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Referencial Teorico

2.1.

Marketing de Servigcos

Ao longo das Ultimas décadas, o setor de servigos ganhou importancia na
economia mundial e braslera, relativamente aos setores industriais e
agropecuarios. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica- IBGE,
enquanto os servicos detinham 39% de participacdo no produto interno bruto
naciona em 1985; em 2002, esta participagdo atingiu 60,3%, superando
amplamente as atividades industriais e de agropecuaria.

De acordo com Kurtz & Clow (1998), o @pido crescimento do setor de
servicos, observado a partir da Segunda Guerra mundia, deve-se
fundamentalmente a invencdo dos computadores e ao aprimoramento das
telecomuni cagoes.

Fatores econdmicos, como o aumento da renda per capita da populacéo
mundial, e demogréficos, como o0 envelhecimento desta mesma populacéo,
também influenciaram os individuos a gastarem mais em servicos, mas também
n&o se podem descartar as mudangas em aspectos culturais, sociais e do estilo de
vida dos individuos no mundo nas Ultimas décadas como fatores impulsionadores
para o crescimento dos servigos. A mudancga do papel da mulher na sociedade e o
tempo dispensado para lazer, por exemplo, sd0 algumas das causas que
influenciaram os individuos em suas atitudes em relacéo aos servicos.

Pela elevada participagdo na economia mundial e na composicdo dos
produtos vendidos atualmente, 0 segmento de servicos e suas peculiaridades sdo
cada vez mais estudados.

Segundo Kotler (1998, p.412), o servico € “toda atividade ou beneficio,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néo resulte
na posse de algum bem. A prestacdo de servigos pode ou ndo estar ligada ao

produto fisico”. Como exemplo de servicos podem ser citados: realizagdo de
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consultas medicas, manutencdo de veiculos, aplicagbes em instituicOes
financeiras, prestacdo de consultorias ou atividades académicas relacionadas a

educacéo.

2.1.1.

Caracteristicas dos Servi¢cos

Os servicgos possuem quatro caracteristicas inerentes a sua prestacdo que ndo
sd0 encontradas em produtos ou bens. As caracteristicas sdo intangibilidade,
perecibilidade, inseparabilidade e variabilidade.

Segundo Kurtz e Clow (1998), a intangibilidade esta associada ao fato de os
servicos ndo poderem ser vistos, provados, ouvidos, cheirados ou sentidos antes
de serem comprados.

Conspante autores como Murray (1991) e Kurtz e Clow (1998) a
intangibilidade € a caracteristica mais critica que distingue os servicos dos bens.
Para reducéo da intangibilidade, os prestadores devem focar 0 servico sobre seus
aspectos tangiveis, estimular a propaganda boca a boca, criar uma forte imagem
corporativa, usar meios personalizados de comunicagdo e estimular seus
empregados a se comunicarem com os consumidores. Exemplificando, servicos
como viagens de avido, eventos esportivos ou educacdo (servico que faz parte do
escopo desta pesquisa) sdo altamente intangiveis.

A perecibilidade, segundo Kotler (1998), esta associada a impossibilidade
dos servicos serem estocados e armazenados para venda ou uso futuro. A fim de
reduzir o efeito da perecibilidade, o prestador de servigo deve elaborar estratégias
para lidar com a demanda flutuante, de modo que consiga balancear sua
capacidade de acordo com a demanda existente. Para indUstrias de elevada
sazonalidade, as dificuldades para manejar a perecibilidade sdo maiores.

Zeithmal, Parasuraman e Berry (1985), em suas pesquisas sobre problemas
e estratégias no setor de servicos, realizada com mais de 1000 empresas com
diferentes caracteristicas, concluiram que a percepcao da flutuacdo da demanda
um problema universal para todos os prestadores de servicos. Esta conclusdo esta
relacionada a impossibilidade de estocar os servicos (perecibilidade).

Destaca-se que, quanto maiores forem a intangibilidade e perecibilidade,

maior sera o grau de incerteza do consumidor quanto a qualidade e a prestacéo do
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servico. Murray (1991) ressalta que, nestes casos, onde o risco € maior, 0O
consumidor tendera a procurar, mais enfaticamente, informagdes relevantes sobre
0 Servigo em questao.

No que diz respeito aterceira caracteristica dos servicos, a inseparabilidade,
Kurtz e Clow (1998) afirmam que o0 conceito esta associado a diferenca entre
produtos fisicos e servicos no tocante a producdo, estocagem e consumo.
Diferentemente dos bens fisicos, 0s servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente e, por isso, sua qualidade depende da habilidade do prestador e
de suainteragcdo com o cliente.

A variabilidade, segundo Kurtz e Clow (1998), esta associada aos niveis de
gualidade de servico que podem variar, visto que dependem da figura dos
prestadores e de como estes o realizam.

Por conta da variabilidade, a padronizagdo e controle de qualidade dos
servicos € complexa. Para reducdo da variabilidade pode ser adotada a
industrializacdo de processos, por meio da utilizacdo de maguinas e automacao ou
a customizacdo dos servicos. Esta propiciara aos consumidores servigos
diferentes, mas que atenderdo as necessidades especificas de cada cliente,

reduzindo a variabilidade de servicos indesgada.

2.1.2.

Classificacao dos servigos

Para Kurtz & Clow (1998), a classificagao de servigos além de propiciar um
bom entendimento do servico prestado, permite que os profissionais de marketing
classifiguem e agrupem servicos com caracteristicas comuns a fim de
desenvolverem estratégias adequadas a cada grupo de servigos. A tabela seguinte
exp0e a classificagdo proposta por Myra (1994).
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Relacionamento com o
Cliente

Nivel de Classificacdo Categoria Opcdes
Individuos
Proposta (satisfaz necessidade de) Negocios
Ambos
Natureza da Organizacéo - Rentavel
Estratégia ~ 3
N&o Rentavel
Tipo Pulbllca
Privada
Grau de Envolvimento de Bens e Servigo Combinado
Servigos Servico Puro
. Servigo Direcionado para: lnd,'v'duos
Natureza do Servigo Coisas
) ) ) ) Alt
Distancia relativa entre Cliente e ,0 .
Médio
Prestador i
Baixo
Formal
Tipo de Relacionamento Informal
Ambos

Grau de Participacéo

Cliente deve estar presente

Cliente deve comegar e terminar o servico
Cliente deve comegar o servico

Cliente deve terminar o servico

Natureza da Demanda

Nivel de Demanda

Demanda excede capacidade
Demanda as vezes excede capacidade
Demanda néo excede capacidade

Nivel de Flutuacéo

Amplo

Estreito
Variavel

Sem Flutuacédo

Pacote de Servico

Numero de Bens e Servicos

Um servigo

Um servigo, um bem

Um servico, maltiplos bens
Mudltiplos servigos

Mudltiplos servigos, um bem
Mdltiplos servicos, multiplos bens

Unidades de Servigo

Definido por situagdo
Definido por tempo
Ambos

Grau de Equipamentos

Alto
Médio
Baixo

Grau de Customizacéo

Alto
Médio
Baixo

Grau de Durabilidade

Alto
Médio
Baixo

Método de Distribuigéo

Disponibilidade do Servico

Um local
Mlﬁelos Loceiis

Natureza da Entrega

Continua
Discreta
Ambas

Alocacao de Capacidade

Reserva

Ordem de chegada

Preferencial

Reserva e ordem de chegada

Reserva e preferencial

Ordem de chegada e preferencial

Reserva, Ordem de chegada e preferencial

Figura 1 — Classificagdo dos Servigos (Fonte: Adaptado de Myra Mabel Perez Rivera, "A

Systematic Classification of Services to Gain Strategies

in Services Marketing",

Developments in Marketing Science, Vol. 27 (1994). Nashville. TN: Academy of
Marketing Science, pp. 386-390. Academy of Marketing Science em Kurtz, David L.,
Clow, Kenneth, Services Marketing, John Wiley & Sons, 1998.
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Considerando-se a classificac8o de servicos proposta, 0s cursos de mestrado
em administragdo de empresas podem ser enquadrados da seguinte forma:

Em relagdo a natureza da organizacdo, pode-se dizer que os cursos de
mestrado atendem tanto a individuos quanto a organizacdes, tendo em vista que 0s
estudantes serdo absorvidos por empresas que, no geral, tém interesse na
capacitacdo dos seus funcionérios; tais cursos podem ser ou ndo rentaveis, o que
dependera da estratégia das instituices de ensino. Os cursos, no Rio de Janeiro,
também podem ser prestados por instituigdes publicas ou privadas.

Quanto a natureza do servico, estes cursos Sa0  compostos
fundamentalmente por servicos. Os bens podem estar relacionados a infra
estrutura prestada, como o fornecimento de livros ou de computadores para 0s
alunos. Por ser um servico praticamente puro, de acordo com Kurtz & Clow
(1998), as caracteristicas de intangibilidade e perecibilidade sdo redcadas. A
execucao do servico é direcionada para individuos, os alunos dos cursos.

A distancia entre o prestador e o consumidor € baixa, 0 que significa que o
prestador e o cliente (aluno) devem estar presentes quando o servico € fornecido.
Por esta razdo cabe a indtituicdo de ensino oferecer o espaco fisico para a
prestacdo do servico.

No tocante ao tipo de relacionamento com o cliente, 0s cursos de mestrado
podem ser considerados informais. A informalidade esta associada ao fato de que
SO se paga o curso se este for realizado pelo aluno. A receita das universidades é
proporcional a taxa de matriculas. Ressalta-se que, em servicos informais, a
previsdo da demanda € menos precisa. Destaca-se que esse principio ndo se aplica
ao caso das universidades publicas, visto que 0s cursos prestados sdo subsidiados
por agéncias governamentais ou diretamente, pelo préprio governo. No caso das
escolas publicas, pode-se considerar que a informalidade é ainda mais acentuada
do que no caso das escolas privadas.

Em relagdo a participacdo, os alunos devem estar presentes durante a
prestacdo efetiva do servigo. Nestes casos, a infraestrutura oferecida pelo
prestador pode constituir-se em importante fator na avaliacéo do cliente. No caso
das universidades, as salas de aula, localizagdo do campus, e seguranga seriam
algumas das caracteristicas associadas as facilidades of erecidas.

Quanto a natureza da demanda, pode-se afirmar que a demanda podera

exceder ou ndo a capacidade do curso. Isto dependera obviamente do interesse dos
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aspirantes por uma dada instituicdo. Entretanto, a demanda, em certo momento,
dependera também da propensdo das pessoas a aumentarem suas capacitagoes.
Observa-se, no entanto, que a procura por cursos de mestrado em administragéo
tem crescido nos Ultimos anos, porém a oferta ndo tem acompanhado este
crescimento na mesma proporcdo. Ressaltase que o desbalanceamento entre
oferta e demanda, pode propiciar oportunidades as instituicdes de ensino, tendo
em vista que estas poderdo oferecer cursos de mestrado pagos, e aguns, até
mesmo, mais caros do que ja oferecem.

Pode-se considerar que o nivel de flutuacdo da demanda € varidvel ano a
ano, mas a taxa de mudanca deve ser mais claramente observada a longo prazo. E
provavel que O interesse por cursos cresga a proporcdo que a competicdo no
mercado de trabalho figue mais acirrada, mas este efeito provavelmente sO sera
melhor visualizado em prazos longos e ndo de um ano para outro.

Quanto a0 pacote de servicos, isto € em relacdo a quantidade de bens e
servicos prestados, pode-se dizer que estes sdo multiplos. A universidade podera,
por exemplo, oferecer diversas opcOes de cadeiras e énfases a serem cursadas,
aém da possibilidade de redizacdo de intercambios com universidades, ou
parcerias com empresas para realizagdo de estégios.

Em termos das unidades de servico, os cursos de mestrado séo definidos por
tempo, tendo em vista que cada auno so utilizard o servico uma vez. No que diz
respeito aos equipamentos, se forem consideradas a infra-estrutura e a capacitagéo
do corpo docente necessario para ta prestacdo, pode-se considerar que o grau de
utilizacéo é alto, embora sgja dificil defini-lo.

A customizacdo oferecida também podera ser elevada e dependera do grau
de exigéncia dos professores em relacdo a cada aluno. No geral, considerando-se
gue cada estudante dever ter como objetivo realizar um trabalho final de curso,
pode-se dizer que existe alto grau de customizagdo. O mesmo pode-se afirmar
para a durabilidade. Ap6s a conclusio do curso de mestrado, o auno,
teoricamente, estara apto a realizar pesquisas e aplicar o conhecimento adquirido
por um longo periodo.

Quanto a0 méodo de distribuicdo, os cursos de mestrado podem ser
oferecidos, ou ndo, em multiplos locais, embora usualmente sgjam ministrados em

um Unico local. Ressalta-se, entretanto, que o aluno, por exemplo, pode ter
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liberdade para cursar cadeiras em outras ingtituicdes, 0 que caracterizaria
multiplicidade de locais.

As aulas que compdem os cursos também sdo oferecidas a diversos alunos
simultaneamente, o que caracteriza 0 consumo coletivo. A alocacdo da capacidade
do curso é classificada como reserva. O aluno, apds concluir o processo de selecéo
e ser bem sucedido, tem o direito garantido de ingressar no curso de mestrado.

Kurtz & Clow (1998) observam que a classificagdo dos servicos é
fundamental para seu entendimento. Desse modo, os profissionais de marketing
terdo mais facilidade para trabalhar com o marketing mix, com o intuito de
elaborarem as edtratégias necessarias para incrementos de receita, lucro ou
estabelecimento de vantagens competitivas. Os autores descrevem os dementos
do marketing mix da seguinte maneira: servico, preco, distribuicéo, promocéo e
imagem dafirma

Devido a intangibilidade do servico, o preco é um elemento importante do
marketing mix. Dentro de certos limites, o consumidor tende a acreditar que
precos mais altos podem significar maior qualidade, e, consegiientemente, que
precos mais baixos, representam qualidade inferior.

A distribuicdo representa outro desafio para os profissionais da érea de
servicos uma vez gue se refere a disponibilidade e a acessibilidade do servico pelo
cliente. Ao contr&rio dos bens, os servicos exigem a presenca do prestador
(fabricante, no caso dos produtos) em algum momento na fase de execucdo. Além
disso, existe uma dificuldade superior dos servigos no que tange a replicacdo dos
servicos por diversas localidades.

Por fim, segundo Kurtz e Clow (1998), destaca-se aimagem da firma, como
elemento crucial no processo de decisdo de compra. A imagem da firma esta
associada ao que os consumidores pensam a respeito da organizacéo.

Tanto a experiéncia pessoal quanto a propaganda boca a boca, positiva ou
negativa, sdo exemplos de fatores que influenciam a imagem da empresa. O
gerenciamento de uma imagem positiva é essencia para um prestador de servico,
tendo em vista que o0 processo para reconstrucdo desta imagem, em caso de

depreciacdo, € complexo e custoso.
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2.2.

Desenvolvimento de Produtos

Um produto ou servico deve satisfazer as necessidades ou desgjos dos seus
clientes no momento em que é oferecido ao mercado. Para tanto, s80 recessarios
investimentos em recursos e em tempo no processo de desenvolvimento desses
servicos, com O objetivo de conhecer a preferéncia e a percepcéo dos
consumidores potenciais, com vistas a minimizar o risco de insucesso no
lancamento dos mesmos.

Segundo Lilien e Rangaswamy (1998), o produto € o elemento mais
importante do marketing mix, o que aumenta a responsabilidade de gestores de
produtos e servigos no processo de tomada de decisdo no desenvolvimento e
manutencdo dos produtos de sucesso.

Urban e Hawser (1993) descrevem e propdem que O processo de
desenvolvimento de produto contemple cinco fases essenciais. Entre cada fase
deve ser tomada a decisdo sobre a continuidade ou ndo do projeto de
servico/produto. Apesar das fases serem subsequientes, 0 processo proposto pelo
autores pode ser adaptado segundo a configuracéo do produto ou as necessidades
de tempo e recursos da firma.

Os autores afirmam que as motivagdes para o desenvolvimento de novos
produtos/servigos estdo fundamentadas na busca por melhores resultados
financeiros, no crescimento de vendas e participacdo de mercado, no rapido
avango tecnoldgico, na alta competitividade existente entre as empresas, no ciclo
de vida do produto/servico (na fase de maturidade para declinio ou declinio), na
possibilidade de entrar em novos mercados e defender os mercados existentes, nas
regulamentagbes do governo que podem determinar ateragbes nos
produtos/servicos existentes, nos custos dos materiais, nas mudancas
demogréficas ou de edtilo de vida dos consumidores, nas iniciativas de
fornecedores e, por fim, na possibilidade de combinar competéncias com outras
firmas por meio de aiancas estratégicas.

Em complemento, os autores discorrem sobre a importéncia em se
desenvolver novos servigos/produtos para combater possiveis declinios de vendas
e lucros ao longo do tempo, mudancas dos mercados e tecnologias, ou inovagoes

de empresas atuantes no ambiente.
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Contudo, Urban e Hauser (1993) ressalvam que o langcamento de
servicogprodutos, aém de ser ariscado e possuir atos indices de
frustrag@o/insucesso também pode apresentar, neste Ultimo, perda tempo, da
organizacdo, de recursos humanos alocados em projetos falhos, bem como
apresentacd0 de custos elevados, os quais estdo associados principamente a
pesquisa e desenvolvimento, engenharia, pesquisa de marketing, desenvolvimento
de marketing, e pré-testes de produtos antes do langcamento.

Urban e Hauser (1993) enfatizam que a estratégia de lancamento de novos
produtos deve estar inserida na estratégia corporativa da organizagdo, cujo
processo permeia a andise de ameacas e oportunidades do ambiente, a
identificacdo de forcas e fraguezas da organizacdo, e a andlise dos fendbmenos que
envolvem a demanda e a competicao em determinado mercado.

Os autores distinguem duas estratégias principais no desenvolvimento de
produtos. as estratégias reativas ou pro-ativas. As reativas contemplam as
estratégias de defesa (estas tém o objetivo de proteger o lucro de produtos
existentes), as de imitagdo (que consistem em replicar rapidamente o produto da
concorréncia), as de lancamento, posterior as de imitagdo com melhorias no
produto, e as de atendimento propositado das solicitagdes dos consumidores.

Ja as edtratégias pro-ativas, segundo os autores, englobam as baseadas no
esforgo de pesquisa e desenvolvimento de produtos tecnicamente superiores, as
baseadas na antecipacdo em identificar as necessidades dos consumidores
(visando ao desenvolvimento de produtos que fornegam os beneficios essenciais
para atingir essas necessidades), as edtratégias fundamentadas em idéas
empreendedoras, as estratégias de fusdo ou aquisicdo de modo a gerar sinergia
entre as firmas em beneficio das necessidades dos clientes, e, por fim, aiancas

estratégicas formais entre organizacoes.

2.2.1.

O Processo de Desenvolvimento

Urban e Hauser (1993) afirmam que, para determinar a escolha da melhor
estratégia, € necessario compreender as variaveis que permeiam o ambiente de
competicéo e os objetivos da firma. A seguir, pode ser visualizado o modelo de

processos, idealizado por Urban e Hauser, para 0 desenvolvimento de novos
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produtos baseados em estratégias pré-ativas, que contempla cinco fases
(identificacéo de oportunidades, design do produto, testes, introducéo e

gerenciamento do ciclo de vida do produto).

Identificac&o de oportunidades
Definicdo de mercado
Geracdo de idéias

A

Avancar v N&o

Design
Necessidades dos clientes
Posicionamento do produto

Segmentacéo
Previsdo de vendas
Engenharia do produto
Marketing mix

Avancar v > N&o

Testes
Testes de Propaganda e Produto
Pré-Teste e Previsao de Pré-Lancamento
Teste de Marketing

Avancar — > N&o

Introducéo
Planejamento do langamento
Monitoramento do Langamento

Avancar v > N&o

Gerenciamento do ciclo de vida
Analise da resposta de mercado
Defesa e monitoramento competitivo Reposicionamento

Inovacéo na Maturidade (inovacéo)

v

Recolhimento

Figura 2 — Processo de desenvolvimento de novos servigos e produtos (Fonte: URBAN,
G.L. & HAUSER, J.R. Design and Marketing of New Products. New Jersey: Prentice Hall,
1993

Entre cada fase do processo, os gestores decidem se 0 processo continua ou

se deve ser abandonado.
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Segundo Urban e Hauser, na primeira etapa do processo, denominada
identificagdo de oportunidades, gerentes e funcionarios geram idéias que séo
relacionadas as oportunidades existentes no mercado.

Na fase subseqiente, de formulacdo ou design do produto, a empresa
transforma as idéias em caracteristicas fisicas e psicoldgicas que serdo atribuidas
a0 servico. Nesta etapa, procura-se entender e identificar as necessidades dos
consumidores, 0s segmentos de mercado existentes, as hipoteses aternativas para
posicionar o produto em cada segmento, e, por fim, os trade offs entre o
custo/beneficio de desenvolvimento e as caracteristicas hipotéticas dos produtos
elaborados. Ao fina desta etapa, sdo geradas previsdes iniciais de vendas dos
produtos elaborados.

Na fase posterior, de testes das aternativas, os gestores submetem o0s
produtos/servigos e propaganda aos testes de mercado. Nesta etapa, os gestores do
produto devem verificar se os objetivos de participagdo de mercado, lucro e
aceitacdo do produto estdo coerentes com os planos de marketing da empresa.
Essa fase € relevante porque aumenta as chances de sucesso do servico e
consequentemente reduz o risco de investimento do projeto.

Urban e Hauser descrevem que a fase seguinte a testagem, denominada
introducdo, contempla a implementacdo do plano de marketing do produto, que
envolve decisbes estratégicas e taticas relacionadas a producdo, politicas de
precos, propaganda ou distribuicdo do produto. Neste estagio, é relevante para a
empresa monitorar o produto, visando a confrontacdo de seu desempenho e o
plano de marketing estabel ecido.

A quinta e Ultima etapa do modelo proposta por Urban and Hauser
contempla o gerenciamento do ciclo de vida do produto/servico. O gerenciamento
tern como objetivo manter o crescimento e lucratividade do produto ao longo de
sua vida. Na etapa de declinio, a organizagcdo deve monitorar se esta fase sera
prolongada, se antecipara o recolhimento do produto/servico, se fara um
reposicionamento do mesmo ou se irarevitalizé-lo.

Ao andisar a eficacia do modelo, Urban e Hauser observam que muitas
empresas possuem diretrizes tedricas similares ab modelo proposto; porém, ao
implementarem o0 processo desviamse da disciplina do modelo, ignorando
atividades essenciais para 0 sucesso do langamento do produto, como pesquisas de

mercado, por exemplo.
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Dentre os desvios apontados pelos autores, destacamse a geracdo
espontanea e indisciplinada de idéias, sem realizacdo de pesquisas e testes de
mercado, o lancamento de produtos tecnicamente superiores, mas que nao
satisfazem as necessidades dos clientes e a pressdo por resultados, que induz a
empresa a langar extensbes de produtos que sdo inadequados a0 mercado, sem
esperar pelos produtos nas linhas de desenvolvimento.

Assim como Urban e Hauser, Cooper (1986), também apontou a falta de
processos rigidos e exaustivos no desenvolvimento de produtos, negligéncia em
relacdo a pesquisas de mercado, auséncia de pré-testes de mercado, e deficiéncia
nos planos de negoécios, como os principais fatores causadores de insucesso nos
langamentos de produtos.

Lilien e Rangaswamy (1998), em complemento, enfatizam que 0s novos
produtos devem ser lancados no momento adequado e, obrigatoriamente, oferecer
valor aos clientes, aém de causarem impressdo positiva nos consumidores e de
reforcar a posicéo estratégica da empresa no mercado. A ndo observancia destes
itens pode levar a perda de competitividade da empresa fornecedora ao longo do
tempo.

Para garantir a eficacia do lancamento e a competitividade da empresa,
Lilian e Rangaswamy afirmam que atualmente as empresas adotam novas
abordagens e técnicas, como medidas do ciclo de vida dos produtos ou
mecanismos organizacionais de medicdo, que, com o auxilio de modelos
computacionais, facilitam a tomada de decisdo em cada estégio do processo de
desenvolvimento de produtos.

Griffin (1993) destaca que atuamente as inovactes tecnoldgicas s8o mais
freglientes e os ciclos de vida dos produtos encolheram. Por isso a autora propde
incluir, no processo de tomada de decisdo do desenvolvimento de produtos,
simulagdes de ciclos de vida de produtos testados no mercado relacionados com o
tempo que levardo para serem desenvolvidos. Por meio do modelo de medicéo de
ciclos proposto pela autora, as empresas poderiam prever o0 tempo de
desenvolvimento dos produtos, relacionando-os com a taxa de sucesso no

lancamento no mercado.
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2.2.2.
O Modelo NewProd

Dentre os modelos de andlise do sucesso obtido no langamento de novos
produtos, pode-se citar o NewProd que associa 0s riscos e compensacoes do
lancamento do servico e determina 0s recursos organizacionais necessarios para
maximizar as chances de sucesso no lancamento. Este modelo, idealizado por
Cooper, tem o objetivo de prover diagndsticos detalhados de projetos, bem como
identificar as forcas, fraguezas e informagdes criticas para a consecucéo dos
projetos, de forma a auxiliar os gestores na selecéo dos melhores projetos.

Em relagdo aos procedimentos realizados, o0 modelo compara o perfil das
variaveis executadas pela empresa com um banco de dados interno que contempla
variaveis de dezenas de produtos e servigos. Como resultado, 0 modelo gera o
posicionamento do produto simulado em relacdo aos valores dos fatores dos
produtos no banco de dados e fornece taxas de sucesso para 0 langamento
simulado. A versdo fina do Newprod, criado na década de oitenta, foi baseada na
pesquisa revisada de seu autor, em 1992.

Inicialmente Cooper analisou 0 determinante de sucesso no lancamento de
novos produtos em cento e noventa e cinco projetos ja lancados e trabalhou com
oitenta varidveis independentes para o estudo, utilizando andlises estatisticas
bivariadas e multivariadas para identificagdo dos fatores de sucesso.

Em sua pesquisa de 1992, o autor tornou o modelo mais parcimonioso, por
meio de um projeto de fatores, e reduziu o nimero de variavels para um total de
trinta, estabelecendo nove fatores-chave de sucesso. Segundo a pesquisa, 0S
fatores mais fortemente associados a0 sucesso no langcamento de produtos séo:
qualidade superior do produto, vantagem ecordmica para o usuario final, sinergia
do produto com o0 negécio da empresa, compatibilidade tecnolégica com os
recursos da firma, familiaridade do projeto, variaveis de mercado como tamanho,
crescimento e oportunidade, barreiras competitivas para penetracéo, adequacdo do
produto ao mercado e, finalmente, consisténcia do projeto.

A utilizacdo do software ocorre por meio da aplicacdo de 30 questdes, a
serem respondidas por uma equipe de gestores da firma. As questdes relacionadas
a 30 variaveis serdp associadas aos nove fatores de sucesso estabelecidos, e 0

software indicara o perfil, as fraguezas, forcas e taxa de sucesso do
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projeto/produto. O procedimento de respostas e validacéo dos resultados deve ser
repetido até que haja consenso entre os respondentes e os resultados do aplicativo
Segjam consi stentes.

No processo de elaboracdo de servigos, ressadtase que muitos
servigos/produtos podem ser representados por uma cesta de atributos que, por sua
vez, possuem niveis de classificagdo. A possibilidade de utilizar este esquema de
representacdo decorre do fato de que o consumidor realiza compensagoes entre 0s

atributos do servico para efetuar a compra.

2.2.3.

A Anédlise conjunta

A andlise conjunta € uma técnica que permite a avaiacdo dessas
compensacdes. Seu objetivo € determinar a combinacdo ideal de atributos para
gue o servico tenha 0 seu desempenho maximizado em um dado segmento de
mercado. Tal técnica possui carater decompositivo pelo fato do calculo, para se
chegar as funcbes de utilidade, ser efetuado com base em avaliacBes de cada
combinacdo de atributos e niveis.

A andlise conjunta €, segundo Aaker et al. (2001), uma ferramenta Util e
eficaz para avaliar as caracteristicas de produtos, estabelecer niveis 6timos de
precos, prever niveis de participacéo de mercado, segmentar mercados, posicionar
produtos e servigos, fazer andlises competitivas e, ainda, avaliar como 0s
consumidores atribuem valor a um produto ou servico. Destaca-se 0 conhecimento
sobre como os consumidores fazem suas escol has de mercado, juntamente com as
informagdes sobre as avaliagOes das alternativas concorrentes.

Desde o seu surgimento, na década de 70, a aceitacdo da técnica e seu nivel
de utilizacdo tem sido muito significativos. A premissa da analise conjunta € que
os individuos avaliam mnceitos por meio da soma de suas avaliagcOes sobre 0s
niveis individuais dos atributos dos quais esses conceitos s80 compostos. Em
resumo, essa técnica permite mensurar as preferéncias dos servigos/produtos que
sdo decompostos em atributos, que, por sua vez, possuem nivels de intensidade.

Wittink and Cattin (1989) descrevem que a mesma técnica € mais utilizada
para identificacdo de design de produtos, analise competitiva, segmentacdo de

mercado, e posicionamento de produto. Ja Anderson et a (1993) mencioram que
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a andlise conjunta pode ser utilizada para previsdo de demanda, posicionamento
de produto e tomada de decisdo para novos investimentos. Os autores também
destacam que, dentre as firmas cadastradas em suas pesquisas, oitenta e cinco por
cento obtiveram sucesso em relacéo a avaliacdo dos consumidores no gue tange
aos produtos testados.

Lilien e Rangaswamy (1998) enfatizam que a aplicacdo da analise conjunta
€ mais adequada se forem observados 0s seguintes itens:

na configuragcdo do servico, as compensacOes, trade offs devem ser
realizados entre os Véarios atributos dos servicos a serem oferecidos aos clientes;

0 servico/produto deve ser passivel de decomposicdo em atributos que
tenham significado para os gerentes de mercado e para os clientes;

0S servicos devem ser descritos por seus atributos, assim como novos
produtos podem ser descritos pela combinacdo dos niveis dos atributos propostos;

0S servigos podem ser descritos redlisticamente, de forma gréfica ou
verbal.

Lilien e Rangaswamy destacam que a técnica utiliza dados de pesquisa
baseados na preferéncia gera dos consumidores acerca de um ndmero de cestas
ou composicdes de produtos oferecidas aos clientes potenciais para avaliacdo. Os
autores advertem que as cestas devem ser cuidadosamente selecionadas pela
empresa, afim de evitar dominio de uma cesta sobre outra.

No procedimento de coleta de dados, segundo Lilien e Rangaswamy, 0s
consumidores sdo requisitados a classificar as cestas em ordem de preferéncia, e
induzidos a realizar as compensagOes, trade offs entre os atributos de cada
composicdo, ja que uma determinada cesta podera conter um nivel de um atributo
com avaliagao positiva pelo consumidor, enguanto 0 mesmo produto/servigo/cesta
podera contemplar um nivel de outro atributo considerado insatisfatério pelo
mesmo.

No processo de andlise dos dados, as preferéncias dos consumidores sdo
decompostas em valores de utilidade que cada consumidor atribui, indiretamente,
a cada nivel de cada atributo. Em seguida, baseando-se nas preferéncias gerais do
grupo de clientes obtém-se as fungdes de utilidade de cada atributo.

Lilien e Rangaswamy mencionam que as fungdes de utilidade permitem que

se edtime a preferéncia de um consumidor respondente para qualquer
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produto/servigo derivado da combinacdo dos niveis ds atributos propostos na
pesquisa, mesmo naqueles ndo avaliados diretamente pelos respondentes. Desse
modo, os gerentes de mercado obtém uma ampla avaliacdo da percepcéo dos
consumidores, podendo realizar simulagbes para avaliar a preferéncia do
composto de produto/servico para cada segmento de clientes.

De fato, a andlise conjunta, tradicionalmente, € Util no sentido de auxiliar a
criacdo de produtos e em segmentacéo de clientes; contudo, segundo Wittink e
Cattin  (1989), crescem as aplicacbes em decisdes estratégicas, como
planejamento.

O procedimento operacional da implementacdo da técnica contempla trés
etapas, elaboragdo do estudo (design), coleta de dados e avaliacéo das opgoes de
produto.

Na elaborac&o do estudo de design, os atributos relevantes do servigo e seus
respectivos nivels devem ser selecionados. A selegdo podera ocorrer por meio de
um grupo de foco com os consumidores potenciais do servico, de entrevistas com
especialistas ou com as equipes de desenvolvedores de produto ou por consulta a
fontes secundérias.

Ressdta-se que os niveis dos atributos do estudo da andlise conjunta devem
ser realistas e que 0 nUmero de niveis por atributo deve ser maior que dois, sem
exceder 0 nUmero de cinco por variavel.

Lilien e Rangaswamy ressaltam, ainda, que os atributos devem possuir o
mesmo nuimero de niveis, para evitar enviesamento nas respostas. Por outro lado,
um atributo com um ndmero maior de niveis pode se tornar mais importante
simplesmente porque o respondente possui mais niveis para resposta, o que deve
ser evitado. Neste caso, recomenda-se equalizar 0 niUmero de nivels por atributo
por meio de sua redefinicdo, da combinagdo com outros atributos, ou com a
divisdo do atributo com mais niveis em dois ou mais atributos.

Na definicdo das cestas ou produos/servicos que serdo apresentados aos
potenciais consumidores, deve-se utilizar um projeto fatorial fracion&rio com o
objetivo de reduzir a combinacdo de todos os niveis de atributo (projeto fatorial
completo). A abordagem tradicional para realizar o fracionamento é utilizar
combinagdes ortogonais dos nivels dos atributos. Existe também a possibilidade
de se incorporar interagdo entre os atributos por meios de projetos complexos,

nao-ortogonais.
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Nos projetos ortogonais € possivel que algumas cestas de produtos ndo
sgjam factivels na prética do mercado. Para resolver a questéo pode-se:

a) combinar alguns atributos e gerar novas caracteristicas, contendo niveis
diferentes,

b) substituir a cesta irreal por outra combinacdo de niveis, sem duplicar
outra cesta do projeto. Observa-se que, apesar deste item comprometer a
ortogonalidade do projeto, ha remotas possibilidades da substituicdo afetar as
funcdes de utilidade de forma significativa. 1sso ndo ocorrera se apenas algumas
forem substituidas,

c) selecionar outras combinacdes ortogonais, 0 que demanda conhecimento
e cuidados adicionais.

Apb6s a definicdo das cestas de produtos, os dados sobre as preferéncias dos
consumidores acerca das opgdes a serem testadas devem ser coletados (fase:coleta
de dados). Os meios pelos quais 0 segmento-alvo avalia o question&rio podem
variar em relagdo a quatro itens. comparagdo entre pares de cestas, onde o
respondente deve alocar pontos dentre os produtos comparados entre s em cada
par, ou classificacdo simples por ordem de preferéncia dos produtos oferecidos
aos respondentes, ou avaliacdo dos respondentes por meio de atribuic¢éo de pontos,
dentro de um escala, ou, em uma alternativa mais complexa, alocacéo de pontos
de para cada uma das cestas of erecidas, de modo que o total de pontos distribuidos
some um valor fixo estipulado pelo pesquisador.

Green e Srinivasan (1978) ressaltam que a principa vantagem da
comparagao entre pares de cestas é a facilidade de aplicacéo, tendo em vistaque o
respondente pode ficar confuso e sobrecarregado com uma elevada quantidade de
informacBes. Os autores apontam, como desvantagens principais do método, o
fato da decomposicdo de um conjunto de atributos em combinacfes par a par
comprometer a descricdo da realidade (devido a combinagfes inexistentes entre
atributos), de o nimero de julgamentos tornar-se elevado, e de ocorrer atendéncia
do respondente adotar respostas padronizadas.

Por razéo, os autores afirmam que a aplicacdo do método mais usual € a
avaliacdo integral dos atributos, a qual permite uma representacéo mais realista do
cenario. Contudo, responder a um questionario com varios atributos e niveis pode

tornar-se uma tarefa tediosa para o respondente, que pode ser induzido a
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smplificar a andlise das compensacdes, comprometendo os resultados da
pesquisa.

Segundo Green e Srinivasan (1990), caso a quantidade de atributos seja
superior a seis, alguns métodos de coleta podem ser mais apropriados. Destacam:
se 0s métodos auto-explicativo, 0 modelo hibrido conjunto, o modelo adaptativo e
0 modelo de conexdo (oridging designs), destacados por Lilien e Rangaswamy
(1998).

A. Método auto-explicativo

Ao contr&rio da andlise conjunta, que é decompositiva, 0 modelo auto-
explicativo é compositivo. Nesse modelo, os consumidores devem avaliar cada
nivel de atributo de forma separada por meio de uma escala de pontos, como por
exemplo, na escala Likert, que considera os graus mais elevados para os nivels de
sua preferéncia. Em seguida, com o objetivo de obter a importancia relativa dos
atributos, os entrevistados distribuem pontos (com soma fixa) entre eles. A fungéo
de utilidade de cada nivel de atributo corresponde ao produto dos pesos dos
atributos pelos pontos de cada nivel obtidos nas respostas dos entrevistados. A
principal vantagem deste método € a facilidade de aplicacdo e entendimento pelos
consumidores.

Gibson (2001) defende o método, na coleta e calculo de utilidades, por sua
smplicidade, inclusive afirmando fornecer resultados superiores a andlise de
decomposi¢céo (conjunta).

Contudo, Green e Srinivasan (1990) e Green (2002) apontam limitacOes
relevantes como a dificuldade de definir graus para os nivels em caso de
intercorrelacéo entre atributos, a possibilidade de dupla contagem em caso de
redundancia de atributos, a atribuicdo de atos pesos em varidveis pouco
relevantes, ja que o grau conferido aos niveis pode tornar-se linear para um
determinado atributo (0 que de fato pode ndo ocorrer) e, por fim, a fata de
obtencdo da propensdo de compra de determinado produto/servico, tendo em vista
gue ndo sdo apresentados perfis de compra.

B. Modelo hibrido conjunto

O model o subdivide-se em duas etapas. Green e Srinivasan (1990) explicam
gue, na primeira etapa, 0 modelo € idéntico ao modelo auto-explicativo. Na
segunda etapa, cada respondente avalia e classifica, de acordo com sua

preferéncia, um nimero limitado de perfis (cartbes). Estes perfis sdo selecionados
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de modo que, em cada segmento de mercado, cada grupo de atributos possa ser
avaliado para uma série de respondentes. As fungdes de utilidades seréo gustadas
por meio de regressdes multiplas, relacionando os dados obtidos na segunda fase
com a fase auto-explicativaa Como vantagem, o modelo hibrido reduz as
limitagbes do modelo auto-explicativo pela utilizagdo, em pequena escala, da
avaliagao integral. Green(1984) demonstrou que este model o apresenta resultados
superiores a0 método auto-explicativo, todavia 0 modelo hibrido ndo superou a
avaliacdo integral.

C. Modelo adaptativo

Neste modelo € utilizado um programa de computador para obtencdo de
dados dos corsumidores-alvo de forma interativa. Os respondentes inicialmente
classificam os atributos em ordem de importancia, e, em seguida, indicam os
atributos mais importantes por meio da comparacdo entre pares de atributos, de
modo que ocorra um refinamento dos trade offs entre os atributos. Em duas
comparactes com o0 modelo de avaliacdo integral demonstrou-se que 0 modelo
adaptativo requisitou mais tempo dos entrevistados, sendo ainda relativamente
inferior na selecdo de produtos/servicos.

D. Modelos de conexdo (bridging designs)

O método permite que sgja avaliado um grande nimero de atributos, ja que
permite a reducdo da carga e das dificuldades dos respondentes em tal avaliacéo.
No método, os respondentes sdo solicitados a avaliar um subgrupo de atributos e
“atributos de conexdo” que sdo comuns entre varios respondentes. Isto reduz o
trabalho deles em responder questionarios extensos.

Cabe ressdltar que, a despeito da maneira pelos quais os dados s&o
coletados, o0 modelo da andlise conjunta calcula as fungdes de utilidade dos
atributos com base em diversos métodos métricos (Regressdes MUltiplas) ou ndo
métricos (MONAVOVA, PREFMAP ou LINMAP). Cabe lembrar que os valores
das utilidades para cada nivel de atributo envolvido no processo de
desenvolvimento de produtos/servicos serdo utilizados para construir a estrutura
de preferéncias dos consumidores, assim como as alternativas a serem oferecidas.

Apos calcular as fungdes de utilidade, o pesguisador poderd segmentar o
mercado de consumidores baseados na semelhanca das fungdes de utilidade de
cada um (fase: avaliagdo das opgoes de produto). Adicionalmente, caso a pesquisa

contemple variaveis demogréficas, pode-se examinar se 0s segmentos obtidos,
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baseados nas preferéncias dos atributos, tém correlacdo com 0s grupos
segmentados pelas variaveis demograficas.

Uma andlise dternativa ao projeto de andlise conjunta diz respeito a
simulagbes de participacdo de mercado dos novos produtos a serem lancados.
Neste caso, 0 projeto deve contemplar cestas baseadas nos produtos que
competem no mercado real e em novos produtos a serem testados. Considerando
gue a amostra de respondentes da pesquisa serd significativa, pode-se estimar a

preferéncia dos consumidores em relacdo a cada produto testado.

2.2.4.
O Modelo Bundopt

Uma outra abordagem a elaboragdo de novos produtos/servicos foi proposta
por Green e Kim (1991) no modelo Bundopt. O modelo utiliza dados coletados a
partir de potenciais consumidores e € Util no sentido de determinar a combinagdo
das caracteristicas de um produto a ser oferecida no seu langamento.
Evidentemente, os consumidores possuem gostos diferentes e, por isso, O
fornecedor devera selecionar a combinagdo que maximize o numero de
consumidores. O modelo Bundopt podera auxiliar a empresa neste sentido e,
ainda, ser utilizado para identificar quais grupos de consumidores preferem uma
determinada combinacdo de caracteristicas do produto, oferecendo, também,
subsidios pararealizar a segmentacdo da base de clientes potenciais do produto.

Green e Kim (1991) observam que os consumidores, ao avaliarem 0s
atributos da pesquisa, determinam por meio de escalas de valores aimportancia de
cada atributo de acordo com suas necessidades e preferéncias.

Apos a coleta de dados, estes alimentam o modelo Bundopt, o qual devera
fornecer diversas cestas de produtos, no sentido de atender a necessidade de um
nimero maximo de consumidores.

Green e Kim salientam que o Bundopt ndo é um substituto de métodos mais
sofisticados como a Andlise Conjunta, acrescentando que ele deve ser utilizado,
principalmente, para avaliagdo das forgas e fraquezas, oportunidades e ameagas do
produto, na segmentacdo de mercados, assm como a andlise conjunta, na

extensdo de linhas de produtos e para descobrir novas cestas de produtos.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0116529/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0116529/CA

41

2.2.5.

Mapas de percepcao

Os mapas de percepcdo representam o posicionamento de produtos, em
funcéo das necessidades dos consumidores.

Segundo Urban e Hauser (1993), a técnica € aplicavel aos bens de consumo
e servicos. Os autores expdem que 0S mapas permitem gque sgjam visualizadas
sumariamente as dimensdes que os consumidores utilizam para perceber e julgar
0s produtos em um ambiente competitivo.

Os autores também ressalvam que o pesguisador deve conhecer o nimero de
dimensdes, 0 nome destas dimensdes, o lugar em que os produtos concorrentes
estdo posicionados no mapa e onde existem oportunidades de mercado que o novo
produto pode explorar.

Adicionamente, Urban e Hauser alertam que os resultados do mapa néo
podem ser traduzidos em comportamento do consumidor, porque 0S MesSmMos
podem n&o adquirir seus produtos preferidos, por esses serem muito caros ou por
ndo estarem disponiveis.

Lilien e Rangaswamy (1998), em linha com Urban e Hauser, descrevem que
a teoria utilizada no mapa tem como premissa que a percepcao do consumidor €
realidade, entretanto, apenas parcela das percepcdes dos consumidores é traduzida
em comportamento.

Segundo os autores, a técnica pode ser empregada para fornecer subsidios
no lancamento de produtos, quando existam competidores atuando e os produtos
concorrentes possam ser descritos por atributos. A técnica auxilia a comparagéo
do novo produto com os produtos concorrentes, fornecendo indicagbes sobre
oportunidades para 0 novo produto (gaps). Além disso, a técnica dos mapas de
percepcdo permite, por proximidades entre os atributos, a visualizacdo dos
competidores que 0 novo entrante devera atacar ou combater.

O processo de andlise dos mapas de percepcéo baseados em atributos, no
qual os dos produtos concorrentes sdo submetidos a avaliagdo dos consumidores,
envolve basicamente quatro etapas:

1. identificagdo do conjunto de produtos e atributos que serdo submetidos a
avaliagdo. Os atributos escolhidos podem variar de acordo com 0s objetivos

estratégicos da firma;
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2. coleta de dados de percepcdo dos consumidores, por intermédio do envio
de questionérios direcionados aos consumidores-alvo dos produtos. Os dados dos
guestionarios devem ser organizados em forma de matriz, em que constardo, em
um eixo, 0s produtos concorrentes, e, no outro, os atributos (caracteristicas dos
produtos) a serem mensurados;

3. selecionar o método de mapas de percepcdo. Para 0 método de mapas
baseados em atributos, recomendase a andlise de fatores;

4. interpretacdo da andise de fatores Uma boa andlise de fatores explica
uma proporgdo significativa da variangia associada aos atributos originais da
pesquisa. ApoGs a andlise, deve-se localizar os produtos avaliados no mapa de
percepcao.

A secdo de desenvolvimento de produto mostrou o processo de
desenvolvimento de produtos e servicos, e procurou salientar as principas

técnicas utilizadas no lancamento de produtos/servicos.

2.3.
Segmentacéo de Mercado

Nesta secdo serd apresentado, de forma breve, o tema de segmentacéo de
mercado, uma vez que a segmentacdo é um dos objetivos secundérios do estudo,
mas esta se faz necessaria, tendo em vista a possibilidade desse processo explicar
0s resultados em amostras que possuam caracteristicas heterogéneas.

A segmentacdo € 0 processo pelo qual uma empresa subdivide o mercado
em grupos de consumidores chamado segmentos de mercado, 0s quais possuem
caracteristicas, desgjos, valores, restricbes ou necessidades similares, com o0
objetivo de desenvolver estratégias de marketing especificas para cada um dos
grupo determinados.

Um segmento de mercado pode ser definido por um grupo de consumidores
potenciais que, teoricamente, devem responder, de forma similar, a um estimulo
de mercado ou a uma oferta de produtos ou servicos.

Kotler (1998) define a segmentacéo como a acéo de identificar e classificar
grupos distintos de conpradores que podem exigir produtos e/ou compostos de

marketing separados.
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Para Wind (1978), a segmentacdo é um dos meios pelos quais as empresas
operam o conceito de marketing, criando condigdes para aumentar a rentabilidade
da companhia.

Por meio da segmentacédo, as firmas podem compreender de forma mais
apurada seus consumidores potenciais e focar o atendimento nas camadas de
clientes que tenham maior aderéncia aos objetivos estratégicos da empresa. A
partir da definicdo destes clientesalvo é que ser8o concebidas as estratégias
adequadas de produto/servico, prego, promocao e distribuicao.

Conforme destacam Lilien e Rangaswamy (1998), como beneficios, a
segmentacdo permite que grupos de clientes sgjam servidos de forma diferenciada,
mas de modo que sgjam satisfeitos em relagdo as suas necessidades, e com custos
para a empresa fornecedora inferiores aos custos totais de se atender cada cliente
de forma diferenciada, ou sgja, como se cada cliente fosse um Unico segmento de
mercado. Os autores ressaltam ainda que a segmentacdo de mercado também pode
permitir que as empresas inibam a pressdo da concorréncia e elevem sua
lucratividade se conseguirem oferecer servigos diferenciados que aumentam a
utilidade final para o consumidor.

Em complemento, Winter (1984) aporta a segmentacdo como uma o6tima
solucdo para empresas que possuem pequena parcela de mercado ou estéo em
mercados de crescimento limitado. A segmentagdo pode viabilizar uma
redefinicdo de mercado, permitindo que a empresa torne-se dominante em
determinado segmento menor (nicho), ou indicar potencialidade de crescimento
em outro determinado segmento.

Contudo antes de segmentar o mercado, Lilien e Rangaswamy afirmam que
se deve, inicialmente, definir propriamente 0 mercado de atuacéo. Neste sentido,
Day, Shocker e Srivstava (1979) classificam os seguintes métodos para definicdo
de mercado: (1) Compra ou abordagens de comportamento de compra (engloba
elasticidade cruzada da demanda, similaridades no comportamento dos
consumidores ou matriz de troca de marcas), e (I1) Percepcdo dos consumidores
(que contempla os mapas de percepcdo, andlise de substituicdo tecnoldgica,
julgamento de consumidores sobre substituicdo de produtos ou sequéncias de
critério paratomada de deciséo de compra).

Cada um dos métodos citados tem vantagens ou desvantagens em relacéo

aos outros, porém os autores afirmam que mais importante para 0 pesquisador €
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definir critérios explicitos para definicdo do mercado a ser estudado.

2.3.1.

O Processo de Segmentacao de Mercado

Uma das importantes escolhas no processo de segmentacéo € a escolha da
forma de segmentacéo a ser utilizada. Existem duas formas bésicas: a priori e post
hoc.

Gwin e Lundgren (1982) definem que a segmentagcdo a priori consiste na
escolhainicial dos gestores de um segmento da populacéo consumidora. Por meio
de pesquisas, as caracteristicas especificas deste segmento sfo identificadas. A
segmentacdo a priori € normamente utilizada para avaliar novos mercados,
monitorar a base de clientes existente e identificar segmentos néo atendidos.

A segmentacdo post hoc é aplicada em uma populacdo heterogénea que €
estudada como um todo, sendo seus elementos, posteriormente, agrupados por
meio de suas respostas pelo método de clusters (andlise de conglomerados), por
exemplo. Com isso, podem ser identificados segmentos até entdo inexistentes que
poderdo gerar altas margens de lucros. As principais variaveis utilizadas neste tipo
de segmentacdo sdo os beneficios percebidos pel os consumidores, estilo de vida e
atitudes.

Lilien e Rangaswamy (1997) recomendam, quando possivel, que sga
utilizada a segmentacdo pro-ativa, como vantagem de se identificarem novos
mercados.

Wind (1978) defende que os métodos podem ser utilizados em conjunto
com segmentos sendo definidos a priori e agrupados pela forma post hoc.

A despeito das formas de segmentacdo, apos a definicdo das fronteiras do
negocio que a firma pretende atuar, deve-se iniciar 0 processo de segmentacéo,
gue envolve basicamente cinco etapas, segundo Lilien e Rangaswamy
(1998):19) explicitar o papel da segmentacdo na estratégia da firma; 2) investigar
as bases e varidveis para segmentacdo; 3%) escolher os procedimentos mateméticos
e estatisticos para agregacdo dos consumidores em segmentos; £4) especificar o
ndmero méaximo de segmentos a serem construidos, e 5%) selecionar os segmentos
a serem atendidos.
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Lilien e Rangaswamy (1997) destacam que, na primeira etapa, a firma
interessada na segmentacao deve explicitar o papel da segmentacdo de mercado e
suas implicacbes na estratégia empresarial. Os autores destacam que a
segmentacdo deve estar incluida nos objetivos estratégicos da firma. A firma, por
sua vez, deve conhecer suas competéncias para 0 desenvolvimento de novos
produtos/servicos.

Na segunda etapa, as variaveis e bases de segmentacdo devem ser definidas.
Estas variaveis devem ser baseadas nas necessidades dos consumidores e devem
refletir as diferengcas entre eles. Para facilitar, pode-se dividir as bases de
segmentacdo entre compradores individuais e compradores empresariais. Embora
existam semelhangas entre as bases mais comuns, os critérios de avaliagdo
empregados sdo bastante divergentes. Tendo em vista que 0 escopo desta pesguisa
nao envolve o mercado organizaciona - somente consumidores (alunos de
mestrado e mestres em administragdo) - serdo abordadas apenas as bases e
variaveis dos compradores individuais.

Ressdtase que, em relagdo as variaveis e bases, os autores adotam
classificacOes diferentes para as varaveis de mercado. Enquanto alguns séo
parcimoniosos, como Boone e Kurtz (2001) au Robertson e Barichs (1992),
outros procuram ser mais exaustivos, como Kotler (1998) e Wind (1978).

Cabe ressatar que, segundo Wind (1978), ndo existe uma Unica
segmentacdo ideal. Segundo o autor, a segmentacdo mais apropriada dependera
fundamentalmente do uso que os andlistas de marketing fizerem do estudo de
segmentacao.

Kotler (1998) complementa que, além da segmentacéo usual pelas variaveis
comuns, pode-se adotar a segmentacdo por multiatributos, quando as variaveis
adotadas sdo combinadas e os gerentes de mercado procuram identificar novos
segmentos-alvo, menores e melhor definidos. Esta prética € freqliente e pode
propiciar melhores resultados para a empresa, porém esta deve atentar para 0s
trade offs existentes.

Conforme destacam Lilien e Rangaswamy (1997), no procedimento de
segmentacdo, as empresas devem procurar balancear a quantidade de segmentos a
ser atendida, observando os custos totais incorridos no atendimento destes
segmentos e o vaor (utilidade) que cada segmento de mercado percebe em
relacéo aos servicos oferecidos, de maneira que 0s custos totais para servir 0s
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segmentos ndo excedam as expectativas que os consumidores tém em relacdo ao
preco a ser pago nos servicos desenvolvidos.
Na figura 3, podem ser observadas as classificagfes de bases e varidveis

propostas por Kotler, Boone e Kurtz, e Wind.

Autores Bases de segmentagéao Variaveis

Geogréficas

Boone & Kurtz MERCADOS CONSUMIDORES Demograficas
Psicogréaficas
Relacionadas a produto

CARACTERISTICAS DOS Geograficas

CONSUMIDORES Psicogréficas
Demoaréficas

Ocasido de uso

Kotler Beneficios
CARACTERISTICAS DE Status de usudria
COMPORTAMENTO Status de lealdade

Estagio de aptidao de compra
Atitude relativa ao produto

Demogréficas
Sécio-econdmicas

CARACTERISTICAS DOS Personalidade
CONSUMIDORES Estilo de Vida
. Atributos comportamentais relacionados a midia e
Wind R
distribuicdo

Padrdes de uso e compra

CARACTERISTICAS DA SITUAQAO Atitudes relativas ao produto e consumo
Beneficios percebidos

Reacdes a novos estimulos

Figura 3 — Bases de Segmentacdo e Variaveis.(Fontes: Adaptado de BOONE, LOUIS E.,
& KURTZ, DAVID L. Contemporary Marketing, 2001; KOTLER, PHILIP, Administracdo de
Marketing, 1998. WIND, YORHAM. Issues and advances in segmentation research.
Journal of Marketing Research, Vol.15, No 3, Ago,1978).

Boone e Kurtz (2001) adotam apenas uma base de critérios para
segmentacdo, com grupo restrito de variaveis. Além da segmentacéo demografica,
geogéfica e psicogréfica, os autores propdem uma variavel de segmentacdo
relacionada ao produto. Esta varidvel pode incorporar os beneficios percebidos
pelos consumidores, ataxa de uso por produtos e a leal dade a marca.

Para Kotler (1999), as bases de segmertacdo subdividem-se em blocos de
caracteristicas de consumidores e caracteristicas de comportamento. O primeiro
bloco compreende as variaveis geogréficas, demogréficas e psicograficas,
enquanto o bloco das variaveis de comportamento engloba ocasido de compra,
beneficios percebidos pelos consumidores, o status do usuério (novo, antigo,
potencial, por exemplo), o nivel de lealdade , estagio para compra (inconsciente,
consciente, informado, interessado, disposto a comprar) e atitude relativa ao

produto.
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Segundo Wind (1978), as bases de segmentagdo de consumidores
subdividemse em comportamento de compra e caracteristicas de situagdo. De
acordo com o proposito da segmentagéo e estratégia da empresa, as variaveis de
comportamento podem ser combinadas com as variavei's de situacéo (definicéo de
mercado, posicionamento, preco, produto, promogao ou praga), permitindo uma
melhor definicdo do perfil do usuario. Como exemplo, citamse as seguintes
situacoes:

para estudo do mercado poderdo ser utilizados os beneficios procurados
pelos consumidores, padrdes de compra, necessidades, padrfes de lealdade a
marca ou uma combinagéo destas variaveis.

para os de testes de conceitos ou introducdo de novos produtos/servicos
pode-se utilizar reac8o aos hovos servigos/produtos ou beneficios procurados.

para decises de distribuicéo pode-se utilizar lealdade ao ponto de venda
e beneficios procurados pelo consumidor para selecéo do ponto.

Na terceira etapa de segmentacdo, a firma deve utilizar procedimentos
estatisticos ou matemdticos para agrupar 0S consumidores em grupos
homogéneos. Ressalta-se que os segmentos estabelecidos podem ser discretos —
guando um consumidor esta associado a apenas um segmento — ou fuzzy, no caso
em gue um consumidor pertence a mais de um segmento estabelecido, de forma
gue haja uma sobreposi¢cao de segmentos.

Os segmentos fuzzy refletem de maneira mais acurada a realidade de
mercado, porém a estratégia de segmentacdo € bem mais complicada que a
segmentagao discreta.

Para efetuar a segmentacdo, realizamse 0s seguintes procedimentos:
regressdo, andlise de fatores, andlise conjunta, andliise de cluster, analise
discriminante, redes neurais, € model os de escolha. Levando-se em conta que este
N&o € 0 escopo da pesquisa, estas técnicas ndo serdo descritas nesta pesquisa.

Para revisdo das técnicas supracitadas, os autores Lilien (1992), Lilien e
Rangaswamy (1997) e Aaker (2001) podem ser consultados.

A quarta e quinta etapas do processo de segmentacdo envolvem decisdes
estratégicas da empresa. Na quarta etapa a firma deve especificar quantos
segmentos serdo tratados no processo, enquanto na quinta, e Ultima etapa, o0s
gerentes de mercado devem definir quais destes segmentos serdo focados no

atendimento.
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A selecdo dos segmentos a serem atendidos pela empresa envolve a
avaliacdo da atratividade de cada um dos segmentos selecionados e as
competéncias e forgas que a empresa possui para atender 0s respectivos grupos. A
andise deve contemplar a avaliacéo do trade off entre o retorno propiciado pelo
segmento e o risco associado em atendé-10. Como as etapas descritas ndo fazem
parte do escopo deste estudo, estas ndo serdo detalhadas neste trabal ho.

2.4.

IndUstria Universitaria

2.4.1.

Contexto

O aumento de produtividade e a qualificagdo da forca de trabalho estéo
intimamente relacionados ao investimento em educacdo. O Brasil investiu pouco
no passado, e hoje tem uma forcga de trabalho pouco educada.

Porém o investimento na area de educacdo cresceu ao longo dos Ultimos
anos. Em 1980, o Brasil investiu cerca de 3,5% do seu Produto Interno Bruto em
educacdo, contra mais de 5% em 1997 (World Development Report — 2001). Do
investimento realizado em 1997, cerca de 30% foram direcionados para educacéo
de terceiro grau.

No ano de 1980, em termos relativos, o pais investia menos que paises como
Coréig, China e Chile, mas em 1997 verifica-se que o Brasil ja investia mais que
0s paises citados. Exemplificando, em numeros, segundo o INEP, em 1980
existiam apenas 85 universidades/centros universitérios (do governo ou privadas)
no Brasil, enquanto em 1998 este nimero alcangou 246 instituicoes.

Especificamente em relagdo aos cursos de Administragdo observa-se um
crescimento expressivo ao longo das Ultimas décadas. Em 1998 o maior nimero
de vagas oferecidas no Brasil pelas universidades e centros universitarios era
relativo aos cursos administracdo de empresas. De acordo com o INEP foram
oferecidas 99.338 vagas no ano de 1998.

No mesmo ano, os cursos de Administracdo de empresas ja ocupavam a
segunda posicdo de matriculas dos cursos de gradacdo no pais (MEC/INEP),
totalizando 257.408 alunos, ou 12,1% dos alunos matriculados no Brasil.
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O crescimento do interesse pelos cursos de administracdo de empresas
cresceu por parte ndo so dos alunos, mas também por parte das universidades. O
mesmo pode dito em relacdo aos cursos de mestrado em administracdo de
empresas.

Ha dez anos atras, no Rio de Janeiro, existiam apenas trés opcdes de cursos
de Mestrado em Administragdo de empresas. Atualmente, se forem consideradas
as escolas que oferecem o curso, independentemente da classificagcdo da
Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES, podem
ser contabilizadas seis ingtituicbes. Se ainda forem consideradas as opcOes
académicas ou profissionalizantes, este niUmero alcanca oito cursos disponivels.
As opgOes profissionalizantes, de acordo com Velloso e Velho (2001) sdo
destinadas agueles que buscam aprofundar a formacgéo recebida nos cursos de
graduagdo, sem pretensdo de dedicar-se a carreira académica.

O nimero de dunos interessados na redizacdo do mestrado em
administracdo de empresas também é expressivo. Para cursos como a PUC-Rio e
Coppead a relacdo de aspirantes aos cursos chega a ser dez vezes superior ao
numero de vagas oferecidas pelas institui ¢oes.

Por esta razdo, para manteremse destacadas no cenario de ensino e na
vanguarda do ensino das técnicas da administracéo e das praticas organizacionais,
e ainda cativarem e atrairem os alunos mais capacitados, € fundamental que as
ingtituicdes mantenham-se enquadradas nas normas e regulamentos de ensino
propostas pela CAPES, mas também, desgjavelmente, conhecam as necessidades
gue satisfagcam seus alunos, de modo que possam aprimorar 0s cursos oferecidos

e, ainda, desenvolver Nnovos servicos.

2.4.2.

Atributos dos Cursos

Ao examinar a literatura sobre o tema verifica-se que alcancar a qualidade
percebida pelos alunos na educacdo de nivel de graduacdo e pos-graduacéo € de
importancia fundamental para as estratégias das universidades.

Ford et a (1999) propuseram um novo critério para avaliaco dos estudantes
em relagdo as universidades, em contraposicdo as limitagdes do modelo
SERVQUAL. Os autores estavam interessados em medir a qualidade dos servicos
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prestados pelas universidades, entretanto, o estudo dos autores € (til porque estes
destacaram alguns dos atributos relevantes dos cursos de administragdo e negocios
fundamentais para avaliagdo dos alunos e elaboracdo de novos cursos. Estes
atributos serviram de base para a elaboracdo das pesguisas qualitativas deste
estudo, as quais permitiram a escolha final dos niveis e atributos a serem
estudados nesta pesquisa.

Como observagéo, ressalta-se que o modelo SERVQUAL foi desenvolvido
por Parasuraman et a (1985), e refinado pelos mesmos autores em 1988. Na
aplicacdo do modelo sdo apresentados aos consumidores atributos de servicos que
devem ser classificados segundo uma escala tipo Likert. Os atributos s&o
subdivididos em cinco dimensdes principais. tangibilidade, confiabilidade,
receptividade, seguranca/garantia e empatia.

Contudo, além de Ford et a (1999), pesquisadores como Cronin e Taylor
(1992) contestam a eficacia da aplicagdo do modelo SERVQUAL devido a
inadequacdo de generalizar o critério das cinco dimensdes para todos os tipos de
servicos e inabilidade das expectativas dos consumidores permanecerem
constantes ao longo do tempo

Em complemento, Chapman (1979) destaca a falta de conhecimento no
ensino universitario e as expectativas ndo realistas de iniciantes nas universidades,
0 que dificultaria a aplicacéo do modelo SERVQUAL para medicdo da qualidade
do servico. Ratificase que a afericdo da qualidade dos servigos universitarios esta
fora do escopo deste trabal ho.

Ford et a (1999) sugerem que os atributos que compdem 0S Cursos
universitarios devem ser escolhidos de forma acurada, por intermédio de
pesquisas qualitativas, a fim de representar corretamente as dimensdes capazes de
descrever as avaliagbes dos estudantes. Na pesguisa de Ford et al, foram
identificados atributos, os quais foram classificados em sete dimensdes diferentes,
conforme segue:

1. Conteudo programatico

Este grupo contempla as opcdes de cursos existentes, a estrutura curricular
da universidade, a flexibilidade para mudanca de cursos e ainclus&o de atividades

préticas para fundamentar o programa teorico.
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2. Reputacdo académica

A reputacdo académica € composta pela percepcdo de oferta de um diploma
com boa reputacdo, pela exceléncia do corpo docente, aém das facilidades
académicas.

3. Aspectos fisicos / custos

Os aspectos fisicos contemplam as facilidades da universidade. Neste item
foi analisado se a institui¢do oferece dormitérios e educagdo a precos razoaveis.

4. Oportunidades de carreiras

As oportunidades de carreiras sdo avaiadas pela facilidade com que os
estudantes se colocam no mercado de trabalho ou se a universidade oferece
convénios e programas de aproveitamento dos alunos com o setor privado.

5. Localizacéo

Essenciamente o questionamento € realizado com base no loca ided e
aparéncia da universidade.

6. Tempo

A caracteristica é associada ao tempo razoavel de conclusdo do curso.

7. Outros

Neste atributo foram classificados os casos onde a escolha da universidade é
influenciada por formadores de opinido, como membros da familia ou
simplesmente por propaganda boca a boca.

A pesguisa de Ford et a foi feita com alunos de escolas de negdcios da
Nova Zelandia e dos Estados Unidos. Apesar de ter sido realizada em duas
culturas diferentes, os atributos escolhidos indicaram boa representacdo da
avaliagao e percepcao dos estudantes, e portanto os resultados foram considerados
satisfatorios. Os pesquisadores sugerem que a pesquisa seja aplicada em outras

localidades para fundamentar uma generalizacéo.

2.4.3.

Os cursos de mestrado no Rio de Janeiro

De acordo com a Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior — CAPES, existem seis programas de mestrado em administracéo
classificados e oferecidos no Rio de Janeiro, especificamente na cidade do Rio de

Janeiro. Dois destes programas tém como foco o estudo de ciéncias contabeis, e
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ndo foram objeto deste estudo. Cabe ressaltar que 0s cursos prestados pelas
escolas Estécio de S4 e Candido Mendes, citados anteriormente, ndo foram
considerados por ainda ndo estarem classificados pela CAPES.

Os quatro programas de administragdo sdo oferecidos pelas seguintes
escolas/universidades. PUC-Rio, UFRJCoppead, Ibmec-RJ e FGV-RJ. Apenas a
UFRJCoppead ndo € uma escola privada.

No gera, as universidades enfatizam que os programas oferecidos estéo
direcionados a formacéo de profissionais capazes de atuar produtivamente na area
de administracéo. As institui¢cdes ressaltam que, ao fina do curso, os aunos teréo
capacidade de promover mudancas no ambito das organizagbes por meio da
tomada de decisdes amparadas em conceitos e técnicas modernas, que saberdo
criar oportunidades de negocio para suas firmas em um ambiente competitivo, e
gue estardo habilitados a trabalhar em equipe.

Dentre os cursos citados séo oferecidas metodologias de ensino que visam
conjugar as préticas empresariais com as teorias da administracdo. As
metodologias empregadas pelas instituicdes fazem uso de aulas expositivas,
seminarios, trabalhos em grupo, atividades que estimulem a troca de experiéncias
entre os participantes, pesquisas académicas, jogos de empresas, e estudos de
Casos reai's ocorridos nas empresas.

Contudo, evidentemente, as escolas apresentam caracteristicas diferentes.
Além das diferencas existentes na tradicdo da escola, corpo docente e infra
estrutura oferecida, 0s cursos possuem as seguintes caracteristicas diferenciadas,
sintetizadas na tabela 1.

Obsarva-se que os cursos de modalidade académica oferecem a
possibilidade de o aluno pleitear bolsa de estudo, a qual permite que o estudante
ndo pague pelo curso e ainda receba um auxilio mensal, com recursos repassados
pela CAPES/CNPg.

Os cursos de modalidade profissional tendem a ser direcionados para o
estudo de casos praticos de empresas, enquanto os cursos de modalidade
académica sdo fundamentados na pesquisa cientifica, visando a producéo
académica. Cabe ressdltar que estes sdo apenas enfogques propostos pelas
instituicbes, uma vez que todos o0s cursos descritos contemplam a metodologia de

estudos de casos e pesquisa cientifica.
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Localizac&o (RJ)

do Fundao)

Variaveis PUC-Rio UFRJ - Coppead Ibmec- RJ FGV-RJ
| i ~ Académico Profissional Académico Profissional Académico
Classificagdo (Adm.Publica)
Zona Sul Cidade Universitaria (Ilha Centro da Cidade Zona Sul

Marketing (1), Financas (2),
Planejamento e Organizagdes (3).

Concentragao

Controle gerencial e
financas (1), marketing (2),
operagdes, tecnologia e
logistica (3), organizagoes,
estratégia e sistemas (4).

Financas e mercado de
capitais (1), Sistemas de
Informagéo e apoio a
decisdo (2), e Marketing e
estratégia (3).

Administragéo Publica

Sub-areas de ;
N 9 sub-areas
Concentracéo
Cadeiras 3 4
. 12 21 12
Exigidas 740 horas 9
Cadeiras
. 21 45 36 40 35
Oferecidas
Horério Noturno Noturno Integral Noturno Diurno
Preco 2 :
R$6.667/ano R$16.740/ano Gratuito R$18.000/ano R$4.320/ano

(pag.mensal)
Bolsa Auxiliol R$725/més R$725/més R$725/més
Convénio Convénios com escolas dos E.U.Ae | 12 convénios (E.U.A e d 2 convénios (Espanha e
Intercambio América do Sul. UE). n Nicaragua)

Exame Curricular, Teste ANPAD, Exame Curricular, Teste Exame Curricular, teste Provas de inglés e
Processo Redacéo e Entrevista. ANPAD, e Entrevista. ANPAD, e Entrevista.” raciocinio, exame

K curricular, e Entrevista.

Seletivo

Tabela 1 — Cursos de Mestrado em Administragdo — stricto sensu

Referéncias: 1. Os bolsistas recebem o auxilio e ndo pagam mensalidade; 2 Preco
médio para 9 créditos por semestre (sem bolsa de isenc¢do) para ndo bolsistas; 3. Os
alunos cursam cadeiras de 20 ou 40 horas devendo totalizar 740 horas de estudo; 4. O
aluno deve cursar 8 cadeiras de 3 créditos cada uma, e a dissertacdo de mestrado (9
créditos); 5. Em processo alternativo aluno realiza provas de redacao, portugués, inglés,
raciocinio légico e quantitativo. (Fontes: websites: www.capes.gov.br, 2002 e 2003;
www.ebape.fgv.Br, 2002 e 2003; www.ibmec.Br, 2002 e 2003; e www.coppead.ufrj.Br,
2002 e 2003. Secretarias dos cursos).

Destacam-se entre as principais diferencas dos cursos descritos a localizagdo
das ingtituicdes, o horario de dedicagdo do aluno, a quantidade de &reas ou sub-
areas de concentracdo oferecidas, 0 preco a ser pago pelo aluno e a abrangéncia
dos convénios internacionais oferecidos.

Em relacdo ao horério de dedicacdo observa-se que o Coppead € o Unico
Ccurso que exige dedicacdo integral de seus alunos.

No tocante as &reas de concentracdo, o curso disponibilizado pela FGV-RJ é
focado em administracéo publica, ao contrario dos cursos da PUC-Rio, Coppead e
Ibmec. Desta forma o conteldo das cadeiras oferecidas pela instituicdo difere
significativamente dos outros cursos.

Quanto aos aspectos similares, observa-se que:

as universidades citadas possuem parcerias com empresas atuantes no
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mercado, a fim de promoverem arealizagéo de estudos de casos com seus alunos,
bem como de captarem investimento destinado a infra-estrutura na escola;

em nenhum dos cursos analisados € oferecida a possibilidade de o aluno
realizar estégios tempor&rios e supervisionados pela ingtituicdo, dentro das
organizagdes, nos moldes dos summer jobs americanos,

0s cursos apresentados devem ser concluidos em vinte quatro meses,
com apresentacdo e aprovacdo de individual de dissertacéo, e

as escolas destacadas, visando a valorizagdo académica, promovem
intercambio de professores e semin&ios internacionais, destinados

exclusivamente aos alunos respectivos de cada institui¢ao.
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