Uma Aplicacéo pratica da Técnica de Preferéncia
Declarada para o gerenciamento de Shopping Centers

RESUMO

O presente trabalho visa apresentar a aplicacéo pratica das técnicas de Preferéncia Declarada,
na valorizagdo dos diversos servicos oferecidos por um Shopping Center (SC), sob a 6tica do
cliente, valendo-se concomitantemente das técnicas de delineamento de ensaios fatoriais
ortogonais apresentada por Taguchi em um modelo Logit Multinomial. A pesquisa, de carater
exploratério, foi realizada nos meses de abril e maio de 2004 e seus resultados afirmam a
adequacgdo desta técnica para a avaliacdo das preferéncias de consumidores de shopping
centers, bem como a importancia de sua aplicacdo para empreendedores neste setor, sejam
estes lojistas, investidores ou incorporadores, na busca de um modelo comercial adequado.

Palavras Chave: Preferéncia Declarada, Shopping Center, Técnicas de Pesquisa em
Marketing.

1. Introducéo

O crescente interesse em estudar o comportamento de compras dos consumidores por
parte dos pesquisadores vem estimulando cada vez mais o desenvolvimento de novas
pesquisas sobre um tema complexo enfrentado pelos profissionais de marketing e do varejo.

O varejo, hoje cada vez mais competitivo no Brasil, foca-se no perfil de clientes mais
globalizados, sendo considerado peca fundamental na reducdo dos baixos indices
inflacionérios desde a implantacdo do plano de estabilizacdo econbmica em 1994.

Notadamente, ap0s esta data percebeu-se uma disputa maior pelos consumidores,
levando empresarios varejistas a baixarem 0s precos de seus produtos, comprimir as suas
margens de lucro, melhorar a eficiéncia de suas operacbes, além de oferecerem maiores
beneficios e melhores servicos aos consumidores, sob pena de estar fora do mercado.

A baixa interferéncia do estado na economia, fruto do processo de globalizacdo que
promoveu a elevacdo da competicdo nos varios setores, principalmente ap6s a abertura dos
mercados no ano de 1992, trouxe beneficios inquestionaveis a toda a sociedade, contribuindo
de sobremaneira com a estabilidade vista nos dias de hoje.

Neste cenario, pode-se inserir os Shoppings Centers (SC’s), representando a vanguarda
do varejo, onde é possivel considera-los como uma das maiores e mais eficientes redes de
distribuicdo de bens e servicos ao publico em geral.

Segundo dados fornecidos pela Associacdo Brasileira de Shoppings Centers —
ABRASCE (2004), hoje, em funcionamento, existem 233 shoppings em operagdo e mais 21
em construcdo, distribuidos nos 21 estados brasileiros, com 801 lojas ancoras, 39.110 lojas
satélites e 1043 cinemas, que geram mais de 461.212 empregos diretos, caracterizando um
setor que participa ativamente do desenvolvimento econémico e social do pais.

O volume total de vendas geradas por todos os shoppings encontra-se na ordem de 31,6
bilhGes de Reais (dados de 2003, segundo a ABRASCE), e corresponde a uma significativa
contribuicdo na arrecadagdo de impostos locais, regionais e nacionais. As perspectivas de
crescimento deste setor séo elevadas, sobretudo se considerada a manutengdo de um cenario
de baixa inflagdo, reducdo paulatina das taxas de juros e crescimento econémico sustentado.

Pode-se inferir que o lojista que desejar se instalar num SC devera analisar, a priori,
aspectos concernentes ao empreendimento, bem como quem ou que grupo esta por tras dele, a
concorréncia, alem da adequacéo dos seus produtos ao publico frequentador.



Cabe ao varejista de SC estar atento a voz do mercado (consumidor), desenvolvendo
estratégias competitivas como condi¢do sine qua non para garantir ndo somente 0 seu
crescimento, como também a sobrevivéncia num mercado cada vez mais concorrido.

Por outro lado, o debate sobre a pesquisa em administracdo no Brasil apresenta criticas
de toda ordem: importamos metodologias ao invés de desenvolvé-las; importamos modelos
tedricos; subordinacdo as estatisticas ou pouco manuseio de dados; metodologias confusas
entre outras. De uma forma, evita-se a analise quantitativa por ser muito complicada, de outra,
deixa-se de explorar adequadamente a pesquisa qualitativa (ROESCH, 2003).

Dentro deste contexto, dificilmente este trabalho estaria fora das criticas mais comuns,
por se tratar de uma abordagem quantitativa, “subordinado as estatisticas”, porém, seu
objetivo é a demonstracdo pratica de um metodo cientifico, muito mais do que 0s seus
resultados especificos, e ndo haveria outra forma de apresenta-lo. O intuito € tornar mais clara
a utilizacdo de abordagens estatisticas e métodos quantitativos, procurando fornecer a
comunidade interessada uma visdo pratica desses métodos e abordagens.

Assim, o presente trabalho visa apresentar a aplicacdo pratica das técnicas de
Preferéncia Declarada, na valorizagdo dos diversos servicos oferecidos por um SC, sob a ética
do cliente, valendo-se concomitantemente das técnicas de delineamento de ensaios fatoriais
ortogonais apresentada por Taguchi em um modelo Logit Multinomial.

2. Caracteristicas dos Shoppings Centers (SC’s) no Brasil

A escolha da aplicacdo do método num SC justifica-se devido a importancia do setor e
seu crescimento no Brasil, conforme j& abordado. A histéria dos SC’s no Brasil remonta a
década de 60 do século passado, com a inauguracdo do Shopping lguatemy, em Séo Paulo,
capital paulista (ABRASCE, 2004). O primeiro empreendimento nos moldes dos SC’s atuais
ocorreu em 1956, nos Estados Unidos da América do Norte (SC Today apud HASTREITER,
MARQUETTI e PRADO, 1999).

Sao reconhecidos 6 tipos de SC’s de acordo com a ABRASCE (2004):

a) Shopping Regional: composto por ancoras convencionais do tipo lojas deepartamentos
e de descontos ou hipermercados, fornece mercadorias em geral, com grande
participacdo do setor de vestuario. E fechado e suas lojas sdo voltadas para um mall
interno.

b) Shopping comunitario: suas caracteristicas sao parecidas com o modelo anterior, com
maior énfase a vestuario, e ancoras tradicionais e lojas de departamento de descontos.
Algumas vezes, encontram-se entre os lojistas, os off-price vendendo itens de
vestuario, objetos e moveis para casa, brinquedos, artigos eletrdnicos ou para sporte.

¢) Shopping da vizinhanca: sua caracteristica principal é fornecer conveniéncia para as
compras do dia-a-dia dos consumidores, tendo como ancora um supermercado, que
tem o apoio de lojas oferecendo outros artigos de conveniéncia.

d) Shopping especializado: este tipo de shopping possui um mix de lojas especializado
em um setor, como moda, decoragdo, ndutica, esportes, constru¢do ou automaveis.

e) Outlet center: composto em sua maioria por lojas de fabricantes que vendem suas
préprias marcas com desconto, além de varejistas off-price.

f) Festival center: voltado para atividades de lazer (restaurantes, fast-food, cinemas, etc.),
e geralmente se localizam em areas turisticas.

Embora alguns tipos de SC’s demonstrem diferencgas significativas de atua¢do, mix de
produtos e servigos oferecidos, as variaveis analisadas neste trabalho sdo inerentes a quaisquer
dos tipos, como poderé ser visto adiante.



O shopping escolhido para esta investigacdo, foi originalmente do tipo festival center,
e apobs alguns anos de tentativa de atuagdo nesta modalidade, passou por reformas e atua hoje
como um shopping regional.

3. A Metodologia

O presente trabalho constitui-se de uma pesquisa exploratoria aplicada junto aos
potenciais consumidores dos servicos de SC’s da cidade de Curitiba-PR. Uma pesquisa
exploratdria entre consumidores de SC’s precedeu esta investigacdo e teve o objetivo de
identificar as variaveis a serem avaliadas pelo método de Preferéncia Decalarada.

3.1. Os Atributos e os Niveis Utilizados

A finalidade do presente pesquisa é de identificar a importancia relativa consignada aos
atributos definidos de acordo com o quadro abaixo, ou seja, definir uma Funcéo Utilidade dos
Atributos que possibilite 0 gerenciamento estratégico de um SC voltado aos anseios dos
potenciais clientes. A coleta de dados foi executada por um método interativo de pesquisa
utilizando computadores portateis e grupos arranjados através dos ensaios fatoriais ortogonais
propostos por Taguchi (Ross, 1991). Os atributos e niveis, bem como as informacdes socio-
educacionais encontram-se expostas na se¢éo 4.2.

3.2. O Método de Anélise

A abordagem de Preferéncia Declarada, embora originaria da area de marketing, vém
apresentando uma crescente aplicagdo em outras areas de pesquisa aplicada. (Bastos, 1994).
Dentre as aplicacOes, pode-se citar:

e Avaliacdo de prioridades para o desenvolvimento de varias caracteristicas de um sistema
publico, com énfase especial sobre os fatores qualitativos;

e Estimacdo da elasticidade-preco da demanda para varios atributos de servicos, incluindo-
se tarifas, freqliéncias, etc, bem como anélise de mercado e previsoes;

e Compreensdo de estudos de escolha, além de pesquisa e desenvolvimento de novos
produtos;

e Conducdo de estudos de planejamento para 0s organismos governamentais.

A énfase destinada a esse trabalho diz respeito ao estudo das dimensdes avaliativas
sobre as quais os clientes distinguem as caracteristicas dos diferentes SC’s. Métodos para a
obtencdo de preferéncias declaradas referem-se a uma familia de técnicas, as quais utilizam
respostas individuais acerca da preferéncia, em um conjunto de opcOes, de forma a estimar
funcBes utilidade (Kroes e Sheldon, 1988). Para o estabelecimento do conjunto de opgdes,
pode-se partir de descricbes de situacdes ou contextos construidos pelo pesquisador,
possibilitando, desse modo, estudar preferéncias que ndo podem ser diretamente medidas.

Para Green e Scrinivasan apud Sheldon (1991), os métodos de Preferéncia Declarada
podem ser definidos como quaisquer métodos decomposicionais que estimem uma estrutura
das preferéncias dos individuos utilizando sua avaliacdo global a respeito de um conjunto de
alternativas pré-especificadas em termos de niveis de diferentes atributos.

O primeiro passo para a constru¢cdo de um modelo de preferéncia é a definicdo das
variaveis (fatores/atributos) e os niveis de interesse dentro de cada fator. Associado ao projeto
de experimento é feito uma equacdo matematica da Funcdo de Utilidade que expressa a
analise de hipdtese a respeito das respostas individuais de onde pode ser extraida uma
particular utilidade sobre a evolucao ou preferéncia do grupo amostrado. Para um modelo de
Preferéncia Declarada é usual adotar um modelo linear aditivo da seguinte forma:

U(X):ﬂl'xl+ﬁ2'xz+"'+ﬁn'Xn 1)



Onde:

U(x): total da Funcéo Utilidade;

Xi: valor do fator ou atributo i;

B, coeficiente da utilidade do fator i.

Uma forma funcional geral do modelo de Preferéncia Declarada pode ser expressada
COmMO segue:

Py =Y (X, @

Onde:

Pin: medida da preferéncia da alternativa i para o individuo n;
fin: funcdo do atributo k para o individuo n;

Xik: valor do atributo k para a alternativa i.

Vale salientar que os fatores podem ser especificados no modelo como variaveis
continuas ou como varidveis dummy. No método de Preferéncia Declarada tradicional as
respostas sdo dadas em uma série de alternativas descritivas, onde se expressa a preferéncia
através da ordenacéo das alternativas em ordem decrescente de preferéncia ou dando valores a
cada alternativas.

Nos desenvolvimentos mais recentes que reportam sobre os experimentos de escolha, as
respostas sdo feitas atraves da combinacdo de uma ou mais alternativas e sdo inquiridos a
expressar a escolha da combinacdo de uma a cada duas ou mais alternativa ou nomeando
subjetivamente a probabilidade de escolha para cada uma das alternativas.

O propdsito de um modelo experimental é de definir a combinacéo dos niveis de todos
os fatores incluidos no experimento de modo que eles ndo sejam correlacionados entre si
(modelos ortogonais). Buscando este objetivo o nimero total de alternativas pode ser definido
como uma funcdo do numero de fatores e dos niveis envolvidos. Todavia, cada grupo de
alternativas a ser submetido aos entrevistados devem ser limitado, razoavelmente, a um
namero de alternativas, tipicamente algo menor que 8, deste modo um modelo incorporando
todos as possiveis combinagdes de todos os niveis de cada fator (Modelo Fatorial Completo)
pode somente ser usado se tivermos poucos fatores e niveis.

Quando o modelo fatorial completo for composto de muitas alternativas, este pode ser
reduzido adotando o modelo fatorial fracionario (Box, Hunter e Hunter, 1978), a técnica do
confundimento (Pimentel Gomes, 1987) ou os arranjos ortogonais propostos por Taguchi
(Ross, 1991). Neste trabalho sera aplicado o arranjo ortogonal proposto por Taguchi.

3.2.1. Os Arranjos Ortogonais

Segundo Ross (1991) os arranjos ortogonais se constituem numa invencdo matematica,
cujo registro mais antigo data de 1897, por Jacques Hadamard, matematico francés. O valor
real da utilizag@o do arranjo consiste na capacidade de avaliar diversos fatores (atributos) com
namero minimo de testes (alternativas). Este experimento é considerado eficiente, visto que se
adquire grande quantidade de informacGes provenientes de poucos ensaios. Logo, a selecdo
do arranjo ortogonal a ser utilizada depende dos seguintes:

% Numero de fatores e interagOes de interesse;
» Numero de niveis para fatores de interesse.



Os dois itens mencionados anteriormente determinam os graus de liberdade exigidos
para todos os experimentos. Os graus de liberdade para cada fator (us) consistem no nimero
de niveis (ka) menos um.

u,=k, -1 ©)

O numero de graus de liberdade para uma interacdo € o produto dos graus de liberdade
dos fatores nessa interagdo. Assim, ter-se-ia a seguinte relacao:

Upg = U, -Upg (4)

O numero de graus de liberdade exigidos em série de experimentos consiste na
somatdria de todos os graus de liberdade de fator e interacdo. Assim, dois tipos de arranjos
ortogonais devem ser especificados, tal como pode ser visto a seguir:

& Arranjos com dois niveis: L4, L8, L12, L16, L32;
& Arranjos com trés niveis: L9, L18, L27.

O ndmero na designacdo do arranjo indica o nimero de ensaios contidos no mesmo; por
exemplo, um L27 possui 27 ensaios (alternativas). O numero de graus de liberdade
disponiveis num certo arranjo € equivalente ao numero de ensaios menos um. No presente
trabalho seré aplicado um arranjo ortogonal do tipo L8 de forma a medir a Funcdo Utilidade
relacionada a 6 atributos com dois niveis cada: fatorial 2°, conforme se encontra detalhado na
aplicacdo.

4. Aplicacdo Empirica

O local de aplicagdo desta técnica foi a cidade de Curitiba no Estado do Parana nas
imediacBes do Estacdo Plaza Shopping. Esta cidade caracteriza-se por apresentar grande
potencial turistico, conta com numerosos monumentos histéricos bem como diversos pontos
turisticos. Seus SC’s oferecem comodidade nas compras, apresentam grande potencial de
lazer e turismo pela beleza arquitetdnica e promocgdes esportivas e culturais.
O levantamento de dados ocorreu durante o 0s meses de Abril a Maio de 2004.

4.1. O Processo de Coleta dos Dados

Existem muitas vantagens em se adaptar os experimentos de escolha a estudos
especificos. Isto é feito através da definicdo do contexto da escolha, da selecdo dos atributos a
serem avaliados e seus respectivos niveis, da criacdo das tarefas de escolha e da apresentagédo
dos estimulos. Trés métodos basicos para apresentar os estimulos tem sido usados: descricdo
verbal, paragrafos descritivos e representacao pictorial. A forma de coleta dos dados destes
trés métodos estd usualmente baseada em impressos em papel. Porém, recentemente,
procedimentos interativos de coleta de dados assistidos por computador estdo despertando o
interesse de alguns pesquisadores da area.

A coleta “tradicional” de dados de Preferéncia Declarada utiliza basicamente cartfes
para apresentar 0s estimulos aos entrevistados. Em cada cartdo sdo representadas
pictoricamente as alternativas sobre as quais os entrevistados declarardo as suas preferéncias
segundo algum método predeterminado, tais como: colocando as alternativas em ordem de
preferéncia (ranking), submetendo-as a uma escala de avaliacdo (rating), ou escolhendo a
opcéo preferida dentro do conjunto de alternativas disponiveis (escolha discreta). Utiliza-se de
cartdes para tentar facilitar o entendimento e a compreenséo das alternativas apresentadas.



Visando superar algumas das deficiéncias inerentes aos tradicionais cartdes é que se
desenvolveu um método interativo de coleta de dados assistido por computador (InfoMarket)
especifico para o problema sob estudo, mas ele pode ser facilmente adaptado para qualquer
tipo de pesquisa de dados de Preferéncia Declarada.

Inicialmente o sistema apresenta um apelo para participar da pesquisa, nesta etapa o
entrevistador solicita ao entrevistado que entre no comando “ajuda” onde sdo explicados em
detalhe o que significa cada um dos atributos que estdo sendo avaliados, assim como seus
respectivos niveis. Esta ajuda pode ser acionada posteriormente, pelo entrevistado, de
qualquer cenario de escolha visando superar qualquer dificuldade que ele possa ter na
identificacdo daquilo que esta avaliando.

Feita a introducdo inicial, o sistema solicita a entrada das variaveis socioeconémica do
entrevistado. Nesta aplicacdo: sexo, idade, renda e escolaridade. O sistema codifica e guarda
automaticamente estas variaveis. Imediatamente apos, o entrevistado é defrontado com um
cenario de escolha gerado automaticamente. Cada cenario, representando um bloco do
experimento, que se constituiu de quatro alternativas, ou seja, 4 SC’s hipotéticos descritos
pelos niveis dos seus atributos.

O sistema solicita que o entrevistado escolha a alternativa mais preferida dentro daquele
cenario. O entrevistado efetua sua escolha com um simples clique na alternativa mais
preferida. Logo em seguida, o sistema solicita a escolha da alternativa mais preferida no
conjunto de escolha conformado pelas alternativas restantes e assim sucessivamente ate
esgotar com todos os subconjuntos de escolha.

O sistema registra a seqiéncia das alternativas escolhidas num arquivo externo onde
posteriormente é repassado para o software Statistica for Windows. Com isso, 0 sistema esta
pronto para efetuar uma nova entrevista, apresentando automaticamente um cenério de
escolha diferente para o proximo entrevistado. A ordem dos atributos em cada cenario de
escolha é apresentada em forma aleatdria.

As vantagens apresentadas pelo InfoMarket em relacdo aos impressos em papel é que
esta permite utilizar um formato de apresentacdo mais interessante e flexivel, o que tem um
maior efeito motivador sobre o entrevistado para efetuar as tarefas de escolha. Na etapa
introdutéria podem ainda ser incorporado outro efeito motivacionais. Além disso, apresenta
automaticamente os cenérios de escolha. O sistema reage on-line as respostas do entrevistado.
Existe a possibilidade de se incorporar alguns mecanismos de controle para evitar
inconsisténcias e respostas erradas.

Vale salientar que a aleatoriedade automatica dos atributos apresentados em cada
cenario é uma importante vantagem pois evita as tendenciosidades por efeitos de ordem. Isto é
mais dificil e custoso de atingir com os tradicionais “cartdes” posto que requer a preparagao
de diferentes versdes dos mesmos cartoes.

Por outro lado, o InfoMarket permite a obtencdo de outras informagdes relevantes para
posteriores estudos da técnica como tempos para efetuar as escolhas e quantidade de vezes
que o entrevistado acionou 0 modo ajuda, tudo isto sem que seja percebido pelo entrevistado,
permitindo a otimizacdo de tempo e custo, principalmente devido aos seguintes motivo:

» Sendo os dados ingressados e armazenados eletronicamente, os arquivos de saida do
sistema seguem um formato compativel com o software de andlise, isto elimina a
necessidade de preparacdo dos dados, principalmente no que se refere a codificagdo
requerida pelo software;

» A eliminacdo da etapa de preparacdo dos dados significa ndo simplesmente que custo e
tempo sejam diminuidos, mas também que possiveis erros serdo evitados, com qualquer
custo grafico sendo eliminado;



» O entrevistador ndo precisa se preocupar com a ordem dos cartdes ap6s realizada cada
entrevista, o trabalho é realizado eletronicamente;

» Com este sistema podem ser criados experimentos com estimulos mais realistas, que
facilita, ao entrevistado, compreender melhor o contexto da escolha;

» O InfoMarket reduz o trabalho do entrevistador, ja que o sistema estd programado para
realizar todo o trabalho administrativo e o entrevistador s6 é responsavel pela motivagdo
dos entrevistados e a explicacdo dos objetivos e da tarefa a ser realizada.

No que tange as desvantagens apresentadas pelo Infomarket percebe-se que 0 manuseio
do computador portéatil é mais dificil e menos flexivel que os cartbes. Além disso, o tamanho
da tela do notebook e as condi¢cdes ambientais podem afetar a visualizacdo das alternativas.
Existe maior dificuldade para corrigir as acOes de escolha, cartfes praticamente ndo tem este
problema. Existe ainda uma restricdo em relacdo ao tempo de autonomia da bateria do
notebook utilizado.

Vale salientar que isso requerer algum tipo de treinamento, no uso do computador
portétil, do pessoal encarregado de realizar as entrevistas. Algumas poucas pessoas podem se
sentir inibidas de participar da pesquisa por desconhecimento dos recursos da informatica.

4.2. A Montagem do Experimento

Tal como foram descritos anteriormente, a montagem do experimento levou-se em
consideracao os atributos e niveis que encontram-se dispostos no Quadro 1:

Quadro 1: Montagem do experimento usado na pesquisa de campo

Atributos Niveis
Promocoes 0 Poucas 1 Muitas
Seguranga 0 Ostensiva 1 Discreta
Acesso 0 Dificil 1 Facil
Servigos 0 Poucos 1 Muitos
Diversificacao 0 Pouca 1 Muita
Localizagdo 0,25 Afastado 0,75 Préximo

O experimento descrito anteriormente se constitui em um fatorial com 6 atributos e dois
niveis. Fatorial 2° (ou seja, 64 alternativas). De acordo com as Técnicas de Taguchi, podemos
utilizar o Arranjo L8, uma vez que s6 nos interessa os efeitos principais (arranjos ortogonais).
Logo, o arranjo L8 pode ser reduzido para 8 alternativas, tal como encontra-se evidenciado no
quadro 2.

Quadro 2: Arranjo ortogonal L8.

Alternativas Atributos (Cdédigos)

1 2 3 4 5 6
1 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0 1 1 1
3 0 1 1 0 0 1
4 0 1 1 1 1 0
5 1 0 1 0 1 0
6 1 0 1 1 0 1
7 1 1 0 0 1 1
8 1 1 0 1 0 0

Levando-se em conta que o processo de ordenacdo em um grupo de 8 alternativas
requer um esfor¢o cognitivo muito alto por parte do entrevistado devido a diversificagdo de
atributos e niveis, resolvemos montar Grupos com 4 alternativas balanceadas de forma que



cada alternativa comparece 0 mesmo numero de vezes no conjunto dos 14 grupos formados,
tal como encontra-se no quadro 3.

Quadro 3: Balanceamento de cada alternativa formulada
Grupos Alternativas

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12
13
14

Sequéncia aleatéria dos atributos
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No anexo deste trabalho encontra-se a sequéncia dos atributos em cada um dos grupos
que foram montadas através de sorteios, desde que dois grupos ndo tenham a mesma
seqiiéncia. E possivel perceber através da criacio dos grupos anteriores que existe a
combinacdo par a par das alternativas, isto é: Cg, = 28 combinagdes (I). Como grupos de 4
elementos, produz: C4, = 6 combinacdes par a par (I1), 0 que nos 14 grupos resultam em 84
combinacg6es par a par. Além disso, vé-se que como cada combinacdo € repetida em 3 grupos
diferentes, resulta as mesmas 28 combinacfes possiveis descritas em (1).

4.3. O Processo de Amostragem

A pesquisa realizada caracteriza-se como um estudo exploratério aplicado, valendo-se
de uma amostragem probabilistica. J& o dimensionamento do tamanho da amostra, depende de
varios fatores qualitativos que devem ser levados em consideracdo, entre eles a importancia
da decisdo, a natureza da pesquisa, 0 nimero de variaveis, a natureza da analise e o tamanho
da amostra utilizada em estudos similares. Neste estudo, dimensionou-se uma amostra
utilizando um erro de estimacdo de 7% e os valores de p e q igual a 50% e um nivel de
confianca de 95%. Logo, a quantidade minima de pessoas a serem entrevistadas sdo 196
pessoas que irdo compor a amostra.

Todavia, foram realizadas 290 entrevistas, sendo em sua maioria nas proximidades do
Estacdo Plaza Shopping e o processo de escolha do entrevistado foi exclusivamente aleatdria,
ficando constituidas. Do total da amostra coletada, 36,50%, que correspondem a
aproximadamente 106 entrevistados, sdo do sexo feminino, enquanto que 184 entrevistados
que correspondem a 63,50% sdo do sexo masculino. Este fato ndo enviesou a amostra
coletada uma vez que a abordagem junto ao entrevistado ndo foi intencional, dado que eram
entrevistados quaisquer individuo que encontrava-se na imediacdo do Shopping Center.

Coletou-se também a variavel idade dos entrevistados, onde posteriormente foi possivel
avaliar as distribuicbes de freqliéncias da amostra coletada. Os valores tabulados para a
variavel idade encontram evidenciados no quadro 4.

Quadro 4: Distribuicao de frequéncias - variavel idade

Idade Frequéncia Porcentagem
Até 20 anos 64 21,90 %
De 21 a 40 anos 159 54,80%
Acima de 40 anos 67 23,30 %
Total 290 100,00 %




E facil perceber que cerca de 21,90% dos entrevistados que corresponde a
aproximadamente 64 pessoas possuem idade até 20 anos. 159 entrevistados possuem entre 21
e 40 anos de idade, representando cerca de 54,80% enquanto que 67 pessoas possuem acima
de 40 anos de idade que representam 23,30% do total.

4.5. A Estimacao Econométrica da Funcao Utilidade (U)

A estimacdo econométrica dos parametros da funcdo utilidade foi realizada através do
software Statistica for Windows versdo 6.0. O programa utiliza o método de Newton-Raphson
para ajuste dos parametros a partir de uma solugéo inicial. Como resultado da calibragéo do
modelo estimado em sua forma logaritmica, sdo apresentadas as estatisticas de Qui-quadrado
para a funcdo de maxima log-verossimilhanga, coeficiente ro, estimativas dos coeficientes dos
atributos, bem como os erros padrao e as estatisticas t-Student’s. Para variaveis continuas, sdo
apresentadas as elasticidades. Os resultados das estimacfes encontram-se expressas na sua
forma logaritmica, tal como encontra-se no quadro 5.

Quadro 5: Primeira estimacao economeétrica para os atributos considerados

Atributos Betas Erro-Padréo t-Student Significancia
Promogéo 0,4493 0,0766 5,7611 0,000
Seguranca 0,2003 0,0778 2,5762 0,001
Acesso 0,3370 0,0818 4,1198 0,000
Servicos 0,6107 0,0788 7,7500 0,000
Diversificacéo 0,4657 0,0844 5,5210 0,000
Localizacdo 1,3781 0,1691 8,1496 0,000
Likelihood: Inicial = -223,0987 e Final = -182,0124 —2-[L(0) — L(beta)]: 92,97
Rho = 0,1997 e Rho Ajustado = 0,1724

Tomando-se como base o quadro supracitado é possivel expressar formalmente a funcéo
utilidade que evidencia o comportamento do consumo potencial de todos os entrevistados tal
como pode ser vista a seguir:

U (x) =0,4493 x, +0,2003 x, +0,3370- x, +0,6107- X, +0,4657- x, +1,3781: X, (5)

(5,7611) (2,5762) (41199 (7,7500) (55210 (8,1496)

Vale destacar que os valores dispostos entre paréntesis abaixo dos coeficientes
estimados econometricamente sdo as estatisticas t-Student’s. O modelo estimado apresentou
coeficientes betas cujas estatisticas de diagndstico rejeitam a hip6tese nula sobre a existéncia
de tais parametros ao nivel de significancia de 5%.

Uma vez que os valores estimados na sua forma logaritmica expressam as elasticidades
da utilidade em relacdo aos atributos, McGuigan, Moyer e Harris (2004, p. 32-33) mostram
que esse coeficiente é importante para a tomada de decisdo empresarial, uma vez que as
empresas em geral necessitam conhecer os efeitos das mudangas em qualquer das varidveis
independentes como resposta as mudancas na variavel dependente, ceteris paribus.

Assim, o coeficiente de elasticidade da utilidade em relacdo a localizacdo do Shopping
apresentou um valor igual a 1,3781%, ceteris paribus, sendo considerado bastante relevante
aos olhos dos potenciais consumidores. Ja o calculo do valor da utilidade ideal U (ldeal)
considerando o vetor de x; igual a (1, 1, 1, 1, 1, 1), foi igual a 3,4331%. Ao interpretar
individualmente os coeficientes de elasticidades que foram estimados, deve-se levar em
consideracdo a passagem de nivel O para o nivel 1, isto é, utilizar-se da condigéo ceteris
paribus.

No que tange a analise dados dos coeficientes estimados conjuntamente verificou-se que
o valor do xz calculado (91,9) é maior que o valor do XZ tabelado (11,34) ao nivel de 99% de



probabilidade, o que significa que os betas séo diferentes de Zero (Rejeita a Hipdtese Nula). A
figura 2 mostra a importancia relativa dos atributos calculados.

Figura 1: Importancia relativa dos atributos — anélise global
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A figura 1 evidencia a importancia relativa dos atributos considerados na pesquisa da
avaliacdo global da amostra que fora coletada. Percebeu-se a luz da figura anterior que o
atributo servigos e diversificagdo, respectivamente, foram aqueles que apresentaram maior
valoracdo por parte dos potenciais clientes. Isso, de certo modo, se contrasta com o atual
momento em que o pais esta vivenciando, com elevados indices de violéncia.

Contudo, pode ser justificado em funcdo do SC ja ser considerado um local seguro,
dado a pouca vinculacdo por parte da midia de noticias alarmantes sobre assaltos ou
violéncias similares nestes locais. Quando se leva em conta apenas a variavel sexo masculino,
as estimacOes econométricas sdo visualizadas no quadro 6 a seguir.

Quadro 6: Estimacdo econométrica para o atributo sexo - masculino

Atributos Betas Erro-Padréo t-Student Significancia
Promocéo 0,4998 0,1412 3,5397 0,000
Seguranga 0,2829 0,1259 2,2470 0,001
Acesso 0,5305 0,1216 4,3637 0,000
Servigos 0,6317 0,1309 4,8258 0,000
Diversificacdo 0,8105 0,1426 5,6837 0,000
Localizacdo 1,8856 0,2514 7,5004 0,000
Likelihood: Inicial = -200065 e Final = -102,054 —2-[L(0) — L(beta)]: 88,36

Observe no quadro 6 que todos os betas estimados oram estatisticamente significativos,
com todos os valores das estatisticas t-Student sendo significativas ao nivel de 1%. A equacao
estimada para a funcdo utilidade pode ser vista a partir da seguinte expressao:

U (x) = 0,4998 x, +0,2829: x, +0,5305: X, +0,6317- X, + 0,8105: X, +1,8856- X, (6)

(3,5397) (2,2470 (4,3637) (4,8258) (5,6837) (7,5004)

Baseando-se na expressdo explicitada anteriormente € facil observar que o coeficiente
que apresentou maior valoracdo em sua estimativa foi o que se refere ao atributo localizacgéo,
cujo valor foi igual a 1,8856. Percebe-se que as pessoas entrevistadas do sexo masculino
valoraram mais o atributo localizacdo do que o atributo seguranca quando comparado com as
pessoas entrevistadas do sexo feminino, que valoraram menos tal atributo. Por outro lado, os
coeficientes betas que foram estimados econometricamente para os atributos avaliados pelos
entrevistados do sexo feminino encontram-se expressados no quadro 7 a seguir.

Quadro 7: Estimacdo econométrica para o atributo sexo — feminino
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Atributos Betas Erro-Padrao t-Student Significancia
Promocéo 0,7497 0,2456 3,0525 0,000
Seguranga 0,3678 0,2531 1,4532 N. S.
Acesso 0,2388 0,2236 1,0679 N. S.
Servigos 0,9354 0,1653 5,6588 0,000
Diversificacéo 0,4582 0,2127 2,1542 0,013
Localizagéo 0,4052 0,5166 0,7844 N. S.
Likelihood: Inicial = -179215 e Final = -98,115 —2-[L(0) — L(beta)]: 70,66

A partir do quadro supracitado foi possivel entdo formular algebricamente a equacéao
que retrata a funcdo utilidade dos entrevistados do sexo feminino, tal como encontra-se
exposto a sequir:

U (x) = 0,7497- X, +0,3678- X, +0,2388- x, + 0,9354- X, +0,4582- X, +0,1052- X, (7)

(3,0525) (1,4532) (1,0679 (5,6589) (2,1542) (0,7844)

Percebe-se a partir da expressao (7) que os atributos seguranca, acesso e localizacao
foram ndo significativos estatisticamente para os entrevistados no sexo feminino. A expresséo
anterior ainda revela uma valoracdo acentuada do atributo promocdo com um coeficiente de
elasticidade igual a 0,7497, enquanto que para o atributo servigos encontrou-se um coeficiente
de elasticidade igual a 0,9354. Vale salientar que a elasticidade da utilidade em relacdo a
localizagdo do empreendimento para os entrevistados do sexo feminino foi igual a 0,4052,
ceteris paribus. Porém, este atributo ndo foi considerado relevante para esses entrevistados
uma vez que a estatistica t-Student foi considerada desprezivel dado que se aceitou a hipétese
nula de que esse coeficiente ndo deva ser relevante. A figura 2 também mostra a importancia
relativa atribuida aos atributos por parte dos entrevistados

Figura 2: Importancia relativa dada aos atributos por parte dos entrevistados: sexo
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Através da figura anterior pode-se observar que as pessoas do sexo feminino atribuiram
maior importancia aos atributos servicos, promocOes e diversificagdo dos produtos,
respectivamente, sendo estatisticamente significativos ao consideram u nivel de confianga de
99%, os demais atributos ndo foram significativos. O quadro 8 evidencia também a analise
realizada para o atributo idade dos entrevistados.

Quadro 8: Estimacdo econométrica para o atributo idade — até 20 anos

Atributos Betas Erro-Padrao t-Student Significancia
Promocéo 0,3957 0,1582 2,5013 0,001
Seguranga 0,7285 0,3992 1,8249 N. S.
Acesso 0,7196 0,1822 3,9495 0,000
Servicos 0,8492 0,1655 5,1311 0,000
Diversificacdo 0,6468 0,4425 1,4617 N. S.
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Localizago | 0,9892 | 0,1218 8,1215 | 0,000
Likelihood: Inicial = -150,10 e Final = -68,72 —2- [L(O) — L(beta)] :130,28

Pode-se observar através do quadro anterior que os entrevistados com idades até 20
anos ndo valoram o atributo seguranca e diversificacdo dos produtos, enquanto que valoram
acentuadamente o atributo localizagcdo do SC, bem como os servigos oferecidos, acesso e
promocdes realizadas. Matematicamente os valores dispostos no quadro anterior pode ainda
serem expressados matematicamente como:

U (x) = 0,3957- x, +0,7285- X, +0,7196- X, +0,8492- X, +0,6468- X, +0,9892- X, (8)

(2,5013 (1,8249 (3,9495) (51319 (1,4617) (8,1215

Os atributos analisados anteriormente, promocdo, acesso, servi¢cos e localizagédo
obtiveram coeficientes t-Student’s calculados bastante representativos estatisticamente, uma
vez que superaram o valor tabelado ou critico igual a 2. J& no quadro 9 visualiza-se as
estimac0es realizadas para o atributo idade entre 21 e 40 anos.

Quadro 9: Estimacdo econométrica para o atributo idade — de 21 até 40 anos

Atributos Betas Erro-Padrao t-Student Significancia
Promogéo 0,8809 0,2427 3,6296 0,000
Seguranga 0,3527 0,2398 1,4708 N. S.
AcCesso 0,8897 0,239 3,7226 0,000
Servicos 0,3535 0,1032 3,4254 0,000
Diversificacio 0,9615 0,2495 3,8537 0,000
Localizacdo 1,2234 0,2233 5,4787 0,000
Likelihood: Inicial =-139,22 e  Final = -99,10 —2-[L(0) — L(beta)]:129,30

Reportando-se ao quadro 9 percebe-se que apenas o atributo seguranca néo foi valorado
pelos entrevistados desta faixa etaria. Mais uma vez o coeficiente estimado para o atributo
localizacdo foi valorado como com bastante consisténcia. A expressdo que representa a
funcdo utilidade para esta faixa etéaria pode ser vista a seguir:

U (x) =0,8809 x, +0,3527- X, + 0,8897- X, + 0,3535- x, + 0,9615- X, +1,2234- x 9

(3,6296) (1,4709) (3,7226¢) (3,4254) (3,8537) (5,4787)

A expressdo definida anteriormente mostrou-se significativo estatisticamente,
apresentando uma estatistica t-Student calculada igual a 5,4787 contra um valor tabelado ou
critico igual a 2, rejeitando-se a partir disso a hipotese nula de sua ndo significancia. Por fim,
0 quadro 10 procura retratar a estimagdo econométrica para o atributo idade acima dos 40
anos.

Quadro 10: Estimacado econométrica para o atributo idade — acima de 40 anos

Atributos Betas Erro-Padréo t-Student Significancia
Promocéo 0,7363 0,3209 2,2945 0,0123
Seguranga 0,4958 0,3931 1,2613 N. S.
Acesso 0,1153 0,3668 0,3143 N. S.
Servigos 0,8639 0,2583 3,3445 0,000
Diversificacdo 0,9899 0,2715 3,6460 0,000
Localizacdo 0,0624 0,7278 0,0857 N. S.
Likelihood: Inicial = -42,27 e  Final = -58,66 —2-[L(0) — L(beta)]: 220,44

Ao analisar o quadro supracitado percebe-se que os atributos promocgdo, servigos e
diversificacdo dos produtos foram aqueles mais valorados sob a Gtica dos entrevistados com
idades acima dos 40 anos. Contrariamente, 0s atributos segurancga, acesso ao SC e localizacéo
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foram os menos valorados. O quadro anterior pode ser representado matematicamente tal
COMO segue:

U (x) =0,7363 x, + 0,4958 X, + 01153 x, + 0,8639- X, + 0,9899 x, + 0,0624- X, (10)

(2,2945) (1,2613 (0,3143 (3,3445 (3,6460) (0,0857)

Percebe-se a luz da expressdo (10) que o coeficiente estimado para o atributo
localizagcdo foi o que apresentou menor valor, sendo ainda aquele de menor significancia
estatistica. Com a estatistica t-Student calculada sendo inferior ao valor tabelado. A figura 4
mostra o comportamento da importancia relativa atribuida pelos entrevistados no que tange as
faixas etarias analisadas.

Figura 4: Importancia relativa dos atributos: idade
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Finalmente, a figura anterior retrata de forma sumarizada a importancia atribuida
conjuntamente aos atributos por parte dos 290 entrevistados em funcdo das faixas etarias
previamente definidas. A figura anterior mostra também que os entrevistados até 20 anos de
idade valoram de forma consideravel o atributo localizacdo, que realmente deve ser bastante
analisado quando se decida tomar alguma decisdo acerca do inicio de um empreendimento.
Por outro lado, percebe-se que, em média, houve uma baixa valoracdo por todas as faixas
etarias do atributo seguranca, com coeficientes de elasticidades inferiores a unidade.

5. Concluséo

Pelos resultados obtidos, pdde-se constatar que as técnicas de Preferéncia Declarada se
adaptam perfeitamente a uma situacdo de pesquisa na area de servigos, onde podemos
constatar as importancias atribuidas aos servigos logisticos medidos, pelos diversos grupos
sociais envolvidos na pesquisa, conforme mostra os quadros e graficos de resultados. Dessa
forma, o método se mostra bastante adequado para a analise de preferéncias de consumidores
de SC’s.

As técnicas de delineamento de ensaios fatoriais ortogonais apresentada por Taguchi
demonstram ser perfeitamente aplicaveis ao modelo Logit Multinomial, com a vantagem de se
montar delineamentos perfeitamente balanceados.

O sistema desenvolvido, InfoMarket, apresenta claras vantagens em relacdo aos
métodos baseados em papel impresso.

Como resultado, detectou-se uma grande influéncia dos atributos servicos e
promogOes na funcdo de utilidade definida. Assim as decisdes administrativas/gerenciais
devem ser tomadas considerando esta referéncia.
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