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5
Resultados

5.1.
Interesse do consumidor em cada caracteristica do refrigerante

A primeira parte do questionario revelou alguns dados que merecem
atencdo. As médias dos interesses por cada caracteristica do refrigerante sdo bem
parecidas, independente do segmento analisado (homens, mulheres, mais altruistas

ou menos altruistas).

De acordo com os quadros da tabela 8 (pagina 59), verifica-se que a marca
Coca-Cola ¢ a de maior interesse, seguida pelo Guarand Antartica. A notas das
demais marcas (Pepsi e Kuat) se distanciam ainda mais destas quando analisado o

segmento feminino.

Segmento Coca Pepsi Ant Kuat
Total Média 4,07 2,22 3,68 2,30
Desv. Padréo 1,16 1,22 1,20 1,19
Mulheres Média 4,04 1,93 3,67 2,09
Desv. Padrao 1,33 1,16 1,21 1,32
Homens Média 4,09 2,43 3,68 2,45
Desv. Padréo 1,04 1,21 1,20 1,08
Mais Média 4,10 2,23 3,65 2,37
Altruistas Desv. Padrao 1,16 1,19 1,22 1,17
Menos Média 4,00 2,21 3,74 2,13
Altruitas Desv. Padrao 1,17 1,28 1,16 1,24

Tabela 8: Grau de Interesse em Cada Marca de Refrigerante

A predilecdo pela caracteristica Light ¢ destacada na tabela 9 (pagina 60),
principalmente para mulheres. Para os homens as notas atribuidas as
caracteristicas Light e Regular s3o bem proximas. Em ambos os casos, no entanto,
o desvio padrido ¢ elevado. O atributo calérico pode ser um elemento de

preferéncia lexicografica, ou seja, o consumidor faz a escolha do produto somente
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pela presenga do atributo mais desejado. Neste caso, os consumidores geralmente
sO aceitam uma das duas opg¢des, Light ou Normal e tendem a dar nota 5 para o
nivel que gostam e 1 para o que ndo gostam. De fato, raramente foram

encontradas notas intermediarias.

Segmento Light Normal
Total Média 3,72 2,80
Desv. Padrao 1,60 1,52
Mulheres Média 4,04 2,41
Desv. Padrao 1,58 1,52
Homens Média 3,50 3,08
Desv. Padrao 1,59 1,47
Mais Média 3,76 2,78
Altruistas Desv. Padrao 1,58 1,50
Menos Média 3,64 2,85
Altruitas Desv. Padrao 1,66 1,60

Tabela 9: Grau de Interesse nos Aspecto Caldricos Light e Normal

Os programas de ajuda a alfabetizacdo de criancas carentes e ajuda ao
Hospital do Cancer foram os de maior interesse, de acordo com a Tabela 10
(pagina 61). O programa Fome Zero ndo mostra ser um programa de interesse do
consumidor, pois a nota atribuida a ele foi inferior a op¢ao de nao ter nenhum

programa associado a marca em todos os segmentos.

Para os homens a associacdo a qualquer um dos programas ¢ de pouco
interesse (médias proximas a op¢do de nenhum programa associado). Para os
menos altruistas esse interesse ¢ até inferior ao da auséncia da associacdo da
marca a um programa social. Possivelmente esse grupo de pessoas acredita que a
empresa estaria tirando seu foco de suas fun¢des primarias, ou seja, produzir seus
produtos com qualidade e bons pregos, para focar em assuntos que ndo sdo de sua

responsabilidade direta.
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Prog.

Segmento Prog. Alfab. Cancer Fome Zero Nenhum
Total Média 4,02 4,05 3,06 3,72

Desv. Padrao 1,20 1,21 1,37 1,06
Mulheres Média 4,26 4,37 3,28 3,76

Desv. Padrao 1,07 0,96 1,39 1,16
Homens Média 3,86 3,82 2,91 3,68

Desv. Padrao 1,27 1,31 1,34 0,98
Mais Média 4,24 4,27 3,16 3,76
Altruistas Desv. Padréao 1,08 1,09 1,42 1,04
Menos Média 3,51 3,51 2,82 3,62
Altruitas Desv. Padrdo 1,34 1,32 1,21 1,11

Tabela 10: Grau de Interesse em cada Programa Social

5.2.
Importancias de cada atributo do refrigerante

Ap6s a avaliagdo dos niveis de cada produto através de uma nota, os
entrevistados alocaram 100 pontos entre os atributos marca, caloria, prego e
associagdo de um programa social a marca de refrigerante. Os resultados sdo

demonstrados no Grafico 2 (pagina 61).
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Grafico 2: Importancia dos Atributos na analise auto-explicativa

A marca ¢ o atributo considerado de maior importancia no momento da
decisdo de compra e o aspecto calorico vem em segundo lugar, tendo um peso
ainda maior para o segmento feminino. Isso pode ser interpretado como

provavelmente um reflexo de sua preferéncia para produtos diet/light.
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No segmento masculino o preco ganha importancia, ficando ligeiramente
superior ao aspecto calorico (23,0% e 22,6% respectivamente). Para aqueles
classificados como “menos altruistas”, o pre¢co também ganha importancia, mas

ainda assim fica em terceiro lugar.

O atributo de responsabilidade social foi indicado como o de menor
importancia, principalmente entre os menos altruistas e homens em geral. Quando
analisado, no entanto, o segmento de pessoas mais altruistas, ou seja, aquelas que
j& costumam contribuir financeiramente, voluntariamente ou através de doagdes
para alguma institui¢cdo social, verifica-se que o peso da importancia quase dobra

em relacdo & mesma avaliada pelos classificados como menos altruistas.

O desinteresse de uma maneira geral pelo atributo social pode ser explicado
pelo fato de no cenario atual ndo existir nenhuma marca de refrigerantes
fortemente associada a um programa social, ou pelo menos nao de forma que o
consumidor consiga identifica-la claramente. Sem essa associacao, provavelmente
os consumidores ndo conseguem mensurar o quanto o atributo poderia ser
importante no momento de escolha. O preco, neste caso, passa a ter maior

importancia.

Na fase II do questionario, os entrevistados foram solicitados a ordenar as
opcdes de produtos (perfis). Processando essas informagdes através do software
SPSS, foram geradas novos valores de importancia relativa para cada atributo, que

estdo listados no Grafico 3 (pagina 62).
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Grafico 3: Importancia dos atributos na analise conjunta tradicional
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A marca permanece como o atributo mais importante, porém oscila um
pouco entre os segmentos, sendo ainda mais importante para as mulheres e os
menos altruistas. A caloria também se manteve como o segundo atributo mais
importante (principalmente para as mulheres). A associagdo da marca a um
programa social desta vez, no entanto, se mostrou mais importante que o atributo

0 preco (exceto para os menos altruistas onde a ordem inicial se manteve).

Conclui-se, portanto, que uma vez existente a associacdo da marca a um
programa social (e o modelo de analise conjunta se aproxima mais desta realidade
de escolha do que o método auto-explicativo), o consumidor passa a perceber

mais sua importancia e a abrir mao do pre¢o em prol de uma causa social.

Para os homens e mais altruistas a importancia do programa social fica bem
proxima da importancia da caloria. Para os mais altruistas, ela ¢ quase o dobro da

importancia citada pelos menos altruistas.

Embora o atributo de Responsabilidade Social para os homens tenha, no
geral, um peso maior de importancia (20,03%), a distancia desta para a
importancia do prego (16,89%) ¢ menor do que a mesma entre as mulheres, pois o

preco continua tendo uma importancia elevada para os homens.

O método hibrido escolhido para este estudo utiliza as mesmas importancias
encontradas na analise conjunta tradicional e, portanto, serdo elas as bases das

conclusoes a serem realizadas.

5.3.
Utilidade de cada nivel de atributo do refrigerante

O célculo das utilidades de cada nivel de atributo do refrigerante ¢
importante para descobrir o grau de substitutibilidade entre eles, ou seja, se a
mudanga no nivel de algum atributo pode ser compensada por uma alteragdo no
nivel de outro atributo. Portanto, mais importante que analisar as utilidades
isoladamente, € analisar a distidncia de utilidades entre os niveis de um mesmo
atributo (quanto maior essa distancia, maior o impacto de mudancas nesse

atributo) e compara-la com distancia entre niveis de outro atributo.
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O calculo das utilidades encontradas com as respostas da parte I do
questionario ¢ feito através da multiplicacdo das notas de interesse de cada nivel
de atributo pela importancia citada de cada atributo e colocando-os numa escala

de 0 a 1. Tem-se, entdo, os resultados do Grafico 4 (pagina 64).

As informag¢des de utilidade sdo coerentes e bem semelhante aos niveis de
interesse citados anteriormente, sendo as marcas Coca-Cola, o aspecto Light e o
preco mais barato (R$ 1,50), as caracteristicas de maior utilidade. Entre os
programas sociais, a ajuda ao Hospital do Cancer e o programa de alfabetizagao
de criangas carentes sdo destacados, enquanto o Programa Fome Zero ¢ o nivel de
atributo (junto com o preco de R$2,40) de menor utilidade, ficando zerado na
escala normalizada.

1,00 -
0,80 -

0,60 -

Utilidade

0,40 -

0,20 -

0,00 ‘—f_\/’

F
Zero

Coca Pepsi G.Ant Kuat Light ~Normal |Alfabet Cancer ome Nenhum|R$ 1,50 R$ 1,80 R$2,10 R$ 2,40

1,00 0,39 0,84 0,40 0,55 0,12 0,11 0,11 0,00 0,04 0,38 0,25 0,14

Niveis dos Atributos

Grafico 4: Utilidades calculadas pelo método auto-explicativo — Amostra total

Com base na ordenagdo dos perfis feita pelos entrevistados na fase II do
questionario ¢ com os valores transformados numa escala de 0 a 1, foram
encontradas novas utilidades para cada nivel de atributo, conforme Grafico 5

(pagina 65).

Os atributos preco e programa social, quando o consumidor se vé diante das
opgoes existentes (perfis), passam a ganhar utilidades mais elevadas do que as

encontrados anteriormente.

Os niveis de marca Coca-Cola e Guarana Antartica permanecem as de maior

utilidade, enquanto Kuat comparativamente as demais marcas perde utilidade e


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0116536/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0116536/CA

Utilidade

65

Pepsi passa a ser o nivel de atributo de menor utilidade entre todos os demais,
ficando zerado na escala normalizada.

1,00 -

0,80 4

SW&\\\

0,00

Fome

Normal |Alfabet Cancer
Zero

Coca Pepsi  G.Ant Kuat Light

Nenhum|R$ 1,50 R$ 1,80 R$ 2,10 R$ 2,40

1,00 0,00 0,92 0,19 0,68 0,37 0,63 0,73 0,54 0,20 0,73 0,67 0,40

Niveis dos Atributos

Grafico 5: Utilidades da anélise conjunta — Amostra total

A caracteristica Light continua a de maior utilidade para o atributo calorico.
Vale lembrar que essa pesquisa foi realizada com pessoas de classe A/B, que ¢ o

maior publico de consumidores de produtos diet/light.

O programa social de ajuda ao combate ao cancer mais uma vez se destacou
entre os demais, seguido pelo programa de alfabetiza¢do. J4 a inclusdo do
programa Fome Zero associado a marca ¢ o que menos agrega valor para o

consumidor.

Aproveitando os valores de importancia da andlise conjunta e
multiplicando-os pelo grau de interesse de cada nivel de atributo declarado na
parte I do questionario, foi possivel encontrar os novos valores de utilidade para a

analise conjunta hibrida, retratadas no Grafico 6 (pagina 66).

As marcas Coca-Cola e Guarana Antartica mantém as posi¢des de maior
utilidade, o que esta coerente com a participacdo de mercado dessas marcas para o
publico pesquisado (Tabela 6, pagina 55). Nenhuma alteragdo de outro aspecto no
produto compensaria a troca destas marcas pelas outras marcas menos preferidas

(Kuat e Pepsi).
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Utilidade
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Grafico 6: Utilidades da anélise conjunta hibrida — Amostra total

O programa Fome Zero possui utilidade abaixo da op¢ao de inexisténcia de
programa social associado a marca. Este fato pode estar atrelado ao aspecto
politico do programa, descrenca ou até mesmo desacordo. Os demais programas
(ajuda ao Hospital do Cancer e alfabetizagdo de criangas carentes) possuem

utilidades maiores e superiores a qualquer nivel de prego.

O programa de Ajuda ao hospital do Cancer talvez seja o de maior utilidade
pela confianga ja adquirida em programas existentes como Mc Dia Feliz,
realizado pelo Mc Donald’s, além de milhares de campanhas de conscientizagao
da mulher contra o cancer de mama, tornando essa preocupacao algo ja de seu
cotidiano. Além disso, o cancer ¢ um problema de saude que pode afetar qualquer

pessoa, de qualquer segmento ou classe social e, portanto, de interesse de todos.

O Programa de Alfabetizacdo de criangas carentes possui a segunda maior
utilidade e bem préxima da utilidade encontrada para ajuda ao hospital do Cancer.
Embora ndo faca parte do dia-a-dia da classe A/B, os entrevistados devem admitir

que este ¢ um problema de suma importancia no pais.

5.4.

Os niveis dos atributos possuem utilidades diferentes para homens e
mulheres?
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Analisando a quebra das utilidades da analise auto-explicativa por género
(Grafico 7, pagina 67), a marca Coca-Cola permanece como a de maior utilidade,
tanto para os homens quanto para as mulheres. A diferenca desta para a marca
Pepsi ¢ maior para o segmento feminino, assim como a diferenga entre as

utilidades das opgdes Light e Normal.

Por outro lado, a diferenca entre as utilidades do menor e maior prego ¢
mais significativa para os homens. Ja as utilidades dos programas sociais sdo

muito semelhantes entre os sexos € as curvas praticamente se sobrepdem no

grafico.
1,00 -
0,80 1
—e— Mulheres
---m--- Homens
8 060
©
©
b= .
2 040
0,20 |
0,00
Coca Pepsi GAnt Kuat | Light Normal |Alfabet Cancer Fz°e':‘§ Nenhum| R$ 1,50 R$ 1,80 R$2,10 R$ 2,40
Muheres| 1,00 033 083 035 | 074 015 | 012 012 001 003 | 026 0,18
Homens | 1,00 046 085 044 | 041 011 | 010 011 000 005 | 049 032

Niveis dos Atributos

Grafico 7: Utilidades do método auto-explicativo — Homens e mulheres

Nas utilidades encontradas na andlise conjunta também houve algumas
diferencas entre homens e mulheres (Grafico 8, pagina 68). As marcas de guarana
possuem valores de utilidades maiores entre as mulheres. J& entre os homens, a
diferenca de utilidade entre ndo ter nenhum programa social associado a marca e
ter qualquer um dos trés citados no estudo ¢ maior, assim como o impacto de uma

reducdo de preco.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0116536/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0116536/CA

Utilidade

68
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Mulheres | 1,00 0,00 0,98 0,26 0,85 0,28 0,62 0,75 0,56 0,33 0,70 0,65 0,48 0,42
Homens 1,00 0,00 0,87 0,13 0,56 0,44 0,64 0,73 0,52 0,11 0,76 0,68 0,34 0,21

Niveis dos Atributos

Grafico 8: Utilidades da anélise conjunta — Homens e mulheres

Na andlise conjunta hibrida as mesmas diferencas foram encontradas,

conforme verificado no Gréfico 9 (pagina 68). Novamente os homens sdo mais

impactados por uma reducao de preco, enquanto as mulheres o sdo pela auséncia

do atributo Light.
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o
2 040/
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0,20 +
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Coca Pepsi  G.Ant Kuat Light Normal | Alfabet Cancer onen;: Nenhum|R$ 1,50 R$ 1,80 R$2,10 R$ 2,40
Mulheres| 1,00 0,38 0,90 0,41 0,47 0,13 0,25 0,26 0,14 0,17 0,14 0,09 0,05 0,00
Homens 1,00 0,48 0,88 0,46 0,24 0,17 0,33 0,36 0,18 0,26 0,29 0,19 0,10 0,00

Niveis dos Atributos

Grafico 9: Utilidades da anélise conjunta hibrida — Homens e mulheres

5.5.

Os niveis dos atributos possuem utilidades diferentes para os mais
altruistas e menos altruistas?
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Quando comparados os resultados entre os segmentos mais altruistas e

menos altruista na analise auto-explicativa (Grafico 10, pagina 69), verifica-se que

o ganho de utilidade de uma redugdo de preco ¢ mais significativa entre os menos

altruistas, enquanto a inclusdo de um programa social associado a marca tem

maior impacto para os mais altruistas.

A valorizagdo do atributo social sobressai entre os mais altruistas também

na andlise conjunta tradicional (Gréfico 11, pagina 69). Para eles, a inclusao do

programa de ajuda ao Hospital do Cancer gera um acréscimo de utilidade que ¢

superior a qualquer redugdo de preco.
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Altruistas 1,00 0,40 0,82 0,42 0,52 0,12 0,19 0,20 0,07 0,10 0,34 0,24 0,14 0,00
Menos Altruistas| 1,00 0,48 0,90 0,44 0,69 0,26 0,06 0,05 0,00 0,04 0,56 0,38 0,25 0,14

Niveis dos Atributos

Grafico 10: Utilidades do método auto-explicativo — Mais Altruistas e Menos Altruistas
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Altruistas 1,00 0,00 0,94 0,19 0,66 0,40 0,66 0,81 0,55 0,11 0,73 0,68 0,38 0,34
Menos Altruistas | 1,00 0,00 0,87 0,18 0,73 0,30 0,56 0,59 0,51 0,40 0,73 0,65 0,45 0,23

Niveis dos Atributos

Grafico 11: Utilidades da andlise conjunta — Mais altruistas e menos altruistas
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Na andlise hibrida, o beneficio da inclusao de um programa social associado

a marca para os mais altruistas ¢ ainda mais significativo do que para aqueles

classificados como menos altruistas, conforme verificado no Gréfico 12 (pagina

70).
1,00 -
0,80 -
) —— Altruistas
8 -- -l - - Menos Altruistas
h=l 0,60 -
5
0,40 -
0,20 -
H------m. .-l
0,00 S
Coca Pepsi  G.Ant Kuat Light Normal |Alfabet Cancer cm;nr’f Nenhum|R$ 1,50 R$ 1,80 R$2,10 R$ 2,40
Altruistas 1,00 0,42 0,88 0,44 0,35 0,15 0,42 0,45 0,24 0,31 0,22 0,15 0,09 0,00
Menos Altruistas| 1,00 0,47 0,90 0,43 0,36 0,15 0,06 0,05 0,00 0,05 0,22 0,13 0,05 0,00

Niveis dos Atributos

Grafico 12: Utilidades da analise conjunta hibrida — Mais Altruistas e menos Altruistas

5.6.

Os consumidores estao dispostos a trocar de marca para contribuir
por uma causa social ?

Verificando-se as diferencas entre as utilidades das marcas encontradas na

analise auto-explicativa, ou comparando-se as distancias entre os niveis nos

graficos, verifica-se que apenas as trocas entre Kuat e Pepsi seriam compensadas

pela inclusdo do programa social de ajuda ao Hospital do Cancer ou do programa

de alfabetizacdo de criancas carentes e ainda assim isso ndo ocorreria para 0s

menos altruistas. A inclusdo do Programa Fome Zero ndo compensaria nenhuma

alteracdo de marca.

A Tabela 11 (pagina 71) mostra, nas trés primeiras linhas em negrito, os

ganhos de utilidade ao se agregar cada um dos programas a uma opg¢ao de

refrigerante que ndo tinha qualquer associagdo com programas sociais. Nas

demais linhas encontram-se as perdas de utilidades ao se trocar de marca,

mantendo-se as demais caracteristicas do produto.
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Verifica-se que as perdas de troca de marca sdo, em geral,
significativamente maiores que qualquer ganho obtido com a inclusdo de um
programa e apenas as trocas entre as marcas de menor utilidade (Kuat e Pepsi) se

justificariam pela inclusdo deste.

. - Mais Menos

Diferengas entre utilidades Total Mulheres Homens Altruistas  Altruistas
Prog. Cancer - Nenhum 0,07 0,09 0,06 0,10 0,01
Prog. Alfab - Nenhum 0,07 0,09 0,05 0,09 0,02
Prog. Fome Zero- Nenhum -0,04 -0,02 -0,05 -0,04 -0,04
Coca - G.Ant 0,16 0,17 0,15 0,18 0,10
Coca - Kuat 0,60 0,65 0,56 0,58 0,56
Coca - Pepsi 0,61 0,67 0,54 0,60 0,52
G.Ant - Pepsi 0,44 0,51 0,39 0,43 0,42
G.Ant-Kuat 0,44 0,48 0,40 0,41 0,45
Kuat-Pepsi 0,00 0,03 -0,01 0,02 -0,03
Tabela 11: Diferencas entre utilidades das marcas na analise auto-explicativa

Jé& pelos resultados encontrados na analise conjunta (Tabela 12, pagina 71),

a inclusdao de qualquer um dos programa social (exceto o Fome Zero para os
menos altruistas) compensaria também a troca de marca Coca-Cola por Guarana
Antartica em todos os segmentos, mantidos iguais os demais atributos.

Diferengas entre utilidades Total Mulheres Homens Mais Menos

Altruistas _ Altruistas

Prog. Cancer - Nenhum 0,53 0,42 0,62 0,70 0,19
Prog. Alfab - Nenhum 0,42 0,29 0,53 0,56 0,16
Prog. Fome Zero- Nenhum 0,33 0,23 0,42 0,45 0,11
Coca - G.Ant 0,08 0,02 0,13 0,06 0,13
Coca - Kuat 0,81 0,74 0,87 0,81 0,82
Coca - Pepsi 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
G.Ant - Pepsi 0,92 0,98 0,87 0,94 0,87
G.Ant-Kuat 0,73 0,72 0,74 0,75 0,69
Kuat-Pepsi 0,19 0,26 0,13 0,19 0,18

Tabela 12: Diferengas entre utilidades das marcas na analise conjunta tradicional

O mesmo resultado ¢ encontrado para os mais altruistas na analise conjunta
hibrida (Tabela 13, pagina 72). Para os demais, no entanto, a inclusdo de um
programa social ndo compensa a troca da marca lider por nenhuma outra marca.
J& as trocas de Kuat para Pepsi (para mulheres e mais altruistas) e de Pepsi para
Kuat (para homens e menos altruistas) continuariam sendo compensadas pelo

ganho de utilidade com a inclusdo de um dos programas.
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. - Mais Menos
Diferengas entre utilidades Total Mulheres Homens Altruistas  Altruistas
Prog. Cancer - Nenhum 0,09 0,09 0,09 0,14 0,00
Prog. Alfab - Nenhum 0,07 0,08 0,07 0,11 0,01
Prog. Fome Zero- Nenhum -0,06 -0,04 -0,09 -0,07 -0,05
Coca - G.Ant 0,11 0,10 0,12 0,12 0,10
Coca - Kuat 0,57 0,59 0,54 0,56 0,57
Coca - Pepsi 0,57 0,62 0,52 0,58 0,53
G.Ant - Pepsi 0,45 0,52 0,40 0,46 0,43
G.Ant-Kuat 0,45 0,49 0,42 0,44 0,47
Kuat-Pepsi 0,00 0,03 -0,02 0,02 -0,04
Tabela 13: Diferencas entre utilidades das marcas na analise conjunta hibrida
5.7.
Os consumidores estao dispostos a abrir mao do aspecto calérico
para contribuir por uma causa social ?
Na analise auto-explicativa, vé-se pelas diferencas de utilidades da Tabela
14 (pagina 72) que em nenhum segmento, o consumidor estd disposto a abrir mao
do aspecto calorico em prol de uma causa social.
Diferencas entre utilidades Total Mulheres Homens Mais Menos
¢ Altruistas Altruistas
Prog. Cancer - Nenhum 0,07 0,09 0,06 0,10 0,01
Prog. Alfab - Nenhum 0,07 0,09 0,05 0,09 0,02
Prog. Fome Zero- Nenhum -0,04 -0,02 -0,05 -0,04 -0,04
Light - Normal 0,43 0,59 0,30 0,40 0,43
Tabela 14: Diferencas entre utilidades de caloria na analise auto-explicativa
J4 na andlise conjunta, os mais altruistas € os homens aparentemente
estariam dispostos a abrir mao desse aspecto para contribuir com um dos
programas (Tabela 15, pagina 72).
Diferencas entre utilidades Total Mulheres Homens Mais Menos
¢ Altruistas  Altruistas
Prog. Cancer - Nenhum 0,53 0,42 0,62 0,70 0,19
Prog. Alfab - Nenhum 0,42 0,29 0,53 0,56 0,16
Prog. Fome Zero- Nenhum 0,33 0,23 0,42 0,45 0,11
Light - Normal 0,32 0,57 0,12 0,26 0,44

Tabela 15: Diferengas entre utilidades de caloria na analise conjunta tradicional

Na andlise conjunta hibrida, apenas os homens estariam dispostos a abrir
mao do aspecto caldrico para contribuir com o Hospital do Cancer ou com o

programa de alfabetizacdo de criancas carentes (Tabela 16, pagina 73).
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. - Mais Menos
Diferengas entre utilidades Total Mulheres Homens Altruistas  Altruistas
Prog. Cancer - Nenhum 0,09 0,09 0,09 0,14 0,00
Prog. Alfab - Nenhum 0,07 0,08 0,07 0,11 0,01
Prog. Fome Zero- Nenhum -0,06 -0,04 -0,09 -0,07 -0,05
Light - Normal 0,20 0,35 0,07 0,20 0,21

Tabela 16: Diferengas entre Utilidades de Caloria na Analise Conjunta Hibrida

5.8.

Os consumidores estao dispostos a pagar mais para contribuir por

uma causa social ?

Na andlise auto-explicativa, ao se comparar op¢des de produtos (soma das

utilidades do nivel de cada atributo), verifica-se que apenas as mulheres e os mais

altruistas estariam dispostos a pagar um pouco mais para contribuir com o

Hospital do Cancer ou com o programa de alfabetizacdo de criangas carentes,

aparentemente R$ 0,30. As diferengas das utilidades podem ser verificadas na

Tabela 17 (pagina 73).

. - Mais Menos
Diferengas entre utilidades Total Mulheres Homens Altruistas Altruistas
Prog. Cancer - Nenhum 0,07 0,09 0,06 0,10 0,01
Prog. Alfab - Nenhum 0,07 0,09 0,05 0,09 0,02
Prog. Fome Zero- Nenhum -0,04 -0,02 -0,05 -0,04 -0,04
R$1,50 - R$1,80 0,13 0,07 0,17 0,10 0,17
R$1,50 - R$2,10 0,24 0,16 0,31 0,20 0,31
R$1,50 - R$2,40 0,38 0,26 0,48 0,34 0,41
R$1,80 - R$2,10 0,12 0,09 0,14 0,10 0,13
R$1,80 - R$2,40 0,25 0,18 0,31 0,24 0,24
R$2,10 - R$2,40 0,14 0,10 0,17 0,14 0,11

Tabela 17: Diferengas entre Utilidades de Prego na Analise Auto-Explicativa

Na andlise conjunta, os resultados sdo diferentes, conforme Tabela 18

(pagina 74). Todos os segmentos estdo dispostos a pagar mais por uma causa

social e este valor pode ir até R$ 0,90. A excecdo fica com os menos altruistas,

para os quais apenas a mudancga entre as duas faixas de prego mais baixas seriam

compensadas pela inclusao de um dos programas.
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. - Mais Menos
Diferengas entre utilidades Total Mulheres Homens Altruistas  Altruistas
Prog. Cancer - Nenhum 0,53 0,42 0,62 0,70 0,19
Prog. Alfab - Nenhum 0,42 0,29 0,53 0,56 0,16
Prog. Fome Zero- Nenhum 0,33 0,23 0,42 0,45 0,11
R$1,50 - R$1,80 0,06 0,05 0,07 0,05 0,08
R$1,50 - R$2,10 0,33 0,21 0,42 0,35 0,28
R$1,50 - R$2,40 0,43 0,28 0,54 0,39 0,50
R$1,80 - R$2,10 0,27 0,16 0,34 0,30 0,20
R$1,80 - R$2,40 0,36 0,23 0,47 0,34 0,42
R$2,10 - R$2,40 0,10 0,07 0,12 0,04 0,22
Tabela 18: Diferencgas entre Utilidades de Pre¢o na Analise Conjunta Tradicional
Por ultimo, na analise hibrida, para mulheres ¢ mais altruistas existe sempre
mais de uma faixa de preco, cuja mudanca seria compensada pela inclusdo de um
dos programas, conforme mostra a tabela 19 (pagina 74).
Diferengas entre utilidades Total Mulheres Homens Mais Menos
Altruistas  Altruistas
Prog. Cancer - Nenhum 0,09 0,09 0,09 0,14 0,00
Prog. Alfab - Nenhum 0,07 0,08 0,07 0,11 0,01
Prog. Fome Zero- Nenhum -0,06 -0,04 -0,09 -0,07 -0,05
R$1,50 - R$1,80 0,07 0,05 0,10 0,06 0,09
R$1,50 - R$2,10 0,14 0,09 0,19 0,13 0,17
R$1,50 - R$2,40 0,22 0,14 0,29 0,22 0,22
R$1,80 - R$2,10 0,07 0,04 0,09 0,06 0,08
R$1,80 - R$2,40 0,14 0,09 0,19 0,15 0,13
R$2,10 - R$2,40 0,08 0,05 0,10 0,09 0,05

Tabela 19: Diferengas entre utilidades de prego na analise conjunta hibrida
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