mais

de "Esportes"

J 1,456/0,2719 = 5,3549 valor que o cliente esta disposto a pagar por 1 canal a mais de
"Filmes

J 0,8808/0,2719 =3,2394 valor que o cliente esta disposto a pagar por 1 canal a mais

de "Infantil"

o 0,5268/0,2719 = 1,9375 valor que o cliente esta disposto a pagar por 1 canal a mais

de "Noticiario"

o 0,09438/0,2719 =0,3471 valor que o cliente esta disposto a pagar por 1 canal a mais

de "Evanggélico"

o 0,09439/0,2719 =0,3471 valor que o cliente esta disposto a pagar por 1 canal a mais

de "Comunitario"
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ANEXO 13 - Pacotes Finais vista a preferéncia dos entrevistados e do

custo para a empresa
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