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Resumo

A customizagdo em massa tem despertado continuo interesse da academia e de empresas, dada a
sua contribuicao em termos operacionais e de gestdo para o cotidiano das organizagoes. Apesar,
contudo, de o tema apresentar solugdes potenciais para a drea de manufatura, com estudos con-
solidados em cadeia de suprimentos, andlise de mercado, planejamento da estrutura de produtos e
planejamento e controle da produgdo, ainda existem questionamentos sobre a real aplicabilidade da
customizagao em massa na area de servigos. Diante do exposto, o0 objetivo deste trabalho centrou na
criagdo de uma metodologia capaz de mensurar a perda de qualidade tolerdvel em servigos customi-
zados. Pontualmente, 0 método desenvolvido possibilita medir a diferenca entre o servigo oferecido
com cenarios elaborados pelos clientes. Destaca-se que foram empregados para a proposi¢do da
sistemdtica as técnicas de preferéncia declarada e a fung¢do perda quadrética, as quais modelaram
os cendrios de utilidade do servigo customizado e compararam este com o servigo padrdo ofertado.
Quanto aos resultados obtidos, embora a sistematizagao tenha sido aplicada em apenas um caso
de andlise, estes elucidam que a técnica pode ser usada para ajustar a oferta de distintos servigos
que se pretende customizar. Um aspecto positivo do método proposto refere-se a possibilidade de
priorizagao de alternativas de oferta a partir dos atributos determinantes de escolha, sendo possivel
calcular a vantagem econdmica de cada opgdo para a organizagao.
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DETERMINANTS ATTRIBUTES AND MASS SERVICES CUSTOMIZATION:
SYSTEMATIC TO PERFORM SET GREAT OFFER

Abstract

The mass customization has attracted continued interest from academia and business, given its
contribution in terms of operational and management for routine organizations. However, despite
the theme present potential solutions to the manufacturing area, with studies in consolidated supply,
market analysis, planning, product design and production planning and control, chain there are still
questions about the applicability of the mass customization in service area. Given the above, the
aim of this work focused on developing a methodology capable of measuring the loss of tolerable
quality customized services. Occasionally, the developed method allows measuring the difference
between the service currently offered with scenarios drawn up by customers. Stands that were used
for the systematic proposition stated preference techniques and the quadratic loss function, which
modeled scenarios usefulness of customized service and compared this with the standard service
offered. As for the results, although the systematization has been applied in only one case analysis,
they elucidate that the technique can be applied to adjust the supply of different services that you
wish to customize. Occasionally, a positive aspect of the proposed method refers to the possibility of
prioritizing alternative offer from the determinants of choice attributes, it is possible to calculate the
economic benefit of each option for the organization.

Keywords: Quality. Mass customization. Services.



ATRIBUTOS DETERMINANTES E SERVICOS CUSTOMIZADOS EM MASSA

Os critérios de avaliagdo empregados para as tomadas de decisdo de
compra constituem importante foco das pesquisas realizadas na drea do com-
portamento do consumidor (Bettman; Luce; Payne, 1998; Mowen; Minor,
2003; Blackwell; Miniard; Engel, 2011). Com base nos resultados advindos
de distintos estudos, é possivel afirmar que os consumidores se utilizam de
um conjunto de atributos, com importincias definidas individualmente,
para optar por determinado produto em detrimento de outro (Alpert, 1971;
Zeithaml, 1988; Keller, 1993; Nowlis; Simonson, 1997; Swait; Sweeney,
2000; Allen, 2001; Allen; Ng; Wilson, 2002; Mariélle; Creusen, 2005; Kim;
Srinivasan, 2009).

Neste contexto, conhecer os atributos importantes ¢ o valor estabele-
cido para cada um destes é fundamental quando se deseja realizar o ajuste
6timo das caracteristicas ¢ beneficios de um bem para comercializacio,
principalmente se a organizagio objetiva customizar em massa a sua oferta
(McMillan; McGrath, 1996; Veryzer; Mozota, 2005; Dahan; Soukhorouko-
va; Spann, 2010). Uma das questdes em aberto nas teorias relacionadas ao
processo da customizagdo em massa, todavia, centra nos mecanismos mais
adequados para mensurar o quanto um servigo customizado estd atendendo

as necessidades dos clientes (Fangfang; Zhen; Du, 2008).

A customizagio em massa permite que os bens e os servigos tenham,
em sua composi¢io final, varidveis que sdo definidas pelas necessidades dos
clientes (Cao et al., 2006). A quantidade de atributos que o cliente pode
escolher depende do nivel de customizagio que uma empresa aceita operar
(Pan; Holland, 2006). Mensurar a capacidade das organizagdes em atender
aos requisitos do bem e do servigo customizado, contudo, nio € simples (Rai;
Allada, 2003). A qualidade na customizag¢do em massa estd em fornecer bens

e servigos que atendam as demandas individuais.

Isto sinaliza que um produto de qualidade, sob a perspectiva da
customizagio, é aquele que vai ao encontro das necessidades do cliente,
atendendo as suas expectativas na totalidade. O atendimento da totalidade

das necessidades do cliente, entretanto, pode ser inviabilizado, dado o custo
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e o tempo altissimo de atendimento, ou mesmo por questdes de escopo e
de negdécio de uma dada organizacdo (Duray, 2002). Assim sendo, torna-se
relevante conhecer quanto é a perda (ou ndo qualidade) que um produto
pode apresentar em relagdo as necessidades do consumidor, ou seja, que
atributos sdo salientes e quais sdo determinantes (Alpert, 1971). Essa ndo
qualidade, quando conhecida, pode, por exemplo, informar a empresa faixas

de operagio para grupos de clientes.

Considerando o exposto, o objetivo geral deste trabalho centra em
estabelecer uma metodologia para realizar o ajuste 6timo de ofertas de ser-
vigos para customizagdo em massa. Especificamente, o estudo busca definir
mecanismos para que distintas organizagdes possam definir niveis de trabalho
e de atendimento para determinados clientes, escalonando ofertas de acordo
com determinados niveis de customizagio, tendo por referéncia atributos
determinantes de escolha para a decisdo de compra. Para a realizagio desta
proposi¢do metodoldgica, portanto, assume-se que a qualidade percebida na
customizagio de servigos depende da satisfagido das necessidades dos clien-
tes, sendo necessario modelar um indice de qualidade para cada configuragio
de atributos estabelecida pelos consumidores, premissa que inviabiliza a
utiliza¢do de técenicas de controle de qualidade tradicionais, normalmente

aplicadas a produgio em massa.

Este artigo estd organizado em cinco se¢des. Além dessa introdugio,
a secdo seguinte fornece informagdes sobre a teoria de atributos, sobre os
estudos de customizagdo em massa na drea da qualidade, bem como infor-
magdes das ferramentas “preferéncia declarada” e “fun¢io perda”. Na sec¢do
M¢étodo de Pesquisa descreve-se o método proposto para medir a qualidade
em produtos customizados. Na sec¢do Andlise dos Resultados, realiza-se uma
discussdo sobre o método e demonstra-se o seu uso por meio da aplicagio em
uma empresa de servigos. Na tltima seco sdo apresentadas as conclusoes

do trabalho ¢ linhas para pesquisas futuras.
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Revisao Bibliografica

Tendo-se por referéncia o objetivo principal do estudo, a funda-
mentagdo tedrica esta estruturada em 4 blocos: atributos e regras de decisio,

qualidade na customizagdo em massa, preferéncia declarada e fung¢io perda.

Atributos e Regras de Decisdo

Os processos decisérios de compra resultam na defini¢do da oferta
que melhor atende as necessidades dos consumidores. Para tanto, durante
a avaliacdo de alternativas para a decisdo de compra, os individuos utilizam-
-se de critérios para dimensionar que produto, entre os contemplados no
conjunto de consideragio, serd o escolhido (Woodruff; Gardial 1996; Allen,
2001; Blackwell; Miniard; Engel, 2011).

Isto quer dizer que os consumidores percebem as ofertas como pa-
cotes de atributos a serem usados no julgamento das op¢oes de escolha, e
que nem todos possuem a mesma importincia para os individuos (Mowen;
Minor, 2003). Neste sentido, distintas tipologias podem ser empregadas para

classificar os atributos e sua hierarquizagio (ver Figura 1).

Figura 1 — Tipologias empregadas para classificar os atributos

Autor Classificagio Descri¢ao

Alpert (1971) | Salientes, Salientes — conjunto total de atributos percebidos em
Importantes e | determinado produto ou marca, mas que ndo possuem,
Determinan- necessariamente, importincia elevada ou determinagio
tes. no processo de compra do produto.

Importantes — subgrupo dos atributos salientes que sio
considerados qualificadores, ou seja, aqueles que devem
estar presentes para que a marca seja contemplada no
julgamento.

Determinantes — atributos situados entre os importantes
capazes de influenciar decisivamente a compra.

Zeithaml Intrinsecos e Intrinsecos — componentes fisicos e caracteristicas funcio-
(1988) Extrinsecos. nais (design, durabilidade, tamanho, etc.).

Extrinsecos — caracteristicas associadas ao produto que nio
fazem parte de sua composicio fisica (prego, marca, etc.)
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McMillan Baisicos, Dis- Biésicos —atributos que os consumidores imaginam encon-
e McGrath criminadores ¢ | trar em todas as ofertas do mercado.
(1996) Energizadores. | Discriminadores — caracteristicas diferenciadoras que

distinguem um produto de seus concorrentes.

Energizadores — atributos que direcionam a escolha por
determinada marca.

Nowlis € Compardveis ¢ | Compariveis —atributos que os consumidores podem com-

Simonson Enriquecidos. | parar de forma mais ficil e precisa, como prego e design.

(1997) Enriquecidos —atributos dificeis de comparar, como marca
e servigos agregados.

Peter e Ol- Concretos ¢ Concretos — caracteristicas fisicas e tangiveis de um

son (1999) Abstratos. produto.

Abstratos — caracteristicas intangiveis de um produto (como
qualidade percebida, por exemplo).

Além de conhecer os atributos valorizados pelos consumidores, os
gestores das organizagdes precisam compreender as regras de decisdo nor-
teadoras da ponderagdo para a defini¢do da compra. Conceitualmente, as
regras de decisdo correspondem as estratégias que selecionam uma dentre
vérias alternativas de escolha (Bettman; Luce; Payne, 1998; Sheth; Mittal;
Newman, 2001). Obviamente, em decorréncia do tipo de compra que o
comprador estd vivenciando, as mesmas podem variar de procedimentos

simplistas aqueles significativamente elaborados.

Em compras de alto envolvimento, também designadas por compras
complexas, os procedimentos de decisio podem caracterizar-se por ser
(1) ndo compensatorios ou (ii) compensatorios. Nas regras de decisdo ndo
compensatérias (i), o ponto fraco em um atributo do produto néo pode ser
compensado por um desempenho superior em outro atributo. Nas regras
de decisdo compensatdrias (ii), o ponto fraco de um atributo pode vir a ser

compensado pelo ponto forte de outro (Blackwell; Miniard; Engel, 2011).

Em ambos os processos, a escolha final pode se dar em func¢do de um
atributo considerado mais importante ou em decorréncia do melhor conjunto

(Bettman; Luce; Payne, 1998). Dessa forma, as organizagdoes devem esta-
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belecer mecanismos para identificar os atributos importantes e seus pesos
para, assim, definir aqueles que determinam a escolha pela oferta da marca
(Mowen; Minor, 2003; Hair, et al., 2005; Malhotra, 2006).

Qualidade na customiza¢do em massa

As necessidades por bens e por servigos customizados demandam
projetos e processos mais complexos, flexibilizagdo na gestio da qualidade ¢
estabilidade na cadeia de suprimentos (Fogliatto; Silveira; Barenstein, 2012).
Em decorréncia do exposto, observa-se na literatura estudos que objetivaram
estabelecer modelos de qualidade na customizagio em massa, focando tanto

o projeto (i), quanto a produgdo (i1). Tais estudos serdo descritos a seguir.

No que diz respeito ao (i) projeto, Rai e Allada (2003) propdem um
modelo em dois passos para integrar a qualidade no projeto de familia de
bens modulares, considerando que no referido modelo a familia é projetada
de acordo com as necessidades dos clientes. J4 Xu e Li (2006) e Luo, Wang
e Tang (2006) utilizam QFD (desdobramento da fun¢io qualidade) para
demonstrar como distribuir as demandas de grupos de consumidores nas

atividades de projeto de um produto customizado.

Na questdo da (ii) produgio, os modelos propostos diferem dos
modelos de controle de qualidade tradicionais, visto que esses nio sio
facilmente adaptiveis a modelos de customiza¢do em massa (Silveira; Ba-
renstein; Fogliatto, 2001). Stephanou (1995) descreve casos em que modelos
de inspegio, com auxilio de computador, sdo utilizados. Fan e Hao (2004)
evidenciaram métodos com utilizagio de redes neurais para assegurar a
qualidade na manufatura customizada. Anzanello e Fogliatto (2007) utilizam
modelos de curvas de aprendizagem para estimar a qualidade reproduzida
por trabalhadores em produtos customizados. Cunha, Agard e Kusiak (2006)
trazem um modelo de data mining (DM) que minimiza o risco de produzir
falhas, dado os curtos periodos de leadtime de ambientes customizados. Nos

estudos de Yi et al. (2006) vem apresentado um algoritmo de otimizagio de
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custo e de lucro de produtos que analisa os fatores que afetam a qualidade.
Finalmente, Akarte e Ravi (2001), Tang e Xu (2007) e Ni, Xu e Deng (2007),
trazem modelos complexos, os quais sdo apresentados para ambientes de
montagem, em que a sele¢do de fornecedores que garantam a qualidade de
partes é o caminho para a produgio de itens customizados. Esses estudos
usam modelos de AHP (Analytical Hierarchy Process), QFD, DM e anilise
de requisitos dos clientes para definir a combinagio de fornecedores com

menor risco de falhas.

Vale destacar que os estudos citados, em sua maioria, relatam ex-
periéncias priticas, provenientes de casos pesquisados. A formalizagio de
modelos cientificos para o estudo de qualidade na customizag¢do em massa,

portanto, ainda configura uma lacuna.

Preferéncia Declarada

Os atributos de escolha que sustentam a defini¢do por determinado
produto ou servico decorrem dos julgamentos de valor, ou de utilidade,
realizados pelos consumidores (Alpert, 1971). Faz-se necessdrio, portanto,
empregar meios capazes de dimensionar os pesos dos atributos para a decisio
de compra. Neste contexto, distintos estudos validaram a metodologia cha-
mada preferéncia declarada (ou andlise conjunta), como ferramenta capaz de
determinar o valor relativo que os individuos ddo aos atributos importantes
e a utilidade que associam aos niveis de atributos (Green; Srinivasan, 1978,
1990; Srinivasan; Park, 1997; Ding; Grewal; Liechty, 2005).

A andlise de preferéncia declarada (PF) é usada para quantificar
escolhas hipotéticas de clientes (Madden, 1995; Unterschultz; Quagrainie;
Vincent, 1997). 'Tal anidlise tem sido aplicada em dreas como marketing,
psicologia, economia e transportes (Hensher; Louviere; Swait, 1999), e os
dados provenientes da mesma ajudam a modelar preferéncias de novos
produtos ou atributos, para os quais nio existem dados no passado (Madden,

1995; Hensher; Louviere; Swait, 1999). O método nio é de dificil aplicagio
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e pode ser usado para andlise de diversas varidveis de um bem ou servigo
(Unterschultz; Quagrainie; Vincent, 1997). Além disso, estudos de Grijalva et
al. (2002) e Loureiro; Mccluskey; Mittelhammer (2003), provam que existe

relagio consistente entre o método de PF e o comportamento do consumidor.

Hensher, Louviere e Swait ez a/. (1999) indicam que a andlise de PF na
escolha de modelos é baseada na teoria de utilidade aleatéria, originalmente
desenvolvida por Thurstone (1927) e aplicada aos modelos de escolha por
McFadden (1974). A referida teoria assume que individuos podem mudar
de preferéncia ao longo do tempo. Dessa forma, a utilidade de uma alterna-
tiva incorpora observagdes e componentes aleatérios (Louviere; Hensher;
Swait, 2000):

Up: = Vi + &g: | (1)

U, € uma alternativa da utilidade % para o respondente 7, V,, € um
componente sistemitico de U, e £ki ki é um componente aleatério de
U, Dessa forma, a utilidade sistemdtica V,. € uma fungdo de atributos da
alternativa /4 e é frequentemente definida em termos lineares (Louviere;
Hensher; Swait, 2000):

Vai = BoXnia + PuXpia + BaXpiz ++ 5 Xnyj )

5

X, sao atributos de / para o respondente 7 ¢ Ba até Pisdo os coefi-

cientes de X .
hif

Funcdo perda

Taguchi (1986) define a qualidade como a perda que um produto
impde a sociedade apds a sua venda. Essa perda é definida como o valor
esperado da perda monetdria causada por desvios da caracteristica de de-
sempenho em relagdo a um valor especificado. De fato, Taguchi (1986)
demonstra que variagdes em relagdo ao valor nominal de uma caracteristica

sdo perdas para um cliente.
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A funcgio perda é basicamente definida como segue. Parte-se de um
valor Y, que corresponde a um valor real de uma caracteristica, ¢ 7 que é o
valor nominal dessa mesma caracteristica. .(Y) é a perda da qualidade em
razdo do desvio de Y em relacgdo a m. A determinacio da fungio L(Y) ocorre
por aproximagio de uma fung¢io quadritica, obtida a partir da expansio da

série de Taylor, que ¢ dada por:

LY} = k(Y —m)3 (3)

k ¢ uma constante, obtida por meio de um valor de L(Y) para um
particular Y. A equacio 3 é relacionada a uma unidade do produto. Para 7
unidades a perda média para consumido, em virtude da variagdo de desem-
penho, é dado pelo valor esperado da fungdo de quadratica (equagio 3) para

todos os # valores de Y. A perda média é:
1
LY} = .fc:l[{Yl —mPE+ Y, -mP++F,—m¥P] @

A aparente obsolescéncia da fung¢ido perda deixa de existir quando se
observam estudos contemporineos. Por exemplo, Yanhui e Zijian (2011) e
Liao e Kao (2010) trazem aplica¢des da ferramenta. Os referidos estudos,
todavia, nio serdo abordados neste artigo, uma vez que nao apresentam

contribuig¢des para a 0 método proposto.

Método de Pesquisa

A presente pesquisa pode ser classificada como quantitativa, de
natureza explanatdria, estruturada por intermédio de um caso de estudo
para exemplificar o método criado. A ideia do método é obter um indice de
qualidade para servigos customizados, visto que os atributos determinantes
que compdem uma oferta sdo diferentes para cada escolha do cliente, ndo
sendo possivel definir uma qualidade padrio como meta, uma vez que as

especificagdes mudam a cada nova configuragido estabelecida.
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Os dados utilizados para testar a sistemdtica proposta sio decorrentes
de um estudo quantitativo/causal realizado junto ao mercado consumidor de
uma escola de idiomas, o qual teve por objetivo avaliar a inten¢do de compra
ante a cenarios modelados. Salienta-se que o conjunto de atributos utilizados
para a elaboracdo dos cendrios foi gerada por meio de estudo qualitativo
desenvolvido junto aos 12 sujeitos envolvidos na prestagio dos servigos da
escola (9 professores, 2 funciondrios e 1 gerente), os quais participaram de um
grupo focal que teve por objetivo mapear atributos salientes e importantes

para uma escola de idiomas.

No que se refere a amostra do estudo quantitativo, esta se caracterizou
por ser nio probabilistica por cotas (Malhotra, 2006), totalizando 85 sujeitos
clientes da empresa. As varidveis de controle empregadas para selecdo dos
sujeitos foram: papel na familia, idade, escolaridade, sexo e renda dos res-
pondentes. Tais varidveis foram selecionadas considerando que os pesqui-
sadores avaliaram que as mesmas podem interferir na percep¢io e intengio

de compra perante os distintos pacotes de atributos sugeridos dos cenarios.

No que se refere ao instrumento de coleta de dados da pesquisa
quantitativa, foi utilizado um questiondrio no qual a apresentagio dos atri-
butos foi a full-profile (cenarios completos), posto que neste mecanismo 0s
respondentes sido estimulados a avaliar cendrios completos € ndo atributos.
Quanto a forma de apresentagio dos cendrios, optou-se pela descri¢do verbal,
ou seja, os conceitos de oferta para a escola de idiomas foram apresentados
individualmente mediante cartdes (Hair et al., 2005). O procedimento de
coleta de dados foi conduzido pessoalmente pelos pesquisadores autores

deste artigo.

Para anilise dos dados as técnicas “preferéncia declarada” e “fungio
perda quadrética” foram empregadas. Neste sentido, tendo por base o obje-
tivo geral da pesquisa, assumiu-se a premissa de que o produto customizado
tem direto envolvimento do cliente, desde sua fase de projeto, considerando
que o usudrio do futuro produto tem a capacidade de definir as suas pre-

feréncias. Evidentemente, nio se espera do cliente uma definigdo técnica
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do produto, mas apenas uma escolha do que satisfaz as suas necessidades,
isto é, de que caracteristicas ¢ beneficios o mesmo percebe como salientes,

quais sdo importantes e quais sdo determinantes (Alpert, 1971).

Assim, supondo que o cliente tenha liberdade de configurar um
determinado produto ou servigo, dentro de uma gama de opgdes que varia
para cada negdcio, o primeiro passo da sistemadtica refere-se a capturar uma
a uma as varidveis de composi¢io da oferta, estabelecendo o quanto util
essa caracteristica é para o produto a partir da Equagio (1). Posteriormente,
se faz necessdrio agrupar todas as varidaveis pela Equagio (2) para obter a
utilidade sistemadtica, que, para esse método, corresponde a uma descrigdo
matematica das varidveis do produto incorporada as preferéncias de cada
cliente. Nesse ponto, um indice para expressar a necessidade do consumidor
¢é gerado. Supondo que a empresa nio possa cumprir a integralidade das
varidveis demandas pelo consumidor, é necessirio estabelecer o quanto é a
diferencga entre a especificagio do cliente ¢ a especificagdo do produto final.
Isto é realizado individualmente para cada varidvel por meio da Equagio

(3), e na média para todas as variaveis pela Equacdo (4).

Analise dos Resultados

Uma vez que os consumidores percebem as ofertas como pacotes de
atributos a serem usados no julgamento das op¢des de escolha, sabendo que
nem todos possuem a mesma importincia para os individuos (Mowen; Minor,
2003), inicialmente foram mapeados atributos salientes € importantes consi-
derados para e decisdo de compra em uma escola de idiomas. Assim sendo,
dados coletados por meio de pesquisa qualitativa junto aos prestadores de
servigos de uma escola de idiomas, permitiram listar os seguintes aspectos
como de maior relevincia para o referido processo decisério: (1) qualidade do
curso, representada pelas componentes “método de ensino”, “capacidade

de aprendizagem” e “material didatico”; (ii) qualificacio da mio de obra,
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composto por “dominio da lingua”, “didatica daaula” e “suporte individual”;
e (ii1) infraestrutura, avaliada pelo “ambiente fisico”, “equipamentos” e

“localizagio da escola”.

Dessa forma, para cada aspecto valorizado foi possivel modelar uma
funcio de utilidade considerando a Equacgio 1, ou seja, que os consumidores
de uma escola de idiomas podem mudar de preferéncia ao longo do tempo, o
que faz com que a utilidade incorpore observagdes e componentes aleatérios
(Louviere; Hensher; Swait, 2000). Na sequéncia, as fungdes utilidade foram
agrupadas pela Equac@o 2. O objetivo desta etapa centrou na determinagio

da utilidade sistematica. O resultado vem apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 — Utilidade percebida pelos clientes

Utilidade Utilidade sistemdtica
Ugua 1,22 + 0,47 Vior 133 + 0,47
Usion 115 +047
Unnrr 162 + 047

A Figura 2 demonstra os cendrios com os atributos gerados qualita-
tivamente descritos, tanto em nivel 6timo quanto em baixo. De fato, além
de conhecer os atributos valorizados pelos consumidores, os gestores das
organizacgdes precisam compreender as regras de decisio norteadoras da
ponderagio para a defini¢io da compra, ou seja, as estratégias que selecio-
nam uma dentre vdrias alternativas de escolha (Bettman; Luce; Payne, 1998;
Sheth; Mittal; Newman, 2001) e, neste sentido, a utilizagio de atributos
em distintos niveis, por meio da apresentagdo de cendrios, se faz relevante.
Além disso, o atendimento total das demandas do cliente levaria a uma per-
sonalizagio das atividades e ndo seria possivel estimar uma perda associada
ao ndo atendimento (afinal, a personalizacdo atende de forma integral a
demanda e a perda ndo existe). Também, nio € interessante para a empresa
personalizar as suas ofertas, uma vez que o custo aumentaria e inviabilizaria

o seu funcionamento.
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Figura 2 — Op¢oes de customizagio para curso de idiomas

Opgoes Descrigdo

Excelente método de ensino aliado a profissionais com dominio e

1 conhecimento do conteddo, porém salas de aula inadequadas na
escola.

2 Professores com boa didatica de aula proporcionando aprendizagem
agil, porém equipamentos inadequados no estabelecimento.

3 Profissionais com interesse em ajudar utilizando material didético
adequado e dindmico, porém localiza¢do inadequada na escola.

4 Profissionais com dominio de contetdo e salas de aula confortiveis,
porém o método de ensino é inadequado.

5 Profissionais com boa diddtica de aula e bons equipamentos na

; escola, contudo uma aprendizagem lenta.

6 Excelente localizagdo da escola e profissionais com interesse em
ajudar o aluno, porém o material didético utilizado é inadequado.

7 M¢étodo de ensino excelente e salas de aulas confortdveis, porém
professores com pouco dominio da lingua estudada.
Otimos equipamentos disponiveis na escola que ajudam a

8 proporcionar uma aprendizagem 4gil, contudo profissionais com
uma diddtica de aula inadequada.
Localizagdo privilegiada da escola e utilizagdo de um material

9 diddtico excelente, porém professores desta demonstram pouco
interesse em ajudar o aluno.

Para cada uma dessas opg¢des, o valor de utilidade percebido junto

a amostra quantitativa foi comparado ao valor médio global do produto

atual, sendo possivel estimar o valor da perda em rela¢do a cada uma

das opgdes, ou seja, o quanto a baixa qualidade em um atributo pode

ser suportada pelo consumidor tendo em vista a qualidade existente em

outro atributo. Essa comparacio foi realizada pela equacao 3, avaliando

individualmente cada varidvel, e totalizada pela Equacio 4. Os resultados

estimados por meio da fun¢io perda, provenientes da Equagio 4, estdo

sumarizados na Tabela 2.
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"Tabela 2 — Perda de qualidade do produto atual em relagdo as opgdes

Opc¢oes 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Perda 3,004 | 2,201 | 5,427 | 0,277 | 1,199 | 0,581 | 0,023 | 0,277 | 0,480

Os valores obtidos na Tabela 2 sdo indices para o ajuste 6timo da
oferta. Esses nimeros indicam o potencial da opg¢io a ser desenvolvida em
relagdo ao produto atual. Percebe-se, por exemplo, que dos atributos impor-
tantes mapeados pelos prestadores do servigo, o atributo determinante para
a escolha dos consumidores centra na qualificagdo da mio de obra, posto que
as opgoes trés, um ¢ dois despontaram como de maior peso para €sse caso
em todos os sujeitos amostrados, tendo por referéncia as cotas utilizadas.
Isto quer dizer que as variages de projeto, neste caso, devem centrar no
referido atributo, uma vez que profissionais com conhecimento ¢ dominio
do contetddo constituem a varidvel determinante para a avaliagdo ¢ para a

percepgio da qualidade do servigo de ensino de idiomas.

No caso, a melhoria a ser realizada estd na qualificagdo dos professores,
atributo determinante para a escolha, ou seja, aquele capaz de influenciar
decisivamente a compra, conforme Alpert (1971). Os clientes ndo estio inte-
ressados em escolher que material serd utilizado ou participar de atividades
extracurriculares na escola, como supoe o planejamento atual. Isso permite
que a empresa redesenhe o seu papel na cidade em que presta o servigo,
agregando novos profissionais de ensino e qualificando aqueles que fazem

parte da escola.

Conclusoes

O objetivo proposto neste trabalho foi o de viabilizar a criacdo de
uma sistematica para realizar o ajuste 6timo da oferta em processo de cus-
tomizacdo de servigos. Justifica-se a escolha do setor por esta ser uma drea
que carece de estudos (Cao et al., 2006), além de que os resultados aqui

obtidos permitem complementar os trabalhos realizados por autores como
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Bask, Tinnila e Rajahonka (2010), Buffington (2011), Gottfridsson (2010),
Grenci e Watts (2007), Helms et al. (2008) e Jin, He e Song (2011), os quais

focaram no projeto do servigo customizado.

Destaca-se que, a partir da técnica de preferéncia declarada (ou andlise
conjunta), fundamentada na teoria da utilidade, e com a utiliza¢do da fungdo
perda quadritica, estimou-se esse indice, exemplificando sua utilizag¢do por
meio da andlise de dados decorrentes de uma pesquisa quantitativa/causal
realizada junto a consumidores de uma escola de idiomas. Os resultados elu-
cidam que a técnica pode ser aplicada para estudos de servigos customizados.
Apesar da sistematizac¢do proposta ter sido aplicada em apenas um caso de
andlise, o passo a passo do método pode ser replicado para outros tipos de
servigos customizados. Um aspecto positivo estd na priorizagdo de alternativas
que devem ser customizadas por sustentarem os atributos determinantes da

escolha, podendo ser possivel calcular a vantagem econémica de cada opgio.

Apesar do resultado obtido neste trabalho demonstrar que é possivel
realizar o ajuste 6timo da oferta na customizagio de servigos, destaca-se
que ainda existe uma série de desafios associados a gestio da qualidade
na customizagdo em massa (Fangfang; Zhen; Du, 2008), visto que servigos
customizados demandam projetos e processos mais complexos, flexibilizagido
na gestdo da qualidade e estabilidade na cadeia de suprimentos (Fogliatto;
Silveira; Barenstein, 2012). Entende-se, portanto, que avangos devem ser
realizados em pesquisas futuras. Uma alternativa centra em unir essa sis-
temadtica aos indices de custo ¢ de tempo e definir a configuragio 6tima de
um produto por meio de um modelo de otimizagdo multicritério, em que

qualidade, tempo e custo sdo os fatores de otimizacio.
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