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RESUMO

A customizacdo em massa tem despertado continuo interesse da academia e de empresas,
dada a sua contribuicio em termos operacionais e de gestdo para o cotidiano das
organizacbes. Contudo, apesar do tema apresentar solucdes potenciais para area de
manufatura, com estudos consolidados nas areas de cadeia de suprimentos, analise de
mercado e planejamento da estrutura de produtos e planejamento e controle da producao,
ainda existem questionamentos sobre a real aplicabilidade da customizagdo em massa na
area de servicos. O objetivo desse trabalho € criar um método para medir a perda de
qualidade em servigos customizados. O método permite medir a diferenca entre o servigo
oferecido atualmente com cenarios elaborados pelos clientes. As técnicas de preferéncia
declarada e funcdo perda quadratica modelam os cendrios de utilidade do servigo
customizado e compara-los com o servi¢co padrao ofertado. A comparacao gera um indice
de perda de qualidade, usado para medir quanto valor se agrega aos cenarios customizados.
No caso considera-se que o o potencial de agregacdo de valor € inverso a perda da
qualidade. O método é ilustrado através de um caso de estudo em uma escola de idiomas.
Resultados trazem o potencial de ganho de cada cenario, bem como o ranking dos cenarios
customizados que agregam valor ao servico. Estudos futuros devem modelar as variaveis
de custo de customizacdo e velocidade de atendimento nos servigos customizados
juntamente ao indice de qualidade proposto aqui.

ABSTRACT

Mass customization has attracted continuous interest from academia and practitioners once
it has given contribution in operational and management organizations nowadays. However
theme presents potential solutions to manufacturing area and consolidated studies in areas
such as supply chain, market analysis, planning product structure and production and
planning control, there is real questions about applicability of mass customization in
services. This paper aims to create a method for quality loss measurement in customized
services. Method applies to measure difference between current service and scenarios
created by customers. Stated preferences technics and quadratic loss function have



modeled customized service utility scenarios and compare them with standard service.
Comparison generates a quality loss index and it is applied to measure how much value has
aggregated to customized scenarios. In fact, it consider aggregation potential inverse to
quality loss. The method is shown through case study in a language school. Results show
potential to increase value for each scenario, as well as a ranking to customized scenarios
based on value aggregate service. Future research should focus on customization cost and
fulfillment speed in customized services together with quality index proposed here.
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1 INTRODUCAO

Os critérios de avaliacgdo empregados para a tomada de decisdo de compra
constituem importante foco das pesquisas realizadas na area do comportamento do
consumidor (BETTMAN, et al., 1998, MOWEN, MINOR, 2003; BLACKWELL, et al.,
2005). Com base nos resultados advindos de distintos estudos, € possivel afirmar que os
consumidores se utilizam de um conjunto de atributos, com importancias 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, et al., 2002; MARIELLE, CREUSEN, 2005;
KIM, SRINIVASAN, 2009).

Assim, conhecer os atributos importantes e o valor estabelecido para cada um
destes é fundamental quando se deseja realizar o ajuste O6timo das caracteristicas e
beneficios de um bem para comercializacdo, principalmente se a organizacdo objetiva
customizar, em massa, a sua oferta (McMILLAN, McGRATH, 1996; VERYZER,
MOZQOTA, 2005; DAHAN et al., 2010). Todavia, uma das questdes em aberto nas teorias
relacionadas ao processo da customizagdo em massa centra nos mecanismos mais
adequados para mensurar o quanto um servi¢o customizado esté atendendo as necessidades
dos clientes (FANGFANG et al., 2008).

A customizagdo em massa permite que os produtos e 0s servi¢os tenham, em sua
composicdo final, variaveis que sdo definidas pelas necessidades dos clientes (CAO et al.,
2006). A quantidade de atributos que o cliente pode escolher depende do nivel de
customizagdo que uma empresa aceita operar (PAN e HOLLAND, 2006). Contudo,
mensurar a capacidade das organizacfes em atender os requisitos do produto e do servico
customizado ndo é simples (RAIl e ALLADA, 2003). A qualidade na customizagdo em
massa esta em fornecer produtos e servicos que atendam as demandas individuais.

Dessa forma, um produto de qualidade sob a perspectiva da customizacgdo é aquele
que vai ao encontro das necessidades do cliente, atendendo as suas expectativas na
totalidade. Entretanto, o atendimento da totalidade das necessidades do cliente pode ser
inviabilizado, dado o custo e o tempo altissimo de atendimento, ou mesmo por questdes de
escopo e negocio de uma dada organizacdo (DURAY, 2002). Assim sendo, 0 ponto é saber
quanto é a perda (ou nao qualidade) que um produto pode apresentar em relacdo as
necessidades do consumidor, ou seja, que atributos séo salientes e quais sdo determinantes
(ALPERT, 1971). Essa ndo qualidade, quando conhecida, pode, por exemplo, informar a
empresa faixas de operacgao para grupos de clientes.

Assim, a fim de contribuir com a resposta desse questionamento, o objetivo desse
trabalho centra em criar um indice de qualidade para produtos e servi¢os customizados, o
que permite medir quanto distante da especificacdo do cliente um produto ou servico esta.
Esse indice permite que a empresa defina niveis de trabalho e atendimento para
determinados clientes, escalonando produtos de acordo com determinados niveis de
customizagdo. Para tanto, assume-se a qualidade na customizacdo como satisfazer as
necessidades dos clientes através da entrega de atributos determinantes, sendo que essas
necessidades podem mudar a cada configuracdo de produto. Nesse sentido, o indice de
qualidade é modelado para cada configuracdo, e ndo por uma configuracdo padrdo pré-
estabelecida. De fato, essa premissa inviabiliza a utilizagdo das técnicas de controle de
qualidade tradicionais, normalmente aplicadas a produgdo em massa.

Este artigo esta organizado em cinco se¢des. Além dessa introducdo, a secdo 2
fornece informacdes sobre a teoria de atributos, sobre os estudos de customizagdo em
massa na area da qualidade, bem como informac6es das ferramentas preferéncia declarada
e funcdo perda. Na secdo 3 descreve-se 0 método proposto para medir a qualidade em



produtos customizados. Na secdo 4, realiza-se uma discussao sobre 0 método e mostra-se o
seu uso através da aplicacdo em uma empresa de servicos. Na Ultima secdo sdo
apresentadas as conclusdes do trabalho e linhas para pesquisas futuras.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Tendo-se por referéncia o objetivo principal do estudo, a fundamentagdo tedrica
esta estruturada em 4 blocos: atributos e regras de decisdo (2.1); qualidade na
customizacdo em massa (2.2); preferéncia declarada (2.3); e funcéo perda (2.4).

2.1 Atributos e Regras de Decisao

Processos decisorios de compra resultam na definicdo da oferta que melhor atende
as necessidades dos consumidores. Para tanto, durante a avaliacdo de alternativas pré-
compra, os individuos utilizam-se de critérios para dimensionar que produto, entre 0s
contemplados no conjunto de consideracdo, sera o escolhido (WOODRUFF, GARDIAL
1996; ALLEN, 2001; BLACKWELL, et al., 2005).

Isto quer dizer que os consumidores percebem as ofertas como pacotes de atributos
a serem usados no julgamento das opgdes de escolha, sendo que nem todos possuem a
mesma importancia para os individuos (MOWEN, MINOR, 2003). Neste sentido, distintas
tipologias podem ser empregadas para classificar os atributos e sua hierarquizacdo (ver
Tabela 1).

Tabela 1 - Tipologias empregadas para Classificar os Atributos

Autor Classificacdo Descricdo
Alpert (1971) Salientes, Importantes e Salientes - conjunto total de atributos percebidos em
Determinantes. determinado produto ou marca, mas que ndo

possuem, necessariamente, importancia elevada ou
determinag&o no processo de compra do produto.
Importantes - subgrupo dos atributos salientes que
sdo considerados qualificadores, ou seja, aqueles que
devem estar presente para que a marca seja
contemplada no julgamento.

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

Zeithaml (1988) Intrinsecos e Extrinsecos.  Intrinsecos - componentes fisicos e caracteristicas
funcionais (design, durabilidade, tamanho, etc.).
Extrinsecos -caracteristicas associadas ao produto
que ndo fazem parte de sua composicao fisica (preco,

marca, etc.)
McMillan e Basicos, Discriminadores  Basicos - atributos que os consumidores imaginam
McGrath (1996) e Energizadores. encontrar em todas as ofertas do mercado.

Discriminadores - caracteristicas diferenciadoras que
distinguem um produto de seus concorrentes.
Energizadores - atributos que direcionam a escolha
por determinada marca.

Nowlis e Comparaveis e Comparaveis - atributos que os consumidores podem
Simonson (1997)  Enriquecidos. comparar de forma mais fécil e precisa, como preco
e design.

Enriquecidos - atributos dificeis de comparar, como
marca e servigos agregados.

Peter e Olson Concretos e Abstratos. Concretos - caracteristicas fisicas e tangiveis de um
(1999) produto.
Abstratos - caracteristicas intangiveis de um produto
(como qualidade percebida, por exemplo).




Além de conhecer os atributos valorizados pelos consumidores, os gestores das
organizacgOes precisam compreender as regras de decisdo norteadoras da ponderacdo para a
definicdo da compra. Conceitualmente, as regras de decisdo correspondem as estratégias
que selecionam uma dentre varias alternativas de escolha (BETTMAN et al., 1998;
SHETH et al., 2001). Obviamente, em decorréncia do tipo de compra que o0 comprador esta
vivenciando, as mesmas podem variar de procedimentos simplistas aqueles
significativamente elaborados.

Em compras de alto envolvimento, também designadas por compras complexas, 0s
procedimentos de decisdo podem caracterizar-se por ser (i) ndo-compensatérios ou (ii)
compensatérios. Nas regras de decisdo ndo-compensatorias (i) o ponto fraco em um
atributo do produto ndo pode ser compensado por um desempenho superior em outro
atributo. Nas regras de decisdo compensatorias (ii), o ponto fraco de um atributo pode vir a
ser compensado pelo ponto forte de outro (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

Em ambos os processos, a escolha final pode se dar em funcdo de um atributo
considerado mais importante ou em decorréncia do melhor conjunto (BETTMAN, 1979).
Dessa forma, as organizagGes devem estabelecer mecanismos para identificar os atributos
importantes e seus pesos para, assim, definir aqueles que determinam a escolha pela oferta
da marca (MALHOTRA, 2001; MOWEN, MINOR, 2003; HAIR, et al., 2005).

2.2 Qualidade na customizacdo em massa

Existe uma série de desafios associados a gestdo da qualidade na customizagdo em
massa (FANGFANG et al., 2008), visto que as necessidades por produtos e servigos
customizados demandam projetos e processos mais complexos, flexibilizacdo na gestdo da
qualidade e estabilidade na cadeia de suprimentos (FOGLIATTO et al., 2012). Dessa
forma, observam-se tentativas para estabelecer modelos de qualidade na customizacdo em
massa, focando tanto o projeto, quanto a produgéo.

No gue tange o projeto, Rai e Allada (2003) propée um modelo em dois passos para
integrar a qualidade no projeto de familia de produtos modulares. Nesse modelo, a familia
é projetada de acordo com a as necessidades dos clientes. Xu e Li (2006) e Luo et al.
(2006) utilizam QFD (desdobramento da funcéo qualidade) para mostar como distribuir as
demandas de grupos de consumidores nas atividades de projeto de um produto
customizado. O QFD combinado ao modelo de Kano € aplicado para assegurar qualidade
no projeto e gerar diferenciacdes para os grupos de clientes.

Na questdo da producdo os modelos diferem dos modelos de controle de qualidade
tradicionais, visto que esses ndo sdo facilmente adaptaveis a modelos de customizacdo em
massa (SILVEIRA et al., 2001). Stephanou (1995) descreve casos onde modelos de
inspecdo com auxilio de computador sdo utilizados. Fan e Hao (2004) mostram metodos
com utilizacdo de redes neurais para assegurar a qualidade na manufatura customizada.
Anzanello e Fogliatto (2007) usam modelos de curvas de aprendizagem para estimar a
qualidade reproduzida por trabalhadores em produtos customizados. Cunha et al. (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 otimizacdo de custo e lucro de produtos que analisa 0s
fatores que afetam a qualidade do produto. Finalmente, Akarte et al. (2001), Tang e Xu
(2007) e Ni et al. (2007) trazem modelos complexos, 0s quais sdo apresentados para
ambientes de montagem, em que a selecdo de fornecedores que garantam a qualidade de
partes € o caminho para a producgdo de itens customizados. Esses estudos usam modelos de
AHP (Analytical Hierarchy Process), QFD, DM e analise de requisitos dos clientes para
definir a combinag&o de fornecedores com menor risco de falhas.



Observa-se que 0s estudos em sua maioria relatam experiéncias praticas,
provenientes de casos de estudos. Ndo existindo, portanto, uma formalizacdo de modelos
cientificos para o estudo de qualidade na customizacdo em massa.

2.3 Preferéncia declarada

Os atributos de escolha que sustentam a definicdo por determinado produto ou
servigo decorrem dos julgamentos de valor, ou de utilidade, realizados pelos consumidores
(ALPERT, 1971). Portanto, faz-se necessario empregar meios capazes de dimensionar 0s
pesos dos atributos para a decisdo de compra. Neste contexto, distintos estudos validaram a
metodologia chamada preferéncia declarada (ou analise 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 e 1990; CARROLL,
GREEN, 1995; SRINIVASAN, PARK, 1997; DANAHER, 1997; DING, et al., 2005).

A anélise de preferéncia declarada (PF) é usada para quantificar escolhas de
mercado hipotéticas de clientes (MADDEN, 1995; UNTERSCHULTZ et al., 1997). Esse
analise tem sido aplicada em areas como marketing, psicologia, economia e transportes
(HENSHER et al. 1999; MORRISON, 2000). Os dados provenientes de PF ajudam a
modelar preferéncias de novos produtos ou atributos, para os quais ndo existem dados no
passado (MADDEN, 1995; HENSHER et al. 1999). O método néo € de dificil aplicacdo e
pode ser usado para andlise de diversas varidveis de um produto ou servigo
(UNTERSCHULTZ et al., 1997). Além disso, estudos de Grijalva et al. (2002) e Loureiro
et al. (2003) provam que existe relagdo consistente entre o método de PF e o
comportamento do consumidor.

Hensher et al. (1999) indicam que a analise de PF na escolha de modelos € baseada
na teoria de utilidade aleatéria, originalmente desenvolvida por Thurstone (1927) e
aplicada aos modelos de escolha por McFadden (1974). A teoria assume que individuos
podem mudar de preferéncia ao longo do tempo (THURSTONE, 1927). Dessa forma, a
utilidade de uma alternativa incorpora observac6es e componentes aleatérios (LOUVIERE
et al., 2000):

Uni = Vi + &ni (1)

onde Uy € uma alternativa da utilidade h para o respondente i, Vi € um componente
sistematico de Up e &,; € um componente aleatério de Uy Dessa forma, a utilidade
sistematica Vi € uma funcdo de atributos da alternativa h e é frequentemente definida em
termos lineares (LOUVIERE et al., 2000):

Vhi = BoXnirn + B1Xnix + B2Xniz + -+ BjXnij 2)
onde Xp;; sdo atributos de h para o respondente i e 3, até j8; sdo os coeficientes de Xyjj.

2.4 Funcéo perda

Taguchi (1986) define a qualidade como a perda que um produto impde a sociedade
apos a sua venda. Essa perda é definida como o valor esperado da perda monetéaria causada
por desvios da caracteristica de desempenho em relacdo a um valor especificado. De fato,
Taguchi mostra que variacBes em relacdo ao valor nominal de uma caracteristica sdo
perdas para um cliente.

A funcédo perda é basicamente definida como segue. Parte-se de um valor Y, que
corresponde a um valor real de uma caracteristica, e m que é o valor nominal dessa mesma



caracteristica. L(Y) é a perda da qualidade devido ao desvio de Y em relacdo a m. A
determinacédo da funcdo L(Y) ocorre por aproximacao de uma funcdo quadratica, obtida a
partir da expansdo da série de Taylor, que é dado por:

L(Y) = k(Y —m)? 3)

onde k é uma constante, obtida através de um valor de L(Y) para um particular Y. A
equacdo 3 é relacionada uma unidade do produto. Para n unidades a perda média para
consumido, devido a variacdo de desempenho, é dado pelo valor esperado da funcdo de
quadratica (equacdo 3) para todos os n valores de Y. A perda média é:

L) = k= [(h=m)? + (G =m)? 4+ (Y —m)?] @)

A aparente obsolescéncia da funcdo perda deixa de existir quando observa-se
estudos contemporaneos. Por exemplo Yanhui e Zijian (2011) e Lia e Kau (2010) trazem
aplicacdes da ferramenta, todavia esses estudos ndo serdo abordados no trabalho, visto que
ndo contribuem para a 0 método proposto.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa pode ser classificada como uma pesquisa quantitativa, de
natureza explanatéria, estruturada através de um caso de estudo para exemplificar o
método criado. A ideia do método & obter um indice de qualidade para produtos
customizados, visto que os atributos determinantes que compde o produto sdo diferentes
para cada escolha do cliente. Dessa forma nédo é possivel definir uma qualidade padréao
como meta, visto que as especificagdes mudam a cada nova configuragao estabelecida.

Neste contexto, assume-se a premissa de que o produto customizado tem direto
envolvimento do cliente, desde sua fase de projeto, e o usuério do futuro produto tem a
capacidade de definir as suas preferéncias. Evidentemente que ndo se espera do cliente uma
definicdo técnica do produto, mas apenas uma escolha do que satisfaz as suas necessidades,
isto é, de que caracteristicas e beneficios 0 mesmo percebe como salientes e quais séo
determinantes.

Supondo que o cliente tenha liberdade de configurar um determinado produto ou
servico, dentro de uma gama de opgBes que varia para cada negocio e empresa, 0 primeiro
passo diz respeito a capturar uma a uma as Vvaridveis de composicdo do produto,
estabelecendo o quanto til essa caracteristica € para o produto a partir da Equacao (1).
Posteriormente, se faz necessario agrupar todas as variaveis através da Equacdo (2) para
obter a utilidade sistematica, que para esse método corresponde a uma descricdo
matematica das variaveis do produto incorporada as preferéncias de cada cliente.

Nesse ponto, um indice para expressar a necessidade do consumidor é gerado.
Supondo que a empresa ndo possa cumprir a integralidade das varidveis demandas pelo
consumidor, é necessario estabelecer o quanto é a diferenca entre a especificacdo do cliente
e a especificacdo do produto final. Isto é realizado individualmente para cada variavel
através da Equacdo (3), e na média para todas as variaveis pela Equacao (4). Este resultado
¢ chamado de indice de qualidade, visto que mostra a perda entre a configuracdo
demandada pelo cliente e o produto oferecido.

Para validar esse método, optou-se pela aplicacdo na area de servicos, visto que é
uma area que carece de estudos (CAO et al., 2006). Além disso, 0s resultados decorrentes
desta pesquisa visam contribuir de forma a complementar alguns estudos desenvolvidos na
area de servicos customizados, tais como: (i) Gottfridsson (2010), (ii) Helms et al. (2008),



(iii) Jin et al. (2011), (iv) Grenci e Watts (2007), (v) Bask et al. (2010), (vi) Buffington
(2011). Esses estudos focam no projeto do servico customizado e o estudo desse artigo
serve como ferramenta de avaliagdo para 0s servi¢os projetados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados utilizados para testar a sistematica proposta nesse estudo sdo decorrentes
de um estudo junto ao mercado consumidor de uma escola de idiomas. A empresa conta
com nove professores, dois funcionarios e um gerente, totalizando doze pessoas envolvidas
na prestacdo dos servigcos. Os servicos oferecidos pela escola sdo cursos de inglés e
espanhol, tendo em seu portfélio nove mddulos para lingua inglesa e um mddulo para
lingua espanhola, os quais sdo divididos em niveis, totalizando 39 niveis para a lingua
inglesa e oito para a lingua espanhola, proporcionado aos clientes ajustar os produtos as
suas necessidades conforme idade e estagio de vida dos mesmos.

Contudo, para ampliar a adequacdo do servigo as necessidades dos clientes, nessa
pesquisa analisou-se a viabilidade de customizar cursos a partir de cenarios modelados.
Tais cenérios de atributos originaram-se, qualitativamente, junto a base de conhecimento
da equipe de funcionarios e, quantitativamente, com base em uma pesquisa de
levantamento com os clientes.

No que se refere a pesquisa de levantamento, uma survey foi realizada com 85
clientes da empresa, a fim de identificar as varidveis que poderiam ser customizadas.
68,2% dos sujeitos da amostra sdo mées de alunos, 16 sdo pais de alunos, e 11 sdo alunos
do ensino médio. Deste total, 77,6% s&o do sexo feminino e 22,4% do sexo masculino. Em
relacdo ao grau de escolaridade dos pais pesquisados, o percentual dos que possuem
Ensino Médio Completo e Ensino Superior Completo igualam-se, sendo 32,9% para cada
nivel, seguidos de 17,6% com Ensino Médio Incompleto. A caracterizagdo da amostra é
importante, visto que condiciona as necessidades de customizagao.

Com base na andlise dos dados coletados, verificou-se que 0s aspectos de maior
relevancia sdo: (i) qualidade do curso, representada pelas componentes método de ensino,
capacidade de aprendizagem e material didatico; (ii) qualificacio da mao-de-obra,
composto por dominio da lingua, didatica da aula e suporte individual; e (iii) infraestrutura,
avaliada pelo ambiente fisico, equipamentos e localizacdo da escola. Para cada aspecto foi
possivel modelar uma funcdo utilidade usando a Equagdo 1. Na sequéncia as funcdes
utilidade foram agrupadas através da Equacéo 2. O resultado vem apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - utilidade percebida pelos clientes

Utilidade Utilidade sistematica
Uqua 1,22 +0,47 VioT 1,33 +0,47
Uvios 1,15 +0,36
1,62 +£0,58

UINFR

A Tabela 3 demonstra os valores médios de percepcdo de utilidade em relagcdo ao
seu curso de idiomas, para cada uma das variaveis principais e também para um valor
médio. A partir dessas percepcdes de utilidades, nove opcbes de cursos customizados
foram elaboradas com os integrantes da escola para aumentar a percepcao de utilidade com
relacdo ao produto.

A descricdo de cada uma das opc¢des vem apresentada na Tabela 3. Observa-se que
todas as opcgdes tentam estabelecer uma oposicdo em sua oferta. De fato, este artificio €
utilizado para manter o conceito de customizacdo em massa para sevigos. O atendimento
total das demandas do cliente levaria a uma personalizacdo 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). Além disso, ndo é interessante para a
empresa personalizar as suas ofertas, visto que o custo aumentaria e inviabilizaria o seu
funcionamento.

Tabela 3 - opgbes de customizagao para curso de idiomas

Opcdes Descricédo

1 Excelente método de ensino aliado a profissionais com dominio e conhecimento do contetido, 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 didatico adequado e dindmico, porém localizagdo inadequada da escola.

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

5 Profissionais com boa didatica de aula e bons equipamentos na escola, contudo uma aprendizagem lenta.

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

7 Método de ensino excelente e salas de aula confortaveis, porém professores com pouco ou nenhum dominio da lingua estudada.

Otimos equipamentos disponiveis na escola que ajudam a proporcionar uma aprendizagem agil, contudo profissionais com uma didatica de
aula inadequada.

Localizagdo privilegiada da escola e utilizagdo de um material didatico excelente, porém professores desta demonstram pouco interesse em
ajudar o aluno.

Para cada uma dessas op¢6es o valor de utilidade percebido foi comparado ao valor
médio global do produto atual, sendo possivel estimar o valor da perda em relacdo a cada
uma das opcBes. Essa comparacdo foi realizada através da equacdo 3, olhando para cada
variavel e totalizada através da Equacdo 4. Os resultados estimados através da funcgdo
perda, provenientes da Equacdo 4, estdo sumarizados na Tabela 4.

Tabela 4 - perda de qualidade do produto atual em relagdo as op¢oes
Opcoes 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Perda 3.004 2201 5427 0277 1199 0581 0.023 0.277 0.480

Os valores obtidos na Tabela 4 sdo indices de qualidade para o produto
customizado. Esses nimeros indicam o potencial da opcdo a ser desenvolvida em relacdo
ao produto atual. Por exemplo, op¢Bes como trés, um e dois despontam como mais
importantes para esse caso, enquanto outras ndo merecem ser cogitadas, como a opgao
sete. Isto quer dizer que profissionais com conhecimento e dominio do contetdo
constituem a variavel determinante para a avaliacdo e percep¢do da qualidade do servico de
ensino de idiomas.

No caso, a melhoria a ser realizada esta na qualificacdo dos professores, atributo
determinante para a escolha, ou seja, aquele capaz de influenciar decisivamente a compra,
conforme Alpert (1971). Os clientes ndo estdo interessados em escolher que material sera
utilizado ou participar de atividades extras curriculo na escola, como suponha o
planejamento atual. Isso permite que a empresa redesenhe o seu papel na cidade em que
presta o servico, agregando novos profissionais de ensino e qualificando aqueles que fazem
parte da escola.

5. CONCLUSOES
O objetivo proposto nesse trabalho foi o de viabilizar a criagdo de um indice
referencial de qualidade para servicos customizados em massa. A partir da técnica de



preferéncia declarada (ou analise conjunta), fundamentada na teoria da utilidade e com a
utilizacdo da funcdo perda quadratica, estimou-se esse indice, exemplificando sua
utilizacdo através da analise de dados decorrentes de uma pesquisa realizada junto a
consumidores de uma escola de idiomas.

Os resultados elucidam que a técnica pode ser aplicada para estudos de servigos
customizados. Apesar da sistematizacdo proposta ter sido aplicada em apenas um caso de
analise, o passo a passo do método pode ser replicado para outros tipos de servicos
customizados. Um aspecto positivo esta na priorizacdo dos produtos (alternativas, no caso
de servicos) que devem ser customizados por sustentarem os atributos determinantes da
escolha, podendo ser possivel calcular a vantagem econémica de cada opgé&o.

Apesar do resultado obtido nesse trabalho demonstrar que € possivel a utilizacdo de
um indice de qualidade para julgar o servigco customizado, entende-se que avangos devem
ser realizados em pesquisas futuras. Uma alternativa centra em unir esse indice de
qualidade aos indices de custo e de tempo, e definir a configuracdo 6tima de um produto
através de um modelo de otimizacdo multicritério, em que qualidade, tempo e custo sdo 0s
fatores de otimizagéo.
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