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RESUMO

No processo de desenvolvimento de novos produsE\ecos, o entendimento de
guais demandas séo exigidas pelo mercado condudesenvolvimento de projetos com
melhores solugbes aos clientes. Na busca destendeanento, técnicas estatisticas
multivariadas sao utilizadas como suporte paratiiiear e valorar os requisitos derivados
destas demandas. Nesse contexto, o objetivo aab#dho é apresentar uma abordagem para
aplicacdo de técnicas estatisticas multivariadaprooesso de desenvolvimento de novos
produtos (PDP). Estas técnicas podem auxiliar gwregas no gerenciamento de requisitos,
contribuindo para: (i) coletar e organizar os refas do produto; (ii) identificar os requisitos
considerados como mais relevantes; (iii) identifioa segmentos de mercado baseado nas
caracteristicas valoradas pelo publico-alvo; (iejificar associacdes entre requisitos de um
produto e determinadas caracteristicas do publicn-&ste trabalho apresenta um exemplo
de aplicacdo contemplando o uso combinado de &restatisticas tais como o método
CHAID (Chi-squared Automatic Interaction Detectoanalise fatorial, andlise conjunta de
atributos e analise de correspondéncia. A demaésiralo emprego destas técnicas é
realizada no desenvolvimento de um novo produtdirdpeza doméstica produzido com

caracteristicas de sustentabilidade.

Palavras-chave: estatisticas multivariadas, pes@ig@snercado, PDP



ABSTRACT

The deep understanding of market’'s requirementsnglihe manufacturing of new
products and/or services, leads to the creatioprotiucts of better configuration attend
customers’ necessities. Multivariable analysis négpies can be employed to help identifying
such consumer preferences. Therefore, the aimi©&tady is to illustrate an approach to the
employment of multivariate statistical procedures the development of new products
(DNP). These techniques can assist companies inagiran products’ requirements by
helping them to: (i) assemble and categorize prsduequirements; (ii) identify those
requirements considered more relevant among a)l;identify market sectors based on the
aspects most valuable to consumers; (iv) checkssocations between one given product
and certain features of general customers. Theeptasgork illustrates the combined use of
statistical techniques such as the CHAID (Chi-sgdaAutomatic Interaction Detector),
factorial analysis, conjoint analysis and corregfamte analysis. The successful application
of these techniques is exemplified with the dewelept of a new domestic cleaning

environmental-friendly product.

Key-words: multivariate statistics, market research, proddetsgn and development
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CAPITULO 1

1. INTRODUCAO

O entendimento do mercado pode trazer uma vantageipetitiva para diferenciar e
destacar uma empresa sobre as demais no desersmivie novos produtos e servigos.
Entende-se por mercado todos os segmentos queigerti e influenciam o relacionamento
comercial: os consumidores, os concorrentes eragdedores. O conhecimento do mercado
pode ser vantajoso se obtido nas fases iniciaidedenvolvimento de um novo produto ou
servico. Este conhecimento, em geral, é obtidonio de pesquisas de mercado qualitativas
ou quantitativas. As informacgdes e dados proveesedestas pesquisas S&0 essenciais para o
sucesso do produto e também auxiliam na buscaefieléncia e eficacia das atividades das
fases iniciais de desenvolvimento de produto ou@@(MALHOTRA, 2001; BUSS, 2008).

A pesquisa de mercado tem participagdo fundameatadesenvolvimento de um
produto, no langamento e em projetos de melhausdliando na identificagdo da percepcéo e
satisfacdo do cliente. Compreender e buscar atendatisfacdo dos clientes é fundamental
para qgue uma empresa oriente suas acoes e dedes@esihoria. Satisfacdo € a sensacao de
prazer ou desapontamento resultante da comparagé® @ desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do calop&OTLER e KELLER, 2006). O
levantamento de informacdes sobre o cliente pdisgilsigregar requisitos ao produto que

possam elevar o nivel declarado de satisfacaoeiuel

A utilizagdo correta das técnicas de pesquisa decade auxilia na tarefa de
dimensionar um grande numero de variaveis envdvidalicada no desenvolvimento de
produtos serve como mecanismo de captacdo dassitamiss dos clientes, monitoramento
de seus habitos e atitudes, avaliacdo de conc@itogtipos e produtos (POLIGANNO e
DRUMOND, 2001). Trabalhos como o de Lehmann (1988)olan (1993) tém elucidado a
importancia da aplicacéo de técnicas de pesquissedeado no desenvolvimento de produtos
sendo que varios estudos afirmam que um dos paitscigtores de sucesso de novos produtos
€ uma profunda compreensdo do mercado (GRIFFIN3;19®BAN e HAUSER, 1980;
COOPER, 1994, 2005; GRIFFIN, 2005).
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Conforme mencionado, a fase inicial de desenvolntmele um produto é a mais
critica para a configuracdo de produtos de sucess@ vez que é nesta fase que as
necessidades dos clientes sdo identificadas ezideduem forma de requisitos que esse
cliente, por hipotese, desejara ver agregadosatufr (BUSS e CUNHA, 2001). Contudo, a
identificacdo correta dos requisitos e a valoragéstes pode ndo ser uma tarefa facil. E
preciso levantar as necessidades dos clientes das &5 fases do ciclo de vida do produto
atribuindo prioridades. Na literatura sobre deséwm@nto de produto, autores como, por
exemplo, Crawford e Benedetto (2003), Urban e Ha(&@80), Kotler (1998); Ulrich e
Eppinger (2000) propdem o uso de técnicas estatsspiara balizar escolhas e estimar o valor
dos requisitos em produtos ou servicos.

Desta forma, técnicas estatisticas séo utilizadassuporte na analise e priorizacéo
de requisitos do produto. Contudo, a utilizacaatasesécnicas alinhadas as atividades do

processo de desenvolvimento de produto ndo sdmenibmente explicitadas.

Este trabalho visa contribuir com esta questdo detrendo de forma mais
detalhada a aplicacdo de analises estatisticammtexto de desenvolvimento de um novo
produto. Mais especificamente, apresentam-se &xm@statisticas multivariadas as quais séo
amplamente utilizadas, segundo autores menciorsadesormente, em dados de pesquisa de
mercado que geralmente envolvem muitas variaveisseja-se conhecer a associacao entre
elas. A Analise Multivariada é uma técnica estatisjue processa as informacdes de modo a
simplificar a estrutura dos dados e a sintetizanfasmacdes, quando o nimero de variaveis
envolvidas é muito grande, facilitando o entenditoedo relacionamento existente entre as
variaveis do processo (FACHEL, 1976). No Processddsenvolvimento de Produtos as
técnicas estatisticas multivariadas estdo bemaajastporque o processo envolve muitas
variaveis, como por exemplo, configuracdes de ndexcaspecificacdes técnicas e satisfacao

dos consumidores.

Quanto as abordagens que tratam do desenvolvindenfiroduto, estas provém de
diferentes areas interrelacionadas, porém, consfespecificos. As mais significativas sao:
(i) pesquisas na area da qualidade que focalizane\eencdo e controle de erros no projeto;
(i) trabalhos na engenharia e administracdo, sf@@nente com o foco na tecnologia do

produto e de processo de fabricacdo e na gestSioatégias; (iii) area de gestdo de ciéncia e
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tecnologia, com o foco na inovagéo tecnologicg; ds/trabalhos dmarketing que focalizam
a captacao e o atendimento dos desejos do clightg4, 2002).

Este trabalho se insere na area de conhecimen)p d@scrita por Silva, mais
especificamente na captacao, tratamento e anaisdados de mercado no atendimento a
demandas do cliente. Visando atender as demandelgedte, a empresa desenvolvedora de
produto deve identificar quais os requisitos guse ensumidor mais valoriza no produto.
Nesse sentido, a aplicacdo de pesquisas de meécddedamental junto a utilizacdo de
técnicas estatisticas que, com seus resultados notaistos devido a aplicacdo de testes
probabilisticos, podem minimizar custos e temponatie evitar o desenvolvimento de um
produto sem atrativos para o mercado consumidor.

O mercado tem se caracterizado por consumidoresleomndas e necessidades cada
vez mais especificas. A Gestdo de Requisitos temocobjetivo identificar e registrar
alteracdes das necessidades que o produto teratenser (requisitos do produto), além de
orientar a avaliacdo de impactos destas mudancaglanos do projeto. Sendo assim, a
criacdo de uma sistematica de gestédo de requsitds aumentar a eficiéncia do PDP, uma
vez que a qualidade da geracdo dos requisitos gatestar impactos positivos ou negativos
sobre o processo de desenvolvimento do produto (KMIA®O09). Um método de gestao de
requisitos torna as primeiras fases do PDP maetioag, facilitando as etapas posteriores do
processo.

Para as empresas disporem de certa vantagem cowvapelevem se adaptar as
tendéncias de fragmentacdo do mercado, na idewgiifitc e atendimento a demandas
customizadas de cada segmento. Esta adaptacdaderdiscutida em temas que abordam
desenvolvimento de produtos como, por exemplo,sédgede requisitos e customizacao de
produtos. A estratégia para utilizacdo da custopdiza atender os anseios mais especificos
de seus clientes oferecendo produtos a custos cawsism aos produtos ndo customizados
sem precisar alterar seus meios de producdo oursgamnzecusto de fabricagéo (PINE, 1993).

Assim, quanto mais tiverem informacdes sobre @ntds e 0 segmento ao qual eles
pertencem, maior a possibilidade de terem sua whue de individualizar produtos ou
servigos. A customizagdo atende um segmento deuidsres que atribui maior valor
especifico a determinados requisitos presentesouuim. Conforme Kotler e Keller (2006),

segmento de mercado é formado por um grande gripompradores identificaveis em um
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mercado. Os segmentos diferem em seus desejosoddoacom seu poder de compra,
localizagBes geogréaficas, atitudes ou habitos depca. E importante para as empresas
definirem segmentos de mercado para se direcionar@m compostos de marketing

especificos. Assim, a empresa viabiliza uma vantag@ampetitiva.

Neste trabalho, ap0s esta introducédo, é apreseantéetoa e o objetivo, justificativa
da pesquisa e um breve contexto tedrico no quahalgonceitos chave sédo apresentados. A
seguir, apresenta-se o0 método de pesquisa, eatddurabalho e o planejamento dos artigos.
Na sequéncia sao apresentados dois artigos qudaatb@ aplicacdo de técnicas estatisticas

nas fases iniciais do PDP. Ap0s, as consideragdais a0 tecidas.
2.TEMA E OBJETIVO

O tema deste trabalho €é técnicas estatisticasadpBmo processo de desenvolvimento
de novos produtos. O uso de técnicas estatistitas, fases iniciais do processo de
desenvolvimento de produto, tem sua aplicacao pgn@speccédo de mercado, segmentacao
de mercado e gestdo dos requisitos como principattcas. Ainda, em fases posteriores no
detalhamento do projeto, tém aplicacdo na anatiseasultados de experimentos realizados a
partir de prototipos virtuais e fisicos que permita experimentacao, a priori, com diferentes
configuracdes de produtos para encontrar a methogao.

Considerando o tema citado, o objetivo deste thabél apresentar uma abordagem
para a aplicacao de técnicas estatisticas mulidasi no desenvolvimento de novos produtos,
relacionando técnicas estatisticas multivariadas &ttvidades do Processo de
Desenvolvimento de Produtos (PDP). A énfase decagdib € a fase informacional PDP

demonstrada no desenvolvimento de produto sustdntav
Como obijetivos especificos, este trabalho contempla

- apresentar uma estratégia de pesquisa quarditaie inclua a analise conjunta de atributos
para determinar quais as caracteristicas sdo malwizadas pelos consumidores no

desenvolvimento de um produto;

- apresentar o método CHAIRCKi-square Automatic Indentificator Detectanserido nas

fases iniciais do Processo de Desenvolvimento déus por meio de uma aplicacdo pratica
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para determinar os requisitos de um produto qumestsociados a determinados segmentos

de consumidores.
Estes objetivos especificos correspondem aos dass anexados a este trabalho.
3. JUSTIFICATIVA

As fases iniciais do processo de desenvolvimentopeluto sdo aquelas que
apresentam maiores riscos devido as incertezas @wado, da aceitagdo do publico
consumidor, questdes legais, tecnoldgicas e dauadég do produto quanto a sua
formatacéo, entre outros fatores. Normalmentejraegmta-se que as escolhas de alternativas
ocorridas no inicio do ciclo de desenvolvimento s&&ponsaveis por cerca de 85% do custo
do produto final (ROZENFELD et al., 2006). Comosses fases iniciais, o levantamento de
informacfes sobre o produto costuma ser intenssquiEas qualitativas ou quantitativas
podem ser importantes para determinar o sucesdangamento de um produto (MARX,
2009).

A pesquisa qualitativa abrange um conjunto de nostedtécnicas para compreender a
motivacdo do cliente (AAKER, 2001). Estas motivacpedem ajudar a inferir quais ativos e
competéncias sado necessarios para um produto dowgpePor sua vez, a pesquisa
quantitativa auxilia na identificacdo do que é im@ote para o cliente e sua andlise é
realizada por meio de técnicas estatisticas. Taésnéstatisticas compreendem a coleta e
interpretacdo de dados transformando dados enmiafgies e estas em conhecimento.

A motivacéao inicial para o desenvolvimento desabatho surgiu da necessidade de
aplicacédo tedrica e pratica na definicdo de retpsigie um produto a ser desenvolvido com
caracteristicas de sustentabilidade.

As analises descrevem o desenvolvimento real dpraduto de limpeza resultante do
projeto intitulado “Desenvolvimento de Produtos t8ntveis em Ambiente do Product
Service System”. Este projeto é coordenado e debado por pesquisadores do Laboratdrio
de Otimizacdo de Produtos e Processos (LOPP), lanhwiao Programa de Pds-Graduagéo
em Engenharia de Producéo (PPGEP) da Universidedlr& do Rio Grande do Sul.

Este trabalho justifica-se pela importancia daizaifgdo de técnicas estatisticas
associadas a pesquisa de mercado e, também, pmgqesultados destas analises auxiliam
nas decisdes tomadas durante o PDP.
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Acredita-se que profissionais de empresas e acadérda area de desenvolvimento
de produto possam valer-se desse trabalho comatag@ na insercdo de técnicas
estatisticas na gestdo deste processo. O respaldididacdo de técnicas estatisticas oferece
maior robustez na andlise de requisitos e tratameas informacdes, ampliando o
entendimento do mercado. Sem o entendimento clasorejuisitos e o acompanhamento
destes durante o PDP, a empresa expde-se ao dgsgesdnvolver algo que nédo atenda as
especificidades do mercado o que pode resultarvis@ia limitada das possiveis solu¢des de

projeto.
4. METODO DE PESQUISA

Quanto a natureza, a pesquisa neste trabalho ssficka como aplicada porque gera
conhecimento derivado de um caso real de desenveio de produto. A pesquisa aplicada
€ também uma investigacdo original realizada pdgaigr novos conhecimentos e é dirigida
principalmente para uma finalidade especifica ojetoo pratico (FRASCATI, 2002).
Quanto as variaveis trata-se de uma pesquisa tptavati que utiliza analise de dados

quantitativos por meio de técnicas estatisticas.

Quanto ao método de trabalho, incialmente foi zadlb um estudo sobre principios
referenciais do processo de desenvolvimento deuprsdlevando em consideracdo 0s
conceitos e concepcdes de autores das areas devalgseento de produto ou marketing.
Neste trabalho, adotou-se o modelo de referéncia padesenvolvimento de produtos
proposto por Rozenfeld et al. (2006). Com baseenestdelo, foram relacionadas técnicas
estatisticas multivariadas e, para cada etapa,stigee-se na literatura quais técnicas
estatisticas multivariadas eram recomendadas feredies autores do PDP como Crawford
e Benedetto (2003), Hurban e Hauser (1980), KabO5R Kotler (2000), Rozenfed et al
(2006), Ulrich e Eppinger (2000), Polignano e Drumoha2001) e Rocha e Christensen
(1999). Para este trabalho, foram consideradasapss pertencentes as fases iniciais até a
fase informacional do desenvolvimento do projetaiaieproduto.

Com base nos objetivos das atividades pertencastésses iniciais do PDP passiveis
de tratamento de dados, gerou-se um quadro quengd&@mas propositos das atividades

alinhados aos objetivos das técnicas estatistioéts/ariadas.
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A partir desta correspondéncia, estabeleceu-seesira@égia de aplicacdo para o uso
combinado de algumas técnicas estatisticas muétdas no desenvolvimento de um novo
produto. Embora esta estratégia possa ser aplaadisenvolvimento de qualquer produto
manufaturavel, este trabalho trata sobre o prajetadesenvolvimento de um produto de

limpeza doméstica orientado a sustentabilidade.

Para contemplar os objetivos de entender melhoe@ado, comparar os requisitos
entre consumidores autodeclarados eco-orientadof@udesenvolveu-se o primeiro projeto
de pesquisa proveniente deste trabalho publicadariigo 1, parte desta dissertacdo. Neste
artigo, demonstra-se a aplicacdo de técnicas cor@isa conjunta, andlise fatorial e analise
de correspondéncia.

Na sequéncia, para relacionar os requisitos aetifes segmentos de mercado no
desenvolvimento de limpeza domeéstica, desenvolgen-segundo projeto de pesquisa, na
qual se prop6s o uso da técnica CHA@Misquare Automatic Interaction Detectgrerando

0 Artigo 2, parte desta dissertacao.
5. CONTEXTUALIZACAO TEORICA

Este trabalho insere-se num contexto de gestaoaegso de desenvolvimento de
novos produtos. Para melhor compreensédo € neagssam primeiro momento, delinear e
discutir alguns pontos relevantes como as etappaneipais atividades do processo de

desenvolvimento de produtos.
5.1 Processo de Desenvolvimento de Produto

O desenvolvimento de produtos € considerado unepsocde negocio cada vez mais
critico para a competitividade das empresas, pahtiente com a crescente
internacionalizacdo dos mercados, aumento da diegls e variedade de produtos e reducéo
do ciclo dos produtos no mercado (ROZENFELD et2006). Segundo Lawson (1980), o
processo de desenvolvimento de produtos, normaéméntonsiderado desordenado e de
dificil gestdo. Na verdade, o processo contempla wequéncia de atividades muito
caracteristicas, que permitem a identificacdo ofaa distintas, como coleta de informacoes,

analise do problema, proposta e desenvolvimensoldgédo e avaliacdo do produto gerado.
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Para Pahl et al. (2005), a atividade crucial no bisiste em um processo de analise
e sintese, que passa por etapas de trabalho ecid@aléProcesso € uma seqiiéncia de fases
que transforma um conjunto de entradas em um cnfimsaidas (ULRICH e EPPINGER,
2000). Diferentes autores propd6em modelos de debemento (sequéncia de etapas e forma
de gestdo deste processo), contudo as etapasndifieae nomenclatura e em algumas

atividades desenvolvidas.

Neste trabalho, optou-se por um modelo mais atuddligado em 2006, por
pesquisadores brasileiros: 0 modelo referencidRdeenfeld e colaboradores. Destaca-se a
completude deste modelo, abrangendo mais fase®BeR relagdo aos modelos existentes,

sendo este um compéndio das melhores praticasuttoes precursores.
O modelo proposto por Rozenfeld et al. (2006) copta trés macro-fases: pré-
desenvolvimento, desenvolvimento e pds-desenvohtimeEssas trés macro-fases, por sua

vez, contam com nove fases, conforme Figura 1.

PRE-DESENVOLVIMENTO DESENVOLVIMENTO POS-DESENVOLVIMENTO
Planejamento Planejamento  Projeto Projeto Projeto Preparacio  Lanamembd  Acompamhar  Descontimiar
Estrategicodo DP do Projeto Informacional  Conceitial ~ Defalhado daProdugio  doProdud  oPredubs o Produto

Figura 1 - Modelo DP - Rozenfeld et al., 2006
Fonte: Rozenfeld et al., 2006

O objetivo doPlanejamento Estratégicodo PDP é obter um plano contendo o
portfélio de produtos da empresa a partir do Pé@mepto Estratégico da Unidade de
Negocios. O resultado é uma lista descrevendoha lile produtos da empresa e 0s projetos
que serdo desenvolvidos de maneira a atingir aasmestratégicas do negoécio. Esta fase
contém atividades como geracao de idéias, idestic dos consumidores, segmentacao do
mercado e a gestdo do portfélio dos projetos deéupos que seleciona e prioriza 0s projetos a

serem desenvolvidos pela empresa.

Nesta fase, ocorre o estudo de oportunidades,éatrd® um acompanhamento do
ambiente e a geracao de ideias para o desenvolirderprodutos associados com conceitos

de inovacdo. A identificacdo da oportunidade pagaedvolvimento de um produto esta
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fortemente relacionada com a atividade de idemtifias necessidades dos consumidores
(ULRICH e EPPINGER, 2000).

A identificacdo de oportunidade comeca com a dgfmide mercado (URBAN e
HAUSER, 1980) e na busca de solu¢des no planejanesiratégico. Dickson (1997) propde
algumas formas para a identificacdo de novas amidddes: (i) inovacdes de fornecedores;
(i) ideias de funcionarios; (iii) inovagdes da corréncia; (iv) nova tecnologia proveniente
de pesquisa; (v) ideias de consumidores; vi) ind@acde mercados externos; (Vii)
simplificacdo de alguma tecnologia ja existente.itd4u vezes, uma lenta e gradual
reestruturacdo nas préaticas de negdécios pode neflrreem estratégias para novos produtos
mesmo sem nada de efetivo ainda ter sido feito jsa@ (CRAWFORD e BENEDETTO,
2003). Assim, uma oportunidade pode comecar ariselacatravés da analise de demanda por

produtos e a coleta de informacéo sobre os consuesd

Como, geralmente uma empresa nao realiza estudoatididade para um anico
produto, nesta fase é realizado o estudo do prtétd produtos da empresa. Portfélio de
produtos é o conjunto de produtos que a empresadesenvolvendo ou que comercializa
(ROZENFELD et al., 2006). Todo projeto de produt® gima empresa desenvolve tem um
risco inerente associado entdo, para avaliacd@dlo de produtos sdo caracterizados trés
grupos de técnicas: (i) andlise do valor comeresgerado, que € a avaliagdo através de
modelos de matematica financeira considerando tinvesto, retornos e riscos; (ii) modelos
baseados em notas, quando € utilizado um conjuntigérios pré-definidos e baseados em
notas para avaliar os projetos; (iii) modelo ddignd de bolhas, que sédo graficos separados
em quadrantes onde os eixos, geralmente, reprasentatorno financeiro e a probabilidade

de sucesso técnico e o raio significa a quantidadavestimento necessario para o projeto.

O Planejamento do Projetoé a fase em que se realiza o planejamento masro do
projetos de produtos conforme portfélio. O objetiesta fase é, entre outros, definir as
atividades e sequéncia, 0s recursos necessarigdiar aiscos considerando a melhor forma
de integra-las (Rozenfeld et al., 2006) para qyeojeto siga em frente com o minimo de

erros.
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Os projetos que sao aprovados tém seu desenvoldneem paralelo sendo que a
empresa pode desenvolver simultaneamente varigstgsade produtos dependendo da sua
capacidade. O portfolio de projetos de uma empresa, geral, € resultado de um
balanceamento entre projetos mais inovadores,tpsojecrementais e projetos com pequenas
melhorias (ROZENFELD et al., 2006). Assim, paraacpmbjeto inicia-se o desenvolvimento,
percorrendo as fases a seguir.

Na fase denominada de&rojeto Informacional séo realizadas algumas atividades
como atualizar o Plano do Projeto Informacionagnidficar e definir os requisitos dos
clientes do produto. Como resultado, esta etapa @eteclaracdo do escopo do produto, 0s
requisitos dos clientes e do produto e as espacd&s-meta do produto. Requisitos do
produto sao caracteristicas que o produto develeteegundo os valores-meta, desdobrados
a partir dos requisitos do cliente e especificagbeta que sdo parametros guantitativos e

mensuraveis que o produto projetado devera atender.

Na sequéncia, segue a faseRtojeto Conceitual na qual é atualizado o Plano do
Projeto Conceitual. Nesta fase € desdobrado fuakiente o produto e sdo desenvolvidos
principios de solucéo e alternativas de solucda parfuncdes do produto. O resultado é a

concepc¢ao definida do produto.

Na fase doProjeto Detalhado séo criados e detalhados os SSCs (Sistema,
Subsistema e Componentes) que sao os elementtesjaamstituintes do produto detalhadas
com caracteristicas, parametros de cada parte sagaspectivas especificacdes e tolerancias.
Também é planejado o processo de fabricacdo e gentguntamente com um projeto de
custos de fabricacdo. Nesta fase ocorre a homdoghg produto.

A Preparacdo da Producdo do Produtp na sequéncia, € a fase que foca o
desenvolvimento do processo, planejamento, contt@lproducdo, desenha os processos de
logistica e relacdo de entrega de produtos aastetiee seleciona ou desenvolve ferramentas
de apoio. E gerado um lote piloto que busca atensleequisitos dos clientes durante o ciclo
de vida do produto. Entre outros resultados, pecada otimizacdo dos parametros do

processo e a certificacdo do produto.
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A fase deLancamento do Produtotem como objetivo a colocacdo do produto no
mercado. O langcamento deve ser planejado e devengplar aspectos de marketing como

processo de atendimento ao cliente e assistémcigae

Na terceira e ultima macro-fase, que Pas-Desenvolvimentpseguem duas fases
que saoAcompanhar Produto e Processqdia qual deve ser avaliada a satisfagao do cliente
e monitorado o desempenho do produto considerasgdects técnicos, econdmicos, de
producdo e de servicos. Com esse acompanhamermssivgl verificar as necessidades de
modificacdes e as oportunidades de melhoria nouppodesenvolvido olDescontinuar o
Produto. A descontinuidade do produto pode ocorrer conaik dois momentos distintos
gue sao o de encerramento da producao e o dedeeticaproduto do mercado. Normalmente
a empresa para de produzir um produto embora rdia giermaneca no mercado durante um
tempo. Essa meta é temporal para a vida do pradutie lucratividade que o produto deveria

gerar.

No processo de desenvolvimento do produto, a geragadeterminacdo dos
requisitos e a interacao entre eles relacionans-$&sas denominadas Projeto Informacional e
Projeto Conceitual no modelo de Rozenfeld et @062. Como neste trabalho, foi dada a

énfase na fase de projeto informacional, apreserstaas atividades relativas a esta fase.

A Figura 2 representa as atividades de identiftsarequisitos de um produto e a
ideia é tratar as necessidades obtidas diretamentes clientes. As principais atividades do
projeto informacional compreendem a identificac@s tequisitos dos clientes, a translacéo
destes em requisitos do produto e a definicdo siascédicidades do produto. A atividade de
identificacdo de requisitos do cliente compreenekxld a compreenséo das necessidades dos

clientes em cada fase do ciclo de vida até a vgdordos requisitos do produto.
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Declaragdaodo Escopo do Produto
Ciclode Vida do Produto
Clientesdo Produto
T / Coletaras necessidades dos clientes

De cada fase do ciclo de vida

Projeto
Informacional

Identificar os
Requisitosdos |
Clientesdo |

Agrupar e classificar as necessidades |

Definirrequisitos dos clientes |

produto
_ | Valordos requisitos dos clientes |
Requisitos dos Clientes

Relagdo com outras ’ Métodos, ferramentas,
atividades Documentosde apoio

Identificar os
Requisitos dos
Clientes do produto

T Checklist, Brainstorming, diagrama de

Questionario estruturado, estrevistas,

?]Q“ : . afinidades; QFD; diagramade Mudge
Definir Definir
Requisitos e especialidades | |
k do produto do produto / N\ /s-"

Figura 2 - Atividade de identificacdo dos requisitto produto no projeto informacional
Fonte: Rozenfeld et al. (2006)

Os requisitos podem estar relacionados a variaweatcomo (i) desempenho
funcional, que representam os elementos de des&imppre descrevem o comportamento
desejado para o produto; (ii) fatores humanosci@tados com a interface do produto com as
pessoas; (iii) propriedades fisicas, elétricasnigas, mecéanicas, quimicas e nucleares; (iv)
confiabilidade; (v) requisitos do cliente; (vi) kkicde vida, aborda aspectos das fases pelos
guais o produto ir4 passar (ROZENFELD et al., 2006)

Requisitos s&o o ponto de partida para o desemvehto de um produto de sucesso
no mercado, compondo uma das bases de sustentag&o grocesso dinamico e associado a

Muitos riscos.
5.2 Técnicas Estatisticas nas Fases Iniciais do PDP

Uma empresa pode investir em diversas possibilglatte solugcdo para novos
produtos direcionados para varios mercados e tdquidir quais produtos desenvolver em
determinado periodo. Para auxiliar a tomada des#ecianalises estatisticas multivariadas

podem ser realizadas e seus resultados utilizamoe critérios de decisao.
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Andlise Multivariada refere-se a todo método estiati que analisa simultaneamente
medidas multiplas sobre cada individuo ou sobrebjeto em investigacdo. Esse tipo de
analise dos dados envolve a particao, identificac&medicdo da variabilidade num conjunto
de variaveis, entre as variaveis ou entre uma waridependente e uma ou mais variaveis
independentes (HAIR et al., 1995).

Técnicas estatisticas multivariadas podem seradiéis em todas as etapas do PDP
gue mensuram 0s niveis de expectativas dos consresidtravés de pesquisas de mercado,
para evidenciar suas preferéncias e necessidadess Ecnicas sdo capazes de fornecer
informacgBes importantes para as empresas sobre qagcteristicas sdo mais valorizadas

pelos consumidores e os levariam a aquisicao dpssestos.

O Quadro 1 apresenta técnicas estatisticas suggridautores de desenvolvimento
de produto e marketing relacionando-as com asdatids do PDP propostas por Rozenfed et
al. (2006). A aplicacdo destas técnicas estatéste@ relevantes para identificacdo,
priorizacao e analise deade-off dos atributos ou requisitos. Entende-se por sméitrade-
off como o processo de analise pelo qual o consurm@uopara e avalia marcas baseado em
seus requisitos ou caracteristicas (CRAWFORD e BERETO, 2003).

O Quadro 1 é resultado da compilacdo da literatwrastigada pelo autor deste
trabalho e se constituiu no primeiro resultado algssquisa que sera utilizado como base
para as publicacdes derivadas e anexadas a esteerol

Os autores apresentados desenvolvem trabalhoseaadér desenvolvimento de
produto descrevendo atividades realizadas nas stapaais do PDP ou desenvolveram
trabalhos de pesquisa com utilizacdo de técnidaigigas. A ideia do Quadro 1 é apresentar
de maneira sucinta uma associacdo entre a técsiedisdca sugerida, as etapas e as
atividades nas quais as técnicas estatisticas forsendas para obtencédo de resultados. As

macro-fases representadas sao as do pré-desenentaimndesenvolvimento.
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Quadro 1 - Técnicas estatisticas associadas ssatafRDP

FASE | ETAPA ATIVIDADE TECNICA AUTORES
Analise Eatorial Crawford e Benedetto (2003); Urban g
o Hauser (1980); Kahn (2005
o 'g Crawford e Benedetto (2003); Urban g
a % Andlise deCluster Hauser (1980); Kotler (1998Rocha e
O \© . ~ Christensen (1999)
O © Revisar segmentacgéo d Analise de
O] B mercado A Kahn (2005)
| w Correspondéncia
E '<T: g Analise estatistica de
Z o dados de Pesquisa de
W = o q :
= & % Mercado; Amostragem, Kotler (1998); Rozenfeld et al. (2006)
> o 'ac? estatistica descritiva
(@) E < Crawford e Benedetto (2003); Urban g
5 w DO‘ Hauser (1980); Kotler (1998); Kahn
5)J E 8 o Revisar bosicionamenta Mapa Perceptual (2005); Ulrich e Eppinger (2000);
L = S0 P Dolan (1993); Polignano e Drumond
[a) o | ® &| de mercado 2001
4 x| 20 Escala Crawford e Benedetto (2003); Kahn
o i Multidimensional (2005)
Coletar as necessidade Pesauisa de Mercado Kotler (1998); Rozenfeld et al. (2006)
dos clientes q Polignano e Drumond (2001)
= Crawford e Benedetto (2003); Urban g
= . Analise Fatorial Hauser (1980); Kahn (2005); Polignano
3 Agrupar e classificar as e Drumond (2001)
E’ MEEEEERRRES Analise deCluster Crawford e Benedetto (2003); Urban g
2 Hauser (1980); Kotler (1998)
= Definir requisitos dos Crawford e Benedetto (2003); Urban g
& clientes q Analise Fatorial Hauser (1980);Kahn (2005); Polignano
2 e Drumond (2001)
= Arvore de Decis&o . .
= Definit requisitos do (definicdo de conceitos Uiz 2 (Sereinger ()
3:' 0 TR d Crawford e Benedetto (2003); Urban g
% 3 P Andlise Fatorial Hauser (1980); Kahn (2005); Polignano
o 3 3 e Drumond (2001)
= < < Aelissr @ e Eseiie 5 Crawford e Benedetto (2003); Urban ¢
P = = S Analise Fatorial Hauser (1980); Kahn (2005); Polignano
u o a requisitos do produto
5 Q § e Drumond (2001)
= = 2 i Crawford e Benedetto (2003); Urban g
Valorar requisitos do 0 ~
9 2 8 d q . ) Hauser (1980); Kotler (1998); Kahn
= w o produto Anadlise Conjunta LN\ X :
] = = oy = (2005); Ulrich e Eppinger (2000);
7 o = i _ Analise de Regressao Urb H 1980
0 g: & | Hierarquizar os rban e Hauser (1980)
a o = Al
requisitos do produto

Para melhor compreenséo do leitor segue a apredente uma breve descricdo da

técnica estatistica e possibilidade de aplicacatraldo PDP.

A Analise Fatorial € uma técnica estatistica cuja proposta prinapdefinir uma
distribuicdo subjacente para uma matriz de dadbosyvés da andlise da estrutura de
intercorrelacbes sobre um grande numero de vasig¥®hIR et al., 1995). Nesta técnica
substitui-se um conjunto inicial (ndo ordenado) peariaveis, correlacionadas, por um
conjunto menor de fatores comuns (ou variaveis tétmas) que podem nao ser

correlacionados ou correlacionados. Deseja-se ndietar um numero minimo de fatores
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necessarios para explicar a maior parte da vasadoi conjunto original de variaveis
(POSSOLI, 1984).

No processo de desenvolvimento de produto, a andditrial € utilizada para
reduzir o numero de atributos associados a um pratum pequeno namero de dimensdes
subjacentes, ou fatores, que podem ser utilizadosoceixos na construcdo de mapas
perceptuais (CRAWFORD e BENEDETTO, 2003).

Para a construcdo de mapas perceptuais, é utiliZadeala Multidimensional cujo
objetivo é transformar o julgamento de similaridame preferéncia dos consumidores em
distancias representaveis em um espaco multidimessiHAIR et al., 1995). Segundo
Steyvers (2002), esta escala se aplica a andlisratoria de dados para descobrir a
representacdo mental do estimulo que explica comgulgamentos de similaridade séo

produzidos.

O Mapa Perceptual representa num grafico o resumo das dimensGesogue
consumidores utilizam para perceber e julgar paxlg identificar como determinados
valores para produtos competitivos estdo posicimagm relacdo aquelas dimensbes. O
conceito de valor se baseia sobre o beneficio sesspreco pago (URBAN e HAUSER,
1980). O objetivo é transformar o julgamento deilsitidade ou preferéncia do consumidor
em distancias que podem ser representadas em w@goespltidimensional (HAIR et al.,
1995). O mapa de percepcao facilita a interpretagéposicionamento de uma empresa em
relacdo aos seus concorrentes, proporcionando agnastico mais preciso de como as

marcas e produtos/servigos sao percebidos petwdaedi (CHURCHILL, 1995).

A Analise Conjunta de Atributos € a técnica estatistica mais difundida para analis
de trade-offentre requisitos de um produto. A grande vantagerandlise conjunta € que os
requisitos sao representados por atributos avaliashoultaneamente num mesmo cenario. O
objetivo é identificar quais requisitos, nos aspecta caracteristica, funcao ou beneficios, sdo
mais valorados pelos consumidores. A analise ctmjute atributos reldne requisitos
determinantes de um produto em um novo conjuntm@eados cenarios ou perfis, que sao
apresentados aos consumidores para que estean@alizma classificacdo de preferéncia.

Através dos resultados obtidos na andlise conjatatributos, a geréncia pode identificar a
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oferta mais atraente, a participagdo esperada deadwee o lucro que a empresa pode obter
(KOTLER e KELLER, 2006).

A Analise de Regressapode auxiliar o pesquisador na analise de mergadado

0 problema envolve uma variavel dependente presaumedte relacionada com duas ou mais
variaveis independentes. O objetivo € predizerajtes na variavel dependente devido a
alteracdes ocorridas nas variaveis independent&bR(ldt al., 1995). A previsao é mais facil
para aquele produto cujo nivel absoluto ou tendémi@ demanda seja razoavelmente
constante e para 0S quais a concorréncia sejasiante (servicos publicos) ou estavel
(oligopdlios puros). Quanto mais instavel a demandais importante a exatiddo das
previsdes e mais complexa sua realizacdo (KOTLEEI4_ER 2006).

A Analise de Correspondénciaé uma técnica multivariada de interdependéncia que
facilita tanto a reducdo dimensional da classificage objetos em um conjunto de atributos
guanto o mapeamento espacial de objetos relatiesses atributos (HAIR et al.,1995). Esta é
uma técnica exploratéria que faz a associacao eati@eis de uma tabela cruzada utilizando
como peso as frequéncias observadas desta tabelssiderando uma medida de associacéo
entre as linhas e colunas, € gerada uma repre8engmafica que permite um estudo pela
proximidade ou distanciamento dos pontos. Estesopareépresentam niveis das variaveis
linha e coluna, quanto maior a proximidade dos goebnsiderados verifica-se a evidéncia

de associacao entre eles.

No desenvolvimento de novos produtos e services,aslise é particularmente Uutil
para associar caracteristicas do produto a caistactas do consumidor, analisar relacbes de
perfis de consumidores com habitos de uso ou tifmprodutos, associar segmentos de
mercado a caracteristicas e a escolha de detemsipaodutos (KOTLER e KELLER 2006).

A Analise deCluster é utilizada para definir consumidores, a partioteervacdes
particulares de suas preferéncias, em grupos vaagnte homogéneos. E um método de
reducdo de dados, ja que é uma técnica analitieactmssificar uma amostra em um ndamero
reduzido de grupos mutuamente exclusivos, baseadanmlaridade entre seus individuos,
(HAIR et al., 1995). A anélise ddusteré utilizada para gerar classes agrupando objetas co
base no principio de maximizar a similaridade Hoteesse e minimizar similaridade inter-
classes (HAN e KAMBER, 2001). Segundo Hair et 4B95), é possivel compreender as
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atitudes de uma populagéo pela identificagdo degupo principal dentro da populacéo,
assim, reduzindo os dados de toda populacdo enogrde perfis. Os grupos afins, no

contexto de pesquisa de mercado sdo identificanloe possiveis segmentos do mercado.

Com este proposito, anétodo CHAID (Chi-squared Automatic Interaction
Detector)é também aplicado para segmentacdo de mercad@ Q@ilizacdo € sua aplicacao
sobre o entendimento dos requisitos do produtoteNsmntido, seu resultado pode gerar um
alinhamento desses requisitos, definindo, de mankierarquizada, as preferéncias do
consumidor. O método CHAID é uma alternativa baseagma sucessao de testes qui-
quadrados cujo resultado, apresentado de mandifigggrtem interpretacdo direta (KASS,
1980). Neste trabalho € apresentado o método CHgtibora ndo ter sido encontrado
referenciado na literatura do PDP, entende-seuastaoportunidade de esclarecer o método a

este publico, apontando as vantagens e demonstsaaddilizacéo.
6. ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd dividido em trés capitulos. (it 1 apresenta, na sua
introducé@o, uma contextualizacdo sobre o tema gtop® situa o leitor na etapa em que se
enquadra essa proposta no processo de desenvdiwidesproduto. A seguir, é apresentado o
tema e objetivos. Na sequéncia, a justificativausksg de uma contextualizacdo do tema
proposto. O resultado da revisdo de literaturdmnear € apresentado no topico 5.2: Insercéo
das técnicas estatisticas nas fases do PDP. A séguiresentada a estrutura do trabalho bem
como o planejamento dos artigos.

O Capitulo 2 apresenta dois artigos que, no sejurman contextualizam a proposta
desse trabalho. A Figura 3 representa o escope tlastalho no PDP, que esta delimitado
entre as etapas iniciais do processo de desenwaiwnmdo produto desde o seu inicio até o

projeto informacional.
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Pré Desenvolvimento Desenvolvimento
Planejamento Planejamento Planos . Projeto Informacional
Estratégico Estratégico dos

do Negdcio do Produto Projetos

Artigo 1
Levantamento, priorizacdo
e trade-off de requisitos

Consideragoes
finais do
Artigo 2 trabalho
Associagao dos requisitos

de acordo com segmentos
de consumidores

Pesquisa Segmentagao
de

Estudo de
Oportunidades

Definir
publico-alvo

o
Mercado publico-alvo

Portfélio

Capitulo 1 Capitulo 2 Capitulo 3

Figura 3 — Escopo de desenvolvimento do trabalho

O artigo 1 aborda uma pesquisa de levantamentdogagdo dos requisitos de um
produto, numa aplicacdo pratica das técnicas s®tas como analise fatorial, analise
conjunta de atributos e andlise de correspondéfxiartigo 2 aborda o método CHAID
utilizando como variaveis independentes os reqggie um produto. O capitulo 3 apresenta

as consideracdes finais, concluséo e sugestdesralbaihos futuros.

Os artigos, apresentados no Capitulo 2, abordamollematica de conciliar a
ampliacdo de mercado a novas necessidades de amnBlandesenvolvimento tecnologico
em relacdo a produtos e servigos, as empresagt@&ad® novos conceitos de producao para

o desenvolvimento de produtos.

Atualmente, uma das discussdes € o0 desenvolvimgat@rodutos sustentaveis
considerando para 0s quais uma das premissas @acbarn todas as etapas no ciclo de vida
deste produto. As etapas consideradas sédo aquisgd®@ descarte para que residuos da sua

manufatura sejam minimizados ao retornarem paedlagra.

Antigas abordagens de desenvolvimento de produtfagizavam exclusivamente o
desenvolvimento sustentavel como reducdo dos imgachbientais. Abordagens holisticas,
como o Sistema Produto Serviger¢duct Service System PSS) e o Desenvolvimento de
Produtos e Servicos Sustentavesmigtainable Product and Service DevelopmeStPSD)
focam na integracdo dos principios da sustentalbiéicao longo de todo o ciclo de vida dos
produtos. Portanto, uma das informacdes basilaresag empresas devem buscar conhecer

s&0 0s requisitos sustentaveis demandados petwgesj sobretudo os da fase de aquisigéo,
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uso e descarte. A fase de uso do produto, no sty é a mais visivel e lembrada pelos

clientes.

Esse estudo contextualiza, na sequéncia, doi®arge apresentam a aplicacao das
técnicas estatisticas no desenvolvimento de umuprode limpeza a ser produzidos com
caracteristicas de sustentabilidade. A Figura 4lli@to escopo dos artigos. Contudo, a
aplicacédo e interpretacdo das técnicas estatistitasadas nestes artigos podem ser aplicadas

a outros exemplos de desenvolvimento de produtosifaturavel.

A aplicacdo do método CHAID pode ser utilizada parender a dois diferentes
objetivos de pesquisa no PDP: (i) segmentacdo da papulagdo visando identificar
caracteristicas demogréficas de grupo de consuesdorais predispostos a aquisicdo de
produtos. Esta aplicacdo ocorre no planejamentatégico de produto e (ii) evidenciar os
requisitos do produto de acordo com as frequénulm®rvadas sobre as preferéncias de
segmentos de consumidores pré-determinados. Estwag@io ocorre no Projeto
Informacional. A abordagem (ii) foi adotada nesteea.

FPesquisa —

demercads Levantamento das
necessidades dos
consumidores

Nassificagio =
pricrizacio dos
requisitos

Trade-off e
valoracio dos

recuisitos v

Alinhamento dos
requisites do produtos
conforme segmentos de
consumidores

Analise de & ssociagio entre
correspondéncia reguisites e
caracteristicas da
populagiic-alve

I Ferramentas Saidas

Figura 4 — Escopo dos artigos

Como forma de apresentacdo, ambos os artigosdisstatacdo adotam uma estrutura
de trabalho que comeca com uma contextualizac@iragdio do problema proposto. Dentro

de cada artigo, sdo apresentados objetivos espmecifiuscando atingir os resultados
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esperados em cada etapa do processo de pesqugsa-see entdo, um referencial sobre a
metodologia da ferramenta estatistica utilizadadsApao apresentados os resultados das
técnicas estatisticas aplicaveis no processo dendelsimento de produto, as discussodes

pertinentes e, finalizando, com as conclusdes esstigs para futuros trabalhos.



CAPITULO 2

ARTIGO 1

ESTRATEGIAS DE ANALISE ESTATISTICA MULTIVARIADA
DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO PRODUTO
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Estratégias de Analise Estatistica MultivariadaR&squisa
para Desenvolvimento de um Novo Produto

Resuma O desenvolvimento de produtos que ndo agridameio ambiente tem se tornado
uma preocupacao das empresas de manufatura. Qliem@to de como incorporar requisitos
gue estimulem o consumidor a migrar ou para fidelz consumo de produtos com estas
caracteristicas é parte fundamental para a congeefio de empresas e da sociedade.
Pesquisas de mercado e técnicas estatisticas iBZadas para entender as preferéncias do
consumidor e fornecer informacdes importantes parampresas sobre quais caracteristicas
sdo mais valoradas no desenvolvimento de um nowdupy. Esse artigo apresenta uma
proposta de pesquisa para a fase inicial de dels@memto de um produto de limpeza
doméstica produzido com caracteristicas de susibdtale. Técnicas estatisticas
multivariadas como analise fatorial, analise cotgude atributos e analise de correspondéncia
sdo utilizadas para o levantamento e priorizacacedeisitos e andlise de conflito entre os
requisitos. O uso combinado dessas andlises gewdtados que contribuem para o
entendimento da percep¢dao dos consumidores e &vesquisitos para insercdo de um
produto no mercado.

Palavras-chave: analise multivariada, produto e@mmtado, pesquisa mercado, analise
conjunta

Abstract: The development of products that do rotrhthe environment has become a major
concern of manufacturing companies. The understgnoli how to incorporate requirements
that stimulates the consumer to change or becoitidgulato the consumption of products
with these characteristics is fundamental for tharaness of companies and society. Market
research and statistical techniques are used terstarhd the preferences of the consumer and
to provide important information for the compangsout which characteristics are more
valuable in the development of a new product. Plaiger presents a research proposal for the
initial stage in the development of a domestic mieg product produced with
environmentally eco-friendly characteristics. Mudiiiate statistical techniques such as
factorial analysis, cluster analysis and correspand analysis are used for the survey and
priorization of the requirements and analysishef tonflicts among them. The combined use
of these analysis generates results which cong&ibart the understanding of the consumers
perception and identify requirements for introdgcannew product in the market.

Key-words: multivariate analysis, eco-friendly, nket research, conjoint analysis
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1. INTRODUCAO

A preocupagdo com o desenvolvimento de produtosoeentados tem se tornado
uma questao discutida em altas esferas de govenmoediais devido, ndo s6 ao que se refere a
reducao de custos como também a conscientizacoedas riquezas naturais sdo esgotaveis.
Entende-se por produto eco-orientado aquele qusendelvido de forma manual ou
industrializada, ndo seja poluente, ndo seja toxiéo acarrete prejuizos a saude e ao meio-
ambiente e a0 mesmo tempo contribua para o desemeoito de um modelo social e
economicamente sustentavel (ARAUJO, 2009). A aifiio indiscriminada dessas riquezas
traz consequéncias negativas ao meio ambienteedtspr entdo, buscar a sustentabilidade,
que é o aumento da produtividade e utilizacdo derses para atender as necessidades do ser

humano sem comprometer as limitacdes do planetal GHR et al., 2008).

Essa consciéncia faz parte de varios segmentosdailedade onde se destacam leis
governamentais e incentivos dados a industria pegalarizar e impulsionar empresas a
projetarem produtos considerando a sustentabilidatiele seus requisitos. O consumidor é
parte deste processo lguns fatores que influenciam sua avaliacdo satlidade, preco,
qualidade edesign (CLARO et al.,, 2008).A sustentabilidade traz uma visdo de
desenvolvimento que busca superar o reducionisestiraula um pensar e fazer sobre 0 meio
ambiente diretamente vinculado ao didlogo entrersasb a participacdo, aos valores éticos
como valores fundamentais para fortalecer a comapieteracdo entre sociedade e natureza

(JACOBI, 2003).

O conhecimento sobre os héabitos dos consumidoms #indamental importancia
para determinar as preferéncias no momento daig@pisuso e descarte de produtos eco-
orientados. A questdo € quais sdo as caractesigjioa realmente impactam no produto ou

negocio que os fariam migrar ou fidelizar para stono de produtos sustentaveis.

Dentro desta perspectiva faz-se o levantamentdritbeitms demandados pelo publico
consumidor de produtos ecolégicos, da sua aquisigdtescarte, para que o desenvolvimento
desses produtos seja realizado de maneira susteniz@ acordo com Boyd e Westfall
(1987), a pesquisa mercadolégica procura todos atss fimportantes relacionados ao

problema, ndo se restringindo a um problema especNa literatura sobre desenvolvimento
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de produto, autores como Crawford e Benedeto (2@0@8pdem uso de ferramentas
estatisticas para balizar escolhas e estimar ¢ dal® atributos em produtos ou servicos e
técnicas estatisticas como analise de regressjaréB,u2000) e séries temporais (Morettin e
Toloi, 2004) sao utilizadas no processo de deseimuehto de produto. Entretanto, poucas
referéncias bibliograficas exemplificam a utilizagdessas ferramentas estatisticas por meio
de uma aplicacao pratica.

Neste trabalho, séo utilizadas técnicas como andétorial, analise conjunta de
atributos e analise de correspondéncia para atentiimao objetivo proposto. A analise
conjunta de atributos tem como objetivo estimaraloive a utilidade dada a cada atributo de
um produto, podendo ser utilizada com os seguimtegositos: (i) definir uma combinacdo
Otima para os atributos que representem conceitosolgetivos (HAIR et a) 1995;
MALHOTRA, 2001); (ii) quantificar a importancia eglva dos atributos em desenvolvimento
de conceito de produtos e servicos, além da melltastes (KOTLER, 2000); (i) revelar a
preferéncia de maneira mais concreta, capacitanpis@uisador a inferir valores julgados no
processo de decisdo do consumidTELLIQUEST, 2000).

Destaca-se que neste trabalho o objetivo ndo éfumplar na explicacdo ou
desenvolvimento de ferramentas especificas, masrigrar a aplicacdo dessas ferramentas ao

longo das fases iniciais do PDP.

O objetivo deste artigo € apresentar uma estratdgigpesquisa quantitativa que
contempla a analise conjunta de atributos parardetar quais as caracteristicas sdo mais
valorizadas pelos consumidores no desenvolvimeato produto

Esse artigo esta subdividido em 7 secfes. A pdeSsa breve introducdo, segue na
secao 2 uma descricdo de métodos de andlises @l&zaeafio de produtos. Na sequéncia, na
secdo 3 apresentam-se os procedimentos metodddgiestratégias de andlise, na qual sao
descritas as fases propostas nesse trabalho: devamto de requisitos, priorizagdo dos
requisitos e analise de conflitos entre os reqsgianalise dérade-offs),inseridos nas fases
iniciais do desenvolvimento de produto. Nas fas&sais de desenvolvimento, o conceito do

produto € avaliado quanto a sua viabilidade, dwmédade, vulnerabilidade ou risco
(WHEELWRIGHT e CLARK, 1992). A sessédo 4 desenvalvestratégia de analise proposta
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nesse trabalho seguida das sessdes 5, 6 e 7 @serstpm resultados, consideracdes finais e

sugestdes para futuros trabalhos, respectivamente.

2. SELECAO DO METODO DE ANALISE PARA VALORAR ATRIBUTOS

Na literatura, encontraram-se diferentes métodos peensurar os atributos, segundo
a classificacdo dos consumidores, através da prefier declarada como, por exemplo,
analisetrade-off e métodotransfer-price(HAIR et al, 1995). Tais métodos se baseiam na
avaliacdo de aspectos de produtos e servicos evadms importantes para o processo de

escolha de preferéncia do consumidor (FREITAS, 1995

A andlise ddrade-off ocorre quando a escolha por determinado produtseotico
deve ser feita por uma escolha compensatoria devidoompatibilidade entre dois ou mais
critérios, ou seja, as situacdes em que a melldariam critério podera implicar impacto
negativo em outro (PAIVA et al2004). Por exemplo, trabalho desenvolvido por NE992)
defende a existéncia diade-offentre customizacao e tempo de entrega, argumentpea
estratégia de customizacdo eleva os custos de gioddevido a maior complexidade do

sistema de producéo.

O Transfer-priceé o modo utilizado pelas empresas do mesmo grapm ljmitar as
receitas e custos de exportacdes e importacOe®ctespnente. Este é baseado em
negociacgoes entre compradores e vendedores getenefho suscesso ou ndo de determinado
investimento (JOHNSON, 2006). O trabalho desendolvpor Guttorm e Lars (1997),
exemplifica o caso de uma empresa multinacionalpgumiite & determinada filial decidir os

precos em relacéo as condi¢des nacionais locais.

Outro método muito utilizado em pesquisas de vélaa escala multidimensional
(EMD) que determina as utilidades atribuidas pelessamidor aos niveis de atributos de um
produto. Utilidade € uma base conceitual para madirvalor de julgamento de preferéncia
subjetivo e Unico para cada individuo (HAIR et 4995). Essa escala provém de uma familia
de técnicas de andlise de proximidade de dadosgaolpor meio do julgamento do
participante que compara varios estimulos em varag®s, concomitantemente (SILVA et

al., 2009). A EMD é utilizada por psicologos, stéogps, antropdlogos, economistas,
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educadores (KRUSKAL e WISH, 1991), e nas areas aéeting, area social e ciéncias do
comportamento (CHATURVEDI e CARROLL, 2006).

Nesse trabalho, optou-se pela aplicacdo da anébisginta de atributos por ser a
técnica apropriada para avaliacdo de conceitosdesnprodutos e pode auxiliar o gerente a
decompor os conceitos em seus elementos mais basiavaliar a importancia relativa de
cada um (MOTTA, 1987). A analise conjunta de atok tem sido amplamente utilizada por
fabricantes de computadores para entrega de pduagreguem valor aos consumidores
(MOORE, 1999; PALMER, 2000). Outras areas tambémerfa aplicacdo do método de
preferéncia declarada como no sistema de transpdtibico, estimativas de demanda de
varios servigos incluindo tempo de viagem, precovidgem, operacdo de geréncia de
aeroportos, produtos especificos (por exemplopsagrbicicletas), entre outros (KROES e
SHELDON, 1998). Nestes estudos busca-se uma qeagéb da preferéncia individual ou

em grupo sobre atributos que possam acarretar afgpacto ao meio ambiente.
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse trabalho percorreu trés fases sequenciaisfagam: (i) pesquisa qualitativa
exploratdria: para levantamento dos atributos englitnento de quais séo os aspectos levados
em consideracdo para aquisicdo, uso e descartendaaduto eco-orientado (aplicacdo no
entendimento de caracteristicas de mercado em wdufor de limpeza); (i) pesquisa
quantitativa: para priorizacdo dos atributos (fatpre (iii) analise conjunta de atributos e de

correspondéncia: no estudo da preferéncia declactadéorme Figura 5.

Fase do PDP Projeto Informacional
Atividade Levantamento e organizag&o dog Priorizac&o dos Analise dosTrade-Offs
Requisitos Requisitos
Técnica Pesquisa Qualitativa Pesquisa .Q.uantltatlva Pesqws.a Quantitativa
para requisitos para atributos
Fonte de Andlise Conjunta
A Arvore de Demanda Analise Fatorial Analise de
Evidéncia A
Correspondéncia
Requisitos que seréo categorizag d!stnbuto; para 0s quais 9§ ;4= de dos atributos b
Resultado para a elaboracédo do questionaripconsumidores estimam ~ o
~ . i relagBes de associacad
com questdes fechadas maior valor de utilidade

Figura 5 - Escopo da metodologia de pesquisa

A sequir, € apresentada uma discussao mais dedadltadorocedimentos de cada uma

das etapas da pesquisa.
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3.1 Levantamento e organizagao dos requisitos

O objetivo desta fase é o levantamento e orgarozdg8 requisitos para um produto
de limpeza domeéstica projetado com caracteristam@ssustentabilidade. O método de
pesquisa utilizado nesta etapa do trabalho é deezat qualitativa, com a finalidade de obter

uma resposta espontanea dos entrevistados emar@lagéias preferéncias.

O método de coleta de dados utilizado foi entraviiteta com o respondente. Os
entrevistados declararam suas manifestacdes referanmotivacao ou dificuldades para a
utilizacdo de um produto eco-orientado. O instrumete coleta de dados compreende trés
grandes questdes sobre os fatores que motivameodificultam a aquisicdo, uso e descarte
dos produtos eco-orientados. Estas questdes itustsafases do ciclo de vida do produto. As
entrevistas foram aplicadas num publico univernsitate alunos na sede da Entidade
UNIPAZ-SUL.

Nesta fase, busca-se conhecer caracteristicas gleramercado, possiveis segmentos,
bem como formular cenarios prospectivos simplifisaghara o novo produto e, também,
avaliar a viabilidade técnica, 0 montante de rexzitsuimanos, materiais e tempo necessarios
para o desenvolvimento (GARCEZ et2007).

Os principais resultados gerados nesta fase indmsmequisitos que facilitam ou
dificultam a utilizacdo, uso e descarte de progutmluzido com orientacdo ecoldgica. Estes
requisitos, posteriormente, foram categorizadogyarszados numa arvore de desdobramento
da qualidade demandada (MARX, 2009).

3.2 Priorizag&o dos Requisitos

O objetivo desta etapa € estimar a importancia psreequisitos levantados na fase
anterior. O método de pesquisa utilizado nestadasde natureza quantitativa, no qual foram

utilizadas escalas de medidas para avaliar a idpcet de cada item.

A pesquisa contou com um questionario (APENDICEgAg foi enviado para uma
listagem dee-mailsdos freqUentadores da Instituicdo de ensino UNHSAE.. O método de

coleta de dados procedeu-se por meio do envio dguastionario via web Os questionarios
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foram enviados para todos 2.500 integrantes da distalunos cadastrados, retornando 102
respondidos, sendo que destes, 95 foram considevatidos para a analise.

3.3 Construgéo do Instrumento de coleta de dados

O instrumento de pesquisa elaborado partiu do teweento dos dados obtidos na
fase qualitativa, na qual foram levantados os =g considerados pelos consumidores no
momento de adquirirem ou ndo produtos de higieimapeza eco-orientados. O questionario
(APENDICE A) abordou trés aspectos basicos, dedacoom o ciclo de vida do produto,
conforme mencionado anteriormente: (i) habitos alepra: referindo-se ao impacto que os
componentes dos produtos para limpeza doméstigaseesnbalagens exercem sobre a saude;
(i) habitos de uso: quanto ao uso correto dos yinedde limpeza doméstica em relagcéo a
concentracdo, diluicdes indicadas, ndo exposicadendaalagem a condi¢cdes adversas de
temperaturas, luz, umidade, conforme recomendai@ésbricante e (iii) hdbitos de descarte:
a forma mais adequada de descartar a embalagerodidg utilizado.

O questionario contempla questdes de identificagiioo sexo e grau de instrucao,
que podem determinar uma possivel segmentacdo Emasea preferéncia entre o0s
consumidores. Os respondentes foram avaliados @@antlacdo existente entre o grau de
conhecimento que possuem e o grau de utilizac&wameste conhecimento. Essa questao
tem como objetivo inferir sobre o possivel desnérdgte o grau de conhecimento e o grau de
aplicacdo do quanto o individuo realmente praticsda escala € também um indicativo para
confirmar o grau de conscientizacdo que classticaspondente como eco-orientado. Foi
utilizada uma escala variando de 1 até 9 para amiestdes, onde o escore 1 indicava saber
pouco ou usar pouco 0 que sabe, seguindo de maoeisgente até o escore 9. Os
respondentes cujo quociente entre 0 grau de cowszié o grau de aplicacdo foi maior do

gue 1, foram considerados eco-orientados. Issoeacem 65% da amostra.

4. ESTRATEGIAS DE ANALISE

Na terceira fase, a proposta € a utilizacdo darfentas estatisticas (analise fatorial,
analise conjunta de atributos e analise de cornelgyeia) no entendimento e tratamento de
requisitos em pesquisas de mercado para o deseneabw de um produto desde sua fase
inicial até o projeto conceitual. A utilizacdo @ia de técnicas de pesquisa de mercado pode
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auxiliar a tarefa de desenvolver produtos, servicdmo mecanismo de captacdo das
necessidades dos clientes, monitoramento de s&iwéatitudes, avaliacdo de conceitos,
protétipos e produto (POLIGANNO e DRUMOND, 2001).

O objetivo da fase de analise € verificar quais aii@tributos mais valorados e o
impacto individual de cada um deles na escolhand@noduto, de acordo com a preferéncia
do consumidor. A andlise conjunta de atributos e@nivalores-utilidade para os atributos
revelando a percepcdo do entrevistado. Utilidadeutilidade parcial € uma expresséo
numeérica que o consumidor atribui a um determinab@l de um atributo. Uma baixa
utilidade indica pouca apreciagcéo por parte do woindor e uma alta utilidade indica maior
apreciacao (CRANE, 1991).

A andlise de correspondéncia representa graficaresgociacoes relativas entre os
atributos e determinada caracteristica da populag&dandlise de correspondéncia € uma
técnica que representa graficamente a relacdo eatiaveis definindo uma tabela de
contingéncia da qual derivam um conjunto de co@adas representando as categorias das
linhas e colunas da tabela (EVERITT, 1991). Dedza@om Greenacre (1988), pode-se dizer
que um dos propositos da Andlise de Correspondéhaieduzir a dimensédo do espaco
vetorial conservando a configuracédo inicial. E€saita utiliza a funcdo qui-quadrado como
distribuicdo adjacente adotando a decomposicaoattr esperado. Nessa proposta foram
utilizadas as utilidades dos atributos como pescelagdo entre as categorias consideradas.
Para verificar a significancia das associacdesufiizado o residuo ajustado que é uma
medida adimensional com distribuicdo normal padEA¢ERITT, 1991). A representacdo da
associagdo se faz graficamente e parte de um pmdesdecomposicdo simples da variavel
resposta, nesse caso a utilidade, conduzindo asderwmlas. As coordenadas sao
denominadas dimensdo e representam as linhas @asolda tabela de contingéncia,
respectivamente (EVERRIT e DUNN, 1991). Os resolsageréo apresentados de acordo com
as fases deste trabalho.

4.1 Categorizacao dos requisitos

Na fase de categorizacdo dos requisitos, 0 objétievantar, junto aos entrevistados,

0S aspectos mais importantes quanto a motivacabfiouldade encontradas para utilizagéo
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de um produto eco-orientado. Nesta fase, recomesgagrupos focados e entrevistas em
profundidade com o objetivo de levantar os prinsipatributos. Recomenda-se que se
observe o ciclo de uso do produto. Com base nalaweento dos requisitos, as palavras-
chaves sédo identificadas nas respostas dissestativa entrevistados. Desta maneira, é

possivel gerar a arvore de requisitos demandados.

4.2 Priorizag&o dos Requisitos: Analise Fatorial

O objetivodesta fase® priorizar 0os requisitos a serem utilizados nasttagdo dos
cenarios utilizados com ferramentas de analiserefen@ncia, como a Analise Conjunta de
Atributos. A analise fatorial utilizada nesta fagea reduzir a dimensédo do problema de
multiplas respostas em cada constructo gerado.il&agéio da técnica estatistica alfa de
Cronbach (HAIR, etl, 1998) mede a fidedignidade em relacdo a quest@aiquconjunto
de itens procura responder. Posteriormente, defgrecada constructo validado a Analise
Fatorial pode ser realizada para cada fator (HARal, 1998), para verificar quais itens

seriam de maior relevancia para os entrevistados.
4.3 Metodologia da analise conjunta de atributos

O objetivo dessa fase € aplicagdo da metodologamdlise conjunta de atributos para
medir a preferéncia do consumidor a respeito ditsuéds de um produto. A analise conjunta
de atributos é uma pesquisa de marketing queaitiimceitos de projeto de experimentos e
modelos de regresséo para planejar, coletar, anadigresentar e estimar as preferéncias dos
consumidores (BATTESINI e CATEN, 2005).

4.3.1 Defini¢do dos atributos e niveis dos atribuso

Nesta etapa, definem-se atributos e niveis dobusds que serdo utilizados. O
levantamento dos atributos pode ser realizado peio rde pesquisas exploratorias em
profundidade como os grupos focados (CHURCHILL eEINBEN, 1996), pesquisas
descritivas conclusivas (GREEN e KRIEGER, 199Experiéncia do contratante aliada a do
pesquisador (GUSTAFSSON et,dl999) ou a realizagcdo de um piloto seguido depsaq
de analise conjunta de atributos (BATTESINI e CATENO05).
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4.3.2 ldentificacdo dos cenarios

Nesta fase, os cenarios (combinacfes ou perfisjgegaos para apresentacdo aos
entrevistados. Os cenarios sao disponibilizadaggmondente por meio de cartdes nos quais
sao apresentados combinacdes dos niveis dos atrilids cartbes podem ter representacdes
pictogréficas (ou iconizadas) dos niveis dos atodbupara facilitar o entendimento do
entrevistado. Os cenarios podem ser balizadosmoaralor monetario estimado sobre o valor

de mercado.
4.3.3 Forma de coleta de dados

Para a coleta das informacgdes de preferénciasrdmsistados, a técnica utilizada é
solicitar ao respondente que ordene os cenariosrdem de preferéncia, do mais preferido
até o menos preferido. Nesse momento de escolhaespondentes, em geral, adotam
estratégias para reduzir o seu esforco de dec#dBTH et al, 1999). Quando o respondente
assume preferéncia por um cenario de um produdeciaddo é tomada baseadatesale-offs
entre as caracteristicas dos atributos. Esse méttatgamente utilizado por ser considerado

mais realistico ja que todos os fatores sdo coralds a0 mesmo tempo.
4.3.4 Andlise e Validacdo do Questionario para anaé conjunta de atributos

A andlise conjunta de atributos utiliza o métodcesdémacédo dos minimos quadrados
e no seu resultado sédo obtidas as utilidades pangéaa cada nivel de cada fator. Essas
utilidades sé@o escores analogos aos coeficienteggtessdo e podem ser utilizados para

achar a importancia relativa de cada fator.

Para validacdo e verificagdo de quanto os fat®s&E® ejustados no modelo utilizam-
se as preferéncias estimadas entre os valoresvallesre a correlagdo de Pearson e de
Kendall's tau. Os testes devem resultar numa ass@eisignificativa estatisticamente e os
coeficientes devem ter valor proximo a um para guguste dos fatores seja considerado
adequado (BITTENCOURT, 1997).



42

4.3.5 Geracao das Utilidades

7

O objetivo dessa fase é determinar as utilidadesig® que quantificam as
preferéncias associadas aos niveis dos atributesft@are estatisticStatistical Package for
the Social SciencgSPSS16®) possui uma rotina padrao para aplicdgénalise conjunta
de atributos. Esse software disponibiliza uma eotinterna onde o usuario determina e indica
0s atributos e seus niveis para geracao dos cenkssas estruturas sao consideradas quando

ocorrem somente dois niveis em cada tratamento.

Quando os atributos do produto sédo constituidodaie niveis, isso caracteriza um
delineamento denominado fatoridl € em Andlises que possuem muitos atributos pode-se
aplicar um procedimento denominado fracionamentst® maneira, se reduz o nimero de
combinacgdes entre os atributos o que possibilkeecer ao entrevistado um niumero menor
de cenarios para realizar dsade-off (user’s guideSPSS16®). As pesquisas nao sao
usualmente planejadas para apresentar todos ogose(@ustafsson et al., 1999), mas parte
deles, chamada de fatorial fracionario, que sagbés do total de cendrios. Conceitos de

planejamento de experimento fatori&@dem ser vistos em Milliken e Johnson (2000).
4.4 Andlise de Correspondéncia

A andlise de correspondéncia possibilita visualgraficamente as associacfes entre
duas variaveis categoricas (EVERITT, 1991). A fodle é evidenciar associagfes entre
atributos e estratos da populacédo. A analise desjmondéncia é uma técnica multivariada de
associacdo de interdependéncia que reduz a dimeeséategorias de um objeto sobre um

conjunto de atributos e mapa perceptual dos objetasvos a esses atributos (HAIR, 1995).

5. ESTUDO DE CASO: DESENVOLVIMENTO DE UM PRODUTO DE LIMPEZA
ECO-ORIENTADO

Nos itens seguintes, serdo apresentados os remiltked aplicacdo da estratégia de
andlise proposta. Serdo apresentados resultadmsaakss as técnicas multivariadas descritas
aplicadas no desenvolvimento de um produto de [mmpdoméstica produzidos com
caracteristicas de sustentabilidade. Esse trabglica técnicas estatisticas multivariadas para

a analise de dados provenientes de uma populac&mrhecedora dos conceitos de
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sustentabilidade e produtos eco-orientados. A pggol na qual se baseia a pesquisa séo os
alunos da Instituicdo de Ensino UNIPAZ-SUL, que p@ceberem uma orientacao

transdisciplinar e holistica no seu programa, sact@rizam por ser um grupo eco-orientado.

A finalidade € determinar as caracteristicas parag@ais 0s consumidores eco-
orientados atribuem maior importancia desde sudsig§o até seu descarte, utilizando

ferramentas estatisticas.
5.1 Categorizacéo dos Requisitos

Os requisitos relacionados foram agrupados em blog®, posteriormente, foram
categorizados por similaridade. Os blocos se doirstinm de sete constructos sobre a
percepcéao a respeito da utilizacdo de um produt@eentado Quadro 2.

Quadro 2 — Demandas parciais evidenciadas quaadaigaicéo, uso e ao descarte

unanto T S
Qus Destacaram observacdes sobre Fator Motivadeor Dificuldade
alao
Boa quantidade de
Estabelecimento de Wendas estabelecimentss  no  men | Hordrios de funcionamento
Aquisiciio bairre
Fator Pesscal Beneficic 4 satide Habito e sstile dewida
. Aspectos wisuaiz eficientes da | Embalagem com informacio insuficiente sobre
Fatores Técnicos
propaganda o produto
. . Aparéncia da embalagem &
Uso Carater Estétice L ag A spectos visuais ineficientes dapropaganda
adequada
Aspectos wisuais eficientes da | Visfio preconceitucsa a respeite dos produtos
Cardter Simbslice 2 T = 5
propaganda ecoldgicoes
Existéncia da responsabilidads ; .
. . PRRE =% | Diesinteresse dos consumideres por habites sco-
Fatores Pessoais social = ambiental em relagio -
orientadaos ndo farerem parte do seu dia-a-dia
Trescarte ac descarte
E=xisténcia de postes de coleta
Fatores Externos . P Dificuldade de formacfio de opinifio
seletiva

Os constructos foram nomeados de acordo com astedsticas dos itens que o
compuseram, sendo estes: estabelecimento de vdat@spessoal de uso, fator técnico,

carater estético, carater simbdlico, fator pesdealescarte e fatores externos, conforme

A Rede Internacional UNIPAZ é um movimento sem firgativos, composta por diversas unidades, erfaéla para disseminar uma Cultura de Paz,
promovendo a inteireza do ser a partir do paradigamsdisciplinar e holistico.



5.2 Priorizagdo dos Requisitos: Analise Fatorial

Foi utilizado o coeficiente de consisténcia intestfa de Cronbach p

aquisicado, uso e descarte. Esse coeficiente irgBcas itens individuais da escala estéo
medindo 0 mesmo constructo avaliando se essesatdétente inter-correlacionados (HAIR,
et al., 1995). De acordo com Peter (1979), o limite imfierpara o alfa de Cronbach
geralmente aceito é de 0,70. Os valores do coefei@fa de Cronbach foram 0,783; 0,810 e

0,669 para os blocos aquisicéo, uso e descarfgeatesaamente. Assim, considera-se que 0S

blocos estdo constituidos por itens pertinentegiastdes propostas.

A analise fatorial foi gerada para cada constrigpasdamente

estimar a carga fatorial. A carga fatorial représ@nimpacto individual de cada item sobre os

constructos aquisicdo do produto, uso do produttescarte do produto. Dessa maneira,

observando-se a carga fatorial de cada item, fesipel discriminar quais
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ara os constructos

com O intuito de

itens contribuiam

com maior explicagcdo sobre a variabilidade totat@igunto, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Atributos com cargas fatoriais

Componentes da Matriz

Cargas Fatoriais das perguntasfezentes a compra do Produto Componente 1
Visibilidade dos produtos ecoldgicos nos estabelentos 0,743
Disponibilidade (quantidade) de produtos ecoldgimms estabelecimentos 0,701
Consciéncia e opinido formada por vocé sobre ss&gini de produtos ecoldgicos 0,673
Prazer e Bem-estar desencadeados em vocé pelaacdenprodutos ecoldgicos 0,635
Influéncia dos seus habitos e estilo de vida salmempra de produtos ecolégicos 0,627
Divulgacdo dos estabelecimentos na regido onde,rastuodo ou trabalho 0,558
Preco em relacdo ao produto ndo ecolégico 0,553
Variedade (diferentes tipos) de produtos ecolégmssestabelecimentos 0,552
Quantidade de estabelecimentos na regido onde e=itmo ou trabalho 0,508
Ter confianga na ética de divulgacao e venda dudupos ecolégicos 0,496
Beneficios/servigos oferecidos pelos estabelecimsent 0,459
Sua responsabilidade social e ambiental em relag@onpra de produtos ecol6gicos 0,396
Horarios de funcionamento dos estabelecimentosgiaa onde moro, estudo ou trabalho 0,337
Aspecto estético dos estabelecimentos 0,148
Sua necessidade de deslocamento para aquisicastideod produtos ecoldgicos, por ngo 0.095
existirem todos no mesmo estabelecimento '

Cargas Fatoriais das perguntas mfentes a compra do Produto
Aspectos visuais da propaganda do produto ecologico 0,791
Aspectos do produto ecoldgico (aromaticos, de taxiisuais, etc) 0,778
Aparéncia da embalagem 0,761
Durabilidade do produto ecologico em relagdo adpim existente no mercado 0,647
Produtos ecoldgicos que vocé consome tenham mareabsa/conhecida * 0,591
Eficiéncia em relacdo aos produtos existentes no reado * 0,571

.. continua
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... continuacéo

Influencia de idéias prontas de que o produto ggodondo atende as expectativas 0,544
Quantidade de informagao contida na embalagem sopreduto ecoldgico 0,524
A idéia que a propaganda do produto ecolégico paasaa sociedade 0,494
Agquisigdo de status do consumidor pelo uso de mi@tado produto ecoldgico 0,462
Praticidade de uso * 0,454
Conseqiiéncias a saude/natureza promovidos pelatpredologico 0,022
Cargas Fatoriais das perguntas mfentes ao Descarte do Produto
Influéncia dos seus habitos e estilo de vida sebferma como descarta os produios 0.862
ecoldgicos '
Consciéncia e opinido formada por vocé sobre catiiesde produtos ecoldgicos 0,839
Ter responsabilidade social e ambiental em relag&tescarte 0,802
Geragdo de renda obtida pela venda dos residuasgmclagem/reutilizacao por vocé pu 0623
por comunidades carentes '
Incentivos governamentais para o reuso e desoapeodiutos ecoldgicos 0,564
Ter informag@es sobre o descarte correto de predigoldgicos 0,503
Acesso aos postos de coleta seletiva 0,362
Existéncia de coleta seletiva residencial 0,224
Dificuldade de armazenamento dos residuos atéaades 0,198
Numero de operagdes necessarias para descar@oludg@ecologico corretamente 0,073

Os requisitos com referéncia direta ao produtoirfalExlos com *) com maior carga
fatorial foram adotados como requisitos do proghatia analise conjunta. Como resultados da
analise fatorial, foram obtidos e valorados oshatds de um produto de limpeza doméstica

desenvolvido com preocupacao ecoldgica.
5.3 Andlise Conjunta de Atributos

Nessa fase foi utilizado o procedimewntefaultdo pacote estatistico SSPS.16 que se
resume essencialmente em trés procedimentos quee gé&@cao do delineamento ortogonal,
demonstracdo do delineamentac@njoint O primeiro passo, para conducdo desta analise

conjunta, € a identificacao de atributos.
5.3.1 Definig&o dos atributos e niveis dos atribuso

Trés atributos foram gerados por esse método: maraticidade e rentabilidade. Os
atributos certificacdo e estabelecimento foramuiids pela equipe de pesquisa por serem
variaveis de interesse no desenvolvimento do poodd# mesma forma, a equipe definiu os
niveis dos atributos, apresentados no Quadro a.d2ala um desses atributos foram definidos
dois niveis que identificam um nivel com menor ess@o as caracteristicas de

sustentabilidade e outro nivel com maior associacéo
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DESCRICAO DO

ATRIBUTO ATRIBUTO NIVEL
Ter informagdo sobre p+ Selo v_erde: 0 prpd_uto tem cert|f|ca<;_a_o, oferecan# de
| | possuir caracteristicas de sustentabilidade.
Certificagéo quanto 9 produto .1 | Ndo tem selo verde: o produto ndo tem certificagdo
sustentavel/ Quanto ao tigo, oferece arantia . de ossuir  caracteristicas | de
de certificacdo do produto 9 P
sustentabilidade.
Marca reconhecida: o produto é oferecido por umecana
N ~ + . . :
Marca do Quanto a divulgacdo p | conhecida no mercado. A marca é reconhecida.
Produto conhecimento da marca | | Marca nd@o conhecida: o produto € oferecido por uma
marca nova no mercado.
+ Pronto para o uso: o0 produto pode ser utilizado
- Quanto a facilidade de uso | diretamente, ndo precisando nenhum preparo antesodo
Praticidade - - ~ —
do produto _ | Exige preparo para o uso: o produto ndo pode 8ezadb
diretamente, precisa ser preparado antes do uso.
+ Rendimento igual: o produto eco-orientado tem m@edito
Quanto a rentabilidade do | igual ao produto comum, vendido no mercado
Rendimento | produto sustentdvel em | Rendimento 30% menor: o produto eco-orientado ftem
relagdo ao produto comum - | rendimento 30% menor do que o produto comum, vendid
no mercado.
+ Loja fisica: o produto é vendido em uma loja fiseaocé
Estabele- Forma de realizar a compra—-coMPra diretamente no balcéo.
cimento P& Via internet: o produto é vendido através da irgermocé

compra acessando uma pagina na web.

A cada cenario, estimou-se o valor monetario basaad/alor comercial comparativo

do produto. Esta estimativa ndo representa necassarte o valor real do mercado, mas sim

para relativizar a escolha, tendo a funcdo dedradig escolhas dos respondentes com o preco

que custaria cada cenario para o consumidor.

5.3.2 Identificag@o dos cenarios

Para geracao dos cenérios, foi utilizado o procediogerenate orthogonal desigio

pacote estatistico SPSS16® que gerou 0S cenarios efeitos principais de um

delineamento fatorial fracionado no qual as int@eacsdo assumidas como nao significativas.

5.3.3 Forma de coleta de dados

Para o levantamento dos dados, os respondentems fsmulados a ordenar oito

cenarios formados pela combinacdo dos niveis dobutEs considerados (marca,

certificacdo, praticidade, rendimento e meio deman No APENDICE B s&o apresentados

os cenarios oferecidos aos entrevistados. O estagldr registrou as preferéncias

classificadas e quanto menor o nivel da class#icdpreferéncia variando de 1 até 8) maior a



a7

preferéncia do respondente pelo cenario. Assiracal@ de mensuracgao resultante foi ordinal,
determinada pela classificagdo dos cenarios adidypelos respondentes.

5.3.4 Andlise e validacdo do questionario para anaé conjunta de atributos

Nesse estudo, verificou-se associacao significaiviee os valores observados e as
preferéncias estimadas. Desta forma, os fatoreqjssam adequadamente ao modelo
proposto, conforme Tabela 2.

Tabela 2 - Correlagbes entre preferéncias obsesvadatimadas

Coeficiente Valor Significancia (p valor)
Pearson's R 0,999 0,000
Kendall's tau 0,909 0,001

Quanto aos cenarios, verificou-se que o cenaricocfoi 0 mais preferido entre os

entrevistados conforme representado na Figura 6.

Frequénciados cenarios

c5
cd
c3

cenario

c8
cl

0,00 20,00 40,00 60,00

%

Figura 6 - Frequéncia de cenamepd® preferéncia

O cenario cinco contempla um produto com as segglic@racteristicas: a) marca néao
reconhecida; b) o produto ja esta pronto para ¢ e)spossui selo verde; d) o rendimento é
igual ao rendimento de um produto comum ofereconercado; e) a compra ser realizada

em loja fisica.
5.3.5 Geracao das Utilidades

Analisando o resultado gerado, conforme TabelaoB,epemplo, observa-se que a
maior utilidade foi dada para a caracteristica daiggdade do produto, 0,409 (o produto

exige preparo antes de sua utilizagio ou o prgdutstar pronto para o uso). A medida que
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aumenta a utilidade parcial de um determinado rdgefator mais o individuo prefere esse
nivel (BURKOWSKI, 2009).

Tabela 3 - Utilidades parciais e importancia dobatos

Atributo Nivel do atributo  Utilidade estimada Importancia
Certif . sem selo -1,523
ertiiicagao com selo 1,523 45,829
marca nova -0,063
Marca - 9,881
marca conhecida 0,063
. exige preparo -0,409
Praticidade - 15,446
uso direto 0,409
. 30% menos -0,301
Rendimento : : 10,491
rendimento igual 0,301
internet -0,244
Compra s 18,353
loja fisica 0,244

As utilidades podem fornecer resultados de interesgossibilita fazer simulacdes de
preferéncias. Essas simulagbes de preferénciaglgom produto ocorrem pela soma das
utilidades atribuidas aos niveis de determinadobuéds. As simulagdes possibilitam ao
pesquisador identificar as melhores oportunidadea pm produto, estimar os efeitos da
reconfiguracdo de um produto, estimar o efeito atabalizacdo de produtos tanto quanto o
entendimento de sua competitividade e o levantameald outras questbes do tipo

condicionais e investigatorias.

Os dados obtidos, através das escolhas dos respesd®mbre as escolhas possiveis,

resultam numa informacgéo importante que é a utibdaara cada nivel de cada atributo.

Para cada cenario proposto € possivel determimaloo da utilidade total. O cenario
com maior utilidade atribuida (2,414) pelos enst@ados sdo de um produto com marca nova
no mercado, pronto para o uso, com certificacdmpcado em loja fisica e que tenha

rendimento igual a um produto comum oferecido noccado, conforme Tabela 4.
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Cenario Marca Uso Certificacdo| Compra | Rendimento| Valor Utildade
Marca Exige Preparo . —. .| Rendimento
1 Conhecida para uso Selo Verde | Loja Fisica 30% Menor R$ 7,85 1,120
Marca Sem Selo . Rendimento
2 Conhecida Pronto para usp Verde Via Internet Igual R$ 3,80 -0,994
Marca . Rendimento
3 Conhecida Pronto para usp Selo Verde | Via Internet 30% Menor R$ 7,15 1,450
4 Marca Nao Exige Preparo Selo Verde | Via Internet Rendimento R$ 6,30 1,108
Conhecida para uso Igual
5 AEeE! Nao Pronto para us{ Selo Verde | Loja Fisica RETEIED R$8,00| 2,414
Conhecida Igual
Marca Nao | Exige Preparo| Sem Selo . Rendimento )
6 Conhecida para uso Verde Via Internet 30% Menor R$2,65 2,540
7 Marca} Exige Preparo| Sem Selo Loja Fisica Rendimento R$ 450 -1,324
Conhecida para uso Verde Igual
Marca Nao Sem Selo o Rendimento
8 Conhecida Pronto para usp Verde Loja Fisica 30% Menor R$ 4,35 -1,234

Na Figura 7, sdo apresentados os escores de imgiad@associadas ao atributo sobre

a preferéncia total. Cada atributo esta associado @alor de importancia relativo ao total de

importancia. Destaca-se a certificagcdo como tend@mmimportancia (45,829) e a marca

(9,881) com menor importancia.

atributo

certificacdo
coampra
praticidade
rendimento

marcas

utilidade por atributo

0

10

20 30

40 50

marca

rendimento

praticidade

compra

certificacdo

W utilidade

0,881

10491

15,446 18,35

3 45,8209

Figura 7 - Utilidades por atributo

Na analise da utilidade dos atributos por sexocqier-se que a certificagdo tem

maior utilidade tanto para o sexo feminino (1,5&8no para o masculino (1,625), assim

como destaca-se a praticidade e o rendimentoguafFigura 8.
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utilidade do atributos por sexo
2
3 1.5
[
= 1
=i 0.5
certificado marca praticidade | rendimento compra
Emmasculino 1,625 0,042 0,375 0,083 0,167
feminino 1,519 0,064 0,41 0,34 0,244

Figura 8 - Utilidade dos atributos por sexo

Observando-se as utilidades em funcdo de faixasagteconstata-se que todas
atribuem maior utilidade para o atributo certifi@ag Isto significa que um produto com

certificacdo pode ter maior aceitacao entre oswuormores, Figura 9.

utilidade dos atributos por faixa etaria
2
1
= 15 — ¢
= 1 — .;?'
= o Bl e meem
o . rendiment
certificado marca praticidade o compra
W ate 40 anos 1,636 0,136 0,523 0,364 0,341
M 41 ate 50 anos 1,578 0,094 0,344 0,266 0,344
H 51 anos ou mais 1,397 0,088 0,368 0,309 0,074

Figura 9 - Utilidade dos atributos por faixa etaria

Os requisitos mais relevantes foram discriminadas suas utilidades foram geradas. A
importancia da analise conjunta de atributos foidamental nessa determinacdo porque
possibilitou o entendimento que diferentes grupmiem atribuir utilidades diferentes para as
mesmas caracteristicas de um produto. Este ententtirpode ser decisivo para o0 sucesso de

um novo produto ou servico.
5.4 Andlise de Correspondéncia

Para exemplificar a utilizacdo da analise de cpmedéncia, utilizou-se como medida
de ponderacao a utilidade conferida a cada um tiibsitas. Considerando trés categorias de

faixa etaria, (até 40 anos, de 41 a 50 anos e dealsl anos) existem relacdes distintas em
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relacdo aos atributos. O atributo compra (comprardduto via Internet ou loja fisica) esta
associado com as faixas etariasatie40 anogqresiduo ajustado = 4) e faixa estariateaté

50 anos(residuo ajustado = 7,3). A faixa etdfd anos ou maisesta associada com o0s
atributos certificacédo (residuo ajustado = 4,3relimento (residuo ajustado = 3,2), conforme

Figura 10.

Alé 40 anos

Figura 10 - Representacéo grafica da associacédtdria e atributos

Considerando a variavel sexo, obteve-se que o BExmino estd associado aos
atributos de rendimento e compra, com residuosaajas de 11,8 e 2,7, respectivamente. O
sexo masculino esta associado ao atributo ceg#fazacom residuo ajustado de 8,7. Neste
caso, nao foi possivel a representacdo graficangorficar definida uma dimenséo valida.
Neste caso, a empresa que desenvolve o produtoimeair nos requisitos rendimento e
certificacdo para conquistar novos segmentos deaderou fidelizar os consumidores ao seu

produto.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo tem como objetivo apresentar uma ésgfimtle pesquisa quantitativa que
contempla a analise conjunta de atributos parardetar quais as caracteristicas sdo mais
valorizadas pelos consumidores no desenvolvimeatand produto eco-orientado. Em ultima
analise pretende-se demonstrar numa perspectidiadid uma estratégia de analise para
utilizacé@o de técnicas estatisticas ligadas a s desenvolvimento de novos produtos e

servicos.

A primeira etapa proposta, de levantamento de s&gsj contemplou as
caracteristicas demandadas pelos entrevistadoavéstrda elaboracdo de uma é&rvore de
demanda, foi possivel levantar os requisitos erzgdos de maneira informativa para a

pesquisa.

Na segunda etapa, de priorizacdo de requisitosiehaplicacdo da analise fatorial,
técnica estatistica multivariada para se obteremresplisitos mais valorizados pelos
consumidores. Foram considerados atributos maisizatios aqueles associados as maiores
cargas fatoriais resultantes da analise. Os absbensiderados foram a marca, praticidade,

rentabilidade, certificacdo e local de compra.

Na terceira etapa, priorizacao dos requisitos Bsarde trade-offsa técnica da analise
conjunta de atributos foi aplicada e revisada pasponder o0 objetivo de determinar os
atributos de maior utilidade para os consumidofesam feitas consideracbes sobre a
modelagem da técnica e aplicacdo sobre uma poputpgé ja tem conhecimento sobre o
conceito de sustentabilidade. A analise de correfawia foi aplicada para demonstrar sua
aplicacdo e sua utilidade na determinacdo de agsmrientre os atributos e alguma

caracteristica da populacéo.

O meétodo utilizado mostrou-se adequado na buscairdasmacfes junto aos
entrevistados, definindo as utilidades para osisides atributos levantados. Um conjunto de
oito cendrios, balizado por um valor monetario di@recido para os entrevistados ordenarem
de acordo com sua preferéncia. O valor monetamofoidagregado ao modelo ja que serviu
somente como um referencial no momento da escdlea.maneira geral, é possivel

considerar que: os entrevistados apresentaramenliés preferéncias com relagdo aos
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estimulos apresentados, de acordo com os atributesis niveis; os atributos relacionados a
aquisicdo do produto de limpeza doméstica aprasedifarentes graus de importancia, sendo
a certificacdo o mais importante para esse pubdicos niveis de atributos estudados

apresentam diferentes graus de utilidade.

Nas fases iniciais de desenvolvimento de produtopgbrtante o entendimento e 0s
valores que levam a satisfagdo do cliente e ao mésmpo conciliar esse desenvolvimento
com a conservacao ambiental. Assim, € fundameeval lem consideracdo varios fatores,
que influenciam na decisdo de compra, simultanesme@nresultado foi uma leitura realistica
sobre a intencdo e preferéncias de compra do mrodotn base numa populacdo ja
conhecedora dos conceitos de sustentabilidade. gioopde escolha dos consumidores é
realizada por meio de valores dados aos atributmpia@to o processo de decisdo é
determinado. A contribuicdo deste trabalho é aizagho de métodos estatisticos que,
utilizando testes probabilisticos, oferecem mamnfianca e imparcialidade as informagdes
gue auxiliam tomadas de decisfGes. Sugere-se quesdrabalhos possam ser desenvolvidos
no emprego de técnicas estatisticas ao desenvaitonge produtos que contribuam para o

bem estar do consumidor e a conservacao ambiental.

O respaldo da utilizagdo de técnicas estatistitasta forma, auxilia na analise de
requisitos e tratamento das informacdes, contrdmimo entendimento do mercado. Muitas
vezes, 0S pesquisadores e engenheiros supfem ribecoamento dos requisitos e do
consumidor. Contudo, quando a empresa néo temeadintento claro dos requisitos e sobre
0 consumidor, a empresa exple-se ao risco de ddgenvalgo que ndo atenda as
especificidades do mercado o que pode resultarviséia limitada das possiveis solugbes de

projeto.
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Utilizacao de arvores de Decisdo (CHAID) para Adintento de

Atributos no Desenvolvimentde Novo Produto

Resuma Técnicas estatisticas sédo aplicaveis como supadeanalises de informacgdes que
alimentam o Processo de Desenvolvimento de Produés. fases iniciais auxiliam na
segmentacéo da populacdo e na determinacéo dosit@sjdo produto identificando aqueles
gue agregam maior valor para o consumidor. O olojeteste artigo € apresentar uma analise
de arvore de decisdo, inserido nas fases inic@mBrdcesso de Desenvolvimento de Produto
por meio de uma aplicacdo pratica para determisarequisitos de um produto que estao
associados a determinados segmentos de consumiBarestanto, é construida uma arvore
de decisdo que utiliza como critério o desmembrémele sucessivas tabelas cruzadas
considerando os resultados obtidos da aplicacadeste estatistico qui-quadrado. Neste
trabalho o método CHAID ¢ aplicado a um caso gilieaiuma variavel dependente, na qual
0s niveis representam dois segmentos populacidqeasorientado e ndo eco-orientado).
Adotou-se como variaveis preditoras os requisites uin produto com caracteristicas
sustentaveis. O resultado € a definicdo dos regsisassociados aos dois segmentos
definidos.

Palavras-chave: CHAID, arvore de decisdo, segmaotde mercado, requisitos do produto

Abstract: Statistical techniques are applied as a suppothe information analysis which
feed the Development Process of the Product. Inirttial stages help in the population
segmentation and in the determination of the prodeguirements identifying those which
has more value for the consumer. The objectivehisf article is to show one decision tree
analysis, inserted in the initial stages of the &epment Process of the Product by a practical
application to determine the requirements of a pcodhat are associated with certain
consumers segments. For it, a decision tree i$ thail uses as a criterion the dismemberment
of successive crossed tables considering the autaiesults of the application of the chi-
square statistical test. In this paper the CHAIDthod is applied to a case which uses a
dependent variable, in which the levels represeatdopulations segments ( eco-friendly and
no eco-friendly ). It was adopted as variables igtecs the requirements associated with a
product with eco-friendly characteristics. The tess the definition of the requirements
associated with two definite segments.

Key-words: CHAID, decision tree, market segmentatjsroduct requirements
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1. INTRODUCAO

Em razdo da crescente competicdo e das constantdangas nos padroes de
consumo, as empresas tém a necessidade de deserproldutos com base em informacdes
provenientes do ambiente mercadologico (YAMAN e $¥WA1998). Uma forma de
aprofundar o conhecimento sobre o mercado é emgogtrais sdo 0S segmentos com
caracteristicas similares e aprofundar os estuniogrepos especificos.

Para as empresas disporem de certa vantagem dbrapdevem se adaptar as
tendéncias de fragmentacdo do mercado, na idextific e atendimento a requisitos
customizados a cada segmento. A segmentacdo dadodeva ao melhor atendimento das
necessidades dos consumidores e entendimento deosgortamento. Um segmento de
mercado consiste em um grande grupo de consumigoespossuem as mesmas preferéncias
(KOTLER e KELLER, 2000). Na teoria, segmentacaarercado tende a oferecer suporte
aos negocios, pois sua deteccdo pode auxiliar micippamento quanto a promocoes,
atributos ou estratégias de servicos para seudedi¢CHEN, 2003). Segundo Boone e Kurtz
(1998), o comportamento do consumidor € o processoqual 0s consumidores e
compradores organizacionais tomam decisdes de eonitprimportante conhecer esse
comportamento para avaliar as necessidades doseslie posteriormente agregar requisitos
ao produto que possam favorecer a aquisicado no nmtond@ decisao da compra do produto
ou servico (SANTOS e OLIVEIRA, 2008).

Esta adaptacdo tem sido discutida em temas ataa@ea de desenvolvimento de
produtos com pesquisas aplicadas a novos produtesrnecos, gestdo dos requisitos e
customizagdo de produtos, entre outros. Entengeiseequisito do produto caracteristicas
mensuraveis que o produto deve atender segund@loses-meta e faixa de valores que
garantam a qualidade de cada caracteristica, degttoh partir das necessidades do cliente
(ROZENFELD et al., 2006). A Gestao dos Requisitatepda identificacdo de um problema
nos requisitos que desencadeia o estagio de angdiskando numa proposta de mudanca nas
especificacdes. A viabilidade da mudanca propostedida em relacdo ao tempo, aos custos
e a forma como essa mudanca afeta os demais tequiSaso as mudancas sejam aprovadas,
estas sdo implementadas e o0s novos requisitos sHwmados (KOTONYA e
SOMMERVILLE, 2000).
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Enquanto, customizacdo é uma estratégia para ateadmseios mais especificos de
seus clientes oferecendo produtos a custos congsravs produtos ndo customizados sem

precisar alterar seus meios de producdo ou aumectasto de fabricacdo (PINE, 1993).

Um exemplo de produto destinado a um publico eBpec§do os produtos eco-
orientados. Entende-se por produto eco-orientadelague, desenvolvido de forma manual
ou industrializada, ndo seja poluente, ndo sej@dPxao acarrete prejuizos a saude e ao
meio-ambiente e a0 mesmo tempo contribua paraendelyimento de um modelo social e
economicamente sustentavel (ARAUJO, 2009). Esse dp produto € preferencialmente
utilizado por segmentos de consumidores que valorizzquisitos que minimizem prejuizos a

natureza.

Neste sentido, empresas que atendam principios udeensabilidade devem
conscientizar o consumidor apresentando-lhe prgdattativos a custos acessiveis. Descobrir
0 processo de decisdo dos consumidores pro-ativosio pré-ativos a sustentabilidade pode
trazer conhecimento aos desenvolvedores de prodigte artigo compara os valores
atribuidos a requisitos por segmentos de consungdororientado e ndo eco-orientado. A
questao por tras desta problematica €, a partia @eslise, descobrir quais caracteristicas sdo
valoradas pelos segmentos. Parte-se do pressupgsta incorporacdo destas caracteristicas
aos produtos pode fidelizar ou fazer o consumidonwm migrar para um consumidor eco-

orientado.

Para determinar a segmentacédo de mercado, a t@statéstica mais referenciada €
Andlise deCluster Esta analise tem como objetivo associar categy@meontrando grupos
com caracteristicas homogéneas a respeito de wmndeado critério do produto/servico,
dependendo do objetivo de aplicacdo. A utilizacacadalise deluster é citada por varios
autores da area de desenvolvimento de produto qoon@xemplo, Urban e Hauser (1980) e
Crawford e Benedetto (2003). Embora a analise uister tenha sido referenciada nesta area,
este trabalho utiliza o0 método CHAID como altewvetpara a segmentacdo de mercado. A
diferenca basica entre o a Analise de Cluster eétodo CHAID é que este pode fazer
predicdo e associa probabilidades aos individugsedencerem aos subconjuntos (nédulos)
gerados na analise. Entende-se que esta é umarigade de trazer esta técnica a area de

desenvolvimento de produto.



61

Neste contexto, o objetivo deste artigo é aprasemtmétodo CHAID Chi-square
Automatic Indentificator Detectdr inserido nas fases iniciais do Processo de
Desenvolvimento de Produto por meio de uma aplcacatica para determinar os requisitos

de um produto que estdo associados a determinagoeatos de consumidores.

O método CHAID é uma arvore de decisdo que tem ccrnibério os resultados do
teste estatistico qui-quadrado. Geralmente, estedmé aplicado para definir segmentacao
de mercado utilizando como variaveis dependentesnubmlelo caracteristicas soécio-
demograficas. Neste artigo a proposta é que adwedsi dependentes sejam requisitos de um
produto. Para andlise dos dados, utilizou-se avaddt estatistico SPSS 18® para execucédo do
método CHAID. Salienta-se que existem ousofwaresestatisticos que apresentem arvores

de classificacdo entre seus procedimentos comaxamnplo, SAS 9.0® e o Statistica 10.0®.

Esse artigo é organizado da seguinte forma: im@&ate sdo tecidas consideracdes
sobre arvores de decisdo e segmentacdo de meNadmquéncia apresenta-e uma revisao
tedrica sobre o método CHAID, consideragBes sobeemastra, vantagens, limitacbes e
validacdo do método. A seguir é apresentado o roétled pesquisa e uma estratégia de
aplicacdo que servira como um guia para uso doduéfosteriormente, é apresentada uma
aplicacdo no desenvolvimento de um produto produzicbm caracteristicas de
sustentabilidade. Finalmente, séo feitas algumasideragdes que encerram o trabalho.

2. CONTEXTUALIZACAO TEORICA

Na secédo de contextualizagdo tedrica seréo abmsdmdiemas de arvores de decisdo e
segmentacdo de mercado. A partir desses topicagc@ seguinte apresenta o meétodo

CHAID e sua estrutura tedrica de desenvolvimento.
2.1 Arvores de decisdo

Arvores de Decisdedo uma sequéncia de particdes de um banco de diadoaneira
a maximizar diferencas sobre uma variavel depepd@fAIR et al., 1995) Estas arvores tem
semelhancas com o dendograma da andlisgudger, como possibilitar uma representacao e
interpretacdo grafica, mas sdo construidas e netawgas de maneiras diferentes. Uma arvore

de decisdo € um instrumento de apoio a tomada @sddeque consiste numa representacao
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grafica que apresenta um unico nédulo inicial. BEssdulo inicial, que possui a informacao
total de uma populacao considerada, € divididocdeda com um primeiro critério estipulado
gerando novos noédulos. Por sua vez, esses novagososfio subdivididos em um novo
conjunto de nodulos, a partir de um segundo anit@dotado. Assim, cada novo nodulo
conterd como informacdo uma percentagem de seuanddwrigem. As subdivisbes ocorrem
de maneira sequencial enquanto existirem critélif@sentes que justifiquem novas divisdes

ou até os valores mensurados nos nodulos ndo pemmitovas divisdes.

Arvores de decisdo sdo amplamente utilizadas mad@renarketing no entendimento e
segmentacdo do mercado. Diversas areas a utiliasanspus fins como, por exemplo, a area
de medicina para determinacdo de diagnésticosgiai&a computacdo na estruturagcdo de
dados, biologia para classificacdo ou psicologidemaia da decisdo (MAGIDSON, 1993).
Estas arvores podem ser utilizadas para duasdatids que sdo previsdo e descricdo da
interacdo entre variaveis (GONCALVES, 2008).

Dentre as arvores de decisdo é possivel destacae@dintes: (i) arvore de
classificacéo e regressédo (C&RT); @uick, Unbiased, Efficient Statistical Tré@UEST);
(i) Commercial Versiort.5 (C4.5); (iv)Interactive Dichotomize¥ersion3 (ID3); (v) Chi-
square Automatic Indentificator Detect(€HAID) e (vi) ID3).

C&RT € um método de particdo recursivo utilizadotdana regressdo quanto na
classificacdo. O C&RT ¢é aplicavel quando existemévais dependentes continuas (DIEPEN
e FRANSES, 2005). Esse procedimento € construildopaeticio em subconjuntos de dados
usando todas as variaveis preditoras para crisg dagas divisdes repetitivamente, a partir
dos dados originais. O objetivo é determinar sujurdos de dados que sdo tdo homogéneos

guanto possivel considerando a variavel dependBREIMAN et al., 1984).

O QUEST é um algoritmo de arvore de decisdo desdlivbinaria para classificacao
de dados que pode ser utilizado considerando de mowariado ou fazendo particoes de
combinacgdes lineares. No modo univariado € coreildema variavel como resposta, por
exemplo, cliente bom pagador ou mau pagador, eracd&el a uma unica variavel
independente, por exemplo, 0 nimero de cartdesédiga@ No modo de particoes, sao feitas

estruturas de combinagfes de modos univariado, resuitado da andlise s € considerada
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uma parte de maior interesse. Um aspecto impori@deséa técnica é que seu método de
selecdo das variaveis possibilita, aproximadamentegsma chance de serem selecionadas
para terem seu nodulo subdividido (LOH e SHITH,7)99

O C4.5 utiliza a abordagem de dividir para avargtapas no crescimento da sua
arvore de decisdo (BENJAMIM et al, 2000). Isto #iga que um problema complexo é
decomposto em subproblemas mais simples e recorsita a mesma estratégia é aplicada a
cada subproblema. A diferenca em relacéo a oulgositmos de arvores de decisdo esta em

testar a selecdo e o processo de avaliacao (TURIE 2006).

Por fim, 0 método ID3 é um algoritmo de arvore deisfio desenvolvido por Quintlan
(1993). Esse algoritmo constroi arvores de decis@ando o métoddop-down e a
diferenciacéao esta no fato de que o conjunto deddsekta cada atributo em cada nodulo da
arvore (TURE et al., 2006).

Dentre as arvores de decisdo, este trabalho apsesemétodo CHAID pelos
seguintes motivos: nao ter sido encontrado refeadama literatura do PDP sendo esta uma
oportunidade de esclarecer o método e, avaliandw carvore de decisdo, o CHAID nao

apresenta complexidade nos calculos.
2.2 Método CHAID

Neste trabalho, foi realizada uma revisdo teorichres o meétodo CHAID,
procedimento de execuc¢ao, consideracdes sobre framantagens e limitacdes e validacéo
do método. Esta revisdo contempla os principaigcddppara um entendimento sobre este

método.

O CHAID (chi-square automatic interaction detectjod um método utilizado para
segmentacdo de uma populacdo de interesse. Est& d@yvgeralmente, utilizada quando a
segmentacdo € definida em termos de caracteristemasgraficas ou variaveis categoricas
com poder de predicdo (MAGIDSON, 1993). Para cadgmento € associada uma
probabilidade de resposta. Essas probabilidadepasteriormente usadas para ordenar os
segmentos e selecionar o mais promissor para algaraateristica de pesquisa (DIEPEN e

FRANSES, 2005). Este algoritmo aceita somente waigécategdricas nominais ou ordinais
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como variaveis dependentes. Normalmente, ested#poariavel é utilizada em pesquisas
tradicionais de marketing, aplicadas em questé@sodeificas como sexo, faixa-etaria e
renda salarial, grau de instrucdo ou outra variéegendente previamente definida. Uma
aplicacdo do método CHAID pode ser verificada enmu les Kang (2007). Quando os
preditores sdo continuos, eles sdo transformadosnepreditor categorizado para posterior
utilizacdo do algoritmo, como por exemplo, rendarsd (TURE et al., 2006).

Alguns aspectos a respeito dos dados coletado® amiderso no qual esses provém
devem ser considerados, como, por exemplo: (ifexima grande variedade de informacdes
a respeito de cada individuo na pesquisa; (i) rmomparte das vézes nao é tratada
diretamente a variavel e sim a sua classificagipp$ dados sdo oriundos de uma amostra,
geralmente coletada através de um delineamentaiegrgal; (iv) muitas vezes os fatores
exploratorios utilizados na analise podem estaretawionados; (v) pode existir interacao
entre os efeitos; (vi) na realidade, existem pegfades logicas e relacdo de causa e efeito
entre as variaveis (MORGAN e SONQUIST, 1963).

O CHAID é construido por particbes da populacao saconjuntos de maneira
repetitiva em dois ou mais nédulos a partir dosodaakiginais (MICHAEL e GORDON,
1997). O método CHAID é baseado nos testes deiag8ocqui-quadrado e particiona o
conjunto de dados em subconjuntos mutuamente éxatugue melhor descrevem a variavel
resposta exaustivamente (TURE et al., 2006). O CHAIum método oriundo do AID
(Automatic Interation Detectigrque foi descrito por Morgan e Sonquist (19631 dkost and
Morgan (1964), Sonquist (1970), Sonquist et al97(). O AID opera em uma variavel
dependente de escala intervalar e maximiza a senggablrados entre grupos, usando como
distribuicdo subjacente a distribuicdo F-snedeB#&SS, 1980) ou a estatistica de Kruskal-

Wallis como uma alternativa ndo paramétrica pastatistica F (BIGGS et al., 1991).

O algoritmo do CHAID é originalmente proposto poASS (1980). Oexhaustive
CHAID, proposto por Biggs et al. (1991), é uma aaté do método CHAID. @xhaustivese
caracteriza por realizar combinacfes sucessivag elas categorias até encontrar uma
combinacdo Otima. Esta mescla de categorias ocatge ser determinada a maior
significancia estatistica do teste qui-quadradomé&todo exhaustiveCHAID requer mais
tempo de computacédo (HILL e LEWICKI, 2006).
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2.3 Procedimento

O procedimento tedrico de aplicagdo do método CHédiheca com a definicdo de
uma a variavel dependente tenda @ categorias e um preditor para andlise com2c A
questao imediata € reduzir a tabela de conting@ncid em uma tabela j x d com associacao

mais significativa resultante da combinacdo daggomtas do preditor. Conceitualmente,

primeiro € preciso calcular a estatist'rp%)), estatistica qui-quadrado para o i-ésimo método
de formacdo de uma tabela j x g<(j<c). Entdo, seTE*j)) = max TE‘]_)), € 0 maior valor da
estatistica qui-quadrado encontrado para a tabeth gscolhe-se q‘fj)) como valor de maior

significancia associada (KASS, 1980).

Essa técnica tem muito em comum com outras técrastisticas como Andlise
Discriminante e o dendograma da Analise de ClybtaiR JR, 1995). No método CHAID as
variaveis denominam-se monotbnicas quando as esiddependentes sdo categoricas
ordinais e denominam-se livre quando a variaveleddpnte estd em escala nominal. A
variavel é chamada flutuante quando existe algunfimemacdo desconhecida missing um

valor desconsiderado na analise (BIGGS et al, 1991)

O método CHAID opera em uma variavel dependentesdala nominal ou ordinal e
maximiza a significAncia da estatistica qui-quadradn cada particdo, caracterizando o
CHAID como uma estrutura de testes de significa8RSS18)® . Devido aos sucessivos
testes de comparacdes aplicados nessa técnicalcélada um fator de correcdo na
desigualdade de Bonferroni utilizado para obtersse nivel de significancia ajustado. O
multiplicador de Bonferroni € o nimero de possiva@minhos que “c” categorias podem
originar emr categorias da varidvel preditora. Para r=c, B Sd.a variavel preditora é
monotdnica, o multiplicador de Bonferroni € obtida definicdo do coeficiente binomial,

equacao (1).

(c-1
Bmonotonic - [r _1] (1)

Se a variavel é do tipo livre, o multiplicador éegentado como na equacao (2),



66

S, iu
Bfree_g( 1) ||(r —I)l (2)

e se a variavel é do tipo flutuante, o multiplicaéaalculado como na equagéo (3),
_(c-2 N
Bloat_ r_2

Segundo Magidson (1993), o multiplicador € utilapaste para testes multiplos, e esta

r _1 C—l - onotonic

(C—ZJ:r—lﬂ(c—r) _ “

baseado sobre o grupo de categorias com o0 maiel edvsignificancia. A proposta dessa
correcao € resguardar o erro tipo | de ndo ultsgyasm valor de nivel de significancia)

estipulado no teste. A inegualdade de Bonferroovémum conjunto de métodos e niveis de
significancias para determinado grupo que garargem o erro tipo | ndo ultrapasse um

determinadax (MILLER, 1981). Entéo, pela desigualdade de Bawofar ,, € o valor com o

qual o grupo de categorias deve ser testado, eguggdnden , (c) € o fator de ajuste de

Bonferroni, (BIGGS et al, 1991).

TN s (C) (4)

A proposta de KASS (1980) é pesquisar por qT‘(r*ji) (estatistica qui-quadrado)

méximo utilizando o métodstepwise avaliando a entrada de cada variavel no modelo e
verificando se sua contribuicdo € significativa @0, entre as variaveis preditoras. A
proposta pode ser resumida em 5 passos, como gggpara cada preditor, fazer uma tabela
cruzada das categorias do preditor com as catsgdai@aariavel dependente. (ii) encontrar os
pares de categorias dos preditores (somente coasdtepares determinados pelos diferentes
tipos de preditores) para os quais 2xd tem diferengenos significativa. Caso essa
significancia ndo tenha um valor critico alto, wasrduas categorias, e repetir esse passo; (iii)
para cada categoria constituida a partir das tvésnais categorias originais, encontrar a
particdo binaria mais significativa para os quaisescla das categorias pode ser resolvida.
Caso a significancia esteja além de um valor crifimplementar a diviséo e repetir (ii); (iv)
calcular a significancia de cada preditor considiera isolar o mais significante de todos.
Caso a significancia seja maior que um valor @jtsubdividir os dados de acordo com o

namero de categorias do preditor seguinte. Esssopasjuer um teste de significancia da
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tabela de contingéncia reduzida; (v) para cadagpartdos dados que ainda nao foi analisada,
retornar ao passo (i).

Para realizacdo dos passos sugeridos para o méodecessario um tamanho de
amostra que garanta uma frequéncia suficiente nmentos das categorias da variavel
dependente e as demais varidveis preditoras. Quandaimero de observacbes em
determinada categoria € pequeno, esses passos pedemodificados, excluindo-se esta

categoria da analise.
2.2 Consideracdes sobre Amostra

Para aplicacdo do procedimento CHAID é preciso #&mamgelativamente grandes
para gerar resultados mais seguros e para formsubaggupos que viabilizem a sequéncia da
analise. Em determinadas condi¢cdes, para tamandosmbstras consideradas pequenas,
pode-se fazer uso de testes como teste exato luer Fidonover, 1971) em alternativa ao teste

qui-quadrado.
2.3 Vantagens e Limitacdes

Os resultados obtidos utilizando o CHAID sao aprisios de forma grafica sendo de
facil interpretacéo e leitura (HOARE, 2004). Umgortante consideracao dos resultados do
CHAID é que este pode ser usado para gerar esawdasduais de probabilidade dos
individuos da amostra pertencerem a determinadalo6@omo os segmentos ou a resposta
de interesse sdo definidos pelas combinacdes tevewr preditoras, novos casos podem ser
classificados para certo segmento pelos valoresadesriaveis, assim, as probabilidades para
novos casos podem ser estimadas. Ainda, este métmilo fazer estimacdo para toda a
populacao considerada ou somente parte dela (DIEPEHRANSES, 2005).

Uma das limitagbes do CHAID € que os segmentosdefioidos com base em
somente uma variavel utilizada como critério deiséer Magidson (1993) mostrou que a
segmentacdo utilizando uma varidvel resposta drdlifare de segmentos derivados de
algoritmo utilizando variavel nominal. Todas asi&agis independentes (preditoras) séo
consideradas de modo sequencial e ndo simultarnésdAdD ndo garante uma unica solucao
Otima (PERREAUL e BARKSDALE, 1980).
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Diepen e Franses (2005) indicam dois problemasetatdo ao método, os quais
sdo: a instabilidade da arvore CHAID ewer-fitting Quanto a instabilidade, a arvore pode
ajustar um conjunto de dados de maneira aceiténa, se a tabela original de dados sofre
alteracdo, uma nova arvore completamente difegent@ada. A qualidade de precisdo de suas
previsbes em um novo conjunto de dados, nestac8iiyando € garantida (BULT e
WANSBEEK, 1995). Enquantoyer-fitting ocorre em duas situacdes: quando o modelo tem
um bom ajuste com os dados originais, mas nao tgaeste ajuste quando aplicado em outro
conjunto de dados. Este ultimo ocorre quando i@nveia entre o valor médio gerado por um

estimador e os valores observados é muito grande.
2.4 Validacao

Para validacdo do método, aplica-se o procedimé€ntAlD sobre parte da amostra
tomada por simulacdo denominduadout. Apos, compara-se 0s resultadoshdédoutcom
os que foram preditos pelo método CHAID. Caso axggande diferenca entre as amostras,
observadas e as simuladas, os resultados podanviestdos (DIEPEN e FRANSES, 2005).

Este método apresenta um ajuste de medida queiagimobabilidade de confianca na
predicdo de um conjunto de individuos. Como asostas do CHAID séo percentagens, essas
podem ser tomadas em forma de erro padrdo e itdsrde confianca. As categorias de
respostas mais precisas para predicdo sao aquetasnenores erros padrbes (DIEPEN e
FRANSES, 2005).

3. DIRETRIZES DE APLICACAO DO CHAID

Os itens seguintes se referem a aplicacdo do m&@bddD baseado na sequéncia de
passos utilizados para o desenvolvimento destalt@bAs diretrizes de aplicacdo podem
resumir-se em oito passos: (i) definicdo do problel® pesquisa; (ii) caracterizacdo amostral;
(iii) determinacdo da variavel dependente; (iv)edeinacdo das variaveis preditoras; (v)
avaliacdo descritiva das variaveis; (vi) represgdagrafica do CHAID; (vii) avaliacdo da
tabela do CHAID; (viii) representacdo gréafica dalga Como recurso computacional, foi

utilizado o pacote estatistico SPSS 18®.
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Na etapa déefinicdo do problema de pesquispara aplicagdo do método CHAID,
o problema é determinado de maneira que evidencéaeterize as variaveis necessarias ao
modelo. Neste momento contextualiza-se o problema partir deste, identificam-se as
variaveis envolvidas, os respectivos niveis de mragdo e a utilidade das informacdes

geradas pela variavel para solucdo do problema.

Na sequencia, procede-secaracterizacdo amostral O tamanho da amostra tem
que ser suficientemente grande para garantir @agplo do teste estatistico qui-quadrado.
Esta exigéncia ocorre porque este teste é apligadgoverificar associacdo entre as variaveis
dispostas em tabelas cruzadas oriundas das suistivitos nédulos em relagdo a préxima

variavel inserida no modelo.

A determinacdo da variavel dependent@ara o modelo é consequéncia direta da
determinacdo do problema de pesquisa e da clateza gesquisador tem em relacdo aos
seus objetivos. Esta variavel € a base de intagietde todos os resultados, sua definicdo de
forma equivocada compromete todo o desenvolvimeat@rvore de decisdo. Isto corre
porque o valor mensurado nesta variavel conténfoaniacao inicial para todas as demais

particbes da arvore.

A determinagcdo das variaveis preditoragpara o0 modelo CHAID corresponde a
selecdo das variaveis independentes se o problessa fle andlise de regressdo. A Unica
condicéo para escolha destas variaveis é queeagtas sategoricas. Contudo, se a variavel se
apresentar de maneira quantitativa € possivel @atégla para realizar o procedimento do

método como mencionado em sec¢des anteriores.

O primeiro estudo realizado sobre os dados amsstaxisiderados € a realizagdo de
uma analise descritiva das variaveisde forma univariada, para evitar incongruéncias o
detectar algum aspecto que possa ser relevante pasquisa. Tabelas de freqiiéncia podem
trazer informacdes iniciais sobre as proporcOegeguéncias absolutas das categorias
estudadas em cada variavel. Um exemplo de an&@ss®itiva é o grafico de barras que serve

para fazer comparacdes de frequéncias entre dettencaracteristica de interesse.

Uma das grandes vantagens da aplicacdo do métope &eu resultado pode ser

interpretado através de umepresentacdo grafica do CHAID de fécil entendimento. A
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arvore de decisdo deste método comeca com um grddalo inicial que reserva um valor
mensuravel de uma varidvel dependente. Este vaitido no primeiro nédulo é dividido em
outros nédulos que por sua vez também séo subdidgadadie acordo com alguma caracteristica
associada. A leitura da arvorebéttom up,inicia no ultimo nédulo subdividido chamado

nddulo final e segue pelos seus nédulos precursbéeshegar ao nddulo inicial.

Além da representacdo gréafica dos resultados dodoéCHAID esta arvore de
deciséo pode ser apresentada em forma de tabelepMsentacdo em tabela do CHAID,
as colunas indicam as propor¢cdes de frequénciacatagorias em cada noédulo. Consta
também como informacdo na tabela, os percentuaisatigoria referéncia e as demais

categorias em relacdo a subdivisdo que esta sealivada e em relacdo ao total da amostra.

Trés critérios podem ser considerados para vakiddganodelo adotado: (i) avaliacao
gréfica, que € a representacdo do ganho acumuigilo ¢har). Este grafico se caracteriza
por ter forma de arco sobre uma reta diagonalx@® @ abcissa do gréafico varia de 0 (zero) a
100%; (ii) risco estimado, indica o risco associadalassificacdo errada da categoria de
referéncia da variavel dependente; (iii) porcentagke classificacdo correta que o modelo
confere a categoria tomada como referéncia. Taant (@) e (iii), os valores aceitaveis fazem
parte das decisbes a serem tomadas pelos pesqasddvando em conta a categoria

utilizada como referéncia na sua pesquisa.

As etapas e as analises propostas descritas ameni@ serdo melhores detalhadas

concomitantemente ao exemplo de aplicacéo a seguir.

4. APLICACAO NO DESENVOLVIMENTO PRODUTO LIMPEZA ECO -
ORIENTADO

7

A aplicacdo do método CHAID é apresentada atraw@sestudo realizado no
desenvolvimento de um produto limpeza com caratiesis de sustentabilidade. Conforme
mencionado, a apresentacdo do desenvolvimento lgads de acordo com as etapas
descritas na secéo 3.
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4.1 Defini¢cao do Problema de Pesquisa

Diante da problematica de conciliar ampliacdo decadn as novas necessidades de
consumo, desenvolvimento tecnolégico em relacamdupos e servicos, as empresas tém se
ajustado a novos conceitos de producdo e desemaitd de novos produtos. Numa visao
sistémica, a preocupacdo no desenvolvimento deufmedestq atendendo as exigéncias do
novo paradigma da sustentabilidade. Este paradigrdae um estado de equilibrio social,
econdbmico e ambiental em um sistema produtivo gueespetue no tempo garantindo a
existéncia deste para as futuras geracfes. Paempreendimento humano ser sustentavel,
devera atender a quatro requisitos basicos: sdogicamente correto, economicamente
viavel, socialmente justo e culturalmente aceBRWNDTLAND, 1987)

Assim, € importante identificar as caracteristidas consumidor voltado para a
tematica contemporanea relativa a preservacdo do ambiente no que diz respeito a
aquisicao, utilizacao e descarte de produtos. @ontsabe-se que mudar hbitos de consumo
ndo é uma tarefa facil para os desenvolvedoresatiip. Além disso, é necessario buscar o
entendimento de quais caracteristicas referentgsr@tuto fariam um consumidor migrar
para um produto eco-orientado. Uma das maneirantinder € analisando os fatores que
diferenciam os consumidores eco-orientados dosucaidsres ndo eco-orientados. Assim, as
empresas podem focar sua atengdo nos requisites vala@rados pelos consumidores eco-
orientados ou definir melhores estratégias paraguistar os consumidores nao eco-
orientados. Uma estratégia seria agregar requisit@rativos ao produto que possibilitem ao
consumidor comum mudar ou fidelizar sua op¢éo pargroduto ecoldgico. Desta maneira,
os desenvolvedores de produtos podem produzir forediom caracteristicas mais atrativas

ao mercado e ao mesmo tempo atender questdesteetahsidade.

Assim, para associar 0s requisitos do produto egsentos de interesse, utilizou-se
o método CHAID. Este método é capaz de forneceortripara responder a questdo de
pesquisa descrita identificando os requisitos quepwoduto de limpeza pode agregar para

satisfazer as expectativas dos consumidores desaoslgegmentos.

O instrumento de pesquisa utilizado foi elaboragmadir de cinco requisitos de um

produto de limpeza denominados “certificacdo”, “caardo produto”, “praticidade”,
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“rendimento” e “estabelecimento”. Os requisitosafar definidos pela aplicacdo da técnica
estatistica Analise Fatorial sobre um conjunto goletava com 37 requisitos do produto.
Selecionou-se 0s requisitos negociaveis do pro@uafoeles ndo obrigatdrios, ndo normativos
e que podem ser ajustados para atender a um segmerdado especifico) com maior carga
fatorial. Os requisitos certificacdo e estabeleaitmdoram inseridos no modelo devido ao
interesse da equipe pesquisadora nos seus resul@ada requisito em questado foi dividido
em dois niveis, (+) representa a presenca e (ds@naia do atributo, que sdo as categorias

gue resumem suas principais caracteristicas, coeforQuadro 4.

Quadro 4 - Atributos e respectivos niveis

ATRIBUTO | DESCRICAO DO ATRIBUTO NIVEL
Ter informagéo sobre o + Selo v_erde: 0 prE)dyto tem cert|f|ca<;e_1(_), oferecamnf#a de
. possuir caracteristicas de sustentabilidade.
Certificagcéo quanto o produto & : N&o tem selo verde: o produto ndo tem certificagim
sustentavel/ Quanto ao tipp_ oferece garantia de. ossuir caracteristicas de
de certificacao do produto gar P
sustentabilidade.
Marca reconhecida: o produto é oferecido por umaana
< ~ + : . :
Marca do Quanto a divulgacéo e conhecida no mercado. A marca é reconhecida.
Produto conhecimento da marca | _ Marca ndo conhecida: o produto é oferecido por nnaca
nova no mercado.
+ Pronto para o uso: o produto pode ser utilizadetainente,
. Quanto a facilidade de usg ndo precisando nenhum preparo antes do uso.
Praticidade - - ~ —
do produto ) Exige preparo para o uso: o produto ndo pode dizadb
diretamente, precisa ser preparado antes do uso.
+ Rendimento igual: o produto eco-orientado tem naedito
Quanto a rentabilidade do igual ao produto comum, vendido no mercado
Rendimento | produto sustentavel em Rendimento 30% menor: o produto eco-orientado tem
relagéo ao produto comum - rendimento 30% menor do que o produto comum, vendid
no mercado.
+ Loja fisica: o produto é vendido em uma loja fiseaocé
Estabele- Forma de realizar a compr compra diretamente no balcéo.
cimento P _ | Viaiinternet: o produto € vendido através da irggmocé
compra acessando uma pagina na web.

A partir da combinacdo destes niveis foram cordiriioito cenarios ou perfis
conforme Tabela 5. A construgdo dos cenarios fwrdenada por um delineamento fatorial
fracionado 22 Detalhes sobre projetos fatoriais, ver em Moniggn(1996). Assim, os
cenarios foram apresentados aos respondentes dgr@acam o0s cenarios de acordo com sua

preferéncia.
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Marca do

Cenario produto Praticidade Certificacdo Estabelecimento Rendimento Valor
Marca Exige Preparo e Rendimento
1 Conhecida para uso Selo Verde Loja Fisica 30% Menor R$7,85
Marca Sem Selo . Rendimento
2 Conhecida Pronto para uso Verde Via Internet lgual R$3,80
Marca . Rendimento
3 Conhecida Pronto para uso Selo Verde Via Internet 30% Menor R$7,15
4 Marca N_ao Exige Preparo Selo Verde Via Internet Rendimento R$6.30
Conhecida para uso Igual
5 Marca N_ao Pronto para uso Selo Verde Loja Fisica Rendimento R$8,00
Conhecida Igual
Marca Nao Exige Preparo  Sem Selo . Rendimento
6 Conhecida para uso Verde Via Internet 30% Menor R$2,65
Marca Exige Preparo  Sem Selo e Rendimento
/ Conhecida para uso Verde Loja Fisica Igual R$4,50
Marca Nao Sem Selo o Rendimento
8 Conhecida Pronto para uso Verde Loja Fisica 30% Menor R$4,35

A cada cenario, estimou-se o valor monetario basead valor comercial
comparativo do produto. Esta estimativa ndo reptaseecessariamente o valor real do
mercado, mas sim a base para relativizar a esdokhaespondentes, apontando o preco que o

consumidor estaria disposto a pagar pelo prodpi@sentado em determinado cenario.

A estruturacdo dos dados para aplicacdo do métetiiT percorreu 0s seguintes
passos: i) para cada entrevistado destacou-se®$primeiros cenarios de sua preferéncia
(banco A), onde psignifica o cenario mais preferidg, @ segundo mais preferido e assim por
diante; ii) desta maneira, uma nova ordenacaoigidaf contando com 306 casos de cendrios
preferidos; iii) um novo banco de informagtes (lwaBg¢ foi definido no momento em que

cada cenario foi desdobrado especificando os riéagigue o compde, conforme Figura 11.
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Banco & —preferéncia por cenarios
entrevistado pl | s " #3 | o | a8 | i || BT | nE |
1 ) 4 3 3 1 2 2 7
2 4 5 3 7 & 2 1 g
3 3 4 5 3 1 2 7 2
102 4 5 3
Ex: pl é prim eiro cendrio preferido ST i
Banco B —preferéncia por cenarios
entrevistado cendrios entrevistado requisitol requisitod recusitol recusitod || recuisito?
1 5 Marcando Pronto Sela verde Renditmento Lojafisica
2 4 1 cotthercida parauso igaal
& 3 i 3 : ;
; 3 Marcapao Exige preparo Selo verde Rench.m enito Via
conhercida fparauso igual Internet
. 3 Marcar.ﬁo FPronto Helo werde FRendimento Via
102 206 : conhecida para uso 30% m enor Internet
306

Figura 11 - Exemplo de desdobramento da informacgé&o

A estratégia de considerar os trés primeiros een@referidos pelos respondentes foi
privilegiar otrade-offrealizado pelo respondente. Ao realizaramle-off o respondente faz
opcOes por diferentes por requisitos do produjgeddendo do cenario no qual estes se
apresentam. Desta maneira, contempla-se o prodessscolha e a priorizacdo dada a cada
requisito associada ao processo de deciséo. Estedimento para determinar as informacgdes
para aplicar o método CHAID apéia-se no fato destodo ndo fazer consideracfes quanto a
dependéncia dos dados, uma vez que esta assos&daeerificada através dos consecutivos
testes qui-quadrados utilizados no método. Os riosteéde decisdo considerados e
mencionados para aplicar o método sao: i) sigméicgAda categoria: valor do p-valor acima
do qual uma categoria é considerada nao signifaati) significancia do preditor: valor do
p-valor abaixo do qual uma variavel € significapaaa permanecer no modelo; iii) dimenséao
do nédulo inicial: nUmero minimo de elementos quoe grupo tem que ter para poder ser
segmentado; iv) dimensao dos nédulos: nimero midienelementos que um grupo tem que
ter para permitir nova segmentacdo (KASS, 1980)nwitas vezes os fatores exploratorios
utilizados na andlise podem estar correlacionad@RGAN e SONQUIST, 1963).
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4.2 Caracterizagdo amostral

A amostragem foi realizada no periodo de 04/10/29BD/10/2010. Considerou-se
como consumidor eco-orientado aquele constituidospalunos da Entidade de ensino
UNIPAZ-Sul, uma Instituicdo que tem uma propostéistioa de atuar na educacado, saude,
organizacdes e meio ambiente. Este grupo, teorit@necebe palestras, treinamentos sobre
sustentabilidade tendo conhecimento maior sobriécpsade sustentabilidade que demais
consumidores. O consumidor ndo eco-orientado éadonpor consumidores comuns sem

preocupacdes ambientais declaradas.

O grupo eco-orientado foi entrevistado em reunjiiesnovidas na sede da Entidade
de ensino UNIPAZ-SUL e o grupo nao eco-orienteamloehtrevistado aleatoriamente em
ambientes como supermercados e parques. A pesmpngailou dados de uma amostra de
102 elementos, sendo 44 classificados como ecatades e 58 declarados como néo eco-

orientados. O tamanho da amostra foi consideratiifatério para os propositos do trabalho.
4.3 Determinagédo da Variavel dependente

A variavel dependente neste trabalho € denominaggniento” e possui duas
categorias que definem os segmentos em estudoaguessconsumidores definidos como
eco-orientados e ndo eco-orientados. A categoriatdeesse (referéncia) neste estudo sao os

consumidores considerados eco-orienteados.
4.4 Determinacao das variaveis preditoras

As variaveis preditoras, neste estudo, sdo ossigslido produto (certificacdo, marca
do produto, praticidade, rendimento e estabeledimeBstas variaveis foram definidas como
preditoras porque, com a aplicacdo do método CHAdMDresultado identificara as
caracteristicas do produto associadas aos segmamtogsnsumidores eco-orientados e néo

eco-orientados.
4.5 Avaliagéo descritiva dos dados

Como primeiro resultado, é apresentado o gréafico ae freqtiéncias dos cenarios de

acordo com a preferéncia dos entrevistados. Fijar®s cenarios 5 (C5), 4 (C4) e 3 (C3)
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apresentaram maior frequéncia de escolha com 55,80%0% e 15,60% respectivamente.
Analisando os cenarios preferidos pelos entrevistaddesdobrando os niveis dos requisitos
que os definem, observa-se que, em geral, os cothses ndo apresentam preferéncia por

produto oferecido por uma marca reconhecida noaderc

Frequéncia dos cenérios

c5 55,60

cd 20,00

c3 ,60

cenario

c8

cl

0.00 10,00 20,00 30,00 40,00 50.00 60,00

%

Figura 12 — Cenérios com maior preferéncia esgrentrevistados

Conclui-se, por meio desta analise descritiva, ltqueve predisposicao para pagar um
valor maior pelo produto quando este apresentasiémgicomo possuir um selo verde que o
certifigue como sustentavel, esteja pronto para iesta rendimento igual a outro produto
oferecido no mercado e a compra ser feita em isieet

4.6 Representacao grafica do CHAID

A representacdo grafica do CHAID se assemelha ao®g de uma arvore. Cada
ndédulo final (sem subdivisdo) representa segmeuntgropo diferenciado da populacdo em
estudo e, considerando a arvore, determina ossitmgifue este segmento mais valoriza no
produto. O nédulo zero traz um resumo de toda ssamem relacéo a variavel dependente.
A partir das categorias deste nédulo, as variguesditoras sdo testadas através de tabelas
cruzadas seguindo a metodologia do CHAID. O diagrdtnCHAID é apresentado na Figura
13.
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Figura 13 - Representacéo do diagrama CHAID

Utilizando o método CHAID, evidenciou-se que osuisifos estabelecimentoe
certificacdo sdo os mais relevantes para o produto. A variddependente, estabelecimento,
foi inserida no modelo por ser uma variavel de regse de investigacdo para
desenvolvimento de trabalhos futuros. Dessa marnmata Figura 13 observa-se que o0 noddulo
quatro estd associado aos entrevistados declaemmerientados e esses, por sua vez,
evidenciam preferéncia por um produto que apresamteertificado de garantia quanto ao

seu carater ecoldgico e ainda preferem fazer a @dpproduto em loja fisica.

4.7 Representacdo em tabela do CHAID

O diagrama de arvore pode ser representado atavésia tabela com o resumo dos
resultados. Nessa tabela sdo apresentadas asagfiesrelevantes disponiveis no diagrama
CHAID. Baseada na arvore de decisao, a tabelaapeepara cada nddulo, a categoria de

maior frequiéncia e sua porcentagem, conforme aeldd@) evidenciando a categoria predita
em cada nodulo.
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Tabela 6 - Tabela da arvore CHAID - |

ndo-eco eco Total
nédulos
nédulo N porcentagenm N porcentagem N porcentagem categoria predita prévios
0 174 56,9% 132 43,1% 306 100,0% néo-eco
1 66 54,1% 56 45,9% 122 39,9% néo-eco 0
2 108 58,7% 76 41,3% 184 60,1% néo-eco 0
3 48 82,8% 10 17,2% 58 19,0% ndo-eco 2
4 60 47,6% 66 52,4% 126 41,2% eco 2

Método: exhaustive CHAID - variavel dependentenseigto

A categoria predita é aquela que apresenta mat¥%eda frequéncia entre as duas
categorias da variavel dependente no nédulo fidahdédulo 4, por exemplo, apresenta 0s
consumidores eco-orientados como categoria preBdga este ndédulo, a coluna eco (N)
indica uma frequéncia de 66 casos que represemé&os@a frequéncia total do nodulo. O
nddulo 4 possui no total 126 casos que represedf®h do numero total de todos casos
analisados. A leitura o nodulo 4, como respostaintieresse, € que consumidores eco-
orientados tém preferéncia de compra por produistestaveis que apresentem um selo de
certificacdo e que o local de compra do produja Ealizada em loja fisica. Na Tabela 7 é
possivel identificar todas as variaveis que fizepame do modelo, sua significancia e o valor

do teste qui-quadrado associado para cada nddulo.

Tabela 7 — Tabela da arvore CHAID - Il

variaveis preditoras

nédulo variavel SignificAncia qui-quadrado o] categoria
1 compral 0,427 0,632 1 via internet
2 compral 0,427 0,632 1 loja fisica
3 selol 0,000 20,229 1 sem certificacdo
4 selol 0,000 20,229 1 com certificacdo

Método: exhaustive CHAID - variavel dependentenseigto

E possivel verificar que a variavel compra naos&ati um critério de selegédo do
método, ndo apresentando diferenca significativantreEanto, como mencionado
anteriormente, esta variavel foi fixada devido aieresse de desenvolvimento de trabalhos
futuros, na qual a equipe de desenvolvimento témbeacdo de comercializar o produto pela
internet. A Tabela 8 apresenta um resumo das i@fpdes sobre os nddulos terminais. A

coluna nodulo se subdivide em duas colunas quesaq@m o numero de casos em cada
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nédulo e a percentagem deste em relagédo ao toshdstra. A coluna ganho se subdivide em
duas colunas que apresentam a frequéncia da dategf@réncia em cada nddulo e o ganho.
Entende-se por ganho como a percentagem do totasides da categoria referéncia em cada
nodulo. O ganho é obtido pelo percentual entrerana de elementos da categoria referéncia
no nédulo e o niumero de elementos da categorigérefi@ considerando o total da amostra.
A coluna chamada indicador é obtida pelo percentmaite a porcentagem da categoria

referéncia no nédulo e a porcentagem da categefgeéncia considerando o total da amostra.

Tabela 8 - Tabela da arvore CHAID -

nédulo ganho resposta indicador
Nédulo N porcentagem N porcentagem
4 126 41,2% 66 50,0% 52,4% 121,4%
1 122 39,9% 56 42,4% 45,9% 106,4%
3 58 19,0% 10 7,6% 17,2% 40,0%

Método: exhaustive CHAID - variavel dependessgmento

O nbdulo 4 tem uma ganho de 50%. Este ganho éoolpalla razdo entre a
freqUiéncia de consumidores eco-orientados no n@dpkda frequiéncia de consumidores eco-
orientados no ndédulo inicial. As informacdes dadlat8 serdo utilizadas para construgéo do

gréfico de ganhos, como apresentado a seguir.
4.8 Representacdo grafica do ganho

A Figura 14 representa o grafico do ganho acumuypeda o modelo apresentado. O
eixo vertical do grafico do ganho € a percentagenmallada da coluna ganho da tabela de
ganhos, enquanto o eixo horizontal representa @eptagem acumulada ordenada dos casos
da amostra. Entédo, por exemplo, considerando cefieoéncia no eixo das abcissas o valor
50, verifica-se 0 correspondente valor na curvgatého é aproximadamente 50%. Entende-

se que a proporcao da categoria referéncia na@ate@secimo em relacdo ao nédulo inicial.
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Figura 14 - Representacao grafica do ganho

Numa interpretagdo visual do grafico do ganho, tuamais a curva apresentar um
aspecto abaulado em relacdo a reta referéncia mélhopredicdo da categoria predita no
desenvolvimento do modelo. Caso a curva ndo apeesaspecto abaulado acentuado, isto

sugere uma reconsideracdo da amostra utilizada.

A Tabela 9 apresenta o risco estimado. Pelo vdlserwado do risco, estima-se que
a categoria predita (eco-orientados) esta malifizda em aproximadamente 41% dos casos

considerados.

Tabela 9 - Tabela do risco estimado

estimativa erro-padrao
0,412 0,028

Método: exhaustive CHAID - variavel dependenégrsento

A avaliacdo do risco estimado é realizada pelapeqgdé pesquisa que, de acordo com
seu entendimento, pode determinar a aprovagaoedaiados ou considerar a possibilidade
de uma nova investigacdo. Neste trabalho, um dec0,412 significa que o critério adotado
para caracterizar os grupos de consumidores eentados e ndo eco-orientados pode nao ter
sido suficientemente discriminatorio para detectsta distingdo. Para tanto, seriam
necessarios critérios mais fidedignos para classifos consumidores eco-orientados e nao
eco-orientados, como este néo € o foco do pretatiaho, esta € uma sugestao futura para
replicacdo do experimento proposto neste trabadbsto que a énfase aqui € o método de

aplicacao e ndo os resultados propriamente ditos.

Na tabela de classificacdo, Tabela 10, as linhassmondem as categorias observadas

pelos respondentes e as colunas representam apraepreditas utilizando o modelo
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CHAID. O modelo apontou aproximadamente 58,8% dati@ko total para classificar
corretamente os entrevistados em relacdo a suacéonde ser eco-orientado ou ndo eco-

orientado

Tabela 10 - Tabela de classificacédo

Predito
observado N&o eco-orientad« Eco- orientadc Porcentagem correta
nao eco-orientado 114 60 65,5%
eco-orientado 66 66 50,0%
Porcentagem total 58,8% 41,2% 58,8%

Método: EXHAUSTIVE CHAID - variavel dependentegsnento

A tabela de classificacdo merece uma considerag@a o0s consumidores
considerados eco-orientados € predito corretanagmteximadamente 50,00% dos casos. Isto
leva a considerar que os critérios utilizados plefinir os segmentos eco-orientados e néo-
eco-orientados ndo foram suficientemente discritbiies. Os respondentes distinguem-se
através de seus habitos de consumo e quanto aostilagpem relacdo ao meio ambiente.
Desta forma, em muitos casos seus comportamentizgm@csendo tdo similares que as
diferencas ndo sdo captadas por testes aplicadosnetessarios critérios mais especificos
sobre o comportamento e habitos dos consumidomss gps segmenta-los, sem que esta

informacé&o seja tomada previamente.

A aplicacdo do método CHAID contribuiu para defimue consumidores eco-
orientados tém preferéncia de compra por produtssestaveis que apresentem selo de
certificacdo e que a compra seja realizada enfikif@. A equipe desenvolvedora de produto
pode tomar decisbes a partir destas analises. risttedo pode contribuir como mais um
recurso para tomada de decisdes no momento decdefidos requisitos de um produto nas

fases iniciais do PDP.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse artigo foi apresentar o método [CHAChi-square Automatic
Indentificator Detector inserido nas fases iniciais do Processo de Debemento de
Produto, teoricamente e fazer uma aplicacdo prdigza determinar 0s requisitos de um
produto que estdo associados a determinados semgriEntonsumidores. Assim, é possivel
evidenciar duas consideracdes finais importanigs (nétodo foi abordado e aplicado de
maneira objetiva para que desenvolvedores de pegussam ter mais esta opcéo de analise
no auxilio para tomada de decisdes; (ii) baseadcaso de desenvolvimento de um produto
de limpeza o método é facil de ser reproduzido faass iniciais de desenvolvimento de

qualquer produto manufaturavel.

Os resultados foram satisfatorios porque foi p@sdentificar grupos e requisitos
do produto especificos que analisados pelo pestpriggodem auxilia-lo a determinar onde
seus esfor¢cos devem ser concentrados. Utilizareqaigitos do produto como variaveis
dependentes no modelo CHAID agrega uma op¢do a dwisnalise para detectar as

preferéncias do consumidor.

Para um futuro trabalho, sugere-se agregar maissiggs ao produto e mais niveis a
estes requisitos, para que a analisdrdde-off tenha um carater mais discriminatdrio nas

op¢Oes dos respondentes.

Quanto aos segmentos estudados, avalia-se que @®sas) que desenvolvem
produtos ecoldgicos poderiam aplicar programasocggpepara que seus produtos tenham
maior aceitacao. A equipe de PDP pode realizantew@ento criterioso sobre requisitos com
carater de sustentabilidade que podem ser agregadoseu produto. A empresa
desenvolvedora do produto pode tracar estratégaseddas especificas para segmentos
definidos, ressaltando os aspectos do produto dio mdidelizar o segmento que utiliza seu
produto ou conquistar outro novo segmento. Aindajese-se aplicar um método de
classificagdo mais discriminatério entre consurmedagco-orientado e nédo eco-orientados. O
objetivo deste trabalho tem carater pedagogicazdrtécnica ao ambiente da engenharia de

produto por meio de um exemplo de aplicacao.
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CAPITULO 3

CONSIDERACOES FINAIS

No processo de desenvolvimento de produto os aut@pentam atividades que
podem utilizar técnicas estatisticas como sup@detudo, a literatura ndo apresenta exemplo
de aplicagcdo inserindo estas técnicas, criando difirtaldade no uso efetivo das mesmas.
Nas fases iniciais do PDP o entendimento sobre ldiqodalvo e sobre os requisitos do
produto que agregam valor para o consumidor é dopda partida para 0 sucesso no
desenvolvimento de novos produtos. Nestas faseaytmses da area de PDP e marketing
sugerem o0 uso de técnicas estatisticas multivariadeno, por exemplo, andlise fatorial,
analise conjunta de atributos e analise de cormelgpwia para pesquisas de prospeccao de

mercado.

O objetivo deste trabalho foi apresentar uma algentiapara a aplicacdo de técnicas
estatisticas multivariadas no desenvolvimento deosioprodutos, relacionando técnicas
estatisticas multivariadas as atividades do ProcgsdDesenvolvimento de Produtos (PDP).
A énfase de aplicacdo no PDP foi a fase informatido processo e as atividades do PDP
utilizadas como referéncia sdo as propostas no Imoeferencial proposto por Rozenfeld et
al., (2006). A partir deste momento, motivado por projeto de desenvolvimento de um
produto de limpeza doméstica com caracteristicasudéentabilidade, aplicou-se técnicas

estatisticas multivaridas mencionadas por aut@aeseh de desenvolvimento de produto.

O artigo 1 apresentou a utilizacdo das técnicaatisstas multivariadas para
evidenciar os requisitos mais importantes do pmdAt Andlise Fatorial foi utilizada para
priorizar e definir os requisitos que seriam agdegaao produto. Com a utilizacdo das cargas
fatoriais como critério de decisdo para determowrequisitos mais importantes obteve-se

um resultado coerente.

A Andlise Conjunta de Atributos valorou os requisiti partir darade-offrealizado
pelos entrevistados. Com esta aplicacdo, os estaels puderam declarar suas preferéncias
pela comparacéo dos requisitos em determinadosiriosj de caracteristicas que o produto

pode agregar. Os requisitos certificacdo, rendimeatlocal de compra do produto
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apresentaram associacdo com segmentos de faixass edédnbora, pelo contexto, estas
associagfes ndo se apresentam relevantes comim afééomada de decisao.

O objetivo do artigo 2 foi apresentar o método CBIADetector Interaction
Automatic Chi-Squadepara definir os requisitos do produto de acomim @s frequéncias de
preferéncias associadas a segmentos de consumipigrekefinidos.Com a utilizagdo do
método CHAID, foi possivel encontrar a combinacéaehuisitos que satisfacam um perfil
de clientes. Para esse trabalho, foram considerdaissperfis. O primeiro foi denominado
consumidores eco-orientados e foi composto porviddos que possuem habitos de acordo
com conceitos de sustentabilidade e buscam utifimdlutos que causem menos impacto a
natureza. O segundo grupo, que foi o grupo e isgerecontou com individuos que néo
possuem estes habitos declarados como prioritaisse procedimento, aplicado no
desenvolvimento de novos produtos, pode alinhaaescteristicas do produto a segmentos ja

determinados de uma populagéo.

Neste estudo, dois requisitos se associam ao pedilconsumidores eco-orientados:
(i) se o produto é oferecido, para comercializagdo,loja convencional ou via internet; (ii)
certificacdo, que indica a preferéncia que o comdoineco pelo produto associado a um selo
gue garanta o carater ecoldgico do produto. Sepsessa conhece o conjunto de atributos que
pode agregar ao produto para aumentar o seu vatargconsumidor, ela pode ter alguma
vantagem competitiva e direcionar de maneira nfagepte 0 processo de desenvolver esse
produto.

Este trabalho demonstrou a utilizacdo de técnistatisticas, nas fases iniciais do
PDP, numa aplicacdo pratica em um caso de desémenlio de produto com caracteristica
de sutentabilidade. A robustez das andlises e @ depecifico para a utilizacdo das técnicas
estatisticas ressaltam a importancia da aplicagdareesmas. Os resultados gerados servem
como subsidio na tomada de decisdes. A utilizagidédnicas estatisticas oferece maior
confiabilidade para a analise de requisitos deyiosde para o tratamento das informacfes a
respeito do mercado, ampliando assim, 0 seu embendd e a possibilidade de sucesso do

produto desenvolvido.
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3.1. SUGESTAO PARA TRABALHOS FUTUROS

Como sugestdes para trabalhos futuros, sdo apadssntalguns tépicos que, ou por
ter grande referencial tedrico ou por extrapolaemscopo dessa proposta, podem ter um

desenvolvimento mais minucioso:

. Levantar técnicas estatisticas para etapas posteas fases iniciais do processo

. Realizar um estudo sobre como a aplicacédo destagd8 serdo implementadas pela
equipe de desenvolvimento de produtos da empressidGdo Conhecimento)

. Realizar um estudo de caso e verificar a efica@autlizacdo de ferramentas

estatisticas no PDP
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APENDICE A — Questionario sobre aquisicdo, uso e descarte de produto sustentavel

A Engenharia de Producdo da UFRGS esta pesquisan@godesenvolvendo produtos de carater ecolégico. Patanto, gostariamos de contar com o seu
apoio e opinido de tal forma a desenvolvermos protis da melhor maneira possivel.

IDENTIFICACAO

Sexo:, Idade:

Grau de instrugdo (marque apenas uma alternativa): Renda Familiar (marque apenas uma alternativa):
(1) 1°grau/ensino basico incompleto (1) Até R$ 232,50
(2) 1°graulensino basico completo (2) Entre R$ 232,50 e R$ 465,00
(3) 2°graulensino médio incompleto (3) Entre R$ 465,00 e R$ 930,00
(4) 2° grau/ensino médio completo (4) Entre R$ 930,00 e R$ 1395,00
(5) Superior incompleto (5) Entre R$ 1395,00 e R$ 2325,00
(6) Superior completo (6) Acima de R$ 2325,00
(7) Pés-graduado

) Mestrado ou doutorado

8
INSTRUCOES: Assinale um valor de 1 a 9 para o grau de impoiaque vocé atribui aos fatores descritos abaidafivos a compra, uso e descarte de
produtos ecoldgicos de limpeza e higiene doméssieado que walor 1 significa que o fator importa pouco para veé e, no limite superior, o valor 9
significa que o fator importa muito para vocé.
1) Suponha que vocé desefamprar um produto ecolégico de limpeza e higiene doméséissinale o grau de importancia que atribui egsistes fatores
ligadosa compra

Importa pouco Importa muito
1 2| 3| 4| 5] 6] 7| 8| 9

(1.1) Quantidade de estabelecimentos na regido onde moro, estudo ou trabalho
(1.2) Divulgacdo dos estabelecimentos na regido onde moro, estudo ou trabalho
(1.3) Horarios de funcionamento dos estabelecimentos na regido onde moro, estudo ou trabalho
(1.4) Aspecto estético dos estabelecimentos
(1.5) Beneficios/servigos (pagamento parcelado, desconto a vista, promogdes, etc.) oferecidos pelos estabelecimentos
(1.6) Ter confianca na ética de divulgacdo e venda dos produtos ecoldgicos
(1.7) Visibilidade dos produtos ecoldgicos nos estabelecimentos

(1.8) Disponibilidade (quantidade) de produtos ecoldgicos nos estabelecimentos
(1.9) Variedade (diferentes tipos) de produtos ecoldgicos nos estabelecimentos
(1.10) Prego em relagdo ao produto ndo ecoldgico

(1.11 )Consciéncia e opinido formada por vocé sobre a aquisi¢do de produtos ecoldgicos

(1.12) Prazer e Bem-estar desencadeados em vocé pela compra de produtos ecolégicos

(1.13) Influéncia dos seus habitos e estilo de vida na compra de produtos ecoldgicos

(1.14) Sua necessidade de deslocamento para aquisi¢do produtos ecolégicos, por ndo existirem todos no mesmo estabelecimento

(1.15) Sua responsabilidade social e ambiental em relagdo a compra de produtos ecoldgicos

2) Suponha que vocé ja comprou um produto ecolddgdimpeza e higiene doméstica e agoraiitizé-lo, assinale o grau de importancia que atribui aos
seguintes fatores ligades uso do produto

Importa pouco Importa muito
1| 2| 3] 4| 5] 6] 7] 8] 9

(2.1)Praticidade de uso
(2.2 )Durabilidade do produto ecoldgico em relagdo ao produto existente no mercado

(2.2)  Eficiéncia em relagdo aos produtos existentes no mercado
(2.4) Quantidade de informag&o contida na embalagem sobre o produto
(2.5) Conseqiiéncias a satide/natureza promovidos pelo produto ecoldgico

(2.6) Aparéncia da embalagem

(2.7) Aspectos do produto ecoldgico (aromaticos, de sabor, de textura, visuais, etc)
(2.8) Aspectos visuais da propaganda do produto ecoldgico
(2.9) Influencia de idéias prontas de que o produto ecolégico ndo atende as expectativas

(2.10) Produtos ecoldgicos a serem produzidos por marcas conhecidas

(2.11) Aidéia que a propaganda do produto ecoldgico passa para a sociedade

(2.12) Aquisicdo de status do consumidor pelo uso de determinado produto ecoldgico
3) Suponha que vocé ja usou o produto e agoraspidEscarta-locorretamente, assinale o grau de importancia tjilseiaos seguintes fatores ligados ao
descarte do produto

Importa pouco Importa muito
1) 2| 3| 4/ 5] 6] 7] 8] 9

(3.1) Consciéncia e opinido formada por vocé sobre o descarte de produtos ecoldgicos
(3.2) Influéncia dos seus habitos e estilo de vida sobre a forma como descarta os produtos

(3.3) Ter responsabilidade social e ambiental em relagdo ao descarte
(3.4) Numero de operagdes necessdrias para descartar o produto ecoldgico corretamente
(3.5) Existéncia de coleta seletiva residencial

(3.6) Acesso aos postos de coleta seletiva

(3.7) Dificuldade de armazenamento dos residuos até o descarte

(3.8) Ter informagdes sobre o descarte correto de produtos ecoldgicos

(3.9) Geragdo de renda obtida pela venda dos residuos para reciclagem/reutilizagdo por vocé ou por comunidades carentes
(3.10) Incentivos governamentais para o reuso e descarte de produtos ecolégicos
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INSTRUGCOES: Dé sugestdes de outros fatores, ndo citados nstioperio, que possam influenciar a forma como vomé@pra, usa e descarta produtos
ecoldgicos de limpeza e higiene doméstica.

INSTRUGOES: Ordene os itens abaixo de 1 a 7, sendo 1 o maieriante e 7 0 menos importante, para aquisicabeudescarte de produtos de limpeza e
higiene doméstica:

Estabelecimentos de venda (quantidade e divulgagdo dos estabelecimentos,
disponibilidade e variedade de produtos, etc.)

Fatores pessoais na aquisi¢do ( prego, consciéncia, habitos, etc.)

Cardter técnico (praticidade de uso, durabilidade, eficiéncia, etc.)

Cardter estético (aparéncia da embalagem, produto e propaganda, etc.)

Carater simbodlico (status, marca, etc.)

Fatores pessoais no descarte (Consciéncia, habito, praticidade, etc.)

Fatores externos no descarte (coleta seletiva, informagdo sobre descarte, etc.)

Gostariamos ainda de avaliar a relacéo existente #8 O GRAU DE CONHECIMENTO QUE TEM e O GRAU DE USO DO CONHECIMENTO NA
PRATICA:

INSTRUGOES: Assinale um valor de 1 a 9 que representanhecimento que vocé tera respeito de produtos ecoldgicos, sendo queas ¢atorresponde a
conheco pouco e 9 conhego muito.

Entendendo qué® GRAU DE CONHECIMENTO QUE TEM relacionado a produtos de limpeza e higiene domésdi seja

— nacompra - tenhoconhecimentosobre o impacto que os componentes dos produtadipgreza e higiene domestica e as embalagenseeexsobre a
saude e sobre o meio-ambiente;

- no uso :conhecoo uso correto dos produtos de limpeza e higieneédtioa em relagdo a concentragdes, diluigdes dddi; ndo exposicdo da
embalagem a condicGes adversas de temperaturantidade, conforme recomendagdes do fabricante e

- nodescarte- conhecoa forma mais adequada de descartar a embalagemdiatgde limpeza e higiene doméstica.

Sei pouco Sei muito
1| 2| 3] 4] 5| 6] 7 8] 9

Quanto vocé conhece sobre: compra, uso e descarte de produtos para limpeza e higiene doméstica

INSTRUGOES: Assinale um valor de 1 a 9 que representso que faz do conhecimento que voceé t a respeito de produtos ecoldgicos, sendo quean %al
corresponde a uso pouco o conhecimento que tefilzouso muito o conhecimento que tenho.

Entendendo qué® GRAU DE USO DO CONHECIMENTO NA PRATICA seja:

- nacompra - compro produtos de limpeza e higiene doméstica com basmmhecimento que tenho sobre o impacto que opauwentes dos produto e
embalagem para limpeza e higiene domestica exesobre a salde e sobre 0 meio-ambiente;

- N0 USQ: usoos produtos de limpeza e higiene doméstica cora hasonhecimento que tenho relacéo a concentradifigisdes indicadas, ndo exposicédo da embalageondicdes adversas de temperatura, luz,
umidade, conforme recomendacgées do fabricante e

— nodescarte descarto com base no conhecimento que tenho al&gein do produto de limpeza e higiene doméstica.

Uso muito
Uso pouco o que sei 0 que sei
1| 2| 3] 4] 5| 6] 7 8] 9

Quanto vocé usa na pratica aquilo que sabe na: compra, uso e descarte de produtos limpeza e higiene doméstica
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APENDICE B — Questionario com cenérios apresentados na pesquisa de preferéncia

Local: Entrevistador: Horario:

A Engenharia de Producdo da UFRGS esta pesquisandalesenvolvendo produtos de carater
ecoldgico. Para tanto, gostariamos de contar com seu apoio e opinido de tal forma a
desenvolvermos produtos da melhor maneira possivel.

PREFERENCIA POR ATRIBUTO

Instrucdes: Vocé receberd 8 cartdes contendo cawgidds diferentes (cenarios) de itens de
relevancia quanto a aquisicao de produto de limpemaéstica produzido com caracteristicas de
sustentabilidade. As caracteristicas se referemuasigdo, uso e descarte associados a um preco
relativo que vocé estaria disposto a pagar peldytoo Ordene as oito opgdes de cenarios conforme
sua preferéncia e entendimento.

IMPORTANTE: As opg¢Oes de customizagéo e pregosespondentes apresentados nos cartdes
possuem carater ficticio e sdo, portanto, aperlaog&nquanto ferramentas para pesquisa.

ORDENE OS CARTOES DE ACORDO COM SUA PREFERENCIA, NSO QUE O
PRIMEIRO CARTAO DEVE SER O MAIS PREFERIDO E O ULTMM O MENOS
PREFERIDO.

ENTREVISTADOR, REGISTRE A ORDENAGCAO DEFINIDA:

ORDEM|NUMERO DO CARTAO

1

2

3

4

5

6

7

8

IDENTIFICACAO
Sexo: Idade:
Grau de instrugao (marque apenas uma alternativa): Renda Familiar (marque apenas uma alternativa):

(1) 1° graulensino basico incompleto (1) Até R$ 232,50
(2) 1°graulensino basico completo (2) Entre R$ 232,50 e R$ 465,00
(3) 2° grau/ensino médio incompleto (3) Entre R$ 465,00 e R$ 930,00
(4) 2°graulensino médio completo (4) Entre R$ 930,00 e R$ 1395,00
(5) Superior incompleto (5) Entre R$ 1395,00 e R$ 2325,00
(6) Superior completo (6) Acima de R$ 2325,00
(7) Pos-graduado
(8) Mestrado ou doutorado
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