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RESUMO

Introducao

Neste trabalho avaliou-se o teste nao pa-
ramétrico proposto por Kohli (1988), teste h,
para acessar a significancia de atributos na
Conjoint Analysis (CA). O referido teste foi
comparado ao teste F da ANOVA (Anélise de
variancia) com a execugao de ambas as metodo-
logias em 48 conjuntos de dados, sendo cada um
a simulacao da avaliagao por 48 consumidores
para oito tratamentos, a semelhanca de estudos
realizados com CA na area de Ciéncia e Tecno-
logia de Alimentos. Foram simuladas notas de
intenc¢ao de compra (ou preferéncia) e tomou-
se como referéncia um modelo de CA aditivo e
sem interacao entre os atributos, com trés atri-
butos (A, B e C) e dois niveis cada, para formar
os oito tratamentos num esquema fatorial com-
pleto 23. Foram definidos quatro cendrios, cada
um especificado por distintas Importancias Re-
lativas (IR%) entre os trés atributos (e conse-
quentemente amplitudes distintas entre os coe-
ficientes de preferéncia):

Cenario 1

IRy =60%,IRg = 30% e IRc = 10%);

Cenario 2

IRA =40%,IRp = 40% e I Rc = 20%;

Cenario 3

IR =35%,IRp = 35% e IRc = 30%

Cenério 4

IRy =5%,IRp = 45% e IRc = 50%.

Para cada cendrio, as notas foram simula-
das com o erro aleatério do modelo de CA
seguindo duas distribuicoes de probabilidades
distintas, ambas com média zero e desvio-
padrao sigma (0): distribuigdo normal e nao
normal (em forma de U). Adicionalmente,
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para cada uma destas duas distribuigoes fo-
ram utilizados diferentes valores de sigma (o =
1,5;2,0;2,5;3,0;3,5 e 4,0).

Concluiu-se que o teste h nao deve ser re-
comendado com o intuito de apontar um atri-
buto como significativo ou nao, pois a uti-
lizacao desse teste nao permitiu relacionar a
significancia de um atributo com: (1) magni-
tude da importancia relativa estimada na CA,
(2) amplitude das estimativas dos coeficientes
do modelo de regressao utilizado na CA compa-
rada & magnitude da variancia do erro aleatério
do modelo, (3) ambas (1) e (2). Surpreendente-
mente, mesmo na auséncia de normalidade do
erro aleatério do modelo, o que teoricamente
deveria desfavorecer o teste F da ANOVA em
favor do teste h, este nao se sobressaiu.

Conjoint Analysis é uma metodologia es-
tatistica muito geral, tanto em termos praticos
quanto tedricos [2]. Nos estudos aplicados em
marketing um dos objetivos é identificar quais
sao os atributos mais relevantes ou importantes
na formagao da preferéncia dos consumidores
para novos estimulos (produtos, servigos, idéias
conceituais, etc). Na pratica, observa-se ape-
nas as estimativas para o valor da Importancia
Relativa (IR%) associada a cada atributo, ou
seja, nenhum teste de significancia é adotado.
Em alguns estudos emprega-se a Andlise de
Variancia (ANOVA) aos atributos avaliados,
seguido da aplicacao de algum teste de com-
paracao de médias, como por exemplo o teste
de Tukey, conforme apresentado em [3]. Neste
contexto, metodologias estatisticas que possam
ser utilizadas para acessar a significancia de um
atributo avaliado na CA, baseado no valor p da
estatistica do teste, merecem especial destaque.
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Objetivos

O objetivo geral foi conduzir um estudo para
se avaliar o método estatistico (teste h) apre-
sentado por [1] para acessar a significancia de
atributos na CA. Especificamente, objetivou-se
compreender a base tedrica desta metodologia
num contexto mais aplicado, isto é, verificar
se a significancia do atributo estd relacionada
a: (i) magnitude da importancia relativa esti-
mada na CA, (ii) amplitude das estimativas dos
coeficientes do modelo de regressao utilizado
na CA, comparada a magnitude da variancia
do erro aleatério do modelo, ou a ambos (i) e
(ii). Portanto, realizou-se um estudo por si-
mulacao de dados para verificar o desempenho
deste teste comparado ao teste F da ANOVA,
em condigoes de normalidade ou nao, para um
conjunto de oito tratamentos hipotéticos.

Metodologia

Considerou-se oito alternativas de um pro-
duto hipotético formado pela combinacao num
esquema fatorial completo de trés atributos (A,
B e C) com dois niveis cada. Foram geradas
notas de preferéncias, valores inteiros de 1 a
9, atribuidas por 48 consumidores para cada
tratamento, avaliadas por um modelo aditivo e
sem interagoes, conforme expressao (1).

Yjr = Tjtejp = B0+i1£1iX{i+i B2iX‘27i+iﬁsiX§i+sjk (1)
onde, Y}, é a nota atribuida pelo k-ésimo con-
sumidor ao j-ésimo tratamento, cujo efeito é
Tj, para k = 1,2,...,48 e j = 1,2,...,8; B
é o part-worth ou o coeficiente de preferéncia
(CP) associado ao i-ésimo nivel do s-ésimo atri-
buto; Xgi =0 ou Xﬁi = 1 é a indicadora da
presenca do i-ésimo nivel do s-ésimo atributo
no j-ésimo tratamento e €5 ¢ o erro aleatério
nao observavel do modelo. Nesse trabalho,
utilizaram-se duas formas alternativas de dis-
tribuigoes para o erro: distribuicao normal e
distribuigao nao-normal (em forma de U).

Posteriormente, foram definidos quatro
cendrios basicos, com distintas importancias re-
lativas (IR%) dos trés atributos (A, B e C),
seus respectivos coeficientes de preferéncia (g;
e amplitudes. Para cada cendrio calculou-se a
estatistica h proposta por Kohli (1988), con-
forme (2).

2(m—1) & |7 I"J("wr

m — 2

h = E X(m-1) (2
mI(n —n;) = nj(n —n;j) g (m-1) (2)
Conclusoes

Nas condigoes simuladas neste trabalho, o
teste F da ANOVA foi mais conservador, com-
parado ao teste h proposto por Kohli (1988).

Este estudo nao nos permitiu concluir se
a significincia de um atributo, pelo teste h
proposto por Kohli (1988), esta relacionada a
magnitude da importancia relativa estimada na
CA, ou ainda, se estd relacionada a amplitude
das estimativas dos coeficientes do modelo de
regressao utilizado na CA, comparada a magni-
tude da variancia do erro aleatorio do modelo.
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