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RESUMO

O mercado de trabalho competitivo e a busca continua pelo saber atrai estudantes
recém-formados e profissionais graduados a se especializarem, buscando cursos de
pos-graduacgéo /lato sensu. Concomitantemente, uma verdadeira industria em torno
da administragdo como produto, a management industry, atendeu a essa demanda
com a oferta dos cursos de pds-graduacao /ato sensu em formagéo gerencial. Por
isso, o aumento significativo de instituicdes que oferecem esse tipo de servigo faz
com que estudos a respeito do marketing aplicado a educagao tornem-se de grande
relevancia, trazendo consigo a questao da orientagdo para o aluno. Neste sentido, o
objetivo principal da pesquisa foi verificar a aplicabilidade da operacionalizagao da
integracdo dos conceitos da Teoria de Marketing da Firma, concebida por Howard
(1983), para analisar a estrutura competitiva do setor de servigos educacionais de
pos-graduagcdo /ato sensu em formagdo gerencial, tendo como premissa a
orientagcao para o aluno e focando como estudo piloto o municipio de Piracicaba-SP.
Para atingir tal objetivo, desenvolveu-se uma metodologia que teve um inicio
descritivo e explicativo para caracterizar os conceitos de acordo com o objeto de
estudo por meio de analise de conteudo e da meta-anadlise, avangando para
momentos preditivos ao utilizar a analise de cluster para visualizar as possibilidades
de cada Instituicdo de Ensino Superior (IES) dentro do mercado competitivo,
permitindo ao final uma analise prescritiva apontando estratégias para alcancar tais
possibilidades por meio da integracdo dos conceitos. Por meio dos resultados
alcancados o trabalho permitiu identificar o posicionamento das instituicdes que
concorrem no mercado em analise levando-se em consideragao o pressuposto da
orientagdo para o aluno, ou seja, quanto mais préximo o servigo ofertado por uma
IES encontra-se dos desejos declarados pelos alunos potenciais, maior 0 sucesso
desta em termos de posigao na estrutura competitiva delineada para o mercado. A
aplicagao operacional da teoria em questdo também se mostrou capaz de
instrumentalizar a adog&o de estratégias por parte das instituicbes de ensino, ja que
indica que uma IES ao diferenciar seus produtos e servicos em atributos que nao
sao comparaveis a concorréncia podem modificar a estrutura de um determinado
mercado e o processo de decisdo dos consumidores e com isso levar a uma melhor
posigcao e participagcdo de mercado.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing, Ensino Superior de Pés-graduagao Lato
Sensu, Teoria de Marketing da Firma.



ABSTRACT

The competitive job market and the continuous search for knowledge attracts young-
graduate students and graduated professionals to specialize, seeking specialization
courses. Concomitantly, a true industry around administration as a product, a
management industry, met this demand with the offer of specialization courses in
management training. For this reason, the significant increase in institutions that
provide this type of service means that studies about the projected marketing and
education become great, bringing with it the question of student orientation. In this
sense, the main objective of the research was to verify the applicability of the
operationalization of the integration of the concepts of the Theory of Marketing of the
Firm, conceived by Howard (1983), to analyze a competitive structure of the sector of
educational services of graduate in formation managerial, based on student
orientation and focusing as a pilot study in the city of Piracicaba-SP. To achieve this
objective, a methodology that had a descriptive and explanatory beginning is used to
characterize the concepts according to the object of study through content analysis
and meta-analysis, advancing to predictive moments when using a cluster analysis to
visualize the possibilities of each Higher Education Institution (HEI) within the
competitive market, allowing at the end an objective prescriptive analysis to achieve
such possibilities through the integration of concepts. Through the results achieved,
the work identifying the positioning of the institutions competing in the market under
analysis taking into account the assumption of student orientation, that is, the closer
the service offered by an HEI is to the wishes stated by the students. potential
students, the greater its success in terms of position in the competitive structure
designed for the market. The operational application of the theory in question also
identified itself as capable of instrumentalizing the adoption of successful strategies
by the educational institutions, since it indicates that an HEI when differentiating its
products and services in attributes that are not comparable to the competition can
modify the structure of a given market and the decision-making process of
consumers and thereby lead to a better position and market share.

Keywords: Marketing Strategies, Higher Education of Specialization Courses,
Marketing Theory of the Firm.
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1. INTRODUGCAO

O mundo dos negdécios mostra-se cada vez mais exigente, fazendo com que
os profissionais do mercado sejam constantemente pressionados a se atualizar e
buscar novas solugbes para novos problemas que aparecem nas organizagdes
diariamente, uma vez que sao cobrados continuamente pelo seu desempenho.

Neste sentido, conforme Kettunen (2005) e Boffo e Melacarne (2019), a
educacado continuada passa a ser uma das estratégias essenciais usadas pelos
profissionais para manterem sua empregabilidade, ja que € um processo que pode
ser planejado a médio e longo prazo ou a medida que vao acontecendo as
mudangas nos processos de trabalho e nas estratégias empresariais. Para
Mainardes, Deschamps e Domingues (2007) e Kromydas (2017) tal situagéo levou
ao crescimento do numero de instituicdes de ensino, principalmente as de educagao
superior, tanto no Brasil, como no mundo.

Ao mesmo tempo, nos ultimos anos tem sido construida uma verdadeira
industria em torno da administragdo como produto, a management industry, que
segundo Micklethwait e Wooldridge (1997) e Carton, McMillan e Overall (2018) tem
como um de seus pilares as escolas de administracdo, que para Madsen e Stenheim
(2013), acabam ditando modas de gestdo, por meio do langamento continuo de
novos conceitos, técnicas e palavras da moda na comunidade de gerenciamento, e,
de acordo com Wood Jr e Paula (2006) e Berg e Madsen (2020), orientando as
organizagdes e os individuos em suas agdes e decisdes.

Neste contexto encontram-se os cursos de graduagao em Administragao que,
no Brasil nas Uultimas décadas, passaram a ser difundidos como produto de
exportacao nos centros mais desenvolvidos e rapidamente alastraram-se pelo pais.
Segundo Moura (2014), o numero de alunos matriculados em cursos de graduagéo
em Administragdo por todo o Brasil em 2009 representava quase o triplo de todo o
alunado das engenharias, por exemplo.

Assim, as salas de aula dos cursos de graduagao em Administracdo se
tornaram local de manifestacdo da management industry, reproduzindo, muitas
vezes, determinados padrdes conceituais, chunhados como “management fashion”
por Abrahamson (1991, 1996), concebidos como de natureza acritica, volatil e

superficial sobre os fendbmenos administrativos. Nesse sentido, segundo Moura
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(2014), os conceitos sobre a organizagdo se resumem as disciplinas introdutorias do
curso e posteriormente se desenrola fragmentadamente nas suas muitas disciplinas
especialistas.

Considerando-se que os manuais de introducdo as teorias administrativas,
usados por tais cursos, traduzem o conceito de Organizagdo como “qualquer
atividade coletiva deliberada”, apresenta-se uma fragilidade conceitual que
caracteriza 0s seus egressos.

Esta fragilidade conceitual, unida a pontos destacados por Tauil e Mainardes
(2013), como a expansao das instituicdes de ensino superior (IES) e a elevagdo do
numero de diplomados em cursos de graduagdo, fez com que a certificagdo deste
nivel de ensino deixasse de ser suficiente e atraente frente a competitividade do
mercado de trabalho, como atesta Aguiar (2020).

Assim, a pos-graduacao /lato sensu aparece como opgao para os profissionais
de nivel superior que tem por objetivo a especializagdo profissional, tratando-se de
cursos destinados ao aperfeicoamento nas partes que se compdem um ramo
profissional ou cientifico.

Para Meneghelli (2011) o mercado de trabalho competitivo e a busca continua
pelo saber atraem estudantes recém-formados e profissionais que desejam o titulo
de especialista, uma vez que, de acordo com Aguilar e Souza (2019), tal formacao é
vista como instrumento para o desenvolvimento das competéncias e habilidades
praticas, elevando a demanda por tais cursos e levando muitas IES a oferecer esta
modalidade de ensino no Brasil, até como saida para a estagnag&o da procura por
cursos de graduacgao.

Neste sentido, ganham forga os cursos de pods-graduacgdo /lato sensu em
formacgao gerencial, chamados no pais de Especializagdo ou Master in Business
Administration (MBA), que para Cruz e Wood Jr (2013), tém um importante papel
diante das lacunas de gestdo presentes no Brasil, podendo formar profissionais
capazes de melhorar as praticas de gestado e, conforme Vizeu (2010), legitimando a
cultura do management, e renovando-a, tendo grande importadncia no
desenvolvimento do pensamento administrativo ao longo dos anos.

Mesmo que em diferentes paises os MBAs apresentem caracteristicas e
formatos distintos, como apontam Alwi e Kitchen (2014) e Demirel e Oner (2015),

geralmente estdo associados as escolas de negdcios e sdao meios de socializagao
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para preparar os futuros gestores, ou seja, seus objetivos sdo os mesmos, no
sentido de especializar o aluno para atuagao gerencial no mundo dos negécios.

Embora tais cursos, segundo Pfeffer e Fong (2003), aparentemente sejam a
historia de sucesso em educagao nas ultimas décadas no mundo, a histéria dos
MBAs é marcada por criticas e desafios de reestruturacdo. Sendo que os
questionamentos sobre o impacto destes cursos na carreira e no desempenho dos
profissionais surgiram no inicio do século XX, ganhando novos aspectos no decorrer
do tempo, passando por questdes instrumentais e emancipatérias, conforme
salientam Latham, Latham e Whyte (2004), e ganhando forgas nos estudo sobre a
lacuna entre a educagao gerencial e as expectativas corporativas, tais como Yasin,
Gomes e Koubida (2015) e Das e Velmurugan (2019) .

Porém, além das criticas, Wood Jr e Cruz (2014) também apontam discursos
em defesa dos cursos de formagao gerencial, considerando os efeitos positivos nas
carreiras dos egressos, em termos de empregabilidade, salarios, mobilidade e
capacidade empreendedora, além da visdo satisfatéria quanto a contribuicdo dos
cursos para o desenvolvimento da capacidade critica e analitica dos alunos, como
comprovam os estudos de Encio, Refozar e Laguador (2018) e D’Alessio, Avolio e
Charles (2019).

Entretanto, independente de criticas e apoios, o aumento significativo de
instituicdes que oferecem esse tipo de servico no Brasil faz com que estudos a
respeito do marketing e da competitividade no setor educacional venham a se tornar
uma ferramenta necessaria a gestdo da IES, como é ao redor do mundo, no intuito
de melhor trabalhar a captagcédo de alunos também para os cursos de pos-graduagéo
lato sensu, afastando-se da ideia popularmente concebida de que educagao nao se
vende, pois, segundo Pégas (2013) e Silva Filho et al (2019), pesquisas que
analisam a decisdo de matricula de alunos concluem que essa possui também
caracteristicas de decisdo de consumo, em que fatores como preco do curso, renda
familiar e qualidade percebida sdo importantes na decisao final.

Porém, segundo Filip (2012), deve-se considerar que na area educacional o
marketing ganha contornos que se assemelham com o marketing social, no sentido
de garantir a harmonizagdo entre os interesses individuais de formagédo e
aprendizagem com as necessidades coletivas da sociedade como um todo, e com o

marketing de servigos, no que diz respeito as caracteristicas de intangibilidade,
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inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade do servigo ofertado, levando em
consideragao as especificidades do produto/servico oferecido.

Ou seja, a educagao trata de uma prestacdo de servigos excepcional,
conforme Ng e Forbes (2009) e Dollinger, Lodge e Coates (2018) construida em
torno de uma experiéncia transformadora e emergente, em que os alunos co-criam
sua propria experiéncia, descobrindo necessidades e objetivos ao longo do caminho
e se reinventando como consumidores, transformando a educacdo num servigo
unico, em que o cliente tem um papel importante na garantia da qualidade do servigo
final, ao gerar valor mutuo com suas colaboragdes, e, consequentemente, na prépria
competividade de uma IES no mercado.

Em termos de estudos sobre competividade, Anderson (1982), afirma ser
necessario investigar as questbes de metas e objetivos por traz das estratégias
competitivas das empresas, sendo essas estudadas pelo que se convencionou a
chamar de "Teoria da Firma". O desenvolvimento de tal teoria foi contemplado por
diferentes escolas de economistas ao longo do tempo, sempre tendo o enfoque
relacionado ao ambiente empresarial de cada época.

Conforme Slater (1997) uma Teoria da Firma deve ser capaz de explicar por
que as empresas existem e por que sao diferentes uma das outras, além de apontar
como tais diferencgas levam a diferenciais de desempenho. Nesse sentido, Anderson
(1982) propde que uma teoria gerencial da firma deve passar por uma conjungao de
varias teorias orientadas para o comportamento da firma, considerando que a tarefa
da organizagdo é manter-se negociando trocas de recursos com interesses
externos.

Nasce, assim, a abordagem de especializagao, onde certas coalizbes dentro
da empresa podem ser vistas como especialistas na negociagao de trocas com
certas coalizbes externas. Assim, essas coalizdes internas correspondem as
principais areas funcionais da estrutura corporativa, enquanto as coalizbes externas
correspondem aos demais stakeholders que se relacionam com a organizagao.

Assim, para Anderson (1982), o dominio da produgdo e das financas em
grande parte das principais teorias da firma amplamente conhecidas no mundo
académico e empresarial, pode ser atribuido ao fato de que quase todas as trocas
de recursos vitais, por muito tempo, foram negociadas por essas areas, recebendo

aos poucos a companhia de subunidades como relagbes industriais, pessoal,
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compras, gestdo de materiais e relagbes publicas justificando assim a
preponderancia de teorias da firma orientadas para a produgao, produto e vendas.

Porém, tais teorias deixam em segundo plano um recurso valioso em épocas
de um ambiente competitivo cada vez mais turbulento e complexo, os clientes. Uma
vez que a taxa de mudanga tecnologica se faz cada vez mais rapida, reduzindo os
periodos de vida do produto, acarretando uma agdo competitiva extremamente
vigorosa, na qual a sustentabilidade da vantagem competitiva depende da
capacidade inovadora de uma empresa em atender seus clientes.

Neste sentido, conforme Slater (1997), uma orientagdo para o mercado,
passa por colocar uma alta prioridade na criagdo e manutencéo lucrativa do valor
superior ao cliente, sem deixar de considerar os interesses de outras partes
interessadas, além de fornecer normas para o comportamento em relagdo ao
desenvolvimento organizacional.

Conforme Al-Dulaime (2016), as partes interessadas que formam as coalizbes
externas na area educacional incluem além dos alunos e suas familias, a
comunidade e as autoridades locais, agéncias nacionais e organizagoes
internacionais e as empresas empregadoras atuais e futuras. Porém, Hill (1995)
afirma que os alunos sao os principais stakeholders dos servigos de ensino superior,
destacando que eles s&o elemento chave no processo de implementacdo e entrega
do servigo educacional, sendo neste sentido, que Ng e Forbes (2009) apontam que
as IES devem ser empresas orientadas para os alunos.

Segundo Anderson (1982), € o setor de marketing que tem como principal
responsabilidade satisfazer as necessidades de longo prazo de sua coalizdo de
clientes, sendo nesse sentido que Howard (1983) apresenta sua Teoria de Marketing
da Firma, tendo como premissa que as empresas orientadas ao cliente estdo mais
propensas a obterem sucesso no mercado competitivo e integrando quatro conceitos
descritivos, ciclo de demanda e oferta, hierarquia de produtos, modelo de decisdo do
cliente e estrutura competitiva em um sistema axiomatico.

A operacionalizagao da Teoria de Marketing da Firma de Howard (1983) e de
seus conceitos, ao sistematizar os resultados das empresas conjuntamente com os
interesses dos consumidores, aplicada as especificades do mercado da educacéao
gerencial, levando em consideragdo as questbes da educagao continuada, da

management industry, das lacunas entre o que é ensinado e as expectatitivas do
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mercado, do impacto positivo na carreiras dos egressos, da decisdo de consumo
dos alunos, da orintacdo ao aluno e do processo de co-criacdo dos servicos
educacionais, discorridas nestas linhas introdutérias, tem um grande potencial para
o entendimento dos impactos das estratégias das instituicbes de ensino superior no

posionamento competitivo de mercado das mesmas.

1.1 Problema da Pesquisa

Seguindo o raciocinio apresentado na presente Introducdo, este estudo
questiona se a aplicagdo da Teoria de Marketing da Firma € capaz de identificar e
explicar as caracteristicas da estrutura competitiva do mercado de Programas de
Pos-graduagéao /ato sensu em formacdo gerencial, levando em consideragédo o
pressuposto de que as IES direcionadas para o cliente/aluno estariam mais
propensas a ter melhores resultados.

Neste sentido toma-se como pressupostos de pesquisa:

a) as instituicbes de ensino que oferecem em seus servigos atributos mais
proximos daqueles que os potenciais alunos almejam podem assumir um melhor
posicionamento competitivo no mercado em estudo;

b) a estrutura competitiva desse mercado considerando a oferta atual de
cursos emergira da operacionalizagdo dos conceitos que formam a Teoria de
Marketing da Firma de Howard (1983);

c) a adogao de estratégias competitivas orientadas ao aluno podem alterar tal
estrutura.

Assim a questdo central de pesquisa torna-se: a aplicacdo operacional da
Teoria de Marketing da Firma permite instrumentalizar a adogéo de estratégias de
marketing pelas instituigbes de ensino que visam assumir um melhor
posicionamento competitivo considerando sua estrutura e estratégias de

sustentabilidade no mercado?
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1.2 Objetivos: Geral e Especificos

O objetivo geral da pesquisa foi verificar a aplicabilidade da operacionalizagao
da integracdo dos conceitos da Teoria de Marketing da Firma, concebida por
Howard (1983), para analisar a estrutura competitiva do setor de Servigos
Educacionais de Pds-Graduagao Lato Sensu em formagao gerencial, tendo como
premissa a orientacdo para o aluno e focando como estudo piloto o municipio de
Piracicaba-SP.

Para atingi-lo toma-se como objetivos especificos:

¢ identificar o perfil da demanda por cursos de pds-graduagao /lato sensu em
formacgao gerencial,

e detectar e levantar os atributos que levam o demandante principal, no caso os
alunos, a escolher uma determinada instituicdo de ensino superior;

o verificar a oferta, observando os atributos utilizados para caracterizar as
instituicdes e os diferentes cursos que formam esse setor educacional na
cidade escolhida como foco do estudo, Piracicaba-S.P.

e analisar o comportamento da oferta e da demanda durante o ciclo de vida dos
cursos ministrados;

e avaliar a estrutura competitiva do mercado;

e investigar se as instituicbes direcionadas para o cliente/aluno estdo mais
propensas a ter melhores resultados no processo de serem escolhidas por

esse motivo.

1.3 Justificativas: Originalidade, Ineditismo e Relevancia do Estudo

Considerando que a pés-graduacgao /ato sensu ainda € um modelo de ensino
relativamente novo no Brasil, bem como os cursos de formagéao gerencial, quando
comparados com outros paises, séo pouco estudados, justifica-se este como um rico
tema para a realizagao do presente estudo.

Com a queda da demanda na graduagao e o investimento em cursos de pos-
graduacao, as |IES precisam encarar a necessidade de profissionalizar sua gestao
administrativa, financeira e comercial, com o objetivo de buscar diferentes maneiras

de atrair e reter seus alunos num mercado cada vez mais competitivo, sendo assim
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essencial conhecer melhor o mercado em que atuam. Assim, cada vez torna-se mais
inquestionavel a importancia da adogdo das estratégias de marketing para a
sobrevivéncia das instituicdes de ensino, como é para empresas de outros ramos de
atuacao, pois se a razao de ser de tais empresas sao seus clientes, a razao de
existir para as instituicbes de ensino sao seus alunos.

Para Pfeffer e Fong (2003) é indiscutivel que a educagdo em administragao,
representada pelos Cursos de Formacdo Gerencial, seja sucesso comercial;
entretanto, ha importantes questdes sendo discutidas internacionalmente sobre a
relevancia de seus produtos educacionais, além de duvidas sobre seu efeito na
carreira dos alunos e na pratica empresarial. Tais preocupacdes, aliadas ao
crescimento dos competidores, inclusive em novos formatos de cursos e escolas,
demonstram que as instituicbes que atuam nessa area enfrentam desafios
substanciais para sobrevivéncia, fazendo-se de grande importancia o estudo sobre a
estrutura competitiva do setor, tendo em consideracéo a orientagéo para o cliente.

Normalmente os estudos sobre estrutura competitiva sdo baseados em
conceitos e modelos que se encontram nas chamadas “Teorias da Firma”. Nesse
sentido, as teorias mais conhecidas e comumente utilizadas, conforme Anderson
(1982), surgiram nas areas de economia, financas e gestdo. Porém, essas areas ao
focar seus objetivos na especializagdo que atuam dentro das estruturas
empresariais focam suas teorias na producdo ou no produto. Assim, levando em
consideragao que o Marketing é especializado em negociar trocas com os clientes
das organizagbes, tendo como responsabilidade satisfazer as necessidades de
ambas as partes, justifica-se langar m&o da Teoria de Marketing da Firma para
estudar a estrutura competitiva de um setor quando se tem como premissa que as
empresas direcionadas para o cliente estdo mais propensas a terem sucesso.

Kanagal (2017), reforca tal adequagdo ao apontar que a orientagdo para o
cliente leva a melhoria do sucesso da estratégia competitiva a favor da empresa,
além de resultar em ganho competitivo, por meio da exceléncia das operagdes, com
isso € de se esperar como resultado maior participacdo de mercado e rentabilidade,
a qual, se sustentada, poderia levar a um desempenho de longo prazo acima da
média da empresa e de seus concorrentes.

Porém, a andlise da estrutura do setor educacional, tendo em vista a

orientagdo para o cliente, torna-se ainda mais desafiadora e inovadora, tendo em
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vista as especificidades do servico e de seu principal cliente, o aluno, conforme
salientam Ng e Forbes (2009), ao apontar que antes que 0 ensino superior abrace
de vez o Marketing, seus gestores devem se perguntar se s&o capazes de atender
as demandas do marketing orientado para o aluno e se estdo realmente preparados
para o que isto representa.

Em pesquisa junto as IES localizadas no municipio de Piracicaba-SP,
levantou-se que em 2020 nove instituicbes que oferecem 69 cursos presenciais de
pos-graduagédo /lato sensu em formagao gerencial, constituindo-se assim um
mercado relevante a ser utilizado para um estudo piloto.

Levando em consideragdo que a abordagem proposta, da Teoria de
Marketing da Firma de Howard (1983), foi inicialmente elaborada e posteriormente
utiizada para o estudo de estruturas competitivas do setor industrial, a sua
operacionalizagdo para analisar um ramo do setor de servigos traz consigo um grau
de ineditismo. Com este estudo pretende-se, assim, colaborar com avang¢o dos
estudos de Marketing de Servigos, mais especificamente no setor educacional,
dentro do pais.

Outro ponto inovador do presente estudo diz respeito a utilizagdo da Teoria de
Marketing da Firma de Howard (1983) em estudo de estrutura de mercado que tem
como foco a orientagédo para o cliente, pois grande parte dos estudos neste sentido
baseiam-se nos estudos de Narver e Slater (1990), Kohli e Jaworski (1990) ou na
combinagao dos dois, buscando apontar que uma empresa ao diferenciar seus
produtos e servicos em atributos que ndo sdo comparaveis a concorréncia podem
modificar a estrutura de um determinado mercado e o processo de decisdo dos
consumidores. Porém, estes autores baseiam suas teorias na comprovagao desta
l6gica, enquanto Howard (1983), utilizando-se de um postulado semelhante, permite
ir além, possibilitando revelagbes preditivas no que diz respeito a estrutura
competitiva de mercado, fazendo com que a operacionalizagdo metoddligica de sua
teoria seja uma importante ferramenta para os estudos em mercados mercados

competitivos orientados para o consumidor.
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1.4 Estrutura do Trabalho

Este trabalho estd organizado da seguinte maneira: no capitulo 1 é
apresentada a Introducdo, contextualizando as questbes relacionadas aos
objetivos, justificativas bem como a forma como sera conduzida a pesquisa; no
capitulo 2 inicia-se a revisdo tedrica que baseara o estudo, apresentando os
conceitos que dizem respeito a pds-graduacgéo /ato sensu em formagao gerencial,
seu desenvolvimento e tipificagcdo; no capitulo 3 da-se continuidade a reviséao,
discorrendo sobre marketing aplicado a educagdo e atributos de atratividade,
pontos essenciais quando se trata de orientacdo ao cliente na area educacional; no
capitulo 4 discute-se a teoria que sustentara a pesquisa, ou seja, a Teoria de
Marketing da Firma e a orientagcdo para o cliente. A metodologia € contemplada
em seguida, no capitulo 5, no qual se expdem as caracteristicas gerais da
pesquisa, bem como se apresentam os métodos e técnicas que foram utilizados
em cada etapa do trabalho. No capitulo 6 os resultados sao apresentados,
analisados e discutidos sob a luz da Teoria de Marketing da Firma e do referencial
bibliografico levantado. Por fim, o capitulo 7 traz as Considera¢des Finais do
estudo.



24

2. POS-GRADUAGAO LATO SENSU EM FORMAGAO GERENCIAL NO BRASIL

Este capitulo tem como objetivo apresentar o referencial tedrico sobre a pds-
graduacgao lato sensu em formagé&o gerencial no Brasil pautando-se em cinco
aspectos: 0 ensino superior € o ensino de pos-graduagao no pais, a management
industry, o ensino de administracdo e pos-graduagdo em formagédo gerencial no

Brasil.

2.1 Ensino Superior no Brasil

No final da década de noventa, as instituicbes de ensino superior (IES)
privadas brasileiras tiveram um grande crescimento alavancado pela expansédo do
ensino meédio, conquistando aproximadamente 70% do mercado de ensino superior
no pais (NUNES et al, 2008). Segundo o autor tal demanda crescente contribuiu
para distanciar as instituicbes em relacdo as praticas de marketing, devido a
inexisténcia de competicao, uma vez que o mercado possuia um grande contingente
de potenciais clientes, pronto para demandar todos os cursos oferecidos e pagar as
mensalidades praticadas.

Porém, com a entrada do século XXI, muitas mudangas culturais ocorreram
no cenario brasileiro, abrangendo desde os campos da ciéncia, da tecnologia, como
também, a vida social, econdmica e educacional dos brasileiros, fazendo com que
as pessoas das diversas classes socioecondmicas tivessem acesso aos mais
variados bens e servigcos de consumo. Conforme Scaglione e Piza (2011) tais
mudangas, fortalecidas pelo crescimento econdmico do pais, atingiram também o
mercado educacional, ja que grande parcela da populagdo passou a procurar por
niveis mais elevados de escolaridade, com grande destaque ao ensino superior.

Este cenario de busca pela educagdo superior no pais elevou
consideravelmente o numero de instituicdbes privadas criadas a partir do final da
década de 1990. Em 2014 as IES privadas representavam 87,4% do total de IES
brasileiras e absorveram aproximadamente 2,5 milhdes de novos alunos (INEP,
2015).

Entretanto, tal situacdo levou a uma expectativa de demanda que nao se

concretizou, ocasionando um excesso de vagas de ensino superior, ou seja, a
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demanda por cursos superiores n&o foi proporcional ao aumento da oferta, gerando
vagas ociosas na maioria das IES, em especial nas particulares, preconizando um
ambiente de possivel crise, conforme relatam Scaglione e Piza (2011), Scarpin,
Domingues e Scarpin (2010), Nunes et al (2008) e Lima (2006).

Por exemplo, segundo Lima (2006), entre 2005 e 2010, o crescimento
populacional previsto, na faixa etaria de 18 a 24 anos, tendia a encolher 24%,
reduzindo a populagdo com algum potencial de investir em formagao superior. Ou
seja, a quantidade de candidatos potenciais para custear a educagao superior
privada mostrava-se menor do que o numero de vagas disponiveis.

Assim, de acordo com Scarpin, Domingues e Scarpin (2010), a expansao das
IES particulares no Brasil teve duas importantes consequéncias: por um lado trouxe
beneficios a muitos alunos ao criar oportunidades de ingresso no curso superior, por
outro lado acirrou a concorréncia para as IES, tanto em cursos presenciais, quanto
em cursos a distancia.

Para Scaglione e Piza (2011) uma das principais causas dessa questado esta
na facilidade com que a Lei n° 9.394 de 1996, de Diretrizes e Bases da Educacéao
(LDB), permitiu a abertura de IES por todo o pais, provocando uma grande disputa
pelos estudantes por parte das Instituicbes e tornando o ambiente educacional
brasileiro mais competitivo.

A este cenario deve-se acrescentar que novos competidores, como as
universidades empresariais de capital aberto e as universidades virtuais, passaram a
surgir no mercado, até entdo ocupado pelas IES tradicionais. No caso das
universidades empresariais, com a abertura de capital para investidores as IES
transformam a educacido e o ensino em mercadorias, competindo no mercado de
acdes com seus produtos, como as demais empresas privadas de capital aberto. Ja
as universidades virtuais invadiram o mercado até entdo ocupado unicamente pelas
IES tradicionais.

Conforme Scaglione e Piza (2011), estes novos competidores possuem
grande capacidade de investimento, utilizando de tal poderio para focar nos
segmentos tradicionais, concorrendo com as |IES privadas na captagdo dos mesmos
estudantes. Porém além do cenario competitivo delineado acima, Nunes et al (2008)

lembram que também devem ser levadas em conta tendéncias emergentes, tais
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como a educacdo continuada e a educacdo de cunho profissionalizante e
tecnologico.

Diante de tal situacédo a palavra competitividade que parecia distante do setor
de ensino por muitos anos hoje se faz presente no dia-a-dia das IES. Neste sentido,
Scarpin, Scharf e Fernandes (2011), afirmam que a maior concorréncia obrigou as
instituicdes de ensino a adotar uma nova postura, mais empresarial, para melhor
entender as demandas de mercado, e assim oferecer cursos compativeis com as
necessidades das empresas que virdo a utilizar dos profissionais formados por elas.

As modificagbes no sistema educacional do pais, com o crescimento
acelerado de vagas ofertadas por parte das universidades particulares, acarretaram
um aumento da competitividade direcionando-se na atracido e retencdo do numero
de alunos necessarios para ocupar de forma eficiente a capacidade instalada na
instituicdo. Neste sentido, o novo segmento que surgiu como alternativa foi o dos

cursos de Pos-Graduagdo. Sobre eles discorre-se a seguir.

2.2 Ensino de P6s-Graduagao no Brasil

Para Tauil e Mainardes (2013) a expansdo das IES particulares facilitou o
ingresso das pessoas em cursos superiores, por outro lado a elevagdo do numero
de diplomados em cursos de graduacao criou uma situagado em que a certificagéo
deixou de ser suficiente para determinar a exceléncia do profissional. Neste sentido
as organizagdes no Brasil passaram a exigir qualificagdes especificas, que levassem
a uma maior aplicabilidade do conhecimento em situagdes no dia-a-dia.

Frente a este cenario surgiu um novo nicho de mercado para a atuagao das
IES que se materializa nos cursos de pds-graduacéo /ato sensu.

Costa (2007) define os cursos de pos-graduagao /ato sensu como cursos de
orientacdo ampla e aberta, em comparagcdo aos cursos de pdés-graduagao stricto
sensu orientados para a formag&o académica. Ou seja, cursos lato sensu, também
denominados cursos de especializacdo, envolvem aperfeicoamento profissional em
nivel de pos-graduacéo.

A pés-graduacgao /ato sensu € um modelo de ensino relativamente novo no
Brasil quando comparado com outros paises e, de acordo com Costa (2007), no

contexto da formagao em nivel superior no Brasil, surgiu como a primeira alternativa
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para os estudantes graduados que pretendessem orientar suas carreiras para o
exercicio de uma atividade profissional. Tal caracteristica somada ao dinamismo
advindo de sua natureza aberta resultou no crescente aumento da oferta destes
cursos a partir da década de 1990 pelas IES no mercado nacional.

Levando em conta seu carater recente, a pés-graduacgao /ato sensu, ainda é
um tema pouco abordado na literatura, o que n&o tira sua relevancia. Neste sentido,
Tauil e Mainardes (2013) apontam que diversos autores ressaltam a importancia da
continuidade dos estudos, bem como a necessidade de investimento continuo em
qualificacdo e aprendizado.

Ou seja, ao serem cobrados continuamente com o intuito de melhorar seu
desempenho, os profissionais do mercado veem-se pressionados a buscar
atualizagao e solugdes de diversos novos problemas organizacionais, o0 que
encontram na continuidade e especializacdo de seus estudos, ja que formulas e
solugdes do passado nao resolvem os problemas atuais do dia-a-dia.

Portanto, a pds-graduacéo lafo sensu é focada nos profissionais de nivel
superior que buscam uma especializagao visando conhecimentos sobre determinada
area de atuagédo, ou, como aponta Monteiro (2008), trata-se de cursos destinados ao
aperfeicoamento e a especializagdo, em temas que compdem um determinado ramo
profissional.

Conforme Bandeira et al (1998) a Lei da Reforma Universitaria numero
5540/68 ja havia aberto as portas para a pdés-graduacao /ato sensu, possibilitando
uma maior exploragdo desses cursos pelas instituicbes de ensino superior, indo
além dos cursos stricto sensu. Porém o conservadorismo por muito tempo
desestimulou e impediu mudangas no ensino, uma vez que para implantacido dos
novos cursos fazia-se necessario utilizar a criatividade para criar e/ou manter um
padrao de qualidade e inovagao no ensino.

Neste sentido, o curso de Master in Business Administration (MBA) da
EAESP/FGV foi um dos primeiros a seguir este caminho. A criatividade na
implantagéo de cursos /lato sensu vem da necessidade de se segmentar o publico ja
graduado de forma a atender as necessidades do aluno que trabalha em empresas.
Ainda segundo Bandeira et al (1998) isto pede mudangas na estrutura de ensino
garantindo um enfoque no desenvolvimento de habilidades gerenciais. Assim, o

curso deve ser mais compacto, com um ritmo mais intenso e com uma cobranca
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menor na proficiéncia em termos de revisdo bibliografica e maior na demonstragao
da aplicacdo pratica de conhecimentos.

Desta forma autores como Kotler e Fox (1994) e Cobra e Braga (2004)
indicam que a busca continua do saber por parte de estudantes recém-formados e
profissionais que desejam o titulo de especialista dentro de um cenario competitivo
de mercado, levou muitas IES a oferecer esta modalidade de ensino no Brasil

rompendo com o conservadorismo inicial.

Isto é, a pds-graduagédo /ato sensu ao aparecer como OpGao para 0S
profissionais de nivel superior, que tem por objetivo a especializagao profissional, &
composta por cursos destinados ao aperfeicoamento do conhecimento de partes de
um ramo profissional ou cientifico, passa a atrair cada vez mais estudantes recém-
formados e profissionais que desejam o titulo de especialista, conforme Meneghelli
(2011), elevando a demanda por tais cursos e levando muitas IES a oferecer esta
modalidade de ensino no Brasil.

Assim, de em torno de 1.500 cursos /lato sensu que eram oferecidos no pais
em 1992, segundo Spagnolo e Sevilla (1994), passou-se para 8.866 especializagdes
cadastradas no Ministério da Educacdo em 2010, conforme Oliveira et al (2011).
Entretanto, o aumento significativo de instituicbes que oferecem esse tipo de servigo
no Brasil e a facilidade de acesso trazem a mesma competitividade vista nos cursos
de graduacéao para este novo nicho de mercado, fazendo com que as IES busquem
uma posi¢do competitiva sustentavel no intuito de melhor captar alunos para os
cursos de pés-graduacéo /ato sensu.

Paralelamente a todo o cenario de busca de maior especializacido
profissional, por parte dos profissionais graduados, e do aumento da oferta de
cursos de pos-graduacao /lato sensu para atender tal demanda, por parte das IES,
surge uma verdadeira industria em torno do ensino da administragdo como produto,
a management industry, trazendo consigo um tipo especifico de especializagdo, os
cursos de poés-graduacgao lato sensu em formagao gerencial, como se apresenta a

seqguir.
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2.3 A Management Industry no Brasil

O management, conforme ltuassu e Tonelli (2014) é parte da modernidade
contemporanea, em que o controle das mais diversas atividades fez-se possivel a
partir do progresso cientifico, substituindo desordem e incerteza por dominio e
entendimento. Para Vizeu (2010), isso ocorreu historicamente por meio da busca
dos representantes do capital, na experiéncia pratica, por novas formas mais
racionais e economicamente rentaveis de administrar, baseando-se no controle
sistematico do trabalho e de seu processo de organizagéo.

Assim, de acordo com Vizeu (2010), a formacgao institucional do Management
esta diretamente relacionada com o avangco do processo de industrializagao,
constituindo-se historicamente a partir das exigéncias praticas da atividade
industrial. Neste sentido, o pensamento administrativo consolida-se como elemento
ideologico para a sustentagdo de uma nova logica de autoridade, primeiramente
ligada a necessidade pratica de controle que emerge com o sistema fabril e,
posteriormente, voltada ao conteudo tecnicista do sistema burocratico.

Com as transformacdes no campo econdbmico e empresarial, advindas da
globalizacao e da flexibilizagdo dos modelos de produgéo, a cultura do management
passa a ser disseminada a partir dos anos de 1980, sustentada pela consolidagao
de um novo conjunto de valores e comportamentos que, segundo Wood Jr e Paula
(2006), visa a eficiéncia e ao sucesso, moldando as atividades dos individuos e das
organizagoes.

ltuassu e Tonelli (2014) apontam que ao transformar essa cultura num
dogma, acaba-se levando o management a todo lugar, reforgando no dia-a-dia a
ideia de que controle e progresso estdo necessariamente ligados. Ou seja, 0 mundo
dos negécios e o management passaram a moldar a experiéncia social e cultural,
invadindo diferentes dominios, como os da ciéncia e tecnologia, arte e literatura,
dentre outros.

Assim, os autores sinalizam que, embora o management possa ser oriundo
de inovagdes inicialmente criadas em algumas industrias, que foram sendo
incorporadas por outras até constituirem um modelo de gestdo adotado

amplamente, hoje deixou de ser exclusividade da realidade das empresas e
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encontra-se enraizado na estrutura social, criando a chamada “sociedade da
gestao”.

Essa disseminagdo das praticas de negoécios consolidou a cultura do
management, tendo, segundo ltuassu e Tonelli (2014) e Wood Jr e Paula (2006),
como instrumento as teorias administrativas, caracterizadas por aspectos como foco
no curto prazo, légica pragmatica, valorizagdo do adestramento em detrimento da
aprendizagem, exaltagdo da novidade, mercado livre, individuo como auto
empreendedor, culto da exceléncia como forma de aperfeicoamento individual e
coletivo, culto de simbolos e figuras emblematicas, crenga em tecnologias gerenciais
que permitem racionalizar as atividades organizacionais.

Nesse sentido, conforme Costa, Barros e Saraiva (2014), a face mais 6bvia
da administracao é seu aspecto aplicado na forma de técnicas, isto &, as técnicas de
gestdo, que tém como principais caracteristicas a aplicabilidade e a
instrumentalidade, representadas pelos processos organizacionais em qualquer
nivel. Segundo os autores, para garantir o alcance continuo de resultados positivos,
a administracdo passou a também ser um produto, prestando-se a ser
comercializada, sob a forma de solugdes para que as organizagdes lidem com as
dificuldades, personalizando-se em resultados de processos de intervencéao.

Além disto, o produto administragdo também realiza-se no formato de
educacéo, por meio de cursos voltados a area de negdcios, tratando-se de algo que
pode ser vendido em pacotes customizados de acordo com a demanda e a
capacidade de pagamento das pessoas e organizagdes, preparando gerentes que
possam lidar com a incerteza e utilizar as solugbes propostas no conteudo
programatico destes cursos.

Pensando nessa perspectiva Micklethwait e Wooldridge (1997) apontam que
tem sido construida nas ultimas décadas uma verdadeira industria, a management
industry, formada por quatro pilares que estdo diretamente relacionados, reforgcando
mutuamente: as escolas de negdcios, as empresas de consultoria, os “gurus” do
management e a midia de negocios. Industria essa que, conforme Madsen e
Stenheim (2013), acabam ditando modas de gestdo, por meio do langamento
continuo de novos conceitos, técnicas e palavras da moda na comunidade de

gerenciamento, e, de acordo com Wood Jr e Paula (2006), orientando as
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organizagdes e os individuos em suas acgdes e decisdes., extrapolando inclusive os
ambientes de negocio.

Ou seja, conforme Costa, Barros e Saraiva (2014), a administragdo como
tematica do ensino superior de pdés graduacdo /ato sensu presta-se a ser
comercializada, o que se materializa quando alguém adquire a solugédo de outro,
convertendo idéias em valor de troca, podendo assim ser precificado, o que vale
tanto para a solugdo de problemas quanto para a formagao de gestores, sendo que
todo esse processo de comercializacdo ratifica a existéncia de management
industry, uma vez que existe toda uma cadeia de valor em torno da administragao,
tornando-a um grande negdcio, que envolve lucro empresarial, remuneragéao,
investimentos, despesas, etc.

Wood Jr e Paula (2006) indicam que a industria do management evoluiu
significativamente no Brasil, desde os anos 1990, disseminando ideias e modelos de
gestado, a partir do consideravel desenvolvimento dos quatro pilares acima citados,
acompanhando a tendéncia de internacionalizacido do ideario e das praticas de
management, tendo como grande exemplo de tal avango a crescente disseminagéo
de cursos de Administragdo no pais e a recente multiplicagcdo dos programas de
pos-graduacéao /lato sensu em formagao gerencial, os chamados MBAs.

Seguindo tal raciocinio Moura (2014), lembra que as salas de aula dos cursos
de graduacdo e pés-graduacdo em Administragcdo tornaram-se local de
manifestagcdo do fenbmeno chamado management industry, reproduzindo, muitas
vezes, determinados padrdes conceituais, chunhados como “management fashion”
por Abrahamson (1991, 1996), concebidos como de natureza acritica, volatil e
superficial sobre os fendmenos administrativos, conforme pode ser observado no

proximo item que trata do ensino de Administracéo no Brasil.
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2.4 O Ensino de Administragao no Brasil

As escolas de Administracdo, segundo Pfeffer e Fong (2003), séao
aparentemente a historia de sucesso em educacao nas ultimas décadas, com
crescentes registros de conclusao nos cursos de graduagao e de pos-graduagao em
Administracdo das escolas e universidades. Isto faz da educagdo em administracao
uma parte significativa deste grande e bastante lucrativo negécio que é o
management.

No Brasil, de acordo com Nicolini (2003), os primeiros cursos de que se tem
noticia datam de 1902, época em que o ensino de forma geral ainda n&o era
regulamentado, o que s6 veio a acontecer em 1931, com a criagado do Ministério da
Educacao. Também nesse ano, na area universitaria, foi criado o Curso Superior de
Administracdo e Financgas, que, mesmo contando com forte preocupag¢ao quanto a
capacitacdo administrativa dos novos profissionais, formava os bacharéis em
Ciéncias Econdbmicas, uma vez que o ensino de Administragdo sé foi regulamentado
no pais em 1966.

Conforme Motta (1983), em 1954, instalou-se a primeira escola com um perfil
similar as business schools norte-americanas no Brasil, a Escola de Administracao
de Empresas de Sdo Paulo da Fundagao Getulio Vargas (EAESP/FGV), contando
com um grupo de jovens professores formados em programas de mestrado nos EUA
e tendo a preocupagdao em dar formagdo em campos tais como a economia, a
sociologia, a politica, a psicologia e o direito. Fischer (1993) salienta que o
desenvolvimento do ensino da administracdo no Brasil deu-se a partir de acordos de
cooperagao com os EUA, na década de 1960, nos quais a formacao de recursos
humanos seria um requisito fundamental para a promocao do desenvolvimento.

Neste sentido, Nicolini (2003) aponta que a proposta dos cursos de
Administracdo adaptava-se ao estilo de desenvolvimento brasileiro, privilegiando as
grandes empresas produtivas, principalmente as estrangeiras e as estatais, porém,
tendo como referencial tedérico a bibliografia norte-americana. Nos anos 70,
conforme salienta Fischer (1993), a formag¢ao do administrador de empresas passou
a receber investimentos prioritarios frente a conjuntura da época, centrando-se

principalmente na geréncia econbmica, no desenvolvimento da infraestrutura, na
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promogao de investimentos privados internacionais e deixando de lado o
aperfeicoamento do administrador publico.

Assim, com a regulamentagdo do ensino e posteriormente o “milagre
econdmico” abriu-se um grande campo para os bacharéis em Administragdo: com
incentivo governamental essa demanda foi atendida, porém, n&do mais apenas pelo
complexo de ensino e pesquisa formado dentro das instituigdes universitarias, mas
também pelas faculdades isoladas e privadas, seguindo o novo modelo de expansao
do ensino superior no pais (NICOLINI, 2003).

Progressivamente, a americanizagdo dos curriculos e programas passou a
dar lugar ao reconhecimento de outras contribuigcbes, vindas da Europa e da
América Latina. Embora seja frequente que a formagdo do administrador seja
centrada na légica da reproducgao, levando em conta os ambientes conservadores e
elitistas que se tornaram as escolas de negocios, a introdugao de disciplinas com
conteudo contestatério e alternativo, baseadas na Antropologia, na Escola de
Frankfurt, na psicossociologia francesa, na epistemologia aplicada a gestdo e nos
estudos britanicos sobre trabalho e organizagdes, passou a ocorrer a partir da
década de 1980, convivendo com as disciplinas tradicionais (FISCHER, 2001).

Para Fischer (1993), na década de 1990, o administrador passou a estar no
centro do questionamento do papel do Estado, fazendo com que os gestores fossem
(re) treinados, (re) alocados ou recrutados por novos critérios para novas
atribuicdes, requerendo que os cursos de Administragcao fossem capazes de formar
administradores aptos a gerenciar a crise e garantir a democracia, em uma
economia moderna.

Neste contexto os programas de pds-graduagao sofreram uma diversificagéo,
representada pela continuidade dos cursos de doutorado e mestrado académicos e
pela expansado dos mestrados profissionalizantes e cursos de especializagdo, bem
como pela proliferacdo de formatos, tais como cursos em tempo integral/parcial, de
longa/curta duragdo, em escolas ou in company, presenciais e a distancia, que
criaram um ambiente dindmico, com as escolas contracenando com o mercado em
grande intensidade (FISCHER, 2001).

Nas ultimas décadas o ensino de administracdo passou a ser difundido como
produto de exportacdo nos centros mais desenvolvidos e rapidamente alastrou-se

pelo pais, segundo Moura (2014), o numero de alunos matriculados em cursos de
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graduagao em Administragcdo por todo o Brasil em 2009 representava quase o triplo
de todo o alunado das engenharias, por exemplo. Conforme Fischer (2001), a
expansao macica das ofertas e das demandas de ensino, presencial e a distancia,
nao se restringiu a graduagao, estendendo-se também a pés-graduacao, sendo os
cursos de especializacdo considerados terra de ninguém, tal o seu numero e
diversidade, além da falta de uma legislagdo mais criteriosa, como acontece com os
cursos de graduacgao e a pos-graduacgao stricto sensu.

Todo esse sucesso de mercado faz com que Pfeffer e Fong (2003)
guestionem se as escolas de negdcio produziram importante valor e se seu futuro
esta também garantido? Para os autores mesmo que as escolas de negocio e a
educacado em administragdo sejam sucessos comerciais, ha importantes questbes a
serem discutidas sobre a relevancia de seus produtos educacionais, além de
duvidas sobre seu efeito na carreira dos alunos e na pratica empresarial. Tais
preocupacdes, aliadas ao crescimento dos competidores, inclusive em novos
formatos de cursos e escolas, levam a questionamentos sobre se em breve as
instituicdes que atuam nessa area nao enfrentardo desafios substanciais para
sobrevivéncia.

Motta (1983) apontava que um dos principais problemas dos cursos de
Administracdo, a seu ver, era a pouca énfase em analises criticas da realidade,
provocada pelo isolamento de especialistas, fazendo com que os estudantes
tivessem uma formacéao frequentemente deficiente em areas afins que contribuiriam
para tal criticidade. Ja Fischer (2001), discorria que o campo de organizagdes e
gestdao foi fragmentado em disciplinas generalistas, como a Teoria Geral da
Administracdo ou em disciplinas voltadas a temas de viés comportamentalista, como
liderancga, por exemplo, dificultando a integragao das diversas area especialistas que
formam a Administragdo como ciéncia.

Oliveira e Cruz (2007), complementam destacando que nos ultimos tempos,
as grandes escolas de gestdo adotaram um modelo de exceléncia académica
baseado em abstratas andlises financeiras e econémicas, regressdes estatisticas
multiplas e psicologia de laboratério que ndo encontram fundamentos em praticas de
negocios reais, sendo cada vez menos relevante para quem atua na pratica. Dessa
forma isto seria a base da crise profetizada por Pfeffer e Fong (2003) e apontada por
Bennis e O’Toole (2005).
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Outro ponto bastante questionado dos atuais cursos de graduagdo em
Administracéo é o tratamento dado as disciplinas que tratam das organizagbes como
um todo. No Brasil, segundo Moura (2014), elas resumem-se as disciplinas
introdutdrias e posteriormente desenrolam-se fragmentadamente nas suas muitas
disciplinas especialistas. E nessa breve leitura inicial que s&o ensinados os
principais conceitos gerais da area, utilizando-se como referéncia basica
determinada literatura de formacéao profissional.De acordo com o autor, nos manuais
de introdugdo as teorias administrativas, usados pelos cursos de graduagdo em
Administracédo, observa-se que o conceito de Organizagcdo geralmente € traduzido
como “qualquer atividade coletiva deliberada” em definicbes que podem aplicar-se a
praticamente qualquer atividade humana coletiva, ou seja, ao mesmo tempo em que
os conceitos podem descrever uma empresa, também podem representar uma
cidade, um jogo de futebol ou uma festa popular. Essa simplificacdo conceitual
generalizada produz efeitos relevantes, descaracterizando dimensdes da pratica
social coletiva no mundo das organizagdes e trazendo a tona o questionamento do

que se pode esperar de um campo que estuda “quase qualquer coisa”?

2.5 P6s-Graduagcao em Formacgao Gerencial no Brasil

Considerando a fragilidade conceitual em relagdo a area de organizagdes
com que os administradores sao formados atualmente, somando-se a constatagao
de Vizeu (2010) de que desde os primérdios do management até os dias atuais a
presenga dos profissionais de engenharia nos postos de geréncia profissional de
empresas de distintos tamanhos e areas de atuagcdo, podendo-se considerar
também profissionais de outras formagdes nos mesmos cargos, cabe perguntar de
gue maneira os programas de pés-graduagcdo em formagao gerencial passa a ter um
papel de contribuir para aprofundar os conhecimentos sobre organizagado e melhorar
o desempenho profissional de seus egressos.

Para Ruas e Comini (2007), o ambiente altamente competitivo e instavel em
que vive a economia mundial da atualidade faz com que as chamadas funcdes
gerenciais tornem-se mais complexas e dificeis a cada dia, tanto pela intensidade da

concorréncia quanto pela instabilidade do ambiente, levando a uma grande
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expectativa em termos do desempenho dos gestores, de suas respostas rapidas e
confiaveis a pressao por resultados.

E nesse contexto que aumenta significativamente a oferta de programas de
pos-graduacgao voltados para a formagao gerencial de longa duragado, tais como
mestrados profissionais e cursos de especializagdo em gestao /ato sensu, sendo
que no Brasil esses programas apresentaram uma notavel expansdo a partir de
meados dos anos 1990, mantendo-se com alta oferta ainda nos dias atuais.

Historicamente, conforme Wood Jr e Cruz (2014), as escolas de negdcios,
como sao chamadas as instituicdes responsaveis pela formagao gerencial, surgiram
nos EUA ha mais de um século, chegaram ao Brasil na década de 1950 e se
expandiram significativamente no pais a partir dos anos 1990. Nesse processo de
expansdo os MBAs alcangaram o status de produto de grande sucesso para as
instituicdes de ensino superior, sendo posicionados como capazes de alavancar as
carreiras dos estudantes, e como alternativa para formar gerentes e lideres para as
empresas, além de tornarem-se, para a midia de negdcios, objeto constante de
matérias e fonte de receita publicitaria.

Seguindo a definigdo vigente nos EUA, conforme a Association of MBAs —
AMBA (2017), MBA é um programa de pos-graduacao stricto sensu generalista, com
nivel de mestrado, com carga horaria superior a 1.800 horas, incluindo os estudos
extraclasse, tendo em seu curriculo o foco na lideranga, por meio da gestédo
estratégica e do desenvolvimento da carreira profissional, e apresentando orientagcéo
pratica. Porém, no Brasil, de acordo com Ruas e Comini (2007) e Wood Jr e Cruz
(2014), esse titulo passou a ser utilizado pelas instituicbes de ensino a partir da
década de 1990 para nomear seus cursos de especializagao /lato sensu, que tiveram
inicio no final da década de 1990 e contam com uma carga horaria minima de 360
horas.

Atualmente, no mundo, conforme Hunt e Speck (1986) existe uma grande
variedade de programas sob a nomenclatura MBA, com destaque para:

a) cursos generalistas, que tem como objetivo desenvolver habilidades
genéricas e conhecimento em gestdo, voltados a todas as areas independente do
setor produtivo;

b) cursos especializados, focados em oferecer um aprofundamento numa

area especifica, independente do setor produtivo;



37

c) cursos generalistas com opg¢des de especializagdo, que contemplam todas
as disciplinas dos cursos generalistas e posteriormente aprofundam-se numa area
especifica, mas também sendo aplicados a qualquer setor produtivo; e, por fim,

d) cursos especializados em nichos, que oferecem um aprofundamento num
nicho ou setor produtivo especifico.

Em termos de conteudo, Latham, Latham e Whyte (2004) apontam que a
evolucdo dos MBAs é construida por dois movimentos principais. O primeiro, na
década de 1960, representada pelo aumento significativo no numero de trabalhos e
de pesquisas, porém descolado da realidade e das necessidades praticas das
organizagbes que contratavam os egressos, pautando-se em conteudos
departamentalizados, o que costumeiramente era chamado de de “especializagao
funcional”’. No segundo movimento os autores apontam que os MBAs passam a ser
marcados pelo desafio de desenvolver nos alunos a competéncia do pensamento
sisttmico e a visdo integrada que l|hes possibilite enfrentar as situagdes
organizacionais, sendo necessario redesenhar os conteudos e adotar novas
metodologias de ensino.

No Brasil, os cursos de pos-graduagao /ato sensu em formagao gerencial sao
mais recentes, porém com notavel influéncia norte-americana em seu
desenvolvimento, como sinalizam Wood Jr e Cruz (2014). Porém, isto n&o impede
que as versdes brasileiras apresentem particularidades relevantes, como a
prevaléncia de programas de tempo parcial e a existéncia dos cursos de extensao
lato sensu, que compdem a maioria das ofertas, caminhando juntamente com os
programas stricto sensu, que incluem os mestrados profissionais.

Neste sentido, para Cruz e Wood Jr (2013), diante das lacunas evidentes de
gestao no Brasil, caracterizadas por um quadro geral de qualidade dos servigos
deploravel e produtividade baixa, seja nas empresas privadas, publicas ou sociais,
0s cursos de especializacdo e MBAs tém um importante papel, podendo formar
profissionais capazes de melhorar as praticas de gestao.

Assim, a partir meados dos anos 1990, de acordo com Ruas e Comini (2007),
alguns cursos passaram a incluir inovagdes pedagogicas mais orientadas para a
pratica, visando aproximar os cursos da problematica empresarial e afastar-se de
uma visdo predominantemente académica e tedrica, de forma a integrar teoria e

pratica.
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Ja Vizeu (2010) sinaliza que as escolas de negocios e seus cursos assumem
um duplo papel em relagédo ao desenvolvimento da cultura do management, de um
lado legitimam-no, ao priorizar em sua formagao a pratica de gestéo e a tomada de
decisdo, focando a profissionalizacdo do manager, por outro lado trabalham para
sua renovagao, tendo grande importancia no desenvolvimento do pensamento
administrativo ao longo dos anos.

Entretanto, independentemente de sua importancia e de seus papéis, a
historia dos MBAs foi marcada por criticas, considerando que o questionamento
sobre o impacto destes cursos na carreira e no desempenho dos profissionais surgiu
no inicio do século XX. Ao passar do tempo as questdes foram ganhando novos
aspectos, bem como, foram surgindo defensores de tais cursos; com isso, segundo
Wood Jr e Cruz (2014), consolidaram-se cinco discursos em relagao aos MBAs que
se encontram sintetizados no Quadro 01.

Quadro 01 - Os cinco discursos em relacdo aos MBAs e seus apontamentos

Discursos Apontamentos

Discorre que idealmente o MBA deveria ser capaz de identificar
Discurso da critica corretamente as demandas das empresas, articulando
instrumental coerentemente conteldos e métodos, e formando lideres aptos a
contribuir de forma substantiva para a melhoria da gestao.

Busca comprovar o efeito positivo na carreira dos estudantes,
apontando o aumento de empregabilidade, de salario, mobilidade e
Discurso da defesa | espirito empreendedor dos egressos, além de comentar que o fato
instrumental das empresas continuarem buscando profissionais com MBA indica
que seu desempenho € superior ao de profissionais que nao o
fizeram.

Procura equilibrar a ideia de emancipag¢do, caracterizada pela
autonomia e protagonismo do aluno no processo de aprendizado e
Discurso critico de pela consciéncia do impacto social de seu papel de gestor, com
emancipagao uma visao pragmatica, focando o ensino as necessidades das
empresas. Também ha uma critica ao processo de transformacgao
dos MBAs em mercadorias.

Fornece aos interessados informagdes Uteis e atualizadas sobre as
instituicdes de ensino e sobre seus programas, combinando uma
caracteristica redentora ao demonstrar as vantagens dos cursos
com alguns aspectos da critica instrumental para legitimar tal
discurso.

Discurso redentor da
midia de negdcios

Mostra preocupacdo com o impacto do programa em suas
carreiras, com a obtencao de uma credencial para o curriculo e com
a aquisicdo de novos conhecimentos e de novas habilidades, tendo
uma visdo positiva quanto a contribuicdo dos cursos para o
desenvolvimento de sua capacidade critica e analitica.

Discurso instrumental
dos alunos

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Wood Jr e Cruz (2014)
Com base em tais discursos, de acordo com Wood Jr e Cruz (2014), é

possivel imaginar o futuro dos MBAs, buscando formar gestores socialmente
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conscientes e responsaveis, dotados de uma ambigdo por mudanca pessoal e
profissional e aspirando a uma posicéo de lideranca ou empreendedorismo, sabendo
combinar suas experiéncias tedricas e praticas e desenvolvendo uma visido critica

sobre as organizagdes e a atividade gerencial.
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3. MARKETING APLICADO A EDUCAGAO E SEUS ATRIBUTOS DE
ATRATIVIDADE

O presente capitulo apresenta o referencial tedrico relacionado a pratica do
marketing aplicado a educagdo nas IES e como tal pratica direciona para o
levantamento de atributos de atratividade que interferem na escolha dos alunos de

cursos pos-graduacgao lato sensu em formagéo gerencial no Brasil e no mundo.

3.1 Marketing Aplicado a Educacao no Ensino Superior

Em diferentes partes do mundo, conforme Filip (2012), os principios de
marketing tornaram-se um topico popular para as instituicbes de ensino superior,
que desenvolvem suas atividades especificas em um ambiente empresarial e social
muito dinamico. Em contexto de crise econbmica, tanto as empresas quanto os
individuos atribuem maior responsabilidade as IES, no que se refere a eficiéncia dos
graduados e sua adaptabilidade aos requisitos do mercado de trabalho.

No Brasil, com a queda da demanda na graduagdo e o investimento em
cursos de pos-graduagdo, as IES particulares encararam a necessidade de
profissionalizar sua gestdo administrativa, financeira e comercial, com o objetivo de
buscar diferentes maneiras de atrair e reter seus estudantes, desenvolvendo novas
estratégias que permitissem sua continuidade no mercado.

Para Caetano e Silva (2004), dentre as estratégias a serem utilizadas as
instituicbes de ensino passaram a pensar na aplicagdo do marketing para manterem-
se vivas neste setor também tdo competitivo e destacarem-se, despertando o
interesse do candidato na hora da escolha da institui¢ao.

Neste sentido, conforme Churchill e Peter (2000), marketing pode ser definido
como o processo de planejamento, execugao e controle de produtos voltado para
alcancgar os objetivos organizacionais. Para Trevisan (2001), de maneira geral o
marketing € diretamente relacionado com vendas e historicamente as formas de
vender os produtos eram feitas corpo a corpo, porém, hoje, o marketing cumpre um
papel muito maior. Em um primeiro momento, o conceito de marketing focalizava a
organizagéo; posteriormente, as atengbes voltaram-se para o cliente e, mais

recentemente, surgiu o foco também nas estratégias e nos sistemas em que a
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empresa esta inserida. Portanto, completa o autor, marketing € mais que venda,
propaganda e promogao para criar € manter a demanda, ou seja, é a habilidade de
planejar e administrar as relagdes de troca da empresa com o seu mercado.

Ja para Kotler e Armstrong (2014), marketing € uma atividade humana que
tem como objetivo satisfazer necessidades e desejos por meio do processo de
trocas. Tal definicdo € complementada pela American Marketing Association (AMA)
quando define: “Marketing € o conjunto de atividades, processos e instituigdes que
tém por objetivo criar, comunicar, entregar e promover trocas que tenham valor para
os consumidores, clientes, parceiros de negdcio e a sociedade como um todo” (apud
SCAGLIONE; PIZA, 2011, p.170).

Porém, deve-se levar em conta que as primeiras definicbes para marketing
tinham como foco produtos tangiveis, apenas mais tarde alguns autores, como
Kotler e Levy (1969) ampliaram tal conceito, passando a incluir também os servigos,
e as organizagbes sem fins lucrativos. Neste sentido, segundo Caetano e Silva
(2004), “marketing educacional” passou a ser a expressdo do momento no ramo de
servicos educacionais, mais especificamente das instituicdes particulares, tendo em
vista o cenario competitivo atual.

No entanto, conforme Bravin e lkeda (2010) o marketing sempre foi tratado
com reservas no contexto educacional, sendo inclusive, visto como algo prejudicial
que tem como objetivo unico vender e estimular o consumo. Com isto, os gestores
da area encontram barreiras na busca por acdes que poderiam levar ao melhor
atendimento aos alunos, pais, empresas e sociedade como um todo, ou seja, uma
oferta mais adequada de seus servigos.

Segundo Filip (2012), de forma geral a ideia de marketing comegou a ser
aceita no ensino superior depois que as universidades tiveram que competir por
financiamento e mais alunos, ganhando contornos que se assemelham com o
marketing social, no sentido de garantir a harmonizagdo entre os interesses
individuais de formagdo e aprendizagem com as necessidades coletivas da
sociedade como um todo, e com o marketing de servigos, no que diz respeito as
caracteristicas de intangibilidade, eles ndo podem ser provados antes de serem
comprados, variabilidade, possuem elevada variacdo de resultados dependendo de
quem os executa e do momento que executa, inseparabilidade, sao produzidos e

consumidos simultaneamente, e perecibilidade, ndo podem ser estocados.
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Também no Brasil, embora desde meados dos anos 1950 a palavra marketing
seja empregada no setor empresarial, ela tardou a ser usada nas instituigdes
educacionais tendo em vista posi¢coes controversas quanto a sua adequacao a
missao das escolas. De acordo com Trevisan (2001), no pais, em torno de 60 anos
atras, marketing era uma palavra desconhecida; entretanto disseminou-se com
grande velocidade e passou a fazer parte do jargdo administrativo. Entretanto, nas
instituicdes académicas, apesar de contribuir para a difusdo desse conceito, a
palavra marketing acabou nao sendo aplicada com a mesma intensidade e
frequéncia com que se fazia nas empresas. Assim, a aplicagdo do marketing nas
instituicbes educacionais encontra-se dividida em dois lados. De um lado ha uma
concepgao favoravel que, segundo o autor vé sua contribuicdo com a instituicdo na
sua missao educacional ao desenvolver programas viaveis, com uma politica de
precos coerente e comunicacao eficaz, possibilitando um aumento de satisfacéo do
seu publico-alvo. De outro lado, os opositores consideram o marketing incompativel
com a missao da educagao, argumentando que seria, inclusive, desnecessario, se
as pessoas reconhecessem que a educacéao foi boa para elas. Para Dessotti, Pavan
e Cunha (2013), tal concepg¢do torna-se um entrave para a implantagdo do
marketing, ja que € assumida por muitas pessoas que estdo ligadas a gestao
educacional, indireta ou diretamente.

Segundo Kotler e Fox (1994) a nogao de incompatibilidade entre o marketing
e a missao educacional parte de profissionais que criam entraves por sentir que o0s
valores e técnicas educacionais estdo em direcdo contraria aos valores e técnicas
das empresas, ou seja, acreditam que uma IES ndo pode ser considerada como
uma empresa, devendo assim ser administrada de forma diferente. Os autores ainda
lembram que muitos continuam achando que o marketing diz respeito apenas a area
de vendas. Tal visdo, quando levada para uma IES, causa discussdes que dificultam
sua implantacdo, mesmo sem sequer conhecer o verdadeiro conceito e a real
funcionalidade do marketing.

Bravin e lkeda (2010) lembram que o marketing deve ser visto como uma
ferramenta administrativa que tem como objetivo facilitar as trocas no sentido de
beneficiar os agentes nelas envolvidos. Porém, como qualquer ferramenta, pode ser

utilizada de forma positiva ou negativa dependendo de quem a utiliza, ndo cabendo
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generalizagbes sobre a validade de sua utilizagdo em determinado setor de
atividade.

Assim, cada vez mais torna-se inquestionavel a importancia do marketing
para a sobrevivéncia das empresas, independentemente do ramo de atuagdo, ou
seja, ele pode ser, aplicavel as instituicdes de ensino, pois se a razao de ser de tais
empresas sao seus clientes, a razdo de existir para as instituicdes de ensino sao
seus alunos. Sem eles, como afirma Trevisan (2001), as escolas fechariam suas
portas, levando em conta o ambiente hipercompetitivo atual, em que, tanto
empresas como |IES entraram na era do cliente.

Neste sentido, conforme Kotler e Fox (1994), uma IES deve ser vista como
uma organizagao/empresa, deixando de lado essa diferenca que foi criada
socialmente e que alimenta as barreiras que dificultam que as instituicbes ensino
possam receber os beneficios concorrenciais advindos da aplicagao dos conceitos e
estratégias de marketing.

Ou seja, faz-se necessaria uma mudanga de conceitos, pois quando a IES
passa a ser vista como uma organizagao que depende de contatos com seus
clientes efetivos e potenciais para conseguir manter-se sélida e competitiva, a
aplicacdo do marketing sera visualizada como essencial. Isto ocorre principalmente
no momento atual, em que se inverte a légica do mercado, ou seja, ndo mais 0s
clientes correm atras dos bens escassos, mas sim os vendedores de bens e servigcos
buscam por clientes. Neste sentido, a eficacia do marketing seja em instituicbes
educacionais, outras empresas industriais e comerciais ou, até mesmo, filantropicas,
depende do quanto satisfazem as necessidades e desejos de seus clientes.

No mercado educacional encontram-se instituicbes que se preocupam com
seus alunos usuarios e potenciais enquanto outras sequer sentem-se sensibilizadas.
De acordo com Trevisan (2001), essas ultimas sao tipicas instituicdes burocraticas,
que se mantém no mercado enquanto o consumidor nao tiver outra opgao. Por outro
lado, aquelas que se preocupam com o seu segmento-alvo, constantemente
preocupam-se em estudar como ele posiciona-se diante da instituicdo e qual
imagem tem do servigo ofertado em diferentes aspectos.

De qualquer forma a definicdo de marketing aplicada a servigos, como no
caso da educagao, € bem mais complexa do que aquela aplicada a produtos

tangiveis (COUTINHO, 2007). Dentre as caracteristicas basicas da gestdo dos
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servicos podem-se destacar, como anteriormente mencionado a intangibilidade, a
variabilidade, a inseparabilidade, e a perecibilidade.

Entende-se, portanto, que o marketing aplicado a educagdo esta ligado
diretamente com as bases e conceitos do Marketing de Servigos. Entretanto, deve-
se entender que a educagao é uma prestacao de servigos excepicional, construida
em torno de uma experiéncia transformadora e emergente, em que os alunos co-
criam esta propria experiéncia ao descobrirem outras necessidades ao longo do
caminho e se reinventarem, ou seja, somente na educacgéo existe uma lacuna entre
0 que o consumidor deseja e o0 que as instituigdes acreditam que deveriam receber
deles (NG; FORBES, 2009).

Sendo assim, Dessotti, Pavan e Cunha (2013), indicam que algumas acgbes
de marketing podem ser facilmente aplicadas pelas IES, tais como: analisar o
mercado por meio do uso de tecnologias para facilitar a segmentagcdo do mesmo;
atender o publico alvo, levando em consideracdo o preco que sera cobrado e de
acordo com o que sera oferecido ao aluno; ter um local que atenda a demanda e
promover o servigo de forma que todos possam tomar conhecimento dele.

Porém, como afirmam Carvalho e Berbel (2001), ndo se deve esquecer que
todas as ag¢des de marketing devem ser responsaveis e com compromissos sociais
que atendam aos objetivos da instituicdo para que venham a impactar positivamente
em toda a estrutura educacional, ou seja, beneficiando a todos os stakeholders, isto
€, a todos os nela envolvidos.

Conforme Al-Dulaime (2016), as partes interessadas das IES incluem alunos
e suas familias, professores, faculdades e departamentos de gestdo da
universidade, a comunidade e as autoridades locais, agéncias nacionais e
organizagdes internacionais e as empresas empregadoras atuais e futuras, isto &,
com essa grande variedade de stakeholders, fica evidente que suas perspectivas e
interesses tendem a variar de acordo com os diferentes grupos aos quais tendo seus
proprios critérios de avaliagdo da qualidade, dependendo de seus requisitos
especificos.

Portanto, de acordo com Manea e Purcaru (2017), em qualquer lugar do
mundo, tem-se um marketing aplicado a educagdo eficaz quando se aplicam as
melhores praticas da teoria de aprendizagem de adultos para garantir o

envolvimento e o sucesso do cliente, ao mesmo tempo que cria confianga, lealdade
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e credibilidade deste cliente, traduzindo-se diretamente em maior retengao de alunos
e maiores receitas satisfazendo os diretores mais céticos que buscam resultados
claros e mensuraveis.

Ou seja, no que diz respeito as caracteristicas do ensino superior na
perspetiva dos servigos é importante que as IES sejam vistas como organizagbes
que precisam ter boas relagbes com seus muitos stakeholders que, por sua vez, tém
interesses e requisitos distintos relativos a instituicdo de ensino.

Porém, Hill (1995) afirma que os alunos sao os principais stakeholders dos
servicos de ensino superior, destacando que eles sao elemento chave no processo
de implementacéo e entrega do servigo educacional.

Assim, segundo Michael (1997) em sistemas de ensino superior
caracterizados por uma grande competigao, encontra-se uma maior participacao de
instituicbes privadas, uma maior liberdade e capacidade de estudantes potenciais
em escolher uma instituicdo de maior confianga dentre as existentes no mercado e
uma maior autonomia institucional e liberdade académica.

Neste sentido, Mainardes, Deschamps e Domingues (2007) afirmam que o
cenario para as IES é caracterizado pela competicdo por estudantes e pelo foco em
clientes, induzindo os administradores de instituicdes de ensino superior a ficarem
mais competitivos. Tal pressdo acarreta mudancgas nas IES e leva-as a implementar
diferentes estratégias de marketing.

Entretanto, Michael (1997) lembra que os estudantes ndo estdo na mesma
posicao de um consumidor comum, uma vez que a compra realizada por eles nao é
voltada a satisfazer uma necessidade imediata, e sim necessidades a serem
supridas no longo prazo e que muitas vezes até serdo conhecidas no decorrer do
consumo, além de que, conforme Ng e Forbes (2009), os alunos participam
diretamente da producao deste servigo, ao co-criarem a experiéncia da educagao.

Portanto o ensino superior tendo os alunos como publico-alvo especifico e
essencial, se as IES concentrarem-se em identificar quais sdo os requisitos
desejados por eles e perceber como se sentem e reagem aos servigos prestados,
elas podem ajustar seus servigos de forma a gerar um impacto positivo na qualidade
do servigo percebida por seu publico-alvo (AL-DULAIME, 2016).

Ou seja, o ensino superior trabalha em um mercado imperfeito, no qual o

publico-alvo procura selecionar os cursos com base em alguns atributos que
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agreguem valor a oferta de cada instituicdo, com base em sua otica particular. Sobre

isso discorre-se a seguir.

3.2 Atributos de Atratividade de Alunos na Pés-Graduagao Lato Sensu em

Formacao Gerencial

A competicdo atual combinada com as caracteristicas do mercado descritas
anteriormente forga as IES a buscarem adotar estratégias de marketing mais
inovadoras e praticas, com o objetivo de defender e aumentar sua participacédo de
mercado. Neste sentido o conceito de marketing passa a ser utilizado com o
proposito de captar, conquistar e manter alunos.

Embora, como qualquer outro negécio, as IES passaram a conviver com a
constante necessidade de atrair novos estudantes frente a competitividade, deve-se
levar em consideragao que o produto/servico que elas oferecem é diferenciado, pois
trata-se de algo intangivel que € o conhecimento.

Para Scarpin, Domingues e Scarpin (2010) o principal foco das IES ¢é a
formacéo, atualizacdo e especializacdo profissional, com atividades de ensino e
educacado na disseminacdo do conhecimento, atendendo as demandas de suas
comunidades internas e externas. Neste sentido, saber quais atributos diferenciam
uma IES de outra, passou a ser um fator estratégico para atragao de seu publico.

Portanto, como as empresas de qualquer setor, as IES também devem estar
atentas aos seus alunos usuarios e potenciais, bem como em seus concorrentes,
posicionando-se no mercado de maneira a oferecer diferenciais que Ihes garantam
competitividade a longo prazo. Nesse sentido, Biazon, Van Dal e Mesacasa (2012)
apontam que o consumidor durante o processo de decisdo observa atributos, ou
caracteristicas, que possivelmente auxiliardo positiva e negativamente em suas
escolhas.

Assim, é necessario monitorar as caracteristicas do comprador e seus
processos de decisdo, o que pode sugerir alteragdes de estratégias mercadoldgicas
para alcancar e atrair atencdo de seu publico alvo. No caso das IES, de acordo com
Biazon, Van Dal e Mesacasa (2012), ha diversas maneiras de atrair a demanda de

alunos, porém nao se pode esquecer de avaliar os atributos que fizeram diferenca
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no processo de escolha dos alunos atuais, pois isto apontara estratégias que ja
fizeram a diferenga no mercado, podendo reforga-las e melhora-las.

Pensando nos atributos de escolha que afetam a atratividade de alunos das
IES para seus diferentes cursos alguns estudos foram realizados na area de
marketing aplicado a educagao desde o fim dos anos 1990, tais como: Alves (1999);
Franco (2000); Mund, Durieux e Tontini (2001); Trevisan (2001); Palacio, Meneses e
Pérez (2002); Alfinito e Granemann (2003); Bronemann e Silveira (2004); Cobra e
Braga (2004); Pifiol (2004); Mavondo, Chimhanzi e Stewart (2005); Thies e Bianchi
(2005); Walter, Tontini e Domingues (2005); Ciurana e Leal Filho (2006); Miranda e
Domingues (2006); Pereira e Forte (2006); Seeman e O’Hara (2006); Mainardes,
Deschamps e Domingues (2007); Bergamo et al (2010); Muriel e Giroletti (2010);
Scarpin, Domingues e Scarpin (2010); Scarpin, Scharf e Fernandes (2011); Tauil e

Mainardes (2013), conforme pode ser verificado no Quadro 02.
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Quadro 02 - Atributos de atratividade de alunos no ensino superior

Atributos de Atratividade Autores

Palacio, Meneses e Pérez (2002); Alfinito e
Imagem, Marca, Tradigao, Status e Granemann (2003); Alves (1999); Bronemann e
Prestigio Académico da IES Silveira (2004); Franco (2000); Scarpin, Scharf e
Fernandes (2011); Muriel e Giroletti (2010)

Mainardes, Deschamps e Domingues (2007);
Pereira e Forte (2006); Miranda e Domingues
(2006); Bronemann e Silveira (2004 ); Muriel e
Giroletti (2010)

Exceléncia em Servigos

Mavondo, Chimhanzi e Stewart (2005); Pereira e

Inovagao e Criatividade Forte (2006); Muriel e Giroletti (2010)

Alfinito e Granemann (2003); Bronemann e Silveira
Infraestrutura e Instalagdes (2004); Bergamo et al (2010); Mund, Durieux e
Tontini (2001); Tauil e Mainardes (2013)

Ciurana e Leal Filho (2006); Pifiol (2004); Muriel e

Curriculos dos Cursos Giroletti (2010)

Satisfacdo e Empregabilidade dos Seeman e O’Hara (2006); Bronemann e Silveira
Ex-alunos (2004); Alfinito e Granemann (2003)

Alves (1999); Bronemann e Silveira (2004 ); Muriel e

Informages de Amigos e Colegas | ;i 1i (2010)

Pereira e Forte (2006); Bronemann e Silveira
Qualificagéo do Corpo Docente (2004); Thies e Bianchi (2005); Pinol (2004);
Walter, Tontini e Domingues (2005)

Miranda e Domingues (2006); Bronemann e
Localizagéo Silveira (2004); Mund, Durieux e Tontini (2001);
Alfinito e Granemann (2003); Cobra e Braga (2004)

Mund, Durieux e Tontini (2001); Bronemann e
Reconhecimento do Mercado de Silveira (2004); Scarpin, Domingues e Scarpin
Trabalho e da Sociedade (2010); Alfinito e Granemann (2003); Muriel e
Giroletti (2010)

Trevisan (2001); Alfinito e Granemann (2003);
Mensalidades Acessiveis Bergamo et al (2010); Mund, Durieux e Tontini
(2001); Muriel e Giroletti (2010)

Utilizagdo de Propaganda em Midia

de Massa Muriel e Giroletti (2010)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na revisdo da literatura

Focando nos atributos de atratividade especificos aos cursos de pos-
graduacao /ato sensu em formagao gerencial buscando-se por artigos publicados em
periodicos e teses de doutorado nas bases Scientific Periodicals Electronic Library
(SPELL), Scientific Electronic Library Online (SCIELO), Portal Brasileiro de
Publicagdes Cientificas em Acesso Aberto do Instituto Brasileiro de Informagao em
Ciéncia e Tecnologia — IBICT (OASISBR), Banco de Teses do Portal de Periodicos
da CAPES/MEC e Portal Brasileiro de Publicagcées Cientificas em Acesso Aberto do

Instituto Brasileiro de Informag¢ao em Ciéncia e Tecnologia — IBICT (OASISBR) foram
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identificados 28 atributos citados em 43 estudos, datados a partir de 2003,
apresentados no Quadro 03.

Quadro 03 - Atributos de atratividade de alunos em Cursos de Pés-Graduacgao Lato
Sensu em Formacgao Gerencial no Brasil

Atributos de Atratividade Autores

Salvador (2019); Magalhaes (2017); Martins, Ferreira e
Area de Atuagao Costa (2014)

Patta e Mainardes (2020); Salvador (2019); Pires e
Sarfati (2019); Carvalho (2018); Medeiros et al (2018);
Melo (2018); Magalhaes (2017); Sicuro e Halpern
(2016); Dalva (2015); Vieira e Lima (2015); Araujo,
Callado e Cavalcanti (2014); Martins, Ferreira e Costa
(2014); Moraes (2014); Ferreira (2013); Melo (2013);
Vazquez (2013); Teles (2010); Costa (2007); Moraes
et al (2006); Maestro Filho (2004)

Capacitacao Profissional

Salvador (2019); Tahim (2018); Wojahn; Ramos e
Carvalho (2018); Sicuro e Halpern (2016); Dalva
(2015); Milan et al (2015); Melo (2013); Eberle; Milan e
Lazzari (2010); Vieira (2009); Costa (2007)

Coordenacao / Diregcao

Salvador (2019); Salvador e |keda (2019);
Vasconcellos, Pignanellil e Iwata Neto (2019);
Carvalho (2018); Medeiros et al (2018); Melo (2018);
Tahim (2018); Wojahn; Ramos e Carvalho (2018);
Magalhaes (2017); Masquietto et al (2017); Sicuro e
Halpern (2016); Duarte et al (2015); Milan et al (2015);
Tauil e Mainardes (2015); Vieira e Lima (2015);
Martins, Ferreira e Costa (2014); Moraes (2014);
Nascimento et al (2014); Melo (2013); Panizzon et al
(2013); Vazquez (2013); Mazon et al (2012); Duréo
(2011); Scarpin, Domingues e Scarpin (2011); Eberle;
Milan e Lazzari (2010); Teles (2010); Crescitelli e
Mandakovic (2009); Silva (2009); Vieira (2009);
Cornachione Junior, Nova e Trombetta (2007); Costa
(2007); Tureta, Rosa e Oliveira (2007); Moraes et al
(2006); Ikeda, Campomar e Oliveira (2003)

Corpo Docente

Salvador (2019); Duarte et al (2015); Milan et al
(2015); Tauil e Mainardes (2015); Scharf e Scarpin
(2014); Ferreira (2013); Scarpin, Domingues e Scarpin
Duragao do Curso / Horarios (2011); Eberle; Milan e Lazzari (2010); Silva (2009);
Cornachione Junior, Nova e Trombetta (2007); Tureta,
Rosa e Oliveira (2007); Moraes et al (2006); lkeda,
Campomar e Oliveira (2003)

Empreendedorismo Pires e Sarfati (2019); Martins, Ferreira e Costa (2014)
Exigéncia da Empresa Martins, Ferreira e Costa (2014)

Carvalho (2018); Martins, Ferreira e Costa (2014);
Flexibilidade Nascimento et al (2014); Durao (2011); Cornachione

Junior, Nova e Trombetta (2007)

Forma de Ingresso Vieira (2009)
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Funcionarios / Atendimento

Tahim (2018); Wojahn; Ramos e Carvalho (2018);
Dalva (2015); Duarte et al (2015); Milan et al (2015);
Nascimento et al (2014); Melo (2013); Mazon et al
(2012); Scarpin, Domingues e Scarpin (2011); Eberle;
Milan e Lazzari (2010); Tureta, Rosa e Oliveira (2007);
Moraes et al (2006)

Grade Curricular / Conteudo
Programatico

Patta e Mainardes (2020); Salvador (2019); Salvador e
Ilkeda (2019); Souza e Oliveira (2019); Vasconcellos,
Pignanellil e Iwata Neto (2019); Medeiros et al (2018);
Melo (2018); Tahim (2018); Wojahn; Ramos e
Carvalho (2018); Magalhaes (2017); Masquietto et al
(2017); Sicuro e Halpern (2016); Duarte et al (2015);
Milan et al (2015); Tauil e Mainardes (2015); Martins,
Ferreira e Costa (2014); Nascimento et al (2014);
Ferreira (2013); Melo (2013); Panizzon et al (2013);
Vazquez (2013); Mazon et al (2012); Durao (2011);
Scarpin, Domingues e Scarpin (2011); Eberle; Milan e
Lazzari (2010); Teles (2010); Silva (2009); Vieira
(2009); Cornachione Junior, Nova e Trombetta (2007);
Costa (2007); Tureta, Rosa e Oliveira (2007); Moraes
et al (2006); Ikeda, Campomar e Oliveira (2003)

Imagem de Qualidade da
Instituicao

Patta e Mainardes (2020); Salvador (2019); Medeiros
et al (2018); Melo (2018); Tahim (2018); Masquietto et
al (2017); Sicuro e Halpern (2016); Duarte et al (2015);
Milan et al (2015); Tauil e Mainardes (2015); Vieira e
Lima (2015); Martins, Ferreira e Costa (2014); Scharf e
Scarpin (2014); Panizzon et al (2013); Vazquez (2013);
Mazon et al (2012); Durao (2011); Scarpin, Domingues
e Scarpin (2011); Eberle; Milan e Lazzari (2010);
Crescitelli e Mandakovic (2009); Vieira (2009);
Cornachione Junior, Nova e Trombetta (2007); Costa
(2007); Moraes et al (2006); Ikeda, Campomar e
Oliveira (2003)

Indicagao de Alunos / Ex-alunos

Salvador (2019); Salvador e Ikeda (2019); Carvalho
(2018); Melo (2018); Tahim (2018); Magalhaes (2017);
Masquietto et al (2017); Sicuro e Halpern (2016);
Duarte et al (2015); Tauil e Mainardes (2015); Vieira e
Lima (2015); Melo (2013); Mazon et al (2012); Scarpin,
Domingues e Scarpin (2011); Eberle; Milan e Lazzari
(2010); Crescitelli e Mandakovic (2009); lkeda,
Campomar e Oliveira (2003)

Indicagdo de Amigos e Familiares

Salvador (2019); Tahim (2018); Masquietto et al
(2017); Tauil e Mainardes (2015); Grohmann, Riss e
Battistela (2014); Martins, Ferreira e Costa (2014);
Scarpin, Domingues e Scarpin (2011); Crescitelli e
Mandakovic (2009)

Indicagdo de Empresas

Tahim (2018); Masquietto et al (2017); Crescitelli
Mandakovic (2009); Vieira (2009); Costa (2007);
Moraes et al (2006); Maestro Filho (2004)
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Infraestrutura de Apoio

Salvador (2019); Souza e Oliveira (2019); Tahim
(2018); Wojahn; Ramos e Carvalho (2018); Dalva
(2015); Duarte et al (2015); Milan et al (2015); Tauil e
Mainardes (2015); Vieira e Lima (2015); Melo (2013);
Panizzon et al (2013); Mazon et al (2012); Duréao
(2011); Eberle; Milan e Lazzari (2010); Vieira (2009);
Tureta, Rosa e Oliveira (2007)

Infraestrutura Fisica e de
Seguranga

Salvador (2019); Tahim (2018); Wojahn; Ramos e
Carvalho (2018); Masquietto et al (2017); Sicuro e
Halpern (2016); Duarte et al (2015); Milan et al (2015);
Tauil e Mainardes (2015); Nascimento et al (2014);
Scharf e Scarpin (2014); Mazon et al (2012); Scarpin,
Domingues e Scarpin (2011); Eberle; Milan e Lazzari
(2010); Vieira (2009); Tureta, Rosa e Oliveira (2007);
Moraes et al (2006); Ikeda, Campomar e Oliveira
(2003)

Localizacao

Masquietto et al (2017); Milan et al (2015); Tauil e
Mainardes (2015); Martins, Ferreira e Costa (2014);
Panizzon et al (2013); Mazon et al (2012); Scarpin,
Domingues e Scarpin (2011); Eberle; Milan e Lazzari
(2010); Crescitelli e Mandakovic (2009); Moraes et al
(2006); Ikeda, Campomar e Oliveira (2003)

Material Didatico

Salvador (2019); Salvador e Ikeda (2019); Carvalho
(2018); Tahim (2018); Magalhaes (2017); Milan et a/
(2015); Vieira e Lima (2015); Grohmann, Riss e
Battistela (2014); Nascimento et al (2014); Melo
(2013); Vazquez (2013); Duréo (2011); Silva (2009);
Cornachione Junior, Nova e Trombetta (2007); Ikeda,
Campomar e Oliveira (2003)

Metodologia de Ensino

Patta e Mainardes (2020); Salvador (2019); Salvador e
Ikeda (2019); Souza e Oliveira (2019); Vasconcellos,
Pignanellil e lwata Neto (2019); Carvalho (2018);
Medeiros et al (2018); Tahim (2018); Wojahn; Ramos e
Carvalho (2018); Magalhaes (2017); Dalva (2015);
Milan et al (2015); Tauil e Mainardes (2015); Vieira e
Lima (2015); Grohmann, Riss e Battistela (2014);
Moraes (2014); Nascimento et al (2014); Ferreira
(2013); Melo (2013); Panizzon et al (2013); Vazquez
(2013); Mazon et al (2012); Durao (2011); Scarpin,
Domingues e Scarpin (2011); Eberle; Milan e Lazzari
(2010); Teles (2010); Silva (2009); Vieira (2009); Costa
(2007); Tureta, Rosa e Oliveira (2007)

Midias Tradicionais

Masquietto et al (2017); Scarpin, Domingues e Scarpin
(2011)
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Salvador (2019); Salvador e Ikeda (2019); Souza e
Oliveira (2019); Vasconcellos, Pignanellil e lwata Neto
(2019); Carvalho (2018); Melo (2018); Wojahn; Ramos
e Carvalho (2018); Magalhaes (2017); Sicuro e
Halpern (2016); Milan et al (2015); Araujo, Callado e
Cavalcanti (2014); Grohmann, Riss e Battistela (2014);
Martins, Ferreira e Costa (2014); Nascimento et al
(2014); Ferreira (2013); Melo (2013); Vazquez (2013);
Scarpin, Domingues e Scarpin (2011); Eberle; Milan e
Lazzari (2010); Teles (2010); Silva (2009); Vieira
(2009); Cornachione Junior, Nova e Trombetta (2007);
Costa (2007); Maestro Filho (2004)

Network

Pires e Sarfati (2019); Salvador (2019); Vasconcellos,
Pignanellil e lwata Neto (2019); Medeiros et al (2018);
Novos Conhecimentos Magalhaes (2017); Sicuro e Halpern (2016); Araujo,
Callado e Cavalcanti (2014); Martins, Ferreira e Costa
(2014); Ferreira (2013); Teles (2010); Silva (2009)

Medeiros et al (2018); Masquietto et al (2017); Milan et
al (2015); Tauil e Mainardes (2015); Martins, Ferreira e
Costa (2014); Nascimento et al (2014); Scharf e
Scarpin (2014); Panizzon et al (2013); Scarpin,

Preco / Formas de Pagamento Domingues e Scarpin (2011); Eberle; Milan e Lazzari
(2010); Teles (2010); Crescitelli e Mandakovic (2009);
Vieira (2009); Cornachione Junior, Nova e Trombetta
(2007); Costa (2007); Moraes et al (2006); lkeda,
Campomar e Oliveira (2003)

Pires e Sarfati (2019); Salvador (2019); Magalhaes
(2017) Sicuro e Halpern (2016); Tauil e Mainardes
(2015); Araujo, Callado e Cavalcanti (2014); Martins,
Progressao de Carreira / Salarial | Ferreira e Costa (2014); Moraes (2014); Scharf e
Scarpin (2014); Vazquez (2013); Scarpin, Domingues
e Scarpin (2011); Teles (2010); Vieira (2009); Costa
(2007); Maestro Filho (2004)

Salvador (2019); Medeiros et al (2018); Magalhaes
(2017); Sicuro e Halpern (2016); Araujo, Callado e
Reconhecimento / Titulo Cavalcanti (2014); Martins, Ferreira e Costa (2014);
Moraes (2014); Durao (2011); Teles (2010); Silva
(2009); Costa (2007); Maestro Filho (2004)

Salvador (2019); Carvalho (2018); Medeiros et al
(2018); Wojahn; Ramos e Carvalho (2018); Masquietto
et al (2017); Grohmann, Riss e Battistela (2014);
Tecnologia / Midias Digitais Nascimento et al (2014); Scharf e Scarpin (2014); Melo
(2013); Scarpin, Domingues e Scarpin (2011); Silva
(2009); Cornachione Junior, Nova e Trombetta (2007);
Tureta, Rosa e Oliveira (2007)

Medeiros et al (2018); Vieira e Lima (2015); Crescitelli
e Mandakovic (2009); Vieira (2009); Ikeda, Campomar
e Oliveira (2003)

Viagem internacional /
Internacionalizagao

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na revisdo da literatura
Assim, bem como € grande o montante de atributos elencados, também sao
diversas as propostas para a classificacao desses atributos. Neste sentido, Scarpin,

Domingues e Scarpin (2011), classificam os atributos em: atributos da instituicdo de
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ensino, atributos relacionados a mercado de trabalho, atributos ligados aos motivos
pessoais e atributos do curso.

Ja o estudo de Masquietto et al (2017) classificou os atributos em
motivacionais de comunicacao, de qualidade e de conveniéncia. Por sua vez Tauil e
Mainardes (2015), agruparam uma seérie de atributos em grupos comuns, para
favorecer as analises dos critérios dos alunos quanto a escolha de um curso de pos-
graduacgao lato sensu, criando a seguinte classificagcao: caracteristicas do curso;
aprendizado; imagem da IES; empregabilidade; estrutura da organizagao; estrutura
do curso; fatores pessoais; e atualizagédo do curso.

Analisando as trés propostas apresentadas pode-se resumir que os atributos
de atratividade elencados anteriormente dividem-se em: atributos do curso, atributos
da instituicao de ensino, atributos ligados aos motivos pessoais, atributos
relacionados ao mercado de trabalho e atributos de conveniéncia, conforme ilustra o
Quadro 04.
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Quadro 04 — Categorias e Tipos de Atributos de Atratividade de alunos em Cursos de
Pé6s-Graduagao Lato Sensu em Formagao Gerencial

Tipos de Atributos Motivadores/Atributos

Corpo Docente

Grade Curricular / Conteudo Programatico
Metodologia de Ensino

Duracgéo do Curso / Horarios

Material Didatico

Area de Atuacdo

Atributos do curso

Imagem de Qualidade da Instituicao
Infraestrutura Fisica e de Seguranca
Tecnologia / Midias Digitais

Infraestrutura de Apoio

Funcionarios / Atendimento

Coordenacao / Diregao

Viagem internacional / Internacionalizagao
Midias Tradicionais

Atributos da instituicdo de ensino

Network

Reconhecimento / Titulo
Indicagao de Alunos / Ex-alunos
Novos Conhecimentos

Indicagdo de Amigos e Familiares

Atributos ligados aos motivos pessoais

Empreendedorismo

Progressao de Carreira / Salarial
Atributos relacionados ao mercado de Capacitagao Profissional
trabalho Indicacdo de Empresas

Exigéncia da Empresa

Preco / Formas de Pagamento
Localizagéo

Flexibilidade

Forma de Ingresso

Atributos de conveniéncia

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na revisdo da literatura

Em relagdo aos atributos do curso Martins, Ferreira e Costa (2014) apontam
que os alunos de cursos /ato sensu nao se preocupam apenas em obter o diploma
de pds-graduacédo, buscando conhecer melhor o curso em que estéo interessados,
procurando uma educagao consistente e que possa agregar conhecimento a vida
profissional e pessoal. Tal posicionamento coincide com as tendéncias apontadas
por Ruas e Comini (2007) e Wood Jr e Cruz (2014), no sentido dos MBAs
procurarem incluir inovagdes pedagdgicas orientadas para a pratica, visando
oferecer uma problematica empresarial, e ndo apenas académica e tedrica,

combinado as experiéncias teoricas e praticas dos docentes.
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Ja no que diz respeito aos atributos da instituicido de ensino, para Palacio,
Meneses e Pérez (2002) e Scarpin, Scharf e Fernandes (2011), a imagem de
qualidade influencia consideravelmente o comportamento da demanda,
principalmente no caso de servigcos educacionais que trabalham com um produto
intangivel, baseado no conhecimento. Enquanto, Eberle, Milan e Lazzari (2010)
apontam que evidéncias fisicas como instalagdes, equipamentos e vigilancia fazem
parte da tangibilizagao dos servigos educacionais, tendo também grande importancia
na concepg¢ao de qualidade por parte do aluno. Esta combinacdo de fatores
tangiveis e intangiveis no oferecimento de servicos é essencial para cenarios
competitivos, conforme sinalizam Kotler e Fox (1994) e Cobra e Braga (2004).

Focalizando os atributos ligados aos motivos pessoais, Bacellar e lkeda
(2005) apontam que os alunos associam network a empregabilidade e/ou a troca de
experiéncias, sendo que conforme Sicuro e Halpern (2016), tais relagcbes podem se
dar tanto entre alunos, como entre alunos e professores, focando oportunidades
futuras. No que se refere ao reconhecimento, ambos apontam que para muitos
alunos apenas o fator de ter o titulo j3 € um motivador que proporcionara maior
prestigio profissional. Neste sentido, Wood Jr e Cruz (2014) destacam que os MBAs
devem estar prontos para formar gestores dotados de uma ambigdo por mudancga
pessoal e profissional.

No tocante ao mercado de trabalho, Costa (2007) afirma que os cursos /ato
sensu estdo focados em estudantes graduados que pretendem orientar suas
carreiras para o exercicio de uma atividade profissional. Porém, Vasconcelos et al
(2010) salientam que a geracéo que frequenta atualmente os cursos citados prioriza
o lado pessoal frente as questdes profissionais, encarando o trabalho como desafio
e diversao, preocupando-se em integrar as necessidades pessoais, familiares as da
carreira.

Combinando tais objetivos com a busca por prestigio, citada anteriormente,
estudos sobre percepg¢ao de valor na educagao superior, como o de Costa (2008),
salientam que embora os atributos de conveniéncia devam ser considerados, muitas
vezes 0s alunos estdo dispostos a assumirem sacrificios monetarios e nao
monetarios quando os beneficios oferecidos pelo curso atingem aquilo que eles

buscam.
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Em termos de evolucdo dos tipos de atributos no decorrer do tempo
analisado, aponta-se que que os atributos do curso sdo os mais citados nos estudos
em todo o periodo, com destaque para a grade curricular, o corpo docente e a
metodologia de ensino. Porém os atributos da instituicdo de ensino aparecem em
segundo lugar em quase todo os momentos, intensificando as citagbes a partir de
2015, e praticamente empatando no anos de 2020, destacando-se positivamente a
imagem de qualidade da instituicdo e a utilizacdo da tecnologia e das midias digitais,
ao mesmo tempo que a infraestrutura fisica e de seguranga perdeu espago no
decorrer do tempo.

Ja os atributos de conveniéncia, que surgiam como a terceira forga nos
primeiros anos avaliados, foram perdendo espaco, e partir de 2016 praticamente nao
vém sendo estudados no pais, com excecdo dos atributos de preco e localizagao,
que embora em menor grau continuam sendo citados. Tais atributos estdo sendo
sustituidos em importancia para os atributos relacionados aos motivos pessoais,
tendo grande relevancia neste sentido o network e a busca por novos
conhecimentos enquanto os atributos relacionados ao mercado de trabalho
apresentam uma certa constancia durante o espaco de tempo estudado, variando
entre o terceiro e quarto lugares entre os tipos de atributos mais citados nas
pesquisas, com destaque para a regularidade da capacitagdo profissional e o
importante crescimento da progressao de carreira e salarial nos ultimos 5 anos.

Como Alwi e Kitchen (2014) apontam, um MBA geralmente esta associado a
escolas de negocios e considerando que as escolas sdo redes organizadas de
experiéncias de socializacdo que preparam os individuos para atuar na sociedade,
segundo Demirel e Oner (2015) os programas de MBA s&o os meios de socializagao
para preparar os futuros gestores. Assim, mesmo que nos diferentes paises os
MBAs apresentem caracteristicas e formatos distintos seus objetivos s&o os
mesmos, no sentido de especializar o aluno para atuagao gerencial no mundo dos
negocios.

Neste sentido, como forma de comparagéao, levantaram-se artigos publicados
em periddicos e teses de doutorado internacionais que focassem os atributos de
atratividade especificos aos cursos de MBA nas bases WorldWideScience.Org e
Education Resources Information Center (ERIC) identificado-se os mesmos 28

atributos citados em 61 estudos, espalhados por 21 paises, sendo 54% nas
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Américas, 18% na Asia, 15% na Europa, 5% na Africa, 3% na Oceania, além de 5%

de estudos que comparam paises de diferentes continentes, datados a partir de

1993, apresentados no Quadro 05.

Quadro 05 - Atributos de atratividade de alunos em Cursos de MBA: uma analise

internacional

Atributos de Atratividade

Autores

Area de Atuagao

Figueroa (2019); Sudhir e Unnithan (2018); Srinivasan,
Wittink e Zweig (2017); Dakduk et al (2016); Yasmin,
Mahmud e Afrin (2016); Faulds (2015); Dobson, Frye e
Mantena (2013); Velasco (2012); Rebeiz (2011); Carrol
e Burke (2010); Grzeda e Miller (2009); Chen e Jones
(2007)

Capacitagao Profissional

Meger e Dixon (2019); Chamorro, Tamayo e Blandon
(2018); Lee et al (2018); Houke (2017); Jiang (2017);
Srinivasan, Wittink e Zweig (2017); Tailab e Guerra
(2017); Dakduk et al (2016); Duesing, Ling e Yang
(2016); Elliott € Soo (2016); lvanova (2016); Murphy
(2016); Yasmin, Mahmud e Afrin (2016); Faulds
(2015); Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014); Hobson
et al (2014); Dobson, Frye e Mantena (2013); Velasco
(2012); Passyn e Diriker (2011); Rebeiz (2011);
Temtime e Mmerek (2011); Bledsoe e Oatsvall (2009);
Grzeda e Miller (2009); Hoadley (2009); Petit (2009);
Arbaugh (2008); Sulaiman e Mohezar (2008); Arbaugh
(2007); Chen e Jones (2007); Zolfo e Mann (2007);
Mihail e Elefterie (2006); Holbrook (1993)

Coordenacao / Diregao

Alwi e Kitchen (2014); Sulaiman e Mohezar (2008)

Corpo Docente

Diaz, Reche e Rodriguez (2019); Figueroa (2019);
Hinck et al (2018); Law e Law (2018); Sudhir e
Unnithan (2018); Jiang (2017); Elliott e Soo (2016);
Faulds (2015); Alwi e Kitchen (2014); Dursun,
Oskaybas e Gokmen (2014); Makuu e Ngaruko (2014);
Sanford et al (2014); Gantman (2013); Bentley,
Selassie e Shegunshi (2012); Contreras (2012); Elliott
e Soo (2012); Evirgen e Cengel (2012); Hussain
(2012); Bambacas e Sanderson (2011); Gulid (2011);
Karamanos (2011); Bentley, Shegunshi e Scannell
(2010); Carrol e Burke (2010); Everett (2010); Raouf,
Kalim e Siddigi (2010); Grzeda e Miller (2009);
Hoadley (2009); Arbaugh (2008); Raymond (2008);
Sulaiman e Mohezar (2008); Arbaugh (2007); Chen e
Jones (2007); Chung (2005); Bisschoff e Bisschoff
(2002); Holbrook (1993)

Duracao do Curso / Horarios

Diaz, Reche e Rodriguez (2019); Figueroa (2019);
Srinivasan, Wittink e Zweig (2017); Yasmin, Mahmud e
Afrin (2016); Faulds (2015); Dursun, Oskaybas e
Gokmen (2014); Makuu e Ngaruko (2014); Sanford et
al (2014); Evirgen e Cengel (2012); Hussain (2012);
Carrol e Burke (2010); Rydzewski, Eastman e Bocchi
(2010); Grzeda e Miller (2009); Hoadley (2009); Petit
(2009); Raymond (2008); Arbaugh (2007); Chung
(2005); Bisschoff e Bisschoff (2002); Holbrook (1993)
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Empreendedorismo

Chamorro, Laiseca e Correa (2019); Chamorro,
Tamayo e Blandon (2018); Lee et al (2018);
Srinivasan, Wittink e Zweig (2017); Tailab e Guerra
(2017); Ivanova (2016); Passyn e Diriker (2011);
Temtime e Mmerek (2011); Bledsoe e Oatsvall (2009);
Grzeda e Miller (2009); Zolfo e Mann (2007)

Exigéncia da Empresa

Zolfo e Mann (2007)

Flexibilidade

Sanford et al (2014); Grzeda e Miller (2009); Hoadley
(2009); Raymond (2008); Chung (2005)

Forma de Ingresso

Srinivasan, Wittink e Zweig (2017); Dakduk et al
(2016); Elliott e Soo (2016); Ketkar e Vaidya (2014);
Contreras (2012); Elliott e Soo (2012); Raouf, Kalim e
Siddigi (2010); Hoadley (2009); Sulaiman e Mohezar
(2008); Zolfo e Mann (2007)

Funcionarios / Atendimento

Diaz, Reche e Rodriguez (2019); Law e Law (2018);
Elliott e Soo (2016); Murphy (2016); Dursun, Oskaybas
e Gokmen (2014); Makuu e Ngaruko (2014); Bentley,
Selassie e Shegunshi (2012); Contreras (2012); Elliott
e Soo (2012); Evirgen e Cengel (2012); Raymond
(2008); Sulaiman e Mohezar (2008)

Grade Curricular / Conteudo
Programatico

Chamorro, Laiseca e Correa (2019); Diaz, Reche e
Rodriguez (2019); Meger e Dixon (2019); Hinck et al
(2018); Law e Law (2018); Lee et al (2018); Sudhir e
Unnithan (2018); Houke (2017); Jiang (2017);
Srinivasan, Wittink e Zweig (2017); Dakduk et al
(2016); Duesing, Ling e Yang (2016); Elliott e Soo
(2016); Murphy (2016); Faulds (2015); Dursun,
Oskaybas e Gokmen (2014); Hobson et al (2014);
Makuu e Ngaruko (2014); Sanford et al (2014);
Dobson, Frye e Mantena (2013); Bentley, Selassie e
Shegunshi (2012); Contreras (2012); Elliott e Soo
(2012); Evirgen e Cengel (2012); Hussain (2012);
Velasco (2012); Gulid (2011); Rebeiz (2011); Temtime
e Mmerek (2011); Bentley, Shegunshi e Scannell
(2010); Carrol e Burke (2010); Everett (2010); Raouf,
Kalim e Siddigi (2010); Rydzewski, Eastman e Bocchi
(2010); Bledsoe e Oatsvall (2009); Grzeda e Miller
(2009); Arbaugh (2008); Raymond (2008); Sulaiman e
Mohezar (2008); Arbaugh (2007); Chen e Jones
(2007); Zolfo e Mann (2007); Holbrook (1993)

Imagem de Qualidade da
Instituicdo

Figueroa (2019); Hinck et al (2018); Lee et al (2018);
Sudhir e Unnithan (2018); Jiang (2017); Dakduk et al
(2016); Elliott e Soo (2016); Faulds (2015); Alwi e
Kitchen (2014); Sanford et al (2014); Dobson, Frye e
Mantena (2013); Epstein et al (2013); Gantman (2013);
Contreras (2012); Elliott e Soo (2012); Velasco (2012);
Gulid (2011); Temtime e Mmerek (2011); Rydzewski,
Eastman e Bocchi (2010); Hoadley (2009); Petit
(2009); Arbaugh (2008); Zolfo e Mann (2007);
Bisschoff e Bisschoff (2002)
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Indicagao de Alunos / Ex-alunos

Chamorro, Laiseca e Correa (2019); Figueroa (2019);
Chamorro, Tamayo e Blandén (2018); Sudhir e
Unnithan (2018); Brewer, Rick e Grondin (2017);
Houke (2017); Jiang (2017); Srinivasan, Wittink e
Zweig (2017); Tailab e Guerra (2017); Dakduk et al
(2016); Duesing, Ling e Yang (2016); Elliott e Soo
(2016); Murphy (2016); Faulds (2015); Alwi e Kitchen
(2014); Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014); Hobson
et al (2014); Ketkar e Vaidya (2014); Makuu e
Ngaruko (2014); Sanford et al (2014); Dobson, Frye e
Mantena (2013); Epstein et al (2013); Gantman (2013);
Elliott e Soo (2012); Evirgen e Cengel (2012); Hussain
(2012); Velasco (2012); Gulid (2011); Temtime e
Mmerek (2011); Carrol e Burke (2010); Grzeda e Miller
(2009); Hoadley (2009); Arbaugh (2008); Arbaugh
(2007); Chen e Jones (2007); Zolfo e Mann (2007)

Indicagdo de Amigos e Familiares

Chamorro, Laiseca e Correa (2019); Chamorro,
Tamayo e Blandon (2018); Lee et al (2018);
Srinivasan, Wittink e Zweig (2017); Ivanova (2016);
Hussain (2012); Grzeda e Miller (2009); Hoadley
(2009)

Indicagdo de Empresas

Dakduk et al (2016); Elliott e Soo (2016); Contreras
(2012); Zolfo e Mann (2007)

Infraestrutura de Apoio

Hinck et al (2018); Brewer, Rick e Grondin (2017); Alwi
e Kitchen (2014); Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014);
Hobson et al (2014); Makuu e Ngaruko (2014);
Dobson, Frye e Mantena (2013); Bentley, Selassie e
Shegunshi (2012); Contreras (2012); Evirgen e Cengel
(2012); Bentley, Shegunshi e Scannell (2010); Carrol e
Burke (2010); Raouf, Kalim e Siddigi (2010); Sulaiman
e Mohezar (2008); Chung (2005)

Infraestrutura Fisica e de

Figueroa (2019); Elliott e Soo (2016); Alwi e Kitchen
(2014); Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014); Bentley,
Selassie e Shegunshi (2012); Contreras (2012); Elliott

Seguranca € So00 (2012); Hussain (2012); Gulid (2011); Bentley,
Shegunshi e Scannell (2010); Raouf, Kalim e Siddiqi
(2010); Raymond (2008); Sulaiman e Mohezar (2008)
Sanford et al (2014); Bentley, Selassie e Shegunshi
L . (2012); Hussain (2012); Gulid (2011); Raouf, Kalim e
ocalizagao

Siddiqi (2010); Rydzewski, Eastman e Bocchi (2010);
Zolfo e Mann (2007); Holbrook (1993)

Material Didatico

Diaz, Reche e Rodriguez (2019); Law e Law (2018);
Sudhir e Unnithan (2018); Brewer, Rick e Grondin
(2017); Duesing, Ling e Yang (2016); Murphy (2016);
Faulds (2015); Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014);
Makuu e Ngaruko (2014); Gantman (2013); Bentley,
Selassie e Shegunshi (2012); Contreras (2012);
Evirgen e Cengel (2012); Bambacas e Sanderson
(2011); Bentley, Shegunshi e Scannell (2010); Carrol e
Burke (2010); Hoadley (2009); Arbaugh (2008);
Arbaugh (2007); Chen e Jones (2007)




60

Metodologia de Ensino

Diaz, Reche e Rodriguez (2019); Figueroa (2019);
Meger e Dixon (2019); Hinck et al (2018); Law e Law
(2018); Lee et al (2018); Sudhir e Unnithan (2018);
Brewer, Rick e Grondin (2017); Houke (2017); Jiang
(2017); Dakduk et al (2016); Duesing, Ling e Yang
(2016); Elliott e Soo (2016); Murphy (2016); Faulds
(2015); Alwi e Kitchen (2014); Dursun, Oskaybas e
Gokmen (2014); Hobson et al (2014); Makuu e
Ngaruko (2014); Sanford et al (2014); Dobson, Frye e
Mantena (2013); Epstein et al (2013); Bentley,
Selassie e Shegunshi (2012); Elliott e Soo (2012);
Evirgen e Cengel (2012); Hussain (2012); Bambacas e
Sanderson (2011); Gulid (2011); Rebeiz (2011);
Bentley, Shegunshi e Scannell (2010); Carrol e Burke
(2010); Everett (2010); Raouf, Kalim e Siddiqgi (2010);
Hoadley (2009); Arbaugh (2008); Raymond (2008);
Arbaugh (2007); Chen e Jones (2007); Chung (2005);
Bisschoff e Bisschoff (2002); Holbrook (1993)

Midias Tradicionais

Hussain (2012)

Network

Diaz, Reche e Rodriguez (2019); Figueroa (2019);
Meger e Dixon (2019); Law e Law (2018); Sudhir e
Unnithan (2018); Srinivasan, Wittink e Zweig (2017);
Tailab e Guerra (2017); Elliott e Soo (2016); Murphy
(2016); Yasmin, Mahmud e Afrin (2016); Faulds
(2015); Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014); Ketkar e
Vaidya (2014); Makuu e Ngaruko (2014); Sanford et al
(2014); Bentley, Selassie e Shegunshi (2012);
Contreras (2012); Elliott e Soo (2012); Evirgen e
Cengel (2012); Hussain (2012); Velasco (2012);
Bambacas e Sanderson (2011); Karamanos (2011);
Everett (2010); Raouf, Kalim e Siddigi (2010); Bledsoe
e Oatsvall (2009); Grzeda e Miller (2009); Hoadley
(2009); Petit (2009); Arbaugh (2008); Raymond (2008);
Sulaiman e Mohezar (2008); Arbaugh (2007); Chen e
Jones (2007); Zolfo e Mann (2007); Chung (2005)

Novos Conhecimentos

Figueroa (2019); Meger e Dixon (2019); Law e Law
(2018); Lee et al (2018); Sudhir e Unnithan (2018);
Tailab e Guerra (2017); Ivanova (2016); Faulds (2015);
Makuu e Ngaruko (2014); Sanford et al (2014); Passyn
e Diriker (2011); Rebeiz (2011); Temtime e Mmerek
(2011); Carrol e Burke (2010); Grzeda e Miller (2009);
Arbaugh (2008); Raymond (2008); Sulaiman e
Mohezar (2008); Arbaugh (2007); Chen e Jones
(2007); Zolfo e Mann (2007); Mihail e Elefterie (2006)

Precgo / Formas de Pagamento

Lee et al (2018); Contreras (2012); Gulid (2011);
Temtime e Mmerek (2011); Rydzewski, Eastman e
Bocchi (2010); Grzeda e Miller (2009); Petit (2009);
Holbrook (1993)
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Meger e Dixon (2019); Chamorro, Tamayo e Blandon
(2018); Lee et al (2018); Srinivasan, Wittink e Zweig
(2017); Tailab e Guerra (2017); Dakduk et al (2016);
Elliott e Soo (2016); lvanova (2016); Yasmin, Mahmud
e Afrin (2016); Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014);
Progressao de Carreira / Salarial | Hobson et al (2014); Ketkar e Vaidya (2014); Elliott e
Soo (2012); Velasco (2012); Passyn e Diriker (2011);
Temtime e Mmerek (2011); Bledsoe e Oatsvall (2009);
Grzeda e Miller (2009); Sulaiman e Mohezar (2008);
Zolfo e Mann (2007); Mihail e Elefterie (2006);
Holbrook (1993)

Chamorro, Laiseca e Correa (2019); Figueroa (2019);
Lee et al (2018); Sudhir e Unnithan (2018); Houke
(2017); Srinivasan, Wittink e Zweig (2017); Dakduk et
al (2016); Yasmin, Mahmud e Afrin (2016); Alwi e
Kitchen (2014); Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014);
Hobson et al (2014); Makuu e Ngaruko (2014); Sanford
et al (2014); Epstein et al (2013); Velasco (2012);
Rebeiz (2011); Temtime e Mmerek (2011); Bledsoe e
Oatsvall (2009); Hoadley (2009); Sulaiman e Mohezar
(2008); Zolfo e Mann (2007); Mihail e Elefterie (2006)
Diaz, Reche e Rodriguez (2019); Brewer, Rick e
Grondin (2017); Tailab e Guerra (2017); Faulds (2015);
Dursun, Oskaybas e Gokmen (2014); Makuu e
Ngaruko (2014); Bentley, Selassie e Shegunshi (2012);
Tecnologia / Midias Digitais Evirgen e Cengel (2012); Hussain (2012); Velasco
(2012); Bambacas e Sanderson (2011); Karamanos
(2011); Everett (2010); Raouf, Kalim e Siddigi (2010);
Grzeda e Miller (2009); Arbaugh (2008); Arbaugh
(2007); Chen e Jones (2007); Chung (2005)

Viagem internacional / Tailab e Guerra (2017); Elliott e Soo (2016); Velasco
Internacionalizagao (2012)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na revisdo da literatura

Reconhecimento / Titulo

Comparando-se a evolugao dos tipos de atributos no decorrer do tempo
analisado, percebe-se que os estudos internacionais iniciaram-se dez anos antes
que os estudos nacionais, mantendo uma estrutura de posi¢cdes muito semelhante a
do Brasil até 2014, quando os atributos ligados aos motivos pessoais ultrapassaram
os atributos do curso e da instituicdo de ensino. Ja os atributos relacionados ao
mercado de trabalho apresentaram uma movimentacdo de citagbes semelhante a
dos estudos brasileiros, variando entre o terceiro e o quarto lugares durante o
periodo, o0 mesmo ocorrendo com os atributos de conveniéncia, que inciaram o
periodo de estudos como a terceira forga, mas depois perderam espaco, sendo
pouco citados no decorrer do tempo.

Em relacdo aos atributos ligados ao motivos pessoais destaca-se a indicagao

de alunos e ex-alunos, o reconhecimento e o network; quanto aos atributos do curso
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apresentam maior importancia a duragdo e horarios dos cursos e o corpo docente,
com a grade curricular e a metodologia de ensino perdendo espago nos ultimos
anos. Ja entre os atributos da instituicio de ensino destacam-se a utilizagdo da
tecnologia e das midias digitais, o atendimento dos funcionarios e a imagem de
qualidade da instituicdo. Por sua vez, entre os atributos relacionados com o mercado
de trabalho, as citagdes resumem-se praticamente a capacitacdo profissional e
progressao da carreira, enquanto no que diz respeito aos atributos de conveniéncia,
0 precgo € o unico que continua sendo citado com alguma importancia, ao passo que
a localizagao e a forma de ingresso perderam muito espaco a partir de 2015.

A mudanga da estrutura de importancia dos atributos nos estudos
internacionais a partir de 2015 distanciando-se da estrutura apresentada
nacionalmente, pode ser tomada como uma tendéncia para o que pode acontercer
no Brasil nos préximos anos, levando em consideragdo a maior maturidade deste
tipo de cursos internacionalmente, bem como a expansdo que os atributos ligados
aos motivos pessoais vem apresentando no periodo mais recente.

Porém, independete das caracteristicas de cada pais, de forma geral,
conforme Oliveira e Campomar (2006), sdo os atributos valorizados pelo publico-
alvo de uma oferta quando da decisdo de compra que devem operacionalizar o
posicionamento competitivo de uma empresa na perspectiva do marketing,
balizando a definicdo de uma estratégia competitiva que permita o desenvolvimento
e a sustentacdo de vantagens no longo prazo, levando a constante conquista e
manutencao alunos por parte de uma IES.

Segundo Anderson (1982), as decisdes acerca das estratégias competitivas,
representadas pelas questdes de metas e objetivos, sdo estudadas pelo que se
convencionou chamar de "Teoria da Firma", tema esse que sera tratado no préximo

capitulo.



63

4. A TEORIA DE MARKETING DA FIRMA

O presente capitulo apresenta os marcos tedricos da Teoria de Marketing da
Firma, tendo como base a orientacdo ao cliente, introduzidos pela relacido entre
Marketing e Economia e passando pela discussao em torno do desenvolvimento das
diferentes teorias que buscam explicar o funcionamento da firma.

Antes de discorrer sobre a Teoria de Marketing da Firma, é importante
salientar que, conforme definido por Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1995), firma é a
organizagédo cuja competitividade é determinada por fatores empresariais, aqueles
internos as empresas; estruturais, referentes ao mercado de atuacdo; e os
sistémicos, relacionados ao ambiente macroecondmico, designando, assim,
qualquer empresa devidamente organizada, que atue competitivamente em um
mercado, tendo influéncias do macroambiente, inclusive Instituicbes de Ensino
Superior. Isto torna-se ainda mais claro ao levar em conta o recente movimento de
aquisicdes de IES e a transformacdo do setor educacional brasileiro como um dos
maiores mercados de ensino superior privado do mundo, conforme apontado por
Conto, Cyrne e Barden (2015), corroborando para a utilizagdo de uma Teoria da

Firma para analisar o setor.

4.1 Economia e Marketing

Embora a concepgao e o conceito de marketing tenham mudado ao longo do
tempo, do ponto de vista académico, o Marketing, como disciplina, nasceu como um
ramo da Economia Aplicada, segundo Pereira, Toledo e Toledo (2009). Assim,
inicialmente preocupava-se com as questdes da producido e da distribuicdo. Mas,
aos poucos transformou-se em disciplina de Gestdo relacionada a busca pelo
aumento de vendas e, finalmente, assumiu um carater de Ciéncia do
Comportamento aplicada a entender as decisbes dos agentes, principalmente os
consumidores, frente as mudangas econdmicas, tecnoldgicas, sociais e culturais que
o mundo passou ao longo das décadas.

Portanto, o Marketing apareceu vinculado a questdo econbmica, pois,
conforme Santos et al (2009), obteve seu lugar no inicio do século XX quando os

mercados passaram a ser autorregulados e nao mais determinados e controlados
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pela estrutura social, ou seja, a economia de mercado constituiu o contexto no qual
o Marketing poderia surgir, ao romper o vinculo que subordinava a produgédo a
organizagdo social, criando a necessidade de estabelecer uma relagdo entre
produtores e compradores.

Por isso, segundo Pereira, Toledo e Toledo (2009), seu desenvolvimento
tedrico também nasceu atrelado a teoria econdmica da época, sendo que o0s
primeiros estudos da area coincidem com o fim do debate metodoldgico entre os
economistas institucionalistas e a escola neoclassica. Embora no campo econémico
0s neoclassicos tenham saido vencedores, os institucionalistas influenciaram
decisivamente os primeiros académicos de marketing, ao focar no estudo das
transacgdes e do ambiente socioecondmico que baliza tais transagdes.

Conforme Girisi, Grisi e Santos (1983), o principal ponto de distanciamento
dos teoricos do marketing da teoria neoclassica esta na questdo da racionalidade do
comportamento dos agentes econdmicos, sobretudo a racionalidade dos
consumidores. Para Pereira, Toledo e Toledo (2009), os institucionalistas ao
discordar da posicdo de ter a racionalidade do consumidor como uma premissa
indiscutivel, abriram espago para o Marketing adotar uma premissa oposta, segundo
a qual os consumidores sao diferentes uns dos outros e demandam ofertas
especificas.

No decorrer do tempo mudangas aconteceram, como a criagdo de novos
produtos por investidores, o aumento dos rendimentos populacionais, educacionais
€ pessoais, a exaltacdo do sucesso financeiro e novos mercados que ofereceram
oportunidades ilimitadas a iniciativa e a inovagéao.

De acordo com Pereira, Toledo e Toledo (2009), para acompanhar as
mudangas na sociedade e no ambiente de negdcios, tedricos de marketing
repensaram o foco, as técnicas e metas, alterando-os e adaptando-os ao longo dos
anos.

Assim, os mesmos autores, bem como Grisi, Grisi e Santos (1983), apontam
que o Marketing envolveu em seu inicio o processo de distribuicdo, passando a
forma de tomada de decisdo administrativa, processo social, marketing societal,
funcdo genérica aplicavel a qualquer organizacéo, até ser entendido no dmbito da
gestdo da competitividade e posteriormente visar os publicos de interesse, sendo

que hoje encontra-se totalmente integrado as inovagdes da sociedade pds-industrial,
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estando presente nos websites, nas redes sociais e em outras midias advindas do
avango das tecnologias de informagdo e comunicacéo (TICs) que s&o rapidas e
interativas, com conteudos especializados e customizaveis, conforme salienta Silva
(2006).

Porém, o inicial afastamento do Marketing da teoria neoclassica e seu
posterior desenvolvimento caminhando para a area de gestdo e comportamental,
para Howard (1983), reduziu seus fundamentos légicos, ndo disponibilizando a
seguranga que uma abordagem axiomatica como a teoria econémica € capaz de
apresentar.

Neste sentido, Howard (1983) concentrou-se no desenvolvimento de um
quadro de métodos descritivos normativos, tendo como referéncia, a teoria coerente
e sistematica bem estabelecida da concorréncia no campo da Economia, com o
objetivo de ampliar o alcance do marketing para um nivel de teoria da firma,
buscando aliar a riqueza de detalhes filosoficos da area de gestdo e
comportamental, que Ihe é propria, com uma légica mais consistente, selecionada
como respaldo da presente proposta de estudo, e sobre a qual discorre-se no item
4.3.

4.2 Teoria da Firma: Fundamentos, Origem, Pressupostos

Conforme Anderson (1982), a area que investiga as questdes de metas e
objetivos por traz das estratégias competitivas consolidou-se sob o nome de "Teoria
da Firma". O desenvolvimento de tal teoria, segundo Camargos e Coutinho (2008),
foi contemplado por diferentes escolas de economistas ao longo do tempo, mas
sempre tendo o enfoque relacionado ao ambiente empresarial de cada época.

Referindo-se as diferentes escolas de economistas, inicialmente pode-se citar
os classicos, representados por Adam Smith (1996), para quem a firma era um
conjunto de recursos concentrados em um processo produtivo, ndo levando em
consideragao os aspectos psicolégicos de seus participantes, ou seja, ndo havendo
distingdo entre quem provém o capital e o administrador do negdcio, de acordo com
Paiva et al (2009).

Camargos e Coutinho (2008) apontam que para a escola classica a

maximizacao do lucro e da riqueza dos proprietarios seria o objetivo a ser atingido
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pela firma, o que se daria por meio da alocagao eficiente dos recursos, ou seja, 0
enfoque estaria na producdo. Assim, Paiva et al (2009) apontam que a
competitividade decorreria do numero de empresas em determinado mercado,
caminhando para um estagio de equilibrio entre os agentes.

Colaborando com a visdo classica Mill (1983) assinala a importancia da
personalidade e da habilidade do lider de negdcios para a obtencédo de lucros, no
sentido de escolher setores com maior rentabilidade. Ja Marshall (1982) indica que o
carater dindmico do capitalismo da época, obtido por meio das economias
resultantes do processo de aperfeicoamento da divisdo do trabalho e do uso da
maquinaria, conduziria a produ¢ao em larga escala.

Com isso, de acordo com Paiva et al (2009), a competitividade da firma passa
a derivar da competéncia do empreendedor, da subdivisdo do trabalho e da inclusao
da maquinaria na industria, porém mantendo-se a orientagdo para a produgao.

Avancando na visao classica e utilizando as colaboracdes posteriores de Mill
e Marshall,0s neoclassicos constroem o seu modelo de Teoria da Firma, fornecendo
o fundamento basico da teoria microeconémica, segundo Anderson (1982).

A teoria neoclassica da firma concentrou seus esforgos ldgicos nas
possibilidades tecnologicas da firma, na fungcdo de maximizagcdo de lucros e
minimizacdo de custos. Dessa forma, Paiva et al (2009) sinalizam que a
competitividade associa-se a eficiéncia nas relagdes insumo-produto, custo-lucro e
produgcao-demanda, consolidando o enfoque na producao.

Entretanto, Anderson (1982) e Kupfer (1992) apontam que o instrumentalismo
econdmico e a dificil aderéncia a realidade atrairam fortes criticas ao modelo
neoclassico, baseando-se principalmente na suposi¢cao da existéncia de um decisor
racional, maximizador de lucros, que tem acesso a informagdes perfeitas,
assinalando que a firma assumida pela teoria neoclassica teria pouca semelhanca
com a estrutura corporativa que emergia a partir de meados do século XIX.

Conforme Lopes (2013), a partir dessa critica ao neoclassicismo,
principalmente na perspectiva de se basear no equilibrio ao invés da mudanca,
desenvolveu-se o institucionalismo. Nesse sentido, Veblen (1997), um dos
representantes do institucionalismo econdmico, aponta que a nova firma que surgia

da revolugao industrial fazia uso de meios técnicos, processos e produtos, com o



67

objetivo de construir um negocio lucrativo a partir da capitalizagado de fundos, tendo
como principal caracteristica a impessoalidade na condugao do negocio.

Ou seja, passa a haver distingdo entre o controle da firma, no caso financeiro,
e sua administragdo. Assim, segundo Paiva et al (2009), o objetivo passa a ser o
aumento da riqueza do proprietario, que esta ausente no negdcio, delegando sua
condugao a um executivo e a competitividade seria proveniente da alta produtividade
e dos ganhos de escala gerados pela mecanizagao.

Dessa forma a orientacdo da firma continua na producao, entretanto, como
salienta Silva (2010), os processos produtivos passam a ser influenciados pela
mudanga da tecnologia, pelo desenvolvimento geral do conhecimento e das ideias e
pela transformacgao dos valores e das regras de conduta do mercado.

Por sua vez, a escola neoinstitucionalista, conforme Lopes (2013), a0 mesmo
tempo em que critica as inconsisténcias da teoria neoclassica, tenta corrigi-las
mantendo seu nucleo teorico, isto €, sem alterar o objetivo da firma e seu enfoque.

Neste sentido, Granovetter (1995) aponta que Ronald Coase (1937) ao
colocar uma simples questao: “porque as firmas existem?”, comeg¢ou uma revolugao
silenciosa, chegando a resposta de que elas existem em fun¢do da presenca de
custos de transacao e porque as informagdes néo sao perfeitas.

Assim, conforme Camargos e Coutinho (2008), o crescimento da firma passa
a ser determinado pelos custos de transacdo e pela capacidade gerencial, no
sentido de que quanto maior a capacidade gerencial, maior o numero de transagoes
que a firma poderia encampar. Portanto, a competitividade associa-se ao tamanho
da firma, sendo este condicionado a menores custos e habilidade gerencial.

Por outro lado, a escola liderada por Schumpeter (2017), para quem o
processo de destruicdo criativa mantém o capitalismo em movimento por meio da
criacdo de novos bens de consumo, novos métodos de producdo ou transporte,
novos mercados e novas formas de organizagao industrial por parte das firmas, a
inovagcdo € o conceito fundamental e o principio unificador de uma teoria do
desenvolvimento capitalista pautada na firma, conforme Burlamaqui e Proenca
(2003).

Assim, o foco da firma além da producao passa a ser também o produto, pois,
como sinalizam Paiva et al (2009), a partir dos diferentes tipos de inovagdo as
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empresas buscam evitar o estado de equilibrio econbmico e a concorréncia perfeita
defendidos pelos neoclassicos, gerando vantagens competitivas.

Neste sentido, Camargos e Coutinho (2008) apontam que a maximizagéao do
lucro e da riqueza dos proprietarios ainda sdo os objetivos da firma, porém agora
isso se da por meio do desenvolvimento e de inovagdes, ou seja, a inovagdo como
geradora de desequilibrio econémico e criacdo de vantagens competitivas passa a
ser o grande fator de competitividade da firma.

De acordo com Tigre (2005), embora a teoria schumpeteriana nao tivesse o
reconhecimento das correntes principais do pensamento econédmico de sua época,
sua contribuigdo influenciou as teorias da firma vindouras, até serem plenamente
incorporadas pelos neoshumpeterianos com sua linha de pensamento
comportamental e evolucionista, empregada num momento em que as empresas
japonesas comegavam a demonstrar sucesso com uma nova onda de inovagoes.

A teoria comportamental da firma, segundo Anderson (1982), considera a
empresa como uma coalizdo de individuos que sdo membros de outras
subcoalizbes, incluindo gerentes, trabalhadores, acionistas, fornecedores, clientes,
setor publico, agéncias reguladoras, entre outros membros. Assim, os objetivos da
organizagdo passam a ser determinados por essa coalizdo, num processo de
resolucao de conflitos, em que eles sdo encarados como “uma série de restricbes de
nivel de aspiragdo independentes impostas a organizacdo pelos membros da
coalizado organizacional” (CYERT; MARCH, 1992, p. 117).

Porém, esses objetivos, por sua natureza, provavelmente ndo serao
internamente consistentes, estando sujeitos a mudangas ao longo do tempo,
conforme as mudancgas ocorrem na estrutura da coalizdo. Assim, de acordo com
Nelson e Winter (1997), a firma possui um comportamento padrao e rotineiro, que é
seguido até que exista dentro da coalizdo algum motivo para sua alteragéo,
buscando assim novas rotinas, condicionadas a rotinas que foram criadas no
passado, seguindo um pensamento evolucionario. Nesse sentido, Paiva et al (2009)
destacam que a firma inovadora pode beneficiar-se do lucro extraordinario inicial de
sua inovagdo para criar novas inovagdes e garantir uma posicdo de destaque no

mercado.



69

Desta forma, a trajetéria de aprendizado da firma passa a ser um fator
importante de competitividade, juntamente com a inovagao, conforme Paiva et al
(2009), seguindo, assim, uma orientagcao da firma para o produto e a produgéo.

Também inspirada por Schumpeter, Penrose (2006), em sua teoria do
crescimento da firma, critica a teoria neoclassica e seu equilibrio baseado na
produgao, pois para ela existem outros aspectos que vao além desse equilibrio de
precos e quantidades e que daria liberdade a firma para variar o tipo de produtos
que produz na medida em que vai crescendo.

Nesse sentindo é constatada a importancia das capacitacdes da firma e do
planejamento de suas atividades econdmicas, pois quando discute-se estratégia
competitiva, o planejamento € o que permite uma ldgica consistente para as
decisdes. Nesse sentido, Anderson (1982, p.15), afirma que “sem um conjunto claro
de objetivos, o processo de planejamento ndo tem sentido”.

Conforme Burlamaqui e Proenga (2003), ndo sdo os recursos os insumos do
processo produtivo, mas sim os servigos que estes recursos podem render, ou seja,
suas capacitagdes organizacionais, entendidas como habilidades especificas da
organizagdo como um todo ou de suas partes. Os autores também apontam que tais
habilidades nascem da combinacdo de ativos, pessoas, valores culturais e
processos operacionais nas organizagdes, abrangendo eficiéncia e eficacia na
producao, além do avango do desempenho da organizagdo, em termos de novos
produtos ou servigos, novos processos de producdo, venda, financiamento e
divulgacao, ampliando o enfoque da empresa também para vendas.

Assim, Camargos e Coutinho (2008) indicam que o objetivo da firma
caracteriza-se pela maximizagao de seu crescimento por meio da diferenciagcao das
formas de alocacdo dos recursos e do conhecimento dos seus dirigentes e a
competitividade decorre da forma com que organiza seus recursos internos ao longo
do tempo (PAIVA et al, 2009).

Nos anos 1970, Fama e Miller (1972), representantes da escola do valor de
mercado, considerando o processo global de financeirizagdo do capitalismo iniciado
EUA e Reino Unido, apontam que o objetivo da empresa deve ser maximizar seu
valor de mercado atual, ou seja, maximizar o pre¢co do estoque da empresa. Assim,
de acordo com Anderson (1982), supondo que os desejos humanos s&o insaciaveis

e que os mercados de capitais sdo perfeitamente competitivos criaram um modelo
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aplicavel tanto a empresas operadas por proprietarios, quanto a corporacdes com
separagao entre propriedade e controle.

Neste sentido, Coutinho, Amaral e Bertucci (2006) explanam que o valor da
empresa nao estaria relacionado a decisdo quanto a estrutura de capital adotada,
mas, sim, ao retorno esperado de seus ativos, determinados pelos fluxos de caixa
futuros gerados pela firma. Para tanto a orientagdo segue no produgéo, produto e
vendas, porém, como salientam, Guttman e Plihon (2008), influenciados pelos
motivos, instrumentos e mercados financeiros. Considerando o controle das
empresas via mercado, a competividade concentra-se no mercado de trabalho para
0s gerentes de corporagdes.

Porém, a escola dos custos de agéncia, em que Jensen e Meckling (1976)
observam que tais atividades de monitoramento e controle pelos acionistas ndo sdo
isentas de custos, sugere que pode nao ser possivel obrigar os gerentes a
maximizar a riqueza dos acionistas. Assim, Anderson (1982) ja apontava que apesar
da légica dedutiva do modelo de valor de mercado, muitos questionam se os
gerentes estdo motivados a buscar a maximizagdo de valor da firma e se os
dispositivos de controle e monitoramento para garantir tal maximizagéo s&o viaveis.

Para a escola dos custos de agéncia, conforme indicam Camargos e Coutinho
(2008), a corporagao da época apresentava dois tipos de propriedade, uma passiva,
conferida aos acionistas (principal) que atribuem o poder da tomada de decisdo a
terceiros, e outra, a propriedade ativa, detida pelo administrador (agente), a quem os
acionistas confiam a administragdo de sua riqueza. Isso gera o que Jensen e
Meckling (1976) chamaram de relacionamento de agéncia, representado por um
contrato em que uma ou mais pessoas (principais) outorgam autoridade a terceiros
(agentes), para cuidar de seus interesses.

Porém, como ambas as partes querem maximizar utilidade, existiriam
situagdes em que os interesses seriam divergentes, incorrendo nos denominados
custos de agéncia, que segundo Jensen e Meckling (1976), representam a perda de
riqgueza, por parte de uma firma, como fruto de tais conflitos de interesses. Grande
parte de tais custos, segundo Anderson (1982), dizem respeito ao monitoramento
em um esforgo para reforgar o objetivo de maximizagéo de valor, porém, sistemas de
monitoramento perfeitos sdo muito caros, cabendo aos acionistas pesar o custo-

beneficio para decidirem quanto gastar em tais atividades.
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Com isso, de acordo com Dalmacio e Corrar (2007), o objetivo da firma passa
a ser o maior lucro possivel e ndo mais o lucro maximo, num ambiente em que a
competicdo apresenta-se “em todas as relagdes e nos diversos agentes sociais,
ocorrendo em varias dimensdes, como marketing, precos, fontes de financiamento e
investimento, etc” (PAIVA et al, 2009, p. 55).

Na década de 1980, segundo Camargos e Coutinho (2008), com o cenario de
crise econbmica da economia internacional, surgiu a necessidade de aperfeigcoar
ainda mais os mecanismos de controle, no sentido de induzir aos gerentes um
comportamento maximizador dos lucros e riqueza dos proprietarios. Nesse sentido a
escola de dependéncia de recursos, também denominada de governanca
corporativa, iniciada por Pfeffer e Salancik (2003) passou a ver as organizagdes
como coalizdes de interesses, que vao além do conflito entre proprietarios e
administradores.

Tais coalizbes, conforme Anderson (1982), podem ser internas, formadas por
grupos funcionando dentro da organizagéo, como departamentos e areas funcionais,
ou, externas, incluindo grupos de partes interessadas, tais como trabalhadores,
acionistas, credores, fornecedores, governo e outros publicos interessados,
entretanto Pfeffer e Salancik (2003) se concentram nas coalizGes ambientais, ou
seja, externas.

Assim, de acordo com Anderson (1982), o objetivo da firma seria sua
sobrevivéncia, dependendo da capacidade de obter recursos e apoio das coalizdes
externas, ou seja, da capacidade de manter uma coalizdo disposta a legitimar sua
existéncia, maximizando o lucro e a riqueza dos proprietarios, sendo que a busca
por tal objetivo se dava competitivamente por meio do avango dos processos de
fusdes e aquisi¢gdes, por um intenso rearranjo organizacional, em que as atividades
das firmas envolvidas deveriam ter relagdo direta, permeando mais uma vez na
orientacdo em producgdo, produto e vendas, completam Camargos e Coutinho
(2008).

De forma geral as Teorias da Firma apresentadas, concentram seu enfoque
incialmente na Produgao, sendo a orientacdo hegemodnica até o inicio da década de
1940, periodo em que grande parte da teoria ainda se baseava no que Tigre (1995)
chamou de paradigma da Revolug¢ao Industrial britanica, supondo que quase toda a

produgao era vendida, nao havendo ainda grandes preocupag¢des com os produtos e
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as vendas, sendo que a competitividade se resumia as caracteristicas das empresas
e nos métodos de producao, conforme pode-se visualizar no Quadro 06.

Quadro 06 - Evolucao das Escolas de Pensamento Econémico e da Teoria da Firma

Escola Principais Ano de Fator de Orientacio
Autores Origem Competitividade ¢
Smith 1776 Numero de concorrentes Producéo
no setor
Rentabilidade do setor;
Classica Mill 1848 | Habilidade Producéao
empreendedora
Marshall 1890 SUbd'.V'Sa.o_do tral.)alhcj; Producao
Maquinaria; Localizacéo
Eficiéncia na alocacao de
Neoclassica Walras 1902 | recursos dada uma Producéao
condi¢cdo de demanda
Mecanizacao; Ganhos de
Institucionalista Veblen 1904 | escala; Existéncia de Producao
fontes de financiamento
Neoinstitucionalista | Coese 1937 Menore:c, custos de Producao
transacao
Schumpeteriana Schumpeter 1942 | Inovacgao das firmas Produgdo /
Produto
Crescimento da Recursos internos; Ndo | Producéo /
; Penrose 1959 | existéncia de um Produto /
Firma i .
tamanho 6timo de firma | Vendas
Neoshumpeteriana Cyert e March 1963 Qoallzao da partes Producao /
Comportamental interessadas Produto
Retorno dos ativos; Producéo /
Valor de Mercado Fama e Miller 1972 Mercado de trabalho Produto /
para os gerentes de
. Vendas
corporacoes
Jensen e ﬁ:ifr?c?aenggeanma Producao /
Custos de Agéncia : 1976 P Produto /
Meckling maximizagao de
) Vendas
resultados da firma
Neoshumpeteriana |Nelson e 1982 Trajetoria; Aleatoriedade | Produgao /
Evolucionista Winter e imprevisibilidade Produto
Dependéncia de Capacidade de obter Producao /
Recursos / Pfeffer e i )
. 2003 | recursos; Apoio das Produto /
Governaca Salancik o
; coalizbes externas Vendas
Corporativa

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Anderson (1982), Camargos e Coutinho (2008) e
Paiva et al (2009)

Porém, a partir do inicio da década de 1940, com a evidéncia do excesso de
oferta nos mercados, levando em conta a Segunda Guerra Mundial e suas

consequéncias e a consolidacdo e maturagdo do que Tigre (1995) denominou
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Paradigma Fordista, o produto passou a dividir as atengdes com a produgédo na
orientagdo das empresas, fazendo com que caracterisitcas dos produtos catapultdas
pelo processo de inovacao passassem a ser fonte de competitividade.

Entre o final da década de 1950 e inicio da década posterior, o fator vendas
também passa a ser considerado na orientacdo de mercado, levando em
consideragdo o inicio do que Tigre (1995) veio a chamar de paradigma das
Tecnologias da Informagédo, em que a preocupacgdo das empresas passava a ser
com o escoamento dos excedentes de producao, estudando-se técnicas de venda e
formas de persuadir e de exercer pressdo sobre o consumidor para que ele
realizasse a compra, neste sentido, as relagdes com os stakeholders passava a ser
importante aspecto de competitividade.

Porém, nenhuma das escolas apresentadas focaram sua teoria no mercado,
negligenciando o comportamento do consumidor, a conquista e manutencdo de
negocios a longo prazo, a manutencdo de relagdes permanentes com a clientela e o
atendimento dos desejos e necessidades do consumidor como fonte competitiva. E
buscando dar atencdo a este importante fator que se discorre a seguir sobre a

Teoria de Marketing da Firma.

4.3 O Desenvolvimento da Teoria de Marketing da Firma

Como visto, as Teorias da Firma referidas até aqui focam-se numa gestao
técnica orientada pela produgédo, produto e vendas, deixando em segundo plano o
mercado, as necessidades do cliente e os atributos valorizados por ele; € neste
sentido que se faz necessario discutir a Teoria da Firma na perspectiva do
Marketing.

Conforme Slater (1997) uma Teoria da Firma deve ser capaz de explicar por
que as empresas existem e porque sao diferentes em escala, escopo e tipos de
atividade, além de explicar como as diferencas entre as empresas levam a
diferenciais de desempenho.

Pensando em termos praticos, Stoelhorst e Raaij (2004) apontam que uma
teoria voltada aos gestores deve concentrar-se na explicacdo dos diferenciais de
desempenho, uma vez que os gerentes tenderdo a considerar a existéncia de

empresa ideal, preocupando-se em debater seu papel na contribuicdo para o
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sucesso diferencial de suas firmas. Nesse sentido, eles veem seu trabalho como
superando concorrentes e criando valor para os acionistas, cabendo a Teoria da
Firma dizer a eles como fazé-lo.

Assim, a teoria neoclassica da firma, ao relegar a tarefa da administragao a
ajustar a quantidade de produgado ao preco de mercado vigente no curto prazo e o
tamanho da operagao produtiva no longo prazo, ndo consegue dar respostas as
questdes de vantagens competitivas e diferenciais de desempenho entre firmas
levantadas pelos gestores. Ou seja, as tentativas de desenvolver uma alternativa a
teoria neoclassica da firma, baseada em uma visdo mais realista do papel do
administrador, acabam recaindo nas disciplinas orientadas para a administragao
(STOELHORST; RAAIlJ, 2004).

Para Anderson (1982) a proposta de uma teoria gerencial da firma deve
passar por uma conjungdo de varias teorias orientadas para o comportamento da
firma, com base no modelo de dependéncia de recursos, considerando que a tarefa
da organizacdo é manter-se negociando trocas de recursos com interesses
externos. Uma abordagem que foi adotada com tal objetivo € a especializagao, na
qual certas coalizbes dentro da empresa podem ser vistas como especialistas na
negociagao de trocas com determinadas coalizdes externas. Assim, essas aliangas
internas correspondem as principais areas funcionais da estrutura corporativa,
enquanto as externas correspondem aos demais stakeholders que se relacionam
com a organizagao. O autor exemplifica a especializagao relatando que as relagdes
industriais e o setor de pessoal sdo especializados na negociagdo de trocas de
recursos com os trabalhadores, as finangas e a contabilidade especializam-se em
negociar com grupos de acionistas e credores, a gestdo de materiais e compras
especializadas em trocas de grupos de fornecedores, enquanto o marketing
especializa-se em negociar trocas com os clientes.

Porém, Slater (1997) pondera que ndo ha consenso entre as disciplinas que
estudam as diferentes areas funcionais da organizagdo, ou mesmo dentre elas, a
respeito da Teoria da Firma a ser utilizada. Dessa forma, Anderson (1982) aponta
que as coalizbes externas que controlam recursos vitais tém maior controle e
influéncia sobre as atividades organizacionais, justificando também a

preponderancia de determinadas Teorias da Firma.
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Assim, para Anderson (1982), o dominio da produgédo e das finangcas em
grande parte das Teorias da Firma apresentadas anteriormente, pode ser atribuido
ao fato de que quase todas as trocas de recursos vitais, por muito tempo, foram
negociadas por essas areas. Ja a ascensao posterior de subunidades como
relagdes industriais, pessoal, compras, gestdo de materiais e relagdes publicas pode
ser explicada em parte pelas mudangas ambientais que aumentaram a importancia
de trocas eficazes e eficientes de recursos com novas coalizdes externas relevantes.
Tudo isso também justifica a preponderancia de Teorias da Firma orientadas para a
producgao, produto e vendas.

Porém, segundo Slater (1997), com o avangar do tempo as empresas
passaram a enfrentar um ambiente competitivo cada vez mais turbulento e
complexo, com mudangas demograficas e socioecondmicas sem precedentes, com
aumento de exigéncia dos clientes por niveis cada vez maiores de qualidade e
servico a custos mais baixos e com o surgimento de novas midias e canais de
distribuicdo. O autor salienta que a taxa de mudanga tecnoldgica ocorre de forma
cada vez mais rapida e muitas vezes descontinua, reduzindo os periodos de vida do
produto em mercados caracterizados pela competicdo global, em que os recursos
sdo distribuidos de forma desigual entre os concorrentes, acarretando uma agéo
competitiva extremamente vigorosa, na qual a sustentabilidade da vantagem
competitiva depende da capacidade inovadora de uma empresa em atender seus
clientes.

Nesta perspectiva, atentando para a visdo de Howard (1983) que o marketing
possui muitas das habilidades necessarias para a tomada de decisdes envolvendo
inovacgao, tais como, pesquisa basica, desenvolvimento e introdug¢ao de produtos, e
levando em consideracdo os apontamentos de Anderson (1982) de que a principal
responsabilidade da area de marketing é satisfazer as necessidades de longo prazo
de sua coalizdo de clientes, tal setor passa a ganhar importancia cada vez maior
dentro das organizacgdes, e os setores que se especializam na provisao de recursos
cruciais tendem a ter maior poder no processo de negociagdo com as demais areas,
possibilitando a emergéncia da disciplina de marketing na elaboragédo de Teorias da
Firma.

O autor, seguido por Howard (1983), Hunt (1983) e Stoelhorst e Raaij (2004),

levanta alguns problemas que dificultavamm o surgimento de tais teorias no inicio da
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década de 1980, tais como, a diminuigdo do papel do marketing nos niveis mais
altos das empresas, a visdo de que a pesquisa de mercado identifica os desejos
atuais dos consumidores, mas € incapaz de determinar suas necessidades e
desejos futuros, a base da disciplina em teorias descritivas e a pouca formalidade e
exatiddo do marketing como teoria em explicar o comportamento das empresas.

Porém, Anderson (1982) ja observava que a base do conceito de marketing
esta em que as empresas de sucesso sao capazes de reconhecer a natureza
fundamental e duradoura das necessidades dos clientes que estdo tentando
satisfazer, ou seja, assumindo uma visao de longo prazo, e nao a ilusdo de que as
técnicas de pesquisa de consumidores e os procedimentos de portfélio de produtos
conferem automaticamente uma orientacdo de marketing aos seus adotantes, isto &,
uma visao de curto prazo.

Com esse posicionamento concordaria Slater (1997), mais a frente que uma
teoria da firma baseada no marketing precisa levar em conta uma visdo de longo
prazo, orientando-se para o mercado, ou seja, para a geragao de valor ao cliente,
diferentemente das teorias apresentadas anteriormente. Nesse sentido, uma
orientagdo para o mercado, passa por colocar uma alta prioridade na criagao e
manutencao lucrativa do valor superior ao cliente, enquanto considera os interesses
de outras partes interessadas-chave, além de fornecer normas para o
comportamento em relagdo ao desenvolvimento organizacional e a capacidade de
resposta as informacgdes de mercado.

Portanto, de acordo com Stoelhorst e Raaij (2004), a Teoria de Marketing da
Firma deve ter como objetivo desenvolver uma alternativa gerencial a teoria
neoclassica. Antes disso, Howard (1983) ja salientava a necessidade de se
apresentar na forma de conhecimento sistematico, l6gico, capaz de explicar e
justificar acbes que nao séo familiares para pessoas de outras areas. Segundo o
autor, para uma teoria da firma ser util aos gestores, é necessaria uma estrutura de
conceitos descritivos bem articulada para enfocar todas as partes e pecas no
planejamento estratégico da empresa. Em suas palavras, “a légica do marketing
seria muito mais segura se uma abordagem axiomatica tdo bem exemplificada pela
teoria econbmica estivesse disponivel” (HOWARD, 1983, p. 91). Ou seja,

descrevendo uma superestrutura de conceitos descritivos e relacionando-a a
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conceitos prescritivos pode-se fornecer uma teoria normativa para orientar a gestéo,
utilizando um recurso proprio da area de marketing, a compreensao do cliente.

Vassinen (2006) aponta que Howard tendo como referéncia a teoria descritiva
axiomatica da competicdo da economia e como preocupacao a ampliacdo do escopo
do marketing para um nivel de Teoria da Firma, desenvolve uma teoria consistindo
em quatro conceitos descritivos: ciclo de demanda e oferta, hierarquia de produtos,
estrutura competitiva, modelo de decisdo do cliente, que insere informacbes em
conceitos prescritivos a fim de estabelecer planos estratégicos praticaveis, tendo
como premissa a orientagao ao cliente.

Levando em cosnideragdo a importancia dada pelos diferentes tedricos da
Teoria de Marketing da Firma para a orientagao ao cliente, antes de se debrucar na

teoria especifica de Howard, faz-se necessario explanar sobre tal assunto.

4.4 A Orientacao para o Cliente/Aluno

Buscando aprofundar os conhecimentos sobre a orientacdo da firma para o
cliente e como ela € discutida internacionalmente, foi realizada uma pesquisa em
artigos publicados em periodicos e teses de doutorado na base
WorldWideScience.Org, sendo identificados 37 estudos, datados a partir de 1990:
Yeo, Hur e Ji (2019); Na, Kang e Jeong (2019); Odoom e Koduah (2019); Mediano
(2018); Ahn e Lee (2017); Kanagal (2017); Ahmadi (2016); Cacciolatti e Lee (2016);
Frambach, Fiss e Ingenbleek (2016); Hamzah, Othman e Hassan (2016); Mokhtaran
e Komeilian (2016); Tournois (2016); Chung (2015); Danso (2015); Jangl (2015);
Kosuge (2015); Moraru e Duhnea (2014); Sivesan e Karunanithy (2014); Charles,
Joel e Samwel (2012); Lee et al (2012); Chang, Park e Chaiy (2010); Vieira (2010);
Whelan et al (2010); Tomaskova (2009); Kanagasabai (2008); Park, Kim, Yoh
(2008); Gava e Silveira (2007); Pereira (2005); Perin e Sampaio (2004); Thurau
(2004); Kennedy, Goolsby e Arnould (2003); Olivares e Lado (2003); Sampaio
(2000); Dawes (1999); Avlonitis e Gounaris (1997); Jaworski e Kohli (1993); Narver e
Slater (1990).

E interessante notar que os estudos analisados apresentam uma
heterogeneidade de setores econdmicos, em relagdo as empresas pesquisadas em

cada um dos trabalhos, sendo que 43% dos textos trataram de organizagdo do ramo
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comercial e de servigcos, 30% pesquisaram empresas industriais e 27% estudaram
os dois tipos de organizagbes. Desta forma, pode-se apontar a importancia do
estudo da orientag&o para o cliente para a economia em geral, idependente do setor
de atuacao da empresa.

Também é importante apontar, que em termos geograficos os trabalhos
levantados abrangem todos os continentes, sendo que 35% dos autores tratam de
empresas localizadas em paises asiaticos, 32% organiza¢gdes da Europa, 16% das
Américas, 8% da Africa, 3% da Oceania, além de 5% de autores que estudaram ao
mesmo tempo empresas situadas em varios continetes. Assim, independentemente
de os paises serem desenvolvidos ou em desenvolvimento, a orientacdo para o
cliente pode ser considerada um ponto crucial no processo de tomada de decisdo
organizacional.

Em termos de conceito nota-se que 32% dos estudos analisados tratam
especificamente de orientagdo para o cliente, enquanto 68% tratam de orientagao
para o mercado, porém para autores como Shapiro (1988), Kohli e Jaworski (1990),
Jaworski e Kohli (1993) e Kohli, Jaworski e Kumar (1993) o conceito de orientagéao
para o cliente é derivado da orientacdo para o mercado, sendo ambas as
construcdes idénticas

Em relacdo aos impactos da orientagao para o cliente no desempenho dos
negocios, todos os textos estudados, independente de regido geografica e setor de
atividade econbmica, apontaram para a influéncia positiva da implantacido da
orientagdo para o cliente. O que diferencia os estudos sdo as medidas de resultados
utilizadas, neste sentido, os fatores mais citados foram os de
lucratividade/rentabilidade (43%), participacdo do mercado (38%) e satisfacédo do
cliente (35%), outros pontos citados com certa significancia foram vendas e objetivos
internos das empresas (24% cada).

Além de apresentarem resultados que suportam a hipétese de qua a
orientacdo para o cliente influencia positivamente os resultados das empresas, os
estudos levantados também sao uma importante fonte de teoria sobre assunto, uma
vez que os trabalhos se basearam em estudos fundamentais da area. Neste sentido,
o Quadro 07 apresenta os estudos e autores mais citados pelos trabalhos

analisados.
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Quadro 07 - Estudos sobre orientagdo para o cliente mais citados na revisao da

literatura

Autores

Estudo

Trabalhos que Citam

Citagoes

Narver e Slater
(1990)

The effect of a
market orientation
on business
profitability

Ahmadi (2016); Avlonitis e Gounaris
(1997); Charles, Joel e Samwel (2012);
Chung (2015); Danso (2015); Dawes
(1999); Frambach, Fiss e Ingenbleek
(2016); Gava e Silveira (2007); Hamzah,
Othman e Hassan (2016); Jangl (2015);
Jaworski e Kohli (1993); Kanagasabai
(2008); Kennedy, Goolsby e Arnould
(2003); Kosuge (2015); Lee et al (2012);
Mediano (2018); Moraru e Duhnea
(2014); Na, Kang e Jeong (2019);
Olivares e Lado (2003); Park, Kim, Yoh
(2008); Pereira (2005); Perin e Sampaio
(2004); Sampaio (2000); Sivesan e
Karunanithy (2014); Thurau (2004);
Tomaskova (2009); Tournois (2016);
Vieira (2010); Whelan et al (2010); Yeo,
Hur e Ji (2019)

30

Kohli e Jaworski
(1990)

Market orientation:
the construct,
research
propositions, and
managerial
implications

Ahmadi (2016); Avlonitis e Gounaris
(1997); Charles, Joel e Samwel (2012);
Chung (2015); Danso (2015);
Frambach, Fiss e Ingenbleek (2016);
Gava e Silveira (2007); Hamzah,
Othman e Hassan (2016); Jangl (2015);
Jaworski e Kohli (1993); Kanagal
(2017); Kanagasabai (2008); Kennedy,
Goolsby e Arnould (2003); Kosuge
(2015); Lee et al (2012); Mediano
(2018); Moraru € Duhnea (2014); Na,
Kang e Jeong (2019); Odoom e Koduah
(2019); Qlivares e Lado (2003); Park,
Kim, Yoh (2008); Pereira (2005); Perin e
Sampaio (2004); Sampaio (2000);
Tomaskova (2009); Tournois (2016);
Vieira (2010); Yeo, Hur e Ji (2019)

27
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Jaworski e Kohli

Market orientation:

Ahmadi (2016); Avlonitis e Gounaris
(1997); Charles, Joel e Samwel (2012);
Dawes (1999); Frambach, Fiss e
Ingenbleek (2016); Gava e Silveira
(2007); Kanagal (2017); Kanagasabai
(2008); Kennedy, Goolsby e Arnould

(1993) antecedents and | (2003); Kosuge (2015); Lee et al (2012); 22
consequences Mediano (2018); Na, Kang e Jeong
(2019); Narver e Slater (1990); Olivares
e Lado (2003); Park, Kim, Yoh (2008);
Pereira (2005); Perin e Sampaio (2004);
Sampaio (2000); Sivesan e Karunanithy
(2014); Thurau (2004); Vieira (2010)
Ahmadi (2016); Avlonitis e Gounaris
(1997); Chang, Park e Chaiy (2010);
Danso (2015); Dawes (1999);
Corporate culture Frambach, Fiss e Ingenbleek (2016);
customer ' | Gava e Silveira (2007); Jaworski e Kohli
Deshpande, orientation. and (1993); Kanagasabai (2008); Kennedy,
Farley e Webster innovativeﬁess in Goolsby e Arnould (2003); Mediano 19
7(1993) Japanese firms: a (2018); Moraru e Duhnea (2014);
uadrad anal sis Odoom e Koduah (2019); Olivares e
9 y Lado (2003); Park, Kim, Yoh (2008);
Perin e Sampaio (2004); Sampaio
(2000); Tomaskova (2009); Tournois
(2016)
Ahmadi (2016); Cacciolatti e Lee (2016);
Does competitive Charles, Joel e Samwel (2012);
environment Frambach, Fiss e Ingenbleek (2016);
Slater e Narver moderate the Gava e Silveira (2007); Kanagasabai
(1994) market orientation- (2008); Kepnedy, Goolsby e Arnould 13
performance (2_003); Olivares e Ladp (2003); Park,_
relationship? Kim, Yoh (2008); Pereira (2005); Perin e
' Sampaio (2004); Sampaio (2000); Vieira
(2010)
Ahmadi (2016); Charles, Joel e Samwel
(2012); Danso (2015); Gava e Silveira
Kohli. Jaworski e MARKOR: a (2007); Jangl (2015); Kosuge (2015);
Kumér (1993) measure of market | Park, Kim, Yoh (2008); Pereira (2005); 12
orientation Perin e Sampaio (2004); Sampaio

(2000); Tomaskova (2009); Vieira
(2010)
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What the hell is

Ahmadi (2016); Jaworski e Kohli (1993);
Kanagal (2017); Mediano (2018);
Moraru e Duhnea (2014); Narver e

Shapiro (1988) market oriented? | Slater (1990); Pereira (2005); Perin e "
Sampaio (2004); Sampaio (2000);
Tournois (2016); Yeo, Hur e Ji (2019)
I:;:n‘;:?o"nm;r Ahn e Lee (2017): Danso (2015);
service workers: Hamzah, Othman e Hassan (2016); Lee
B ) . |etal (2012); Mediano (2018); Mokhtaran
rown et al. personality trait K ilian (2016): Od Koduah 11
(2002) effects on self and |5 Om?' |gn( ) oom € rogua )
supervisor (2019); Sivesan e Karunanithy (2014);
performance Thurau (2004); Whelan et al (2010);
. Yeo, Hur e Ji (2019)
ratings
Cacciolatti e Lee (2016); Charles, Joel e
Measuring market | Samwel (2012); Dawes (1999); Gava e
Deshpandé e orientation: Silveira (2007); Jangl (2015); 10
Farley (1998a) generalization and | Kanagasabai (2008); Olivares e Lado
synthesis (2003); Sampaio (2000); Tomaskova
(2009); Vieira (2010)
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Com base nos trabalhos e autores citados foi possivel descrever a evolugao
historica da teoria sobre orientagdo para o cliente, bem como a influéncia deste
construto nos resultados dos negdcios, como segue.

O acirramento da competitividade global no inicio dos anos 1990, criou,
segundo Narver e Slater (1990) e Day (1994), um novo ambiente, no qual criar uma
vantagem competitiva sustentavel passa a ser um objetivo crucial das organizagoes,
possibilitando uma diferenciacdo de performance. Neste sentido, determinar e
entender a necessidade dos clientes e as ofertas dos concorrentes, desenvolver
produtos que satisfacam adequadamente a essas necessidades, coordenar os
mecanismos para criar e entregar valor aos clientes e comunicar-se eficientemente
com os consumidores sobre o que foi desenvolvido para satifazé-los, tornam-se
respostas relevantes nessa direcao (SAMPAIO, 2000).

Assim, de acordo com Narver e Slater (1990), a orientagdo ao cliente surge
como uma das principais preocupagdes para garantir um relacionamento de longo
prazo com os clientes. Ou seja, as empresas concentram-se nas necessidades e
desejos dos clientes, buscando informagbes e conhecimentos sobre os
consumidores, prestando servicos para satisfazer tais necessidades e desejos e
desenvolvendo produtos na organizagéo.

Considerando-se tamanha importancia, a partir do inicio da década de 1990,
com os trabalhos de Kohli e Jaworski (1990), Narver e Slater (1990) e Jaworski e
Kohli (1993), a orientagao ao cliente passa a ocupar o centro da teoria e pratica da
administracdo de marketing, transformando-se num dos componentez centrais no
estudo contemporéneo de marketing, havendo uma disseminagéao de estudos sobre
o tema, revelando o destaque conferido pela academia, principalmente em relacéo a
investigacao do impacto da orientagdo para o mercado sobre a performance das
empresas (DESHPANDE, 1999).

Porém, embora a nogao de que as necessidades dos clientes deverem ser a origem
do processo de planejamento parecer ser contemporanea, as origens de estruturar
as atividades da empresa sobre um profundo conhecimento das necessidades do
consumidor ndo é tao recente, conforme salienta Deshpandé (1999), ao apontar que
em 1987 a conferéncia do Marketing Science Institute (MSI) ja estabelecia trés
temas prioritarios para guiar pesquisas de orientagao para o mercado, sendo eles: a)

necessidade de medir o nivel de orientagdo para o mercado; b) necessidade de
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compreender se ha um nivel 6timo de orientacdo para o mercado, dado o conceito
estratégico de uma empresa e sua industria; e c) necessidade de pensar a
orientagdo para o mercado como uma base, ao invés de um substituto, para a
inovagcdo na empresa. Sendo que a mesma conferéncia em 1990 avangou no
sentido de apresentar dois novos temas: d) necessidade de compreender o que
causa uma alta orientacdo para o mercado numa empresa e seu impacto sobre a
lucratividade do negécio; e e) necessidade de entender orientagdo para o mercado
em multiplos niveis, incluindo cultura corporativa e orientagdo estratégica.

Portanto, pesquisas anteriores sobre orientacdo para o mercado, com
destaque para Shapiro (1988), identificaram o valor do cliente como objetivo tedrico
fundamental, definindo a orientagdo para o cliente como um conceito derivado da
orientacdo para o mercado, considerando, inclusive, ambas as construgdes
idénticas, as conceituando como a disseminacédo de informacgdes sobre os clientes
em toda a organizagdo, a formulagdo de estratégias e taticas para satisfazer as
necessidades do mercado e a criagdo de um senso de comprometimento
organizacional para atingir esses planos. Com isso, o autor afirma que a orientagéo
para 0 mercado representa uma gama de processos que passam por todos os
aspectos de uma empresa, contendo trés caracteristicas basicas:

a) a compreensao por todos os membros da organizagdo de seus mercados-
alvo e as influéncias de compra envolvidas;

b) a tomada de decisbes taticas e estratégicas de forma interfuncional e
interdivisional;

c) as divisdes e fungdes organizacionais devem tomar decisdes coordenadas
e executa-las com comprometimento.

Assim, exige-se da empresa, da perspectiva do cliente: boas informagdes do
cliente; entendimento das principais influéncias de seu processo de compra; selegao
de clientes importantes ou identificacdo de contas-chave, entendendo seus
requisitos especificos, desafios e questdes; melhor organizacdo do mercado para
alcancar os clientes; e uma pesquisa de mercado util. Ja da perspectiva da empresa
€ necessario: sincronizagao e integragao funcional; tomada de decisdo aberta com
equilibrio entre a opinido de especialistas e da alta geréncia que integra a
organizacao, tendo sistemas de informagdes gerenciais adequados; compromisso

com a implementacdo bem-sucedida com dialogo aberto, resolugdo de conflitos e
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compartilhamento de recursos; comunicagao clara e coordenagcdo adequada dentro
da organizagao; exigéncia de uma filosofia e cultura que inclua sistemas sociais
informais para promover discussdo, didlogo e construir confianga dentro da
organizacado (SHAPIRO, 1988). Ou seja, é importante que os gerentes de negdcios
pensem nos clientes e em seus préprios departamentos.

Tendo como referéncia estudos anteriores, como o de Shapiro (1988), o ponto
de partida na conceituacido da orientacdao para o mercado nos anos 1990 pode ser
representado por Narver e Slater (1990, p. 21), que a define como a “cultura
organizacional que cria de maneira mais eficaz e eficiente os comportamentos
necessarios para a criagado de valor superior para os clientes e, assim, o
desempenho superior continuo para os negocios”.

Ou seja, os autores consideram a orientagdo para o mercado como a
estratégia competitiva que mais eficientemente gera os tipos certos de
comportamento para criar valor agregado ao cliente e, portanto, garantir melhores
resultados a longo prazo para as empresas. Porém, isto ocorre numa perspectiva
cultural que se concentra em normas e valores organizacionais que incentivam
comportamentos consistentes com a orientacdo para o mercado, concluem Narver e
Slater (1995). Anteriormente, Narver e Slater (1990) haviam apresentado a
orientagdo para o mercado como um construto unidimensional composto por trés
componentes comportamentais:

a) orientagcado para o cliente; que é o foco das empresas nas necessidades
dos clientes, entendeendo completamente as demandas dos clientes no mercado-
alvo e prevendo a mudanga nas demandas dos clientes no passar do tempo;

b) orientagcdo para o concorrente, que analisa a estratégia do oponente e o
movimento do mercado, analisando os concorrentes existentes e potenciais e
desenvolvendo a estratégia adaptativa de suas proprias empresas;

c) coordenagao interfuncional, que introduz cooperagéo entre os funcionarios,
coordenando e integrando os recursos da empresa e criando um valor superior para
os clientes. Importante frisar que esses componentes estariam em estreita
consonancia com dois critérios de tomada de decisdo: foco no longo prazo e
lucratividade.

Portanto, diferentemente de Shapiro (1988), o modelo de orientagdo para o

mercado de Narver e Slater (1990), posiciona a orientagéo ao cliente como uma de
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suas dimensdes, incluindo todas as atividades envolvidas na obtencdo de
informacdes sobre os clientes no mercado-alvo e na disseminagao por todo o

negocio.

Assim, conforme Kohli e Jaworski (1994), a orientagdo para o mercado pode
ser considerada como um conceito baseado em toda a organizacgdo, clientes e
concorrentes, e a orientagao para o cliente pode ser definida como um conceito mais
concreto, baseado na organizagdo de marketing e nos clientes.

Portanto, o estudo de Narver e Slater (1990) contribuiu muito para o
crescimento do interesse em pesquisa sobre os conceitos de orientagdo para o
mercado e orientagcdo para o cliente, levando ao desenvolvimento pioneiro de uma
escala de medi¢cao para o conceito, denominada MKTOR, composta por 15 itens,
dos quais seis consideravam a orientacdo para o cliente e os demais estavam
relacionados a orientagdo ao concorrente e a coordenacéao interfuncional, testando e
aprimorando a sua concepgao tedrica usando uma amostra de 140 unidades
estratégicas de negdécio de uma grande corporagao norte-americana. Dessa forma,
os autores possibilitaram a verificagado da verdadeira contribuicdo da orientacéo para
0 mercado no desempenho do negdcio, determinado pelo retorno sobre os ativos
(ROA), com o intuito de gerar um direcionamento especifico para as empresas que
querem ser orientadas para o mercado, além de mostrar o real efeito que isso teria
no desempenho, sendo os primeiros a afirmar que existe uma relagcdo entre
orientagao para o mercado mercado e lucratividade, e proporcionando um avango ao
relatar apoio empirico a tal relacdo, até entdo, frequentemente presumida ou
implicita. Ainda apontam que uma empresa orientada para o mercado deveria
avaliar continuamente fontes alternativas de vantagem competitiva sustentavel, de
forma que a organizagao pudesse ser mais eficaz na criagdo de valor superior para
seus clientes-alvo atuais e futuros. Posteriomente, os autores acrescentaram aos
indicadores de performance o crescimento de vendas e o0 sucesso de novos
produtos, além de apontar que existe pouca influéncia dos moderadores ambientais
sobre a relagao entre orientacdo para o mercado e performance empresarial, pois 0s
beneficios apresentados pela orientagdo para o mercado sdo de longo prazo,
enquanto as condigcbes ambientais sdo passageiras entendem Slater e Narver
(1994).
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Embora, os autores compactuem com Kohli e Jaworski (1990) ao explicar o
conceito de orientacdo para o mercado como um certo comportamento, os primeiros
defendem a adogdo de uma perspectiva de longo prazo que envolve aspectos
culturais na criagdo de valor superior para o cliente; ao definir tal orientacdo como
uma cultura organizacional que estimula os comportamentos necessarios a criagao
de valor superior para o cliente de forma mais eficaz e eficiente, proporcionando
desempenho superior e sustentado.

Ja Kohli e Jaworski (1990) discutiram a orientagdo para o mercado a partir da
dimensdo comportamental propriamente dita, conceituando-a como um
comportamento da firma, e ndo como um aspecto organizacional/cultural, afirmando
que a orientagcdo para o mercado seria a geragdo de inteligéncia de mercado,
referente as necessidades atuais e futuras dos clientes, para toda a organizacgao,
além da inteligéncia entre departamentos e da capacidade de resposta de toda a
organizagdo para as informagdes coletadas. Isto é, a orientagdo para o mercado
seria um conjunto de comportamentos e atividades em uma organizagdo. Segundo
Kirca, Jayachandran e Bearden (2005) essa perspectiva comportamental concentra-
se em atividades organizacionais e humanas relacionadas a criagdo, propagacéao e
reacao a inteligéncia de mercado. Os autores ainda explicam que uma organizagao
orientada para o mercado seria aquela em que os trés pilares do conceito de
marketing, foco no cliente, marketing coordenado e lucratividade, manifestam-se
operacionalmente, sendo que seus argumentos originam-se do pressuposto de que
as organizagdes coletam informagdes de mercado sobre necessidades, desejos,
demandas e outras circunstadncias ambientais relevantes do consumidor para
oferecer produtos e servigos que atendam tais necessidades e, assim, gerar um
valor superior ao cliente e alcangar um melhor desempenho.

Ou seja, como as necessidades e expectativas dos clientes estdo sempre em
transformacao, fornecer consistentemente produtos e servicos de alta qualidade
exige constante acompanhamento e adaptacdo as necessidades do mercado, ou
seja, orientagcdo para o mercado, pensando no consumidor no inicio do
planejamento das ag¢des organizacionais. Porém nao se pode confundir orientagao
para 0 mercado com vendas adaptativas, pois enquanto o primeiro conceito,
segundo Kohli e Jaworski (1990), esta relacionado com a criagdo de agdes mais

eficazes e eficientes, por parte da organizagao como um todo, necessarias para criar
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um valor superior aos clientes, as vendas adaptativas podem ser vistas como as
acgdes individuais do vendedor para realizar conceitos de marketing, nas palavras de
Deshpandé e Webster (1989).

Assim, Kohli e Jaworski (1990) explicaram a orientagdo para o mercado a
partir do ponto de vista da orientagdo da inteligéncia de mercado, pela qual coletam-
se informacdes de mercado para clientes atuais e potenciais, difundindo-as aos
departamentos e induzindo uma reagcdo adequada. Porém, a inteligéncia de
mercado exige que as empresas coletem informagdes relevantes para produzir
conhecimento inovador especifico essencial para o desenvolvimento de estratégias
atuais e futuras com base nas necessidades do cliente.

Assim, a geragao e disseminagao de inteligéncia de mercado é fundamental
para manter o foco na satisfacdo do cliente e garantir que as atividades sejam
avaliadas em termos de sua contribuigdo para o valor do cliente, sendo vista como
um direcionador da estratégia de negdcios que requer a coleta eficiente de
informacdes de mercado para fornecer a base para as decisbes da empresa,
implicando que as empresas tenham uma necessidade estratégica de desenvolver
capacidade interna de resposta para atender as necessidades dos clientes no
mercado, afirmam Jaworski e Kohli (1993).

O modelo concebido pelos autores, denominado MARKOR, define a
orientagdo para o mercado como uma conduta organizacional relacionada a
geracado, disseminacao e capacidade de resposta a inteligéncia de mercado,
inteligéncia essa que gera conhecimento do cliente, em particular as necessidades
atuais e futuras, que sera disseminado por toda a organizagédo, o que permite que a
empresa execute as respostas necessarias por meio de acdes concretas voltadas a
real satisfacdo das necessidades e expectativas dos consumidores, como
resolucdes de reclamacdes, recuperagdes de servicos, melhorias no produto, ou ate,
a criagdo de novas ofertas. Esse modelo concentra-se em comportamentos
especificos e, portanto, facilita a operacionalizacdo do construto da orientagao para
0 mercado.

Dando continuidade a seus estudos, Kohli, Jaworski e Kumar (1993)
desenvolveram uma nova medida de mensuragao da orientacdo para o mercado,
complementar a medida proposta por Narver e Slater (1990), com o objetivo de

servir como instrumento para medir o grau de orientagdo para o mercado das
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empresas, sendo composta por 20 variaveis divididas em trés grupos: seis variaveis
relativas a geragcdo de inteligéncia de mercado, cinco variaveis relativas a
disseminagao da inteligéncia de mercado e nove variaveis referentes a resposta a
inteligéncia gerada, explicam Perin e Sampaio (2006), revelando, com isso, o grau
em que uma unidade de negdcios realiza atividades de geracdo de inteligéncia
multidepartamentais, dissemina essa inteligéncia horizontal e verticalmente por
canais formais ou informais, desenvolve e implementa programas de marketing com
base na inteligéncia gerada.

Como a orientagdo para o mercado € considerada uma fonte de vantagem
competitiva e pode ser um determinante importante do desempenho da empresa, ja
que uma empresa orientada para o mercado torna-se capaz de satisfazer os clientes
o efeito dessa orientacdo e resposta as necessidades e preferéncias dos clientes,
Jaworski e Kohli (1993) procuraram entender além do porque algumas organizagdes
sao mais orientadas para o mercado do que outras, estudando também o efeito
dessa orientagédo sobre o desempenho organizacional.

Os autores concluiram com os dados obtidos no campo que a lucratividade é
vista como uma consequéncia da orientagcdo para o mercado, advinda da relagao
positiva entre o nivel de orientagcdo para o mercado de uma empresa e a satisfagcao
do cliente. Ou seja, o impacto da orientagdo para o mercado é finalmente observado
no desempenho dos negdcios por meio da formulagdo e reformulagao eficazes da
estratégia de marketing.

Kohli e Jaworski (1990), também apontam em relagdo as consequéncias da
orientacdo para o mercado, que existem evidéncias de trés tipos de beneficios,
sendo eles o provimento de clareza de foco e visdo estratégica da organizagao, o
que melhora o desempenho; o provimento de beneficios psicoldgicos e sociais aos
empregados; e a geracdo de atitudes positivas dos clientes, pois quanto maior a
orientagao para o mercado, maior a satisfagcao e a taxa de compra repetida.

Os autores assinalam ainda que o impacto da orientacdo para o mercado é
influenciado pelo comprometimento da alta geréncia, no sentido de assumir riscos,
ter atitude positiva em relacdo a mudanga e ser capaz de reduzir conflitos
interdepartamentais pela maior conectividade interdepartamental, permitindo uma

maior probabilidade de troca entre si de inteligéncia de mercado e uma reagao
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coordenada a essa inteligéncia; e por um alto nivel de preocupag¢ado com as idéias
de pessoas de outros departamentos.

Também demonstraram que a orientacédo para o mercado esta relacionada as
atitudes e comportamentos dos funcionarios, ja que esforgos de orientagdo para o
mercado levam a um melhor comprometimento organizacional por parte dos
funcionarios, com o desenvolvimento do espirito organizacional que modera
positivamente o desempenho dos negdcios.

Por outro lado, embora em seus estudos iniciais os autores tenham definido
quatro variaveis contingenciais que teriam relagao positiva com a orientagao para o
mercado, influenciando no impacto nos resultados, sendo elas turbuléncia do
mercado, turbuléncia tecnolégica do mercado em que a empresa atua, alto grau de
concorréncia da industria em questdao e baixo grau de aquecimento econdmico,
sugerem que o relacionamento entre uma orientagdo e desempenho de mercado
parece manter-se em varios contextos ambientais, podendo apoiar o desempenho,
independentemente das circunstancias externas da empresa.

Conceitualmente falando, em seus estudos, Kohli e Jaworski (1990), Jaworski
e Kohli (1993) e Kohli, Jaworski e Kumar (1993), assim como em Shapiro (1988), os
conceitos de orientacdo para o mercado e orientagdo para o cliente fundem-se,
sendo que os autores preocupam-se mais em diferenciar orientagcdo para o mercado
de orientagao para o marketing.

Embora Kohli e Jaworski (1990) afirmem que a orientagdo para o mercado
pode significar a implementagdo do conceito de marketing, uma vez que a
formulacdo da estratégia de marketing € aumentada com a empresa fazendo
esforgcos para desenvolver a orientagdo para o mercado ao gerar a capacidade de
orientar a estratégia de marketing para os requisitos do mercado e reorientar
continuamente sua estratégia de marketing para as mudangas que ocorrem no
mercado e no ambiente de negocios. Eles mostram que a preocupagao nao € so de
marketing, por isso o conceito orientagdo para o mercado é mais adequado, ao nao
exacerbar a importancia de marketing e dar o devido foco de atengao ao mercado, o
que inclui os consumidores e as for¢as que os afetam.

Em uma direcdo semelhante a Narver e Slater (1990), Deshpandé e Webster
(1989) atribuem uma qualidade filosdfica e cultural a orientagdo para o mercado, ao

tentarem investigar a inovagdo das empresas japonesas usando o grau de
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orientagdo para o mercado para explicar a propensao das empresas a inovar. Neste
sentido, os autores empregaram o termo orientagdo para o cliente para descrever
um conjunto especifico de crengas que coloca os interesses dos consumidores em
primeiro lugar e a frente dos das outras partes interessadas, sendo que tais crengas
devem ser consideradas parte de uma cultura corporativa.

Porém, em estudo posterior e amplamente citado nas pesquisas sobre o
tema, Deshpandé, Farley e Webster (1993), discordam de Narver e Slater (1990) em
outro aspecto ao se oporem a opinido de que a orientacdo para o cliente seria parte
da orientacdo para o mercado, por considerarem a orientagao para o cliente como,
além de parte da cultura corporativa, quase semelhante ao conceito de orientagao
para o mercado, aproximando-se nesta perspectiva da visdo de Shapiro (1988).

Em estudos iniciais, como Deshpandé e Webster (1989) e Deshpandé, Farley
e Webster (1993), os autores expdem a natureza da orientagdo para o mercado sob
esse prisma cultural, salientando que o desejo de criar superioridade no valor e obter
uma vantagem comparativa sustentavel para o cliente levaria as empresas a criarem
e manterem uma cultura capaz de produzir os comportamentos desejados. Ou seja,
uma cultura organizacional moldaria os valores organizacionais e as crengas e
forneceria indicadores individuais para as a¢des na organizagao.

Entretanto, em trabalhos posteriores, tais como Deshpandé e Farley (1998a,
1998b), os autores redirecionam esse pensamento, passando a adotar uma
perspectiva mais operacional, definindo a orientacdo para o mercado como um
conjunto de atividades relacionadas a constante satisfagdo das necessidades dos
clientes, aproximando-se da perspectiva de Kohli e Jaworski (1990).

Os modelos de mensuracdo do construto orientacdo para o mercado
apresentados anteriormente apoiavam-se unicamente na auto-avaliacdo das
organizagdes investigadas, privilegiando a opinido emitida pelos executivos das
empresas, ja Deshpandé, Farley e Webster (1993) foram pioneiros ao abordar a
questdo na perspectiva do cliente e na sua percepcao sobre o nivel de orientagao
para o mercado das empresas.

Desta forma os autores introduziram um método DFW totalmente voltado para
o cliente. Porém, Deshpandé e Farley (1998a, 1998b) integraram esse método com
o MKTOR e o MARKOR, apresentando uma no¢cdo mais ampla de orientagdo para o

mercado e denomiando o novo modelo de MORTN. O novo modelo desdobrou-se
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em pensar 0s negocios como direcionados a criagdo de valor e negocios
direcionados aos clientes, sem desejos expressos; hegdcios Como um servigo para
os clientes; e gerenciamento dos negécios no sentido de ter "clientes para toda a
vida".

Nessa concepgao, surge, em Steinman, Deshpandé e Farley (2000), o
conceito da lacuna de orientacdo para o mercado representado pelas diferencas
entre as percepgdes que empresas e clientes mantém sobre o grau de orientagéo
assumido. Para os autores, conhecer a percepc¢ao dos clientes a respeito do grau de
orientagdo para o mercado, é crucial para a empresa identificar quéo orientada ela
precisa ser. Ou seja, o nivel apropriado de orientagdo € aquele que o cliente
considera satisfatorio. Assim, em resposta a deficiéncia das autoavaliagdes dos
indicadores de desempenho dos gerentes, eles desenvolveram uma orientagao para
o mercado definida pelo cliente, que leva em consideragao os pontos de vista dos
clientes na avaliagao do valor criado pela empresa.

Assim, como os demais autores ja citados em publicagcbées anteriores (1998a,
1998b) concordam que a implementagao da orientacéo para o mercado leva a um
melhor desempenho organizacional, sendo que ja em parceria com Webster (1993)
definiram a orientagdo para o cliente como um conjunto de crengas que coloca o
interesse do cliente em primeiro lugar, sem excluir os de todas as outras partes
interessadas, como proprietarios, gerentes, funcionarios, a fim de desenvolver uma
empresa lucrativa a longo prazo. Portanto, para os autores o lucro seria uma
recompensa pela orientacdo para o cliente que cria um consumidor satisfeito, sendo
que num ambiente competitivo de mercado atingir um alto nivel de fidelizacdo de
clientes emergiu como uma preocupacgao gerencial central.

Outro autor a centrar seus estudos na orientacdo para o cliente foi Ruekert
(1992), que ao seguir a linha de Kohli e Jaworski (1993) definiu tal orientagcdo como
o nivel em que uma organizagdo coleta e usa informagbes dos clientes para
desenvolver uma estratégia que satisfagca suas necessidades e executa uma
estratégia que as satisfagca. Portanto, as atividades de conhecimento de mercado
seriam uma maneira de vincular o cliente a empresa, pelo atendimento as suas
expectativas.

Porém, para Ruekert (1992) os gerentes precisam coletar e interpretar

informacdes n&o apenas sobre o cliente em si, mas também sobre todos os fatores
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que podem afetar suas necessidades. Nesse sentido, seus estudos focaram-se nos
meios e barreiras para o desenvolvimento da orientacdo para o cliente. Desta forma,
para o autor o conflito interdepartamental surge como uma variavel que tende a inibir
a comunicagao entre os departamentos, reduzindo a disseminagao da inteligéncia
de mercado. Além disso, a tensdo entre os departamentos provavelmente inibiria
uma resposta coordenada deles as necessidades do publico-alvo, prejudicando,
assim, a propria orientagdo para o mercado. Outro ponto apontado seria a
coordenacéao interfuncional, que para ser eficaz exige, entre outras coisas, um
alinhamento entre os incentivos da area funcional e a criacdo de dependéncia
interfuncional, de tal maneira que cada area perceba haver vantagem em cooperar
com as demais, uma vez que se uma empresa recompensar cada area pela
contribuicao dada a criagao de valor superior para o cliente, o auto-interesse levara
as areas a uma participagado maior.

Por sua vez, na perspectiva de Day (1994), a orientacdo para o mercado
representa a habilidade superior em entender e satisfazer os clientes, tarefa que se
relaciona inequivocamente a questao das capacidades. Uma organizacéo orientada
ao mercado possui as capacidades superiores de senso de mercado e relagédo com
o consumidor. Para o autor, ter senso de mercado significa ter a capacidade de
entender os eventos e tendéncias do ambiente de forma mais avangcada que os
competidores, enquanto a relagdo com o consumidor define-se como a capacidade
em criar e gerenciar relacionamentos com os clientes. Anteriormente, apoiado por
Wensley (1988) o autor posicionava-se no sentido de que, a orientagdo para o
mercado exige que o vendedor compreenda toda a cadeia de valor do cliente, mas
nao apenas como se encontra em um momento presente, mas também como ira se
desenvolver com o passar do tempo, de acordo com a dinamica interna e de
mercado.

Assim, para os autores a orientagdo para o concorrente também se faz um
componente importante de orientagdo par o mercado, significando a compreenséo,
por parte do vendedor, dos pontos fortes e fracos de curto prazo, e das capacidades
e estratégias de longo prazo, tanto dos principais concorrentes atuais como dos
potenciais.N este sentido afirmam que a busca e a troca de informagdes sobre a
forca e a fraqueza dos concorrentes auxiliam o desenvolvimento de um mix de

marketing diferente do dos concorrentes, possibilitando um resultado superior,
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seguindo nesse aspecto uma linha de raciocinio semelhante a Narver e Slater
(1990), ao apontar que o conceito de orientacdo para o mercado, que depende
apenas da tomada de decisbes focada no cliente ou no concorrente, pode levar a
uma estratégia de negdcios incompleta, deixando uma organizagao prejudicada por
uma postura reativa.

Por outro lado, Day (1994) entende que sem o apoio da lideranga sénior, é
improvavel que uma orientagdo para o mercado enraize-se na organizagao, ou seja,
sem visao gerencial e um objetivo organizado para satisfazer os clientes, os
funcionarios podem trabalhar conscientemente, mas individualmente eles nao
podem transformar uma organizagdo. Assim, os lideres devem articular objetivos
organizacionais em termos harmoniosos com os fatores de satisfagédo do cliente e
seus comportamentos devem ser consistentes com os mandatos orientados ao
cliente.

Em relacdo ao impacto da orientacdo para o mercado na performance dos
negocios, Day (1994) entende que tal orientagdo faz a empresa ser mais responsiva
as modificacbes demandadas por mudangas no mercado do que os competidores,
possibilitando oferecer primeiramente oferta diferenciada com valor superior e
estabelecer relagcbes mais duradouras com os clientes, sendo que a medida da
posicao competitiva de uma empresa pode ser avaliada na forma de desempenho
financeiro, conforme indicado por medidas como lucro e retorno do investimento ou
pela satisfacao e lealdade do cliente.

Outro trabalho que conceitua a orientagdo para o mercado do ponto de vista
das capacidades é o de Han, Kim e Srivastava (1998), ao definir tal orientagdo como
a capacidade de uma empresa gerar conhecimento sobre mercados e usa-lo em
seus processos de negocios para criar valor superior ao cliente. Porém, os autores
focam seu estudo nos processos de inovagao e desenvolvimento de novos produtos
como mediadores da relacdo entre a orientacdo para o mercado e o desempenho
organizacional.

A orientacdo para o mercado tende a aprimorar a capacidade de inovagao de
uma organizagéo e o desempenho de novos produtos, uma vez que a inovagao gera
uma disposi¢cdo continua e proativa em atender as necessidades dos clientes e
enfatiza um maior uso das informagdes. Isso concretiza-se na pratica ao passo que

para as organizagdes, a nogao de que o0s consumidores tém necessidades
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diferentes e demandam produtos adequados as suas expectativas sugere mais
investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento, gerando produtos mais inovadores.

Além disso, Han, Kim e Srivastava (1998) fornecem evidéncias empiricas
relativas a cadeia de desempenho da inovagao organizacional de orientagéo para o
mercado, avangando no entendimento das variaveis que intermediam e possibilitam
a relagao orientagdo-desempenho do mercado e concluindo que a orientagdo para o
mercado & propicia a facilitar tanto as inovacdes técnicas, envolvendo produtos ou
processos, quanto as inovagdes administrativas-organizacionais.

Em uma perspectiva diferente Brown et al (2002) estudam a orientagéo para o
cliente no ponto de vista dos funcionarios, apontando que um vendedor também é
um fator chave no fornecimento de imagens corporativas para os clientes, uma vez
que ele € o ponto de contato para que as empresas identifiquem rapidamente
mudang¢as nas necessidades dos clientes, busquem e utilizem informag¢des sobre
eles e fornegam servigos e produtos que atendam as suas expectativas. Assim, o
vendedor ndo apenas aumenta a satisfacdo do cliente, mas também garante um
desempenho superior de vendas de forma sustentavel.

Neste sentido, os autores definiram a orientacdo para o cliente como um tipo
de variaveis de personalidade que refletem a tendéncia dos prestadores de servigos
de satisfazer as necessidades do cliente, ou seja, a orientagdo para o cliente é
influenciada positivamente por tracos de personalidade, tais como, estabilidade
emocional, prazer e necessidade de atividade.

Em termos metodoldgicos Brown et al (2002) desenvolveram um modelo de
orientagao dos funcionarios para o cliente, denominado COSE, estabelecendo que
a orientacdo para o cliente € um construto bidimensional composto de uma
dimensao-necessidade, que abrange a crenga dos funcionarios sobre sua
capacidade de satisfazer os requisitos do cliente e uma dimenséao satisfagao, que se
refere a em que medida as atividades de manutencao e interacdo com os clientes
tornam-se um momento agradavel para um funcionario, indicando que a orientagao
para o cliente exige que o vendedor tenha uma percepgao afetiva em relagdo aos
clientes, reconhecendo a importancia de um relacionamento mais préximo com eles.

Com esse modelo os autores descobriram que a orientagdo para o cliente
afeta diretamente o indicador de desempenho total do cliente. Além disso, o

comportamento dos funcionarios orientado para o cliente pode construir um bom
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relacionamento entre prestador de servigcos e clientes e, posteriormente, trazer um
desempenho aprimorado para a organizagao.

Portanto, o estudo de Brown et al, (2002), possibilita que a orientagdo para o
cliente possa ser avaliada em dois niveis, o da organizagdo e o do funcionario
voltados para o cliente. Sendo que no nivel individual do funcionario, a orientagéo
para o cliente refere-se a tendéncia ou predisposicdo de um individuo a atender as
necessidades do cliente em um contexto de trabalho, dando vazado a importante
posicdo do funcionario na cadeia de valor do mercado e seu impacto no
desempenho de sucesso das empresas.

Pensando em desempenho, Kirca, Jayachandran e Bearden (2005), apontam
em seu estudo que a relacao direta entre orientagcdo para o mercado e desempenho
da empresa encontra-se bem estabelecida, ao mesmo passo que ao realizar uma
revisdo de estudos empiricos concluem que ndao ha evidéncias suficientes que
sustentem a visdo de que turbuléncias ambientais moderam a relagdo entre
orientagao para o mercado e desempenho organizacional.

Os autores classificaram o desempenho da orientagdo para o mercado em
termos de consequéncias para o desempenho organizacional, desempenho para os
clientes, desempenho em inovacéao e desempenho para funcionarios, demonstrando
que a orientacdo para o mercado afeta positivamente o desempenho em todos os
aspectos. Indicam, ainda, que a relacao positiva entre orientacido para o mercado e
desempenho € mais fraca nas empresas de servicos do que nas empresas
manufatureiras, atribuindo isso a variacdo aos niveis mais altos de personalizacéo
exigidos pelas empresas de servigos e aos custos subsequentes envolvidos.

Ou seja, um vendedor desempenha um papel importante na representagao de
sua empresa na economia liberal de mercado. Seu papel é ainda mais critico na
representacdo de sua empresa quando os produtos da empresa ndo sao
particularmente superiores.

Em resumo, desde o final da década de 1980, os estudiosos de marketing
conceituaram a orientagcdo para 0 mercado como uma cultura organizacional
dedicada a fornecer valor superior ao cliente, com destaque para Narver e Slater,
(1990); a tematica também considera o comportamento no nivel organizacional em
relacdo a geracdo, disseminagdo e resposta as informagbdes de clientes e

concorrentes, como destacam Kohli e Jaworski (1990). Porém, Na, Kang e Jeong
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(2019) apontam que a orientacdo para o mercado combinando as perspectivas
culturais e comportamentais pode ser considerada como uma orientagao estratégica
que pode proporcionar troca de informacdes, criacdo e resposta sobre consumidores
e concorrentes por meio da coordenacéao funcional.

Assim, percebe-se claramente que a maioria dos estudos conduzidos apos a
publicacdo dos trabalhos de Narver e Slater e de Kohli e Jaworski utilizam-os como
base, seja buscando compara-los ou combinando-os. Entretanto, conforme
Jaworski, Kohli e Sahay (2000) em ambos o0s casos mantém-se a légica de que uma
empresa ao diferenciar seus produtos e servicos em atributos que ndo sao
comparaveis a concorréncia pode modificar a estrutura de um determinado mercado
€ 0 processo de decisdo dos consumidores.

E neste sentido, que com a operacionalizagdo do construto e o
desenvolvimento dos instrumentos para mensurar orientagdo para o mercado,
cresceu um corpo de pesquisa interessado em avaliar a associacdo da
implementagdo do conceito de marketing com desempenho empresarial, relagao
essa apoiada no conceito de vantagem competitiva sustentavel (DAY; WENSLEY,
1988).

Segundo Hult e Ketchen (2001), a orientagdo para o mercado pode melhorar
o desempenho de mercado da empresa com base em uma resposta sensivel as
mudancas ambientais, tendo influéncia positiva nas capacidades de
desenvolvimento do produto, participacdo no mercado do produto, vendas e ganhos,
indo além das questdes de lucratividade e rentabilidade apontadas pelos classicos
do tema, citados anteriormente. Portanto, deve-se enfatizar a importancia de
considerar aspectos financeiros e nao financeiros na mensuragcao do desempenho
gerencial quando se estuda a orientagao para o mercado.

Por meio dos resultados de seu estudo Vieira (2010), apoiou a suposigao de
que a orientacdo para o mercado tem um forte impacto no lucro, mas,
paralelamente, também confirmou o vinculo de participagdo no mercado na pratica
da orientacdo para o mercado. Assim, essas sao duas medidas importantes de
desempenho objetivo que apdiam o uso da filosofia da estratégia de marketing pelos
gerentes.

Kanagal (2017) explica tal relagdo ao apontar que a orientagdo para o

mercado leva a melhoria do sucesso da escolha competitiva a favor da empresa,



97

além de resultar em ganho competitivo, por meio da exceléncia das operagdes; com
isso a escolha da estratégia competitiva, juntamente com o ganho competitivo,
resultaria em maior participacdo de mercado e rentabilidade e, se sustentada,
poderia levar a um desempenho de longo prazo acima da média da empresa e de
seus concorrentes.

Os trabalhos de Deshpandé, Farley e Webster (1993), Avlonitis e Gounaris
(1997), Pelham (2000), Olivares e Lado (2003), O’Cass e Ngo (2007) e Harris
(2002), em empresas de diferentes regides do mundo também colaboram para
comprovar os impactos positivos da orientacdo para o mercado no desempenho,
tanto em medidas de rentabilidade/lucratividade, como em participacdo de mercado,
em todos os paises.

Ja Ng e Forbes (2009), ao estudar a orientagdo para o cliente no ambito
educacional, salientam que é necessario considerar as especificidades deste servigo
e de seu principal cliente, o aluno.

Neste sentido, Filip (2012), entende que o servigo educacional caracteriza-se
de um lado pelas caracteristicas de intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade, e, por outro, pela necessidade da harmonizagao
entre os interesses individuais de formac&o e aprendizagem dos consumidores
diretos com as necessidades coletivas da sociedade como um todo na qual estes
alunos atuarédo futuramente.

Assim, Michael (1997) lembra que os estudantes ndo estdo na mesma
posicao de um consumidor comum, uma vez que a compra realizada por eles nao é
voltada a satisfazer uma necessidade imediata, e sim necessidades a serem
supridas no longo prazo e que se transformardao no decorrer do consumo, além de
que, conforme apontam Ng e Forbes (2009), os alunos participam diretamente da
producao deste servico, ao co-criarem a experiéncia da educacdo, cunhando-se
assim o termo de orientagao para o aluno.

Portanto, por meio dos diversos estudos citados, fica clara a relagdo entre a
orientagcdo para o mercado/cliente/aluno e o desempenho organizacional das
Instituicdes de Ensino Superor. Tendo em vista tal afirmagdo uma teoria focada na
orientagado para o cliente pode possibilitar revelagdes preditivas no que diz respeito a

estrutura competitiva de mercado.
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E neste sentido que emerge a utilizagdo da teoria de Howard (1983), que
numa tentativa de definir uma teoria de marketing da firma, reiterou a centralidade
do conceito de marketing como um ponto focal de sua teoria: “o ponto tedrico central
€ que para uma empresa ter sucesso, os clientes deveriam ser a forca direcionadora

dominante”, conforme apresenta-se a seguir.

4.5 Conceitos Basicos da Teoria de Marketing da Firma de Howard

Na visdo de Howard (1983), quatro conceitos descritivos sdo elementos
essenciais para formulacdo de sua teoria normativa: o ciclo de demanda e oferta, a
hierarquia de produtos, a estrutura competitiva e o modelo de decisao do cliente.

Assim faz-se necessario discorrer sobre cada um deles.

4.5.1 Ciclo da Demanda e Oferta

O ciclo de demanda e oferta, segundo Howard (1983), descreve o
comportamento do cliente e da empresa fornecedora ao longo do ciclo de vida de
um determinado produto ou servigo. Para Day (1981), ha uma grande discuss&o em
relacdo ao conceito de ciclo de vida do produto dentro do marketing, por um lado, o
conceito tem uma aceitagdo duradoura devido a ldgica intuitiva da sequéncia de
produto, introducdo/nascimento - crescimento - maturidade — declinio, baseada em
uma analogia biolégica. Por outro lado, tal simplicidade de formulagcdo torna o
conceito vulneravel a criticas, especialmente quando € usado como um modelo
preditivo para antecipacdo de mudancas de etapas, ou como um modelo normativo
que tenta prescrever quais estratégias alternativas devem ser consideradas em cada
etapa.

Howard (1983) salienta que o conceito de ciclo de vida ndo pretende ser
rigoroso, mas apenas uma representacao que estima que uma nova classe de
produto normalmente cresce lentamente por um tempo, para depois evoluir
positivamente em um ritmo mais rapido, para finalmente se estabilizar antes de ser
substituido. Completa dizendo que o que deve ser o ponto tedrico central desse

conceito € que, para uma empresa ter sucesso, os clientes devem ser a forgca motriz
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do processo. E nesse sentido que Sallby (1997) salienta que a partir dos anos 1990
o marketing passar a enfatizar o ciclo de vida do cliente e sua fidelizag&o.

Do lado da oferta, Abernathy e Uttervack (1978), demonstram que as
empresas que inovam com sucesso em produtos exibem um certo padréao particular
de comportamento ao longo do ciclo de vida, levando em conta os interesses do
cliente. Assim, durante a fase de Introducdo do novo produto o processo é fluido e
dominado pelo cliente, sendo que a inovacao para atendimento de suas
necessidades e a competicdo ocorrem no desempenho do produto, que ainda passa
por frequentes modificagdes. Ja na fase de Crescimento o processo € de transi¢ao e
dominado pelo produto, com a competicdo apoiada da variagdo do mesmo, que
passa a ter caracteristicas consolidadas; dessa forma o processo € que sofre
mudancas para atender ao volume crescente de demanda e aos nichos de mercado
que surgem.

Por fim, na fase de Maturidade o processo passa a ser estavel e dominado
pelas operagcdes, uma vez que a competicdo passa a ser mais acirrada e, quase
sempre via preco, forcando inovacdes de processo para reduzir custos e aumentar
qualidade.

Por sua vez, do lado da demanda, pesquisas do comportamento do
consumidor, como sugerido por Howard (1989), demonstram que os clientes exibem
um padrao de comportamento durante o ciclo de vida do produto pautado em
requisitos de informacao. A etapa de Introdugao do produto é caracterizada por uma
extensa resolucao de problemas, na qual a quantidade de informacgdes essenciais €
grande, concentrando-se em saber como o produto pode ser utilizado, qual sua
relagdo com outros produtos, quais os atributos de identificagado e avaliagao e qual a
posigao da marca nos atributos, gerando a necessidade de um tempo substancial
para a decisdo de compra, enquanto na etapa de Crescimento das vendas,
caracterizada por uma resolucdo pequena de problemas, a quantidade de
informacdes necessarias é substancial, porém concentrada na questdo da marca,
nao sendo necessario um tempo muito grande para decisdo. Ja na etapa de
Maturidade do produto, caracterizada pelo comportamento de resposta rotinizado, o
numero de informagdes requerido € pequeno, concentrando-se em um conteudo
informativo, praticamente ndo sendo necessario tempo de resposta. Como o autor

esta preocupado em comparar os ciclos da oferta e da demanda, ele ndo aborada a
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fase de Declinio, que segundo Levitt (1965), o produto comeca a perder o apelo e as
vendas caem.

Quando os dois lados sdo comparados em termos dos processos implicados
fica claro o papel central do cliente para o sucesso da empresa, conforme
preconizado por Howard (1983). Por isso, conforme Torres e Fonseca (2012) para a
empresa € importante manter um ciclo de comunicacao interativa com o cliente,
apoiado em conteudos informativos, cujos reflexos vertem em conteudo para o
consumidor, objetivando o fornecimento de informagdes para o desenvolvimento de
novos produtos e servigos, com qualidade superior para conquistar sua fidelidade.

Neste sentido, unindo o ciclo de vida do produto a um ciclo de comunicacéo,
Crescitelli e Stefanini (2007), apontam que na fase introdutéria, a propaganda e as
relagdes publicas sdo importantes, ao apresentarem uma relagdo custo/beneficio
positiva, ja na etapa de Crescimento as ferramentas podem ser menos agressivas,
para reforcar a marca, enquanto na Maturidade, a Promocdo de Vendas, a
Propaganda e a Venda Pessoal sdo muito importantes ao impactarem no curto
prazo, pois permitiem uma manutencdo desta situagcdo por um tempo mais

prolongado.

4.5.2 Hierarquia de Produtos

Diferentemente do Ciclo da Demanda e Oferta, que € uma imagem em
movimento de uma agregagao ao orientar-se para o crescimento, a Hierarquia de
Produtos € uma visdo estatica de um cliente individual, que representa o que ele
pensa num determinado momento. Ou seja, conforme Howard (1983, p. 93), a
hierarquia “descreve a imagem mental de um cliente tipico ou a memdéria de um
produto em particular, de seus produtos concorrentes e as agregagdes mais gerais
desses e das relagdes entre eles”. O autor continua a definicdo de Hierarquia de
Produtos apontando que tecnicamente trata-se de uma taxonomia, em que o0s
produtos sao classificados em categorias que se relacionam umas as outras por
inclusao de classes. Na pratica, € a parte da memoria semantica que pertence a um
produto especifico e seus produtos relacionados, incluindo todas as associagdes
com esses produtos na mente do cliente, no sentido de identificar qudo bom e como

disponivel cada um deles é.



101

Considerando-se que o conceito existe na mente das pessoas e que elas
buscam nos produtos e servigos a satisfacdo de suas necessidades e desejos por
meio de beneficios e valores, Kotler e Armstrong (2014) desenvolvem uma
hierarquia de valor para o cliente, composta por cinco niveis de produto com os
quais a empresa deve preocupar-se ao planejar uma oferta ao mercado. Assim,
inicia-se no nucleo basico que € o beneficio central, ou seja, aquilo que o cliente
estad objetivamente comprando, em seguida o transforma em um produto basico,
para posteriormente preparar um produto esperado, agregando uma série de
atributos e condi¢des; logo apds apresenta-se um produto ampliado, que excede as
expectativas do cliente, para finalmente pensar num produto ,.potencial, abrangendo
as melhorias e transformacdes que o produto sera submetido no futuro.

Pensando na Hierarquia de Produtos propriamente dita, Rosh et al (1976),
apresentam uma estrutura compreendida por trés niveis: basico, hiperébnimo e
subordinado. O nivel basico é aquele a partir do qual o individuo estabelece uma
estrutura de categoria, ou seja, o rotulo de categoria mais comum. A partir desse
nivel forma-se uma hierarquia, dada a necessidade do individuo de agrupar niveis
basicos semelhantes, que s&o os hiperénimos, ou diferenciar objetos dentro de um
nivel basico, os subordinados.

De uma forma mais pratica e detalhada Kotler e Keller (2012), propéem uma
classificagao de produtos considerando uma hierarquia de sete itens, sendo eles:

a) Familia da necessidade, a necessidade central que sustenta a existéncia
de uma familia de produtos;

b) Familia de produto: todas as classes de produtos que podem satisfazer
uma necessidade central com certa eficacia;

c) Classe de produtos: um grupo de produtos, dentro da familia de produtos,
que tem funcionalidades coerentes;

d) Linha de produtos: um grupo de produtos, dentro de uma classe de
produtos, intimamente relacionados por desempenham fungdes similares, serem
vendidos para os mesmos grupos de clientes e comercializados pelos mesmos
canais de distribuicao;

e) Tipo de produto: um grupo de itens dentro de uma linha de produtos que
compartilham uma determinada forma possivel do produto;

f) Marca: o nome, associado a um ou mais itens da linha de produtos;
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g) ltem: unidade distinta dentro de uma marca ou linha que se distingue pelo
tamanho, preco, aparéncia ou outro atributo.

Embora Domingues e Martins (2004) salientem que ainda n&o exista um
consenso a respeito da melhor forma de classificacdo, de acordo com Howard
(1983), a hierarquia de produto contribui ao fornecer uma estrutura, uma espécie de
"mapa" para a compra, dentro da qual o cliente pode combinar um novo produto com
uma variedade de produtos e niveis de agrupamentos de produtos na memodria,
ordenando assim o mercado para que ele possa tomar uma decisdo razoavelmente
racional. Ela também é importante por alimentar o vocabulario apropriado para o

cliente, além de especificar quais sdo os concorrentes em cada nivel.

4.5.3 Estrutura Competitiva

A Hierarquia de Produtos aponta o que o cliente classifica como nivel
subordinado ou produtos e marcas equivalentes, determina quem compete, ou seja,
essa € a base da estrutura competitiva de um determinado setor. Assim, conforme
Howard (1983), o cliente ndo € apenas a fonte do ciclo de vida, mas também gera a
prépria concorréncia. O autor aponta trés dimensdes que determinam a intensidade
competitiva:

a) o numero de competidores, numa relagao inversa;

b) a distribuicdo de tamanho desses competidores ou grau de dominagao;

c) o grau de diferenciagdo do produto.

Ja Rossetti (2016) acrescenta as condi¢cdes de ingresso de novas empresas e
o grau de controle sobre os pregos como caracteristicas que distinguem a
competicao nos diferentes mercados.

Essa visdo dos fatores determinantes da concorréncia segue uma linha
proxima a de Porter (2004), que define cinco forgas competitivas que compdem o
grau de competitividade de determinado setor, sendo elas:

a) rivalidade entre as empresas existentes;

b) ameaca de entrada de novas firmas;

c) ameaca de produtos ou servigos substitutos;

d) poder de negociagao dos fornecedores;

e) poder de negociagao dos clientes.
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Na unido destas concepgdes de determinantes apresenta-se a formulacéao de
um quadro estratégico anteriormente proposto por Howard (1983), representando o
poder de mercado de uma industria versus seus clientes ou fornecedores, em que
qualquer um desses pode influenciar as margens de lucro das empresas do setor.
Também fazem parte desse cenario as decisbes da empresa sobre se é
aconselhavel ou nao utilizar o preco como ferramenta de concorréncia.

Neste sentido, Porter (2004), define estratégia competitiva como um conjunto
de agdes defensivas e ofensivas no sentido de criar uma posi¢ao vantajosa para a
organizagdo, apontando trés posicionamentos genéricos que uma empresa pode
adotar: lideranca no custo total, diferenciacdo e enfoque, resultado da combinagao
do escopo de determinada empresa com dois tipos basicos de vantagem competitiva
que tal empresa pode possuir: baixo custo ou diferenciacao.

Portanto, de acordo com Toledo (1990), a estratégia de uma empresa pode
apoiar-se em duas linhas basicas de agdo, a concorréncia por preco € a
concorréncia por produto. A concorréncia por produto diz respeito a diferenciagcao do
produto ou servigo, que é definida por Steindl (1986) como o oferecimento de tipos,
modelos e qualidade diferentes dos concorrentes, envolvendo mudangas em dois
niveis: na aparéncia e na estrutura fisica do produto/servico, o que € tratado
genericamente na teoria econdmica como concorréncia em qualidade.

E importante salientar, segundo Howard (1983), que as estratégias
competitivas sdo decididas dentro de uma estrutura industrial, em que a empresa
individual esforca-se para alcangar seus proprios fins, porém sem deixar de
preocupar-se com o0 bem-estar da industria como um todo. Nesse sentido, a
responsabilidade de uma empresa individual aumenta em setores mais
concentrados. Por exemplo, se a empresa tiver uma grande fatia do mercado,
espera-se que ela sirva como um lider de pregos que os outros seguirdo. Assim,
dentro dos limites dessa responsabilidade, a empresa pode se comportar
taticamente de maneira a alcangar seu objetivo, esforgando-se para que sua agao
alcance uma posicao lucrativa de longo prazo.

Porém, Hasenclever e Torres (2013) ao discutirem uma visdo dinédmica do
modelo estrutura-conduta-desempenho, apontam que, embora originalmente tal
modelo pressuponha que um determinado setor é dependente da conduta das

estratégias das empresas e que essa, por sua vez, depende da estrutura do
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mercado desse setor, a conduta adotada pela empresa, estimulada a atender as
necessidades dos clientes melhor que suas concorrentes, pode também afetar a
estrutura de mercado, retroalimentando o modelo. Ou seja, na pratica as empresas
buscam alterar as condicdes basicas de oferta e demanda e a estrutura do mercado

com o objetivo de obterem vantagens competitivas para si.

4.5.4 Modelo de Decisao do Cliente

Enquanto o ciclo de vida e a concorréncia sdo determinados pelo que o
cliente acha, a decisdo do cliente € amplamente determinada pela forma como ele
pensa e processa as informagdes sobre determinado produto ou servico (HOWARD,
1983). Nesse sentido, torna-se cada vez mais importante conhecer o cliente, e tal
conhecimento deve concentrar-se na pratica, sendo esse o papel do modelo de
decisédo do cliente (HOWARD, 1989).

Segundo Porto (2010), os modelos de decisdo do consumidor visam analisar
seu processo de tomada de decisao, explicando como uma pessoa decide tornar-se
consumidora de um determinado tipo de produto ou servigo oferecido por uma
empresa. Para Lopes e Silva (2011), os estudos sobre o comportamento do
consumidor nasceram na area da Psicologia e na década de 1960 ganharam forga
os modelos de hierarquia de efeitos da comunicacdo nos consumidores, como 0s
propostos nos trabalhos de Colley (1976) e Lavidge e Steiner (1961).

No modelo de Lavidge e Steiner (1961) os consumidores moviam-se em um
continuo de atitudes, a partir da exposicdo a uma comunicagcido, passando por sete
etapas, iniciando-se no desconhecimento da existéncia de determinado produto e
finalizando na efetiva aquisicdo do produto. Colley (1976) propds um modelo
semelhante definindo cinco estagios atitudinais do consumidor, porém definindo
metas publicitarias para comparar os resultados medidos em cada estagio, ficando
conhecido como abordagem DAGMAR.

Seguindo a mesma metodologia de hierarquias de efeito a psicologia do
consumidor, buscou integrar as variaveis cognitivas, afetivas e sociais em seus
modelos de comportamento humano, assumindo uma abordagem social-cognitiva.

Nesse sentido, Porto (2010) aponta que varios modelos e escalas foram
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desenvolvidos para medigdo de atitudes do consumidor, compostos por trés
componentes: cognitivo, afetivo e conativo.

O autor classifica tais modelos em razao da quantidade de variaveis inseridas
de cada componente, dividindo-os em:

a) estudos com énfase no componente cognitivo, em que o consumidor vai
aprendendo cognitivamente através de uma relagdo com o meio fisico e social ao
qual pertencem;

b) estudos com énfase no componente afetivo, onde entende-se que o afeto é
provocado diretamente por um Jnput sensorial, sem mediacdo de processos
cognitivos;

c) estudos com énfase no componente conativo, em que a intengao
comportamental é tomada a partir de instru¢gdes que pessoas ddo a si mesmas para
se comportarem de determinada maneira.

Pensando em modelos integrativos que descrevem o comportamento do
consumidor, Lopes e Silva (2011) indicam que os modelos de Nicosia (1966), com
énfase no processo decisorio e ndo no ato de compra em si; Howard-Sheth (1969),
destinado a explicar o comportamento de compra e o processo de comparagao entre
diferentes produtos ou marcas; Engel, Blackwell e Miniard (1986), com atencéo
especial a aprendizagem, sdo os mais completos e abrangentes. Enquanto o modelo
de Howard (1989) é tido pelos autores como o de maior valor preditivo, incorporando
trés possibilidades de decisdo de compra em funcdo de sua complexidade e da
informagéo disponivel para o consumidor: aquisicdo de produtos novos ou recém
lancados no mercado, decisbes de compras complexas e decisbes de compra
rotineiras.

Porém, conforme Belch e Belch (2016), tais modelos, baseados em
hierarquias de efeito, sdo incompativeis com a atual interatividade nas relagdes
entre empresas e consumidores, pois preocupam-se em medir 0 que a empresa
comunica e nao os efeitos dessa comunicagao, assumindo as caracteristicas de
serem lineares e unidirecionais, partindo do emissor ao receptor. Os autores
explicam que atualmente o controle do fluxo de informagdes é deslocado do
fornecedor para o cliente, exigindo um novo paradigma para reconhecer o papel
ativo dos consumidores e sua capacidade de interagir e fazer coisas com essas

informacoes.
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Assim, dentro de um contexto interativo, medidas tradicionais como
consciéncia, atitudes e intencdes ou escolhas ndo sdo simplesmente o resultado da
€exposicdo a uma comunicacdo, mas também resultado de escolhas diretas feitas
pelo consumidor, que s&o, por sua vez, guiadas pelos seus objetivos, materializados
nos atributos que buscam em determinados produtos ou servigos (BELCH; BELCH,
2016).

4.5.5 Integracao dos Conceitos

Como ja mencionado a Teoria de Marketing da Firma de Howard (1983), é
uma teoria normativa formada por uma superestrutura de conceitos descritivos, ou
seja, consiste em quatro conceitos descritivos integrados numa aproximagao
sistémica, conforme pode-se notar na Figura 01.

Figura 01 - Sintese de Integragcado da Teoria de Marketing da Firma

Conceito I Objetivo | Classificagdo

Descrever o comportamento do cliente e da |Introdugdo (Caracteristicas do Produto)
Ciclo daDemanda e Oferta empresa fornece dora ao longo do ciclo de Crescimento (Caracteristicas da Marca)
vida de um determinado produto ouservico |Maturidade (Conte ido Informativo)

[?escrevera imagem mental de umcliente Nivel Basico (Produto)
tipico ou a me moéria de um produtoem
> Hierarquia de Produtos particular, de seus produtos concorrentes e as|Nivel Hipe rénimo (Tipos de Produto)
agre gacOes mais gerais desses e das relagbes
entre eles Niveis Subordinados (Atributos do Produto)

Representar o poder de mercado de um setor [Ndmero de Compe tidores
produtivo versus seus clientes, em que

qualquer um desses pode influenciar as
marge ns de lucro das empresas do setor Grau de Diferenciagdo do Produto

v

Estrutura Competitiva Grau de Dominagdo dos Competidores

Consciéncia
Atitude
Inte ngdo
Escolha
Objetivos
Atributos

Analisar o proce sso de tomada de decisdo do

diente, entendendo a forma como ele pensa
?|Modelo de Decisdo do Cliente |e processa asinformagdes sobre determinado
produto ou servigo tornando-se consumidor
de uma determinada empresa

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em Howard (1983)

Considerando os fluxos de informacéo entre os quatro conceitos descritivos,
Howard (1983) aponta um papel central para o modelo de decisdo do cliente,
primeiro, por fornecer grande parte das informagdes necessarias pelo lado do cliente
do ciclo da demanda e oferta; também pelo motivo da hierarquia de produtos item
em que se necessitam de informagdes consideraveis sobre o cliente; e, por fim, por

transmitir informagdes importantes para a atualizagcado da estrutura competitiva.
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Mas, além do modelo de decis&o do cliente, ha outros fluxos integrativos entre
os conceitos. A Hierarquia de Produto informa ao lado da oferta do ciclo da demanda
e oferta se o produto € uma solucao inovadora e extensiva de problemas, e também
a estrutura competitiva: quem sao os concorrentes. Por sua vez, ao receber essa
informacé&o e concluir uma analise competitiva, os resultados sao realimentados pelo
lado do fornecedor do ciclo da demanda e oferta. Assim, conforme Howard (1983) a
superestrutura descritiva fornece informagdes para gerar uma estratégia de atuagao

no mercado.
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5. METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados o0s pressupostos metodologicos que
sustentam a presente pesquisa, bem como sao detalhadas as estratégias de

pesquisa e as técnicas empregadas para a sua execugao.

5.1 Caracteristicas Gerais da Pesquisa

Embora os métodos de pesquisa possam ser classificados de diferentes
maneiras, uma das classificagbes mais utilizadas, segundo Myers (1997), é a
distincdo entre métodos de pesquisa qualitativos, desenvolvidos inicialmente nas
ciéncias sociais para permitir que os pesquisadores pudessem estudar fenbmenos
sociais e culturais, e quantitativos, com origem nas ciéncias naturais para estudar
seus fenbmenos.

Exemplos de métodos quantitativos bem aceitos nas ciéncias sociais incluem
surveys, experimentos de laboratério, além de métodos formais, tais como a
econometria e a modelagem matematica. Por outro lado, as fontes de dados
qualitativos incluem a observacdo e a observacdo participante, entrevistas e
questionarios, documentos e textos, e as impressdes e rea¢des do pesquisador, que
auxiliam o pesquisador a compreender as relacdes que envolvem as pessoas e as
organizagdes, considerando o contexto social e cultural no qual estao inseridas
(MACADAR, 2006).

Porém, conforme Deslauriers e Kérisit (2008), independentemente de qual
método seja utilizado, quantitativo ou qualitativo, o procedimento geral de pesquisa
sera o mesmo, partindo da proposicdo de uma questdo de pesquisa e passando
pela coleta, tratamento e analise de informagdes para respondé-la.

Neste sentido, Kirk e Miller (1986) refutam a dicotomia entre pesquisa
qualitativa e quantitativa, considerando que a escolha entre as abordagens
normalmente esta relacionada ao propdsito principal da pesquisa. Ou seja, se em
uma pesquisa qualitativa alguma variavel pode ser mensurada, o pesquisador nao
deve deixar de fazé-lo, bem como, em pesquisas quantitativas elaboragdes tedricas

consistentes podem sé ser possiveis gragas a estudos exploratorios calcados em
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meétodos tipicos das pesquisas qualitativas, como entrevistas em profundidade,
grupos focais e estudos de casos.

Assim, é possivel pensar na combinagdo de ambas as abordagens em uma
mesma pesquisa, utilizando-se os chamados métodos mistos, que, segundo
Creswell (2010), podem seguir a ordem qualitativo/quantitativo, no caso de servirem
como forma de se gerar hipéteses a serem testadas, ou a ordem contraria, quando
sao usados para explicar o porqué de um determinado resultado.

Indo além, Currall et al (1999), combinaram a abordagem em trés etapas,
iniciando por uma fase qualitativa para facilitar a descoberta de uma teoria, seguida
de uma etapa quantitativa para promover a validacdo das proposicoes tedricas, e
retornando para uma nova fase qualitativa completando o processo de triangulagao,
no sentido de elucidar novas questdes tedricas para estudos futuros.

Considerando que na presente pesquisa pretendeu-se analisar a estrutura
competitiva que emerge num mercado piloto, no caso o mercado de pds-graduagéo
lato sensu presencial em formag&do gerencial no municipio de Piracicaba-SP, na
perspectiva da Teoria de Marketing da Firma, concebida por Howard (1983),
constituida por quatro conceitos descritivos integrados numa aproximagao sistémica;
a Figura 02 apresenta as etapas que foram necessarias para se alcangar tal
objetivo.

Figura 02 - Framework geral da pesquisa

Teoria de Marketing da Firma (HOWARD, 1983) = Teoria de Base da Pesquisa

4 conceitos descritivos integrados numa aproximagao sistémica:

Ciclo da Demanda Hierarquia de Estrutura Modelo de
e Oferta Produtos Competitiva Decisdo do Cliente

. l

a) Interligar as
. ) 9 a) Sondar os estudos
informacdes dos

sobre o mercado

demais conceitos;

a) Investigar as a) Classificar os
institui¢des; cursos por tipo;

b) Sondar os
cursos oferecidos;
c) Pesquisar as
propagandas nas
redes sociais;

d) Analisar as
propagandas
quanto ao tipo de
informacéo.

b) Catalogar os
atributos;

c) Pesquisar as
propagandas nas
redes sociais;

b) Delinear a
estrutura
competitiva que
nasce da analise
do cruzamento de

consumidor;

b) Investigar os
atributos desejados
pelo mercado
consumidor;

c) Analisar os
atributos desejados;

atributos desejados

d) Analisar as informacdes;
propagandas c) Analisar a d) Ordenar os
quanto aos estrutura
atributos. competitiva e ranatih
delineada. quing.
T

f

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em Howard (1983)
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Assim, seguindo a tradigdo de trabalho qualitativos/quantitativos apresentados
por Creswell (2010), procurou-se combinar métodos qualitativos e quantitativos,
partindo dos primeiros para materializar os conceitos de ciclo da demanda e oferta e
hierarquia de produtos para o mercado em analise e posteriormente avancar em
estudos quantitativos para determinagdo do modelo de decisdo do cliente e da
estrutura competitiva do setor.

Porém, como apontado por Currall et al (1999) o trabalho necessitou de uma
analise mais qualitativa da estrutura competitiva, por meio da integragcdo dos
conceitos, para concluir a triangulagdo, possibilitando sugerir novas questdes
tedricas para estudos futuros.

Aprofundando-se no que diz respeito a tipologia nas pesquisas em marketing,
Malhotra (2012) aponta que elas podem enquadrar-se em:

a) exploratoria, quando o pesquisador tem a necessidade de definir o
problema com maior precisdo, identificar cursos relevantes de agao ou desenvolver
hipéteses de pesquisa;

b) descritiva, utilizada para descrever caracteristicas e percepgdes de grupos,
mercados e variaveis;

c) causal, usada para obter evidéncias de relacbes de causa e efeito entre
variaveis.

O presente estudo apresenta caracteristicas da trés metodologias, uma vez
que a pesquisa inicia-se com uma fase qualitativa exploratoria para entender-se o
ciclo da demanda e oferta e a hierarquia de produtos do mercado estudado, gerando
conteudos que foram utilizados na segunda etapa descritiva quantitativa que
permitiu caracterizar o modelo de decisdo dos clientes dos servicos em questao e a
estrutura de competicdo presente no lado da oferta, finalizando com uma analise
causal para a integragdo dos conceitos, considerando a premissa da teoria de
Howard (1983) de que as empresas direcionadas para o cliente s&o mais propensas
a terem sucesso.

Ja Hair Jr, Harrison e Risher (2018), vao além ao desdobrar as pesquisas em
marketing em trés abordagens: descritiva, preditiva e analitica prescritiva. A primeira
diz respeito a pesquisa tradicional que utiliza métodos descritivos e diagndsticos,
sendo mais explicativa e confirmatéria. Por sua vez, a pesquisa preditiva utiliza-se

da tecnologia avangada dos dias de hoje combinada com algoritmos complexos no
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sentido de promoverem narrativas para uma avaliagcdo mais eficaz de oportunidades,
além da previsdo de desenvolvimentos futuros. Por fim, a analise prescritiva € um
nivel avancado de analise que examina o que deve ou pode ser feito para que algo
aconteca, permitindo que o0s pesquisadores de marketing determinem os
comportamentos ideais e avaliem o impacto final de agdes nos negocios.

Neste sentido, o presente trabalho teve um inicio mais descritivo e explicativo
para caracterizar os conceitos de acordo com o objeto de estudo, avangando para
momentos preditivos ao utilizar técnicas de agrupamento para visualizar as
possibilidades competitivas de cada IES que forma o mercado piloto, permitindo no
final uma analise prescritiva apontando estratégias que poderiam ser sugeridas para

alcancar as oportunidades apontadas pelo estudo realizado.

5.2 Métodos e Técnicas de Analise

Nos tépicos a seguir serdo apresentados os métodos e técnicas utilizados em

cada etapa da pesquisa.

5.2.1 Ciclo da Demanda e Oferta

Com o objetivo de compreender o comportamento da oferta e da demanda
durante o ciclo de vida dos diferentes cursos de pos-graduagao lato sensu em
formacgao gerencial ministrados em Piracicaba-SP foi realizado nessa primeira etapa
um estudo de natureza exploratodria utilizando dados secundarios coletados junto ao
Ministério da Educacé&o (MEC) bem como nos sites e redes sociais da instituicbes de
ensino que oferecem tais cursos no municipio, seguindo uma série de procedimento

conforme ilustrado pela Figura 03.
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Figura 03 - Framework para levantamento do Ciclo da Demanda e Oferta

| Ciclo da Demanda e Oferta |

a) Investigar as
instituicbes

b) Sondar os
cursos oferecidos

Fonte de Dados:

E-MEC;
Consulta:
agosto/2020;
Resultado: 9
instituicdes com
oferta ativa em
2020.

c) Pesquisar as

propagandas nas redes

sociais

d) Analisar a
propaganda guanto ao
tipo de informagao

Fonte de Dados:
Sites das
instituicdes;
Consulta: entre
agosto/2019 e
agosto/2020;
Resultado: 69
cursos ofertados
no periodo.

!

)

Redes Sociais
Analisadas:
Facebook e
Instagram;
Periodo: entre
agosto de 2019 e
agosto de 2020;
Resultado: 280
posts
promocionais.

Método de Analise: Analise
de Conteldo;

Método Estatistico:
Medidas Descritivas;
Categorias de Analise:

i) Caracteristicas do
produtos (introdugdo); ii)
Caracteristicas da marca
(Crescimento); iii) Contetdo
informativo (Maturidade);

Base Teorica: Abernathy e
Uttervack (1978), Howard
(1989).

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em Howard (1983, 1989) e Abernathy e Uttervack
(1978)

A pesquisa exploratoria foi planejada no sentido de proporcionar uma maior
familiaridade com o problema em estudo, buscando torna-lo mais explicito e
permitindo construir elementos para analise. Desta forma o estudo exploratoério
assume seu objetivo principal, conforme Malhotra (2012), que é possibilitar a
compreensao do problema enfrentado pelo pesquisador.

Para o levantamento das instituicbes que ofertam cursos de especializacéo
presencial em formagao gerencial em Piracicaba-SP os dados secundarios foram
coletados junto ao Cadastro Nacional de Cursos e Instituicdes de Educacao Superior
(E-MEC), indicando a presenca de 9 instituicbes com oferta ativa em 2020, que sao
apresentadas e caracterizadas no item 6.2.

Enquanto no que se refere aos cursos ofertados por tais instituigdes no
momento da pesquisa foram sondados junto aos seus sites institucionais, apontando
que entre agosto de 2019 e agosto de 2020, periodo que abrange a oferta de cursos
para os dois semestres letivos do ano corrente, foram oferecidos 69 cursos.

Pensando no ciclo de vida da demanda e da oferta, considerando as
indicagdes de Torres e Fonseca (2012) que para as empresas é importante manter
um ciclo de comunicagdo interativa com o cliente, com base em conteudos

informativos, optou-se por estudar tal ciclo por meio das propagandas que as
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instituicdes fazem em suas redes sociais, uma vez que se trata de uma midia capaz
de promover experiéncias e interagdes diretas entre a instituicdo e seu publico alvo,
conforme Moura (2010).

Neste sentido, o Facebook e o Instagram foram as redes sociais escolhidas
para serem analisadas por terem o numero de usuarios em constante crescimento
no pais e por serem considerados os mais populares atualmente, conforme Cruz et
al (2012).

Para analisar as propagandas coletadas escolheu-se como método a analise
de conteudo, que segundo Bardin (2011) é um conjunto de técnicas que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo de mensagens
para analisar comunicac¢des. Tal método, conforme Chizzotti (2006), tem por objetivo
compreender criticamente o sentido das comunicagdes, seu conteudo manifesto ou
latente, além das significagbes explicitas ou ocultas, recorrendo para tanto de
indicadores, inclusive quantitativos, embora se trate de uma técnica qualitativa.

Assim, a técnica da analise de conteudo foi adaptada ao mundo virtual, tendo
como ponto de partida as mensagens emitidas nas postagens promocionais
verificadas nas redes sociais das instituicdes, considerando, conforme orientado por
Puglisi e Franco (2005) e Castro e Spinola (2015), as condi¢gbes contextuais de seus
produtores e assentando-se na concepgao critica e dindmica da linguagem, ou seja,
levando em conta ndo apenas a semantica da lingua, mas também a interpretagao
do sentido que um individuo atribui as mensagens.

Neste caso, a analise de conteudo buscou representar de forma clara,
concisa, organizada, objetiva e quantitativa o conteudo explicito das comunicagdes
realizadas pelas instituicbes nas postagens em suas redes sociais. Sendo que a
coleta de dados foi realizada por meio do acompanhamento das paginas das IES no
Facebook e no Instagram no periodo de 1 de agosto de 2019 a 31 de agosto de
2020, abrangendo o recorte temporal que diz respeito a campanha de captacéo de
alunos os semestres letivos do ano de 2020, permitindo analise de 280 posts
promocionais.

Para explorar o material coletado por meio da analise de conteudo Mozzato e
Grzybovski (2011) apontam ser necessario definir categorias de analise, isto é,
sistemas de codificacdo. Neste trabalho, as categorias de analise foram definidas de

acordo com os estudos de Abernathy e Uttervack (1978) e Howard (1989) que
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apontam que durante a fase de Introducdo do novo produto o processo € fluido e
dominado pelo cliente, sendo caracterizado por informagdes sobre as caracteristicas
do produto. Ja na fase de Crescimento o processo é de transigcao e dominado pelo
produto, sendo significativas as informagdes sobre caracteristicas da marca. Por fim,
na fase de Maturidade o processo passa a ser estavel e dominado pelas operacgdes,
sendo essenciais 0s conteudos informativos, sobretudo sobre prego.

Para a avaliacdo quantitativa dos resultados da analise de conteudo as
categorias de analise transformam-se em em critérios e cada critério subdivide-se
em subcritérios que se referem as questbes que guiardo a analise de cada
postagem, que no caso do presente estudo diz respeito aos atributos de escolha,
enquanto as respostas a tais questdes tiveram como unidades de medida o numero
0, quando certo atributo ndo for representado no post em analise, e 1, quando o

atributo for encontrado, conforme pode-se visualizar no Quadro 08.
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Quadro 08 - Sistema de classificagdo e medida das informagdes do Ciclo da Demanda

e Oferta
Critérios Subcritérios Unidades de Medida
Grade Curricular 0 - Nao; 1- Sim
Corpo Docente 0 - Nao; 1- Sim
. Metodologia de Ensino 0 - Nao; 1- Sim
Introducéo - — -
Material Didatico 0 - Nao; 1- Sim
Duracdo do Curso 0 - Nao; 1- Sim
Area de Atuagdo 0 - N3o; 1- Sim
Imagem de Qualidade 0 - Nao; 1- Sim
Tecnologia 0 - Nao; 1- Sim
Infraestrutura Fisica 0 - Nao; 1- Sim
. Infraestrutura de Apoio 0 - Nao; 1- Sim
Crescimento : :
Atendimento 0 - Nao; 1- Sim
Direcao 0 - Nao; 1- Sim
Internacionalizagcéo 0 - Nao; 1- Sim
Uso de Midias Tradicionais 0 - Nao; 1- Sim
Network 0 - Nao; 1- Sim
Indicacido de Alunos 0 - Nao; 1- Sim
Novos Conhecimentos 0 - Nao; 1- Sim
Reconhecimento 0 - Nao; 1- Sim
Indicacao de Amigos e Familiares | 0 - Ndo; 1- Sim
Empreendedorismo 0 - Nao; 1- Sim
Maturidade Capacitagao Profissic?nal 0 - Nao; 1- S?m
Progressao de Carreira 0 - Nao; 1- Sim
Indicagcdo de Empresas 0 - Nao; 1- Sim
Exigéncia da Empresa 0 - Nao; 1- Sim
Preco 0 - Nao; 1- Sim
Localizacéo 0 - Nao; 1- Sim
Forma de Ingresso 0 - Nao; 1- Sim
Flexibilidade 0 - Nao; 1- Sim

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Abernathy e Uttervack (1978) e Howard (1989)

Os resultados foram analisados utilizando-se das medidas descritivas de

frequencia, distribuicdo percentual e média, considerando-se a natureza qualitativa

nominal das variaveis.
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5.2.2 Hierarquia de Produtos

Partindo do intuito de caracterizar a oferta, observando as caracteristicas dos
cursos que formam o mercado em estudo, por meio do conceito de hierarquia de
produtos apresentado por Rosch et al (1976), em que a partir de um nivel basico
(cursos de pés-graduacao /lato sensu em formagao gerencial) o individuo agrupa os
produtos em niveis semelhantes (tipos de curso) e posteriormente os diferenciam
(atributos dos cursos), nessa etapa do trabalho propds-se um segundo estudo
exploratorio utilizando de analise de conteudo seguindo os passos representados na
Figura 04.

Figura 04 - Framework para levantamento da Hierarquia de Produtos

I Hierarquia de Produtos |

l

c) Analisar as
propagandas quanto
aos atributos

a) Classificar os

cursos por tipo I b) Catalogar os atributos I

Fonte de Dados: Sites
das instituicdes;
Consulta: entre
agosto/2019 e
agosto/2020;

Método de Analise:
Analise de Conteldo;
Objeto de Analise: Titulo
e Objetivo dos Cursos;
Categorias de Analise: i)
Cursos generalistas; ii)
Cursos especializados; iii)
Cursos generalistas com

iv) Cursos especializados
em nichos;

Base Teodrica: Hunt e
Speck (1986)

opcdes de especializagao;

I | T

Método de Pesquisa:
Revisdo Sistematica da
Bibliografia;

Periodo de publicagéo: de
1993 a jun/2020;

Bases de Dados Nacionais
e Internacionais: SPELL,
SCIELO, OASISBR, CAPES,
ERIC, WorldWideScience;
Populagdao da Amostra: 104
estudos (61 internacionais e
43 nacionais);

Resultado: 28 atributos
distribuidos em 5 categorias.

Método de Analise: Anélise de Contetido;
Método Estatistico: Medidas Descritivas;
Categorias de Analise:

i) Atributos do Curso: a) Grade Curricular, b) Corpo
Docente, c) Metodologia de Ensino, d) Material
didatico, e) Durag@o do Curso, f) Area de Atuagéo;
ii) Atributos Ligados aos Motivos Pessoais: a)
Network, b) Indicagéo de Alunos, c) Novos
Conhecimento, d) Reconhecimento, e) Indicagéo
de Amigos e Familiares, f) Empreendedorismo; iii)
Atributos da Instituicdo de Ensino: a) Imagemde
Qualidade, b) Tecnologia, ¢) Infraestrutura Fisica,
d) Infraestrutura de Apoio, e) Atendimento, f)
Direcéo, g) Internacionalizagédo, h) Uso de Midias
Tradicionais; iv) Atributos Relacionados ao
Mercado de Trabalho: a) Capacitagédo Profissional,
b) Progresséo de Carreira, c) Indicagdo da
empresa, d) Exigéncia da empresa; v) Atributos de
Conveniéncia: a) Preco, b) Localizagédo, c) Forma
de Ingresso, d) Flexiblidade.

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em Howard (1983), Hunt e Speck (1986) e na
Revisao Sistematica da Bibliografia

Num primeiro momento, para classificar os cursos por tipo foi realizada uma
analise de conteudo com informacbdes coletadas via pesquisa documental,
considerando as matrizes dos cursos disponibilizadas pelas IES em seus sites na
internet. Conforme Silva, Aimeida e Guindani (2009), a pesquisa documental se da
quando o pesquisador utiliza documentos, no caso as matrizes curriculares,
objetivando extrair deles informagdes, utilizando técnicas apropriadas para seu
manuseio e posterior analise.

Para a analise de conteudo definiu-se como categorias a tipologia de Hunt e

Speck (1986) que distribui os cursos de especializagdo em formagao gerencial em
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cursos generalistas, cursos especializados, cursos generalistas com opg¢des de
especializacao e cursos especializados em nicho.

Por sua vez, para aprofundar-se na hierarquia alcancando os atributos que
diferenciam os cursos foi necessario realizar uma revisao sistematica da literatura
sobre o assunto para definir as categorias de analise, conforme apresentado no item
3.2 da revisdo teodrica, alcangando a distribuicdo de atributos elencados na Figura
04.

Com as categorias em maos foram analisadas as postagens promocionais
que as instituicdes fazem em suas redes sociais, mais especificamente, Facebook e
Instagram, como ja apresentado e justificado anteriormente, para identificar os
atributos que as IES evidenciam para diferenciar seus cursos.

Para a avaliacdo quantitativa dos resultados da analise de conteudo as
categorias de analise foram transformadas em critérios, no caso os tipos de curso e
os tipos de atributo, e cada critério foi subdividido em subcritérios que se referem as
questdes que guiaram a anadlise de cada postagem, ou seja, as caracteristicas dos
cursos e atributos de escolha proporiamente ditos, enquanto as respostas a tais
questdes tiveram como unidades de medida os numero 0, quando uma determinada
caracteristica ndo diz respeito a certa matriz curricular ou quando um certo atributo
nao for representado no post em analise, e 1, quando derteminada caracteristica
representa determinado curso ou quando o atributo for encontrado na postagem,
conforme pode-se visualizar no Quadro 09.

Quadro 09 - Sistema de classificagdo e medida das informagdes da Hierarquia de
Produtos

Tipos de Curso
Critérios Subcritérios Unidades de Medida

Habilidades genéricas e
Generalistas conhecimento em gestao, voltados a 0 - N&o: 1- Sim
todas as areas independente do
setor produtivo

Aprofundamento numa area
Especializados | especifica da gesto, independente |0 - N&o; 1- Sim
do setor produtivo

Disciplinas dos cursos generalistas

Generalistas seguidas de um aprofundamento

com Opcéo de . e ~ 0 - Nao; 1- Sim
Especializacio numa area especifica da gestao,

independente do setor produtivo
Especializados | Aprofundamento num setor 0 - N&o: 1- Sim

em Nichos produtivo especifico
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Tipos de Atributo
Critérios Subcritérios Unidade de Medida

Grade Curricular 0 - Nao; 1- Sim
Corpo Docente 0 - Nao; 1- Sim
Atributos do Metodologia de Ensino 0 - Nao; 1- Sim
Curso Material Didatico 0 - N&o; 1- Sim
Duracgéo do Curso 0 - Nao; 1- Sim
Area de Atuacdo 0 - Nao; 1- Sim
Network 0 - Nao; 1- Sim
Atributos Indicacéo de Alunos 0 - N&o; 1- Sim
Ligados aos Novos Conhecimentos 0 - Nao; 1- Sim
Motivos Reconhecimento 0 - N&o; 1- Sim
Pessoais Indicacdo de Amigos e Familiares | 0 - Nao; 1- Sim
Empreendedorismo 0 - Nao; 1- Sim
Imagem de Qualidade 0 - Nao; 1- Sim
Tecnologia 0 - Nao; 1- Sim
_ Infraestrutura Fisica 0 - N&o; 1- Sim
Atr|.bu.to§ da Infraestrutura de Apoio 0 - Nao; 1- Sim

instituicdo de - - ;
ensino Atendimento 0 - N&o; 1- Sim
Direcéo 0 - Nao; 1- Sim
Internacionalizacéo 0 - Nao; 1- Sim
Uso de Midias Tradicionais 0 - Nao; 1- Sim
Atributos Capacitagdo Profissional 0 - N&o; 1- Sim
Relacionados |Progressao de Carreira 0 - Nao; 1- Sim
ao Mercado de ||ndicagdo de Empresas 0 - Nao; 1- Sim
Trabalho Exigéncia da Empresa 0 - Nao; 1- Sim
Preco 0 - Nao; 1- Sim
Atributos de Localizagéo 0 - Nao; 1- Sim
conveniéncia | Forma de Ingresso 0 - Nao; 1- Sim
Flexibilidade 0 - Nao; 1- Sim

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de Hunt e Speck (1986) e da Reviséo
Sistematica da Bibiliografia

Os resultados foram analisados utilizando-se das medidas descritivas de
frequencia, distribuicdo percentual e média, considerando-se a natureza qualitativa

nominal das variaveis.
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5.2.3 Modelo de Decisao do Cliente

Visando conhecer a demanda pelos cursos de especializacdo em formacéao
gerencial, concentrando-se na identificacdo e levantamento dos atributos que levam
o demandante principal, no caso o aluno, a escolher o curso de uma determinada
instituicdo de ensino superior, realizou-se uma pesquisa descritiva quantitativa, por
meio de levantamento de dados secundarios, em estudos que ouviram os alunos e
potenciais alunos de cursos de pds-graduacao /ato sensu no no Brasil e no mundo,

conforme os procedimentos apresentados na Figura 05.

Figura 05 - Framework para levantamento do Modelo de Decisido do Cliente

| Modelo de Decisdo Do Cliente |

[
| l | |

a) Sondar os estudos b) Investigar os atributos c) Analisar os d) Ordenar os atributos

sobre o mercado desejados pelo mercado atributos desejados desejados emum ranquing
consumidor consumidor l
Método de Pesquisa: Reviséo | | Categorias de Analise: Método de Analise: Métodode
Sistematica da Bibliografia; i) Atributos do Curso: a) Grade Curricular, b) Meta-analise; Ranqueamento: Média
Periodode publicagéo: de Corpo Docente, ¢c) Metodologia de Ensino, d) Métodos Padronizada do Effect

1993 a jun/2020;

Bases de Dados Nacionais e
Internacionais: SPELL,
SCIELO, OASISBR, CAPES,
ERIC, WorldWideScience;
Populagdoda Amostra: 104

Material didatico, e) Duragéo do Curso, f) Area
de Atuacao; i) Atributos Ligados aos Motivos
Pessoais: a) Network, b) Indicagdo de Alunos,
¢) Novos Conhecimento, d) Reconhecimento,
e) Indicagdo de Amigos e Familiares, f)
Empreendedorismo; iii) Atributos da Instituicdo

Estatisticos:
Periodo: Medidas
Descritivas, Testes
Paramétricos e Nao
Paramétricos.

Size de cada atributo;
Representacédo
Grafica: Graficode
Linha.

estudos (61 internacionais e 43
nacionais);

de Ensino: a) Imagem de Qualidade, b)
Tecnologia, ¢) Infraestrutura Fisica, d)
Infraestrutura de Apoio, e) Atendimento, f)
Direcéo, g) Internacionalizagéo, h) Uso de
Midias Tradicionais; iv) Atributos Relacionados
ao Mercado de Trabalho: a) Capacitagédo
Profissional, b) Progresséo de Carreira, c)
Indicacdo da empresa, d) Exigéncia da
empresa; v) Atributos de Conveniéncia: a)
Preco, b) Localizagéo, c) Forma de Ingresso,
d) Flexiblidade.

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir de Howard (1983) e da Revisdo Sistematica da
Bibliografia

A pesquisa descritiva, de acordo com Vieira (2002), visa conhecer e
interpretar a realidade sem nela interferir, tendo um carater conclusivo descritivo,
sendo ideal para descrever o comportamento de consumidores. Assim o estudo
descritivo foi executado com o interesse em observar os elementos de analise
construidos na pesquisa exploratéria na realidade, procurando descrevé-los,
classifica-los e interpreta-los.

A populacdo de pesquisa se formou a partir de uma revisao sistematica da
bibliografia, apresentada em partes no item 3.2 da revisao tedrica, buscando-se por

teses de doutorado e artigos publicados em peridédicos com os termos Lato Sensu,
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MBA, Formacgao Gerencial, Management Training, Escola de Negdcios e Business
School nas bases Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL), Scientific
Electronic Library Online (SCIELO), Portal Brasileiro de Publicagbes Cientificas em
Acesso Aberto do Instituto Brasileiro de Informacédo em Ciéncia e Tecnologia — IBICT
(OASISBR) e Banco de Teses do Portal de Periédicos da CAPES/MEC, Portal
Brasileiro de Publicagbes Cientificas em Acesso Aberto do Instituto Brasileiro de
Informacdo em Ciéncia e Tecnologia — IBICT (OASISBR), WorldWideScience.Org e
Education Resources Information Center (ERIC).

Os critérios definidos para escolha e inclusdo dos estudos encontrados na
presente pesquisa seguiram os procedimentos metodoldgicos pautados nos estudos
de Rosenthal (1995) e Moher et al (2009): apos o levantamento dos estudos com os
termos procurados, efetuou-se o fichamento dos resumos destes estudos, avaliando
os problemas de estudo, objetos e objetivos de estudo, selecionando os trabalhos
que tinham relacdo com a decisdo do cliente. Avancando na analise dos textos,
buscou-se pelos métodos adotados e principais resultados, chegando naqueles
estudos que permitiam algum tipo de mensuragdo de atributos de escolha,
totalizando 104 estudos, sendo 61 internacionais e 43 nacionais, divididos em 19
teses e 85 artigos, publicados entre os anos de 1993 e 2020.

Os estudos selecionados apresentam 149 amostras independentes,
totalizando 26.321 respondentes, sendo que entre os estudos brasileiros 5 obras
tinham abrangéncia nacional e as demais dizem respeito a pesquisas de
abrangéncia local/regional cobrindo os Estados de S&o Paulo, Santa Catarina, Minas
Gerais, Rio Grande do Sul, Ceara, Parana, Espirito Santo, Goias, Paraiba, Rio de
Janeiro, Bahia, Pernambuco e Rio Grande do Norte. Enquanto, em relagdo aos
textos internacionais 54% encontram-se nas Américas, 18% na Asia, 15% na
Europa, 5% na Africa, 3% na Oceania, além de 5% de estudos que comparam
paises de diferentes continentes.

A opcao por incluir textos internacionais na presente pesquisa, advém da
comparacgao de evolugao da estrutura de importancia dos atributos entre os estudos
nacionais e internacionais, mencionada no item 3.2 da revisdo teorica, que aponta
os caminhos trilhados internacionalmente uma tendéncia para o que pode

acontercer no Brasil nos proximos anos. Fato este somado ao recorte temporal mais



121

amplo, permitiu um ranqueamento de atributos que pdde ser utilizado para avaliar
diferentes momentos do mercado.

Levando em conta o objetivo desta etapa do estudo de identificar e mensurar
a importancia dos atributos levados em conta pelos alunos para escolha de cursos
de pdés-graduacgao /lato sensu em formagao gerencial, optou-se pela meta-analise,
como método de analise.

A meta-analise, conforme Glass (1976) e Roscoe e Jenkins (2005), € um
procedimento metodolégico que consiste em colocar diferentes estudos juntos em
um mesmo banco de dados, analisando estatisticamente um grande grupo de
resultados individuais com o proposito de integra-los, sintetizando uma determinada
quantidade de conclusdes num campo de pesquisa especifico. De acordo com
Figueiredo Filho et al (2014, p. 209), uma das vantagens desta metodologia “é elevar
a objetividade das revisbes de literatura, minimizando possiveis vieses e
aumentando a quantidade de estudos analisados”.

De acordo com Brei, Vieira e Matos (2014), € muito raro que pesquisas
estudem e mensurem as mesmas variaveis de forma semelhante, assim o tamanho
de efeito, ou seja, a medida da forga do relacionamento entre duas variaveis em
uma populagdo, no caso do presente trabalho, a relagdo de cada atributo com a
op¢ado de um aluno por uma determinada instituicdo, acaba sendo calculado,
utilizando diferentes medidas estatisticas, como por exemplo x?, f-test, t-test, z-test e
B-values, entre outras, fazendo-se necessaria uma conversao/padronizagao dos
dados.

Na presente pesquisa optou-se pela padronizacédo via método de minimos e
maximos, criando pesos, com base nos quartis, para integrar e ordenar os atributos
de cada artigo. Os quartis para Wiezzel (2012) sdo medidas de posic¢ao relativa que
possibilita a construgdo de indices de peso. Portanto, o uso de quartis permite
estabelecer referéncias, assim os atributos enquadrados no primeiro quadril revelam
uma posigcao desfavoravel em relacdo aos demais atributos, recebendo um peso
menor.

Desta forma, os atributos de cada artigo foram divididos em quatro classes de
peso: do valor minimo ao 1° quartil receberam peso 1; do 1° quartil ao valor mediano
(2° quartil) receberam peso 2; do valor mediano ao 3° quartil receberam peso 3; do

3° quartil ao valor maximo receberam peso 4.
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Posteriormente pode-se realizar a soma e o calculo das medidas descritivas
de média e distribuicdo percentual, utilizando-se a média padronizada de cada
atributo como meida do effect size.

ApoOs a padronizagdao dos dados, para a mensuragao e identificacdos dos
atributos que melhor explicam as ecolhas dos alunos por cursos de formagao
gerencial, escolheu-se a aplicagdo de testes de hipotese paramétricos e né&o
paramétricos.

Conforme Jacques (2003), nos testes paramétricos os valores da variavel
estudada devem ter distribuicdo normal ou aproximagado normal, enquanto os testes
nao-paramétricos ndo tém exigéncias quanto ao conhecimento da distribuicdo da
variavel na populacao.

Segundo Hackbarth Neto e Stein (2003), verifica-se 0 emprego cada vez mais
acentuado dos testes ndo-paramétricos em analise estatistica em pesquisas de
Marketing, principalmente no que diz respeito ao estudo do comportamento humano,
representando um conjunto de ferramentas de uso mais apropriado em pesquisas
nas quais ndo se conhece bem a distribuicdo da populacdo e seus parametros. De
acordo com Rocha e Delamaro (2011) a motivagédo para a utilizagdo destes testes
parte da pertinéncia em avaliar o nivel de confianga/significAncia dos achados em
pesquisas que lidam com escalas ordinais.

Por outro lado, segundo Mattar (1998), um teste estatistico € chamado
paramétrico, quando especifica certas condi¢gdes sobre parametros da populagao, da
qual a amostra foi obtida, considerando-se a necessidade das observagdes serem
independentes, retiradas de populacdes normalmente distribuidas, com variancias
iguais, ou, pelo mesnos, com relacao entre as variancias conhecidas e com as
escalas de mensuracdo que permitam serem efetuadas operacdes aritméticas com
elas.

Assim, considerando-se que n&o se tem total conhecimento que as exigéncias
citadas acima foram atendidas em todos os estudos agrupados na meta-analise aqui
realizada, além do fato de que a padronizacdo dos dados os converteu em uma
escala nominal de acordo com os pesos inferidos, num primeiro momento optou-se
pela utilizacdo de testes ndo paramétricos.

Porém, conforme Montgomery e Runger (2009, p.381), “um procedimento

nao-paramétrico sera menos eficiente que o procedimento paramétrico
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correspondente”, entretanto, An e Cuoghi (2004, p.100) apontam que “muitos artigos
supdem que os dados sejam normais sem, entretanto, verifica-los, o que pode
comprometer a veracidade dos resultados”. Desta forma, o presente estudo aplicou
os dois tipos de testes para encontrar os resultados que melhor se adequassem a
natureza da pesquisa. Para analisar os dados coletados e realizar os testes
propostos foi utilizado o software estatistico SPSS (Statistical Package for Social
Sciences).

Embora a elaboragdo de hipéteses seja opcional para cada trabalho meta-
analitico, segundo Brei, Vieira e Matos (2014), elas sao uteis para representar o
efeito positivo ou negativo de determinadas variaveis. Por isso, conforme Figueiredo
Filho et al (2014), uma das formas mais simples de acumular os achados de
pesquisa € analisar a distribuicdo dos testes de significancia ou da diregdo dos
resultados. Assim, no presente estudo determinou-se uma hipdtese a ser testada
para cada um dos 28 atributos de escolhas definidos na revisdo sistematica da
literatura, como se apresenta no Quadro 10.

Quadro 10 - Hipoteses da meta-analise para elaboracao do Modelo de Decisao do

Cliente

Atributos

Hipoteses

Hipoéteses Nulas

Grade Curricular

H1: A grade curricular € um
atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicdo

HO: A grade curricular ndo
possui importancia significativa
para a escolha de um aluno
pelo curso de uma instituigdo

Corpo Docente

H2: O corpo docente € um
atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

HO: O corpo docente nao
possui importancia significativa
para a escolha de um aluno
pelo curso de uma instituicdo

Metodologia de Ensino

H3: A metodologia de ensino &
um atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

HO: A metodologia de ensino
nao possui importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

Material Didatico

H4: O material didatico € um
atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

HO: O material didatico nao
possui importancia significativa
para a escolha de um aluno
pelo curso de uma instituigdo

Duracao do Curso

H5: A duragao do curso € um
atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

HO: A duracgao do curso nao
possui importancia significativa
para a escolha de um aluno
pelo curso de uma instituicdo
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Area de Atuagao

H6: A area de atuacao do curso
€ um atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

HO: Aarea de atuacdo do curso
nao possui importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

Network

H7: A possibilidade de network é
um atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicdo

HO: A possibilidade de network
nao possui importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicdo

Indicagéo de Alunos

H8: A indicacao de alunos é um
atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

HO: A indicacao de alunos nao
possui importancia significativa
para a escolha de um aluno
pelo curso de uma instituicdo

Novos Conhecimentos

H9: A busca por novos
conhecimentos € um atributo
com importancia significativa
para a escolha de um aluno pelo
curso de uma instituigdo

HO: A busca por novos
conhecimentos n&o possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

Reconhecimento

H10: A busca por
reconhecimento é um atributo
com importancia significativa
para a escolha de um aluno pelo
curso de uma instituicdo

HO: A busca por
reconhecimento ndo possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

Indicagcdo de Amigos e
Familiares

H11: A indicacédo de amigos e
familiares € um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

HO: A indicagc&o de amigos e
familliares n&o possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

Empreendedorismo

H12: A intengcdo em emprrender
€ um atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicdo

HO: A intencdo em empreender
nao possui importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicdo

Imagem de Qualidade

H13: A imagem de qualidade da
instituicdo € um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

HO: A imagem de qualidade da
instituicdo nao possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

Tecnologia

H14: A insergéo tecnologica da
instituicdo € um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

HO: A insergéo tecnoldgica da
instituicdo n&o possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicdo

Infraestrutura Fisica

H15: A infraestrutura fisica da
instituicdo € um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

HO: A infraestrutura fisica da
instituicdo nao possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

Infraestrutura de Apoio

H16: A infraestrutura de apoio da
instituicdo é um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso

HO: A infraestrutura de apoio da
instituicdo n&o possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
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Atendimento

H17: O atendimento dos
funcionarios € um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

HO: O atendimento dos
funcionarios nao possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

Direcéo

H18: O atendimento da
coordenacéo e direcao é um
atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

HO: O atendimento da
coordenacéao e diregcdo néo
possui importancia significativa
para a escolha de um aluno
pelo curso de uma instituicdo

Internacionalizagéo

H19: A internacionalizacéo da
instituicdo € um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

HO: A internacionalizagao da
instituicdo n&o possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicdo

H20: O uso de midias
tradicionais por parte da

HO: O uso de midias
tradicionais por parte da

Uso de Midias instituicdo € um atributo com instituicdo nao possui
Tradicionais importancia significativa paraa |importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso |escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao de uma instituicao
H21: A busca por capacitagcao HO: A busca por capacitagao
o profissional € um atributo com profissional néo possui
Capacitacao . VD . NN
Profissional importancia significativa paraa |importancia significativa para a

escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

Progresséao de

H22: A busca por progreesao na
carreira € um atributo com
importancia significativa para a

HO: A busca por progreesao na
carreira ndo possui importancia
significativa para a escolha de

Carreira
escolha de um aluno pelo curso |um aluno pelo curso de uma
de uma instituicdo instituicdo
H23: A indicacao de empresas é | HO: A indicacdo de empresas
C um atributo com importancia ndo possui importancia
Indicacao de iqnificati ianificati
Empresas significativa para a escolha de significativa para a escolha de

um aluno pelo curso de uma
instituicao

um aluno pelo curso de uma
instituicao

Exigéncia da Empresa

H24: A exigéncia da empresa é
um atributo com importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicdo

HO: A A exigéncia da empresa
nao possui importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicdo

H25: O preco e a forma de
pagamento do curso € um
atributo com importancia

HO: O preco e a forma de
pagamento do curso n&o

Preco Co possui importancia significativa
significativa para a escolha de
para a escolha de um aluno
um aluno pelo curso de uma R
R pelo curso de uma instituicdo
instituicao
H26: A localizagao da instituicdo |HO: A localizagao da instituigao
€ um atributo com importancia nao possui importancia
Localizagao significativa para a escolha de significativa para a escolha de

um aluno pelo curso de uma
instituicdo

um aluno pelo curso de uma
instituicdo
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Forma de Ingresso

H27: A forma de ingresso ao
curso é um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicao

HO: A forma de ingresso ao
curso nao possui importancia
significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma
instituicao

Flexibilidade

H28: A flexibilidade oferecida
pelo curso é um atributo com
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicdo

HO: A flexibilidade oferecida
pelo curso ndo possui
importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso
de uma instituicdo

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir da Revisao Sistematica da Literatura

ApoOs o teste de hipoteses, selecionou-se os atributos signiificantes para a

decisdo dos alunos determinando-se um ranking,

segundo a visdo dos

consumidores, a partir da média padronizada e representando graficamente este
modelo de decisdo, no sentido de considerar quais atributos mais influenciam a

escolha, por meio do grafico de linha.

5.2.4 Estrutura Competitiva

Para avaliar a formatagdo da estrutura competitiva do mercado em estudo,
tendo em consideragdao a premissa apresentada por Howard (1983) de que as
empresas direcionadas para o cliente estdo mais propensas a terem melhores
resultados, foi realizado um estudo estatistico preditivo, conforme visualiza-se na
Figura 06.

Figura 06 - Framework para levantamento da Estrutura Competitiva

| Estrutura Competitiva |

a) Interligar as informagdes do
demais conceitos

c) Analisar a estrutura
competitiva delineada

b) Delinear a estrutura competitiva que nasce
da analise do cruzamento de informacgdes

Métodos de Analise: Matriz
de Proximidade e Analise de
Cluster.

Método Estatitico:
Medidas de Semelhanca e
Proximidade.

Medida Estatistica:
Distancia Euclidiana;
Representagao Grafica:
Dendograma

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em Howard (1983)
Considerando que a Teoria da Firma em Marketing de Howard (1983)

consiste em quatro conceitos descritivos integrados numa aproximacgao sistémica,
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partindo das informacdes obtidas sobre o ciclo da demanda e da oferta, a hierarquia
de produtos e o modelo de decisdo do cliente, desenvolveu-se uma proposta
preditiva de estrutura competitiva para o mercado de pds-graduagéo /ato sensu em
formagdo gerencial no municipio de Piracicaba-SP, baseada na orientagcdo ao
cliente, utilizando-se para tal o método estatistico da analise de agrupamento ou
analise de cluster, por meio de medidas estatisticas de semelhanca e proximidade.

O termo analise de agrupamentos, primeiramente usado por Tryon (1939),
comporta uma série de algoritmos de classificacdo diferentes, todos voltados para a
questado de como organizar dados observados em estruturas que fagam sentido, ou
como desenvolver taxonomias capazes de classificar dados observados em
diferentes classes. Segundo Moori, Marcondes e Avila (2002), essa analise, também
denominada analise de cluster, € uma técnica estatistica que permite separar ou
classificar objetos ou idnviduos observados em grupos ou conglomerados
mutuamente exclusivos, de modo que os subgrupos formados tenham
caracteristicas de grande similaridade interna e grande dissimilaridade externa, de
maneira a apresentar a distancia entre os agentes estudados.

Como nesta etapa do estudo buscou-se entender a estrutura competitiva do
setor em analise, relacionando os atributos oferecidods pelas IES com os atributos
desejados pelos alunos, esta metodologia permitiu agregar as diferentes
distribuicbes de atributos por oferta e visualizar as semelhangcas do que era
oferecido em cada instituicao e a distancia de cada uma para o que era demandado
pelos clientes.

Entretanto, considerando que a interligacdo dos conceitos sera realizada
utilizando as médias calculadas nas etapas anteriores, e levando em consideracao
que os calculos se deram utilizando variaveis categéricas nominais de dois pontos,
no caso do Ciclo da Demanda e Oferta e da Hierarquisa de produtos, e variaveis
categoricas nominais de quatro pontos, no caso do Modelo de Decisdo do Cliente,
se fez necessario normalizar os dados para garantir que, ao se efetuar o
agrupamento, cada variavel tivesse o0 mesmo peso, exercendo a mesma influéncia
na execugao do algoritmo.

A normalizagdo se deu mais uma vez pelo método de minimos e maximos,
criando pesos, com base em quartis, para integrar e ordenar os atributos de cada

artigo. Assim, os atributos de cada artigo foram divididos em quatro classes de peso:



128

do valor minimo ao 1° quartil receberam peso 1, sendo atributos de pouca
relevancia; do 1° quartil ao valor mediano (2° quartil) receberam peso 2, sendo
atributos de moderada relevancia; do valor mediano ao 3° quartil receberam peso 3,
sendo atributos relevantes; do 3° quartil ao valor maximo receberam peso 4, sendo
atributos de muita relevancia. Enquanto os atributos com valores zero da oferta, ou
seja aqueles que ndo apareceram nas propagandas analisadas de determinada
instituicao receberam peso zero, sendo considerados irrelevantes para aquela IES.

De acordo com Zanini (2004) existem varios métodos para obtencédo dos
clusters, desde os métodos estatisticos classicos hierarquicos e nao hierarquicos,
até os métodos de inteligéncia artificial como as redes neurais. No presente estudo
utilizou-se a analise hierarquica de clusters com o método Ward, usando a distancia
euclidiana quadrada como medida de similaridade.

De acordo com Damaso (2008) este é um método aglomerativo utilizado em
analises exploratérias que permite identificar possiveis agrupamentos pela utilizagéo
de alguma medida de similaridade ou de distadncia, sendo o ideal para delinear
preditivamente uma estrutura competitiva e posteriormente analisa-la.

A analise da estrutura competitiva se deu por meio da matriz de proximidade,
que apresenta a distancia das instituicbes entre elas e os clientes, que
posteriomente teve seus resultados representados graficamente por uma avore

hierarquica do tipo dendograma.

5.2.5 Integragao dos Conceitos

Considerando que a Teoria de Marketing da Firma de Howard (1983) € uma
teoria normativa formada por uma superestrutura de conceitos descritivos, ou seja,
consiste em quatro conceitos descritivos integrados numa aproximacgao sistémica, tal
superestrutura descritiva fornece informagdes para gerar estratégias de atuacéo
dentro da estrutura de mercado delineada.

Nesse sentido, o Quadro 11 apresenta a matriz de integracdo gerada no

presente trabalho.
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Quadro 11 - Matriz de integragao dos conceitos

Instituicoes

Gursos Gursos
generalistas Cursos generalistas Cursos
Cursos Cursos - L Cursos Cursos ~ o
. . comopgoes |especializados ; T com opgoes |especializados
generalistas |especializados ) generalistas |especializados )
de em nichos. de em nichos.
especializagdo especializagao
Atributos do curso Atributos do curso
Atributos da instituicdo de ensino Atributos da instituigdo de ensino
Atributos ligados aos motivos pessoais Atributos ligados aos motivos pessoais
Atributos relacionados ao mercado de trabalho Atributos relacionados ao mercado de trabalho
Atributos de conveniéncia Atributos de conveniéncia

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Howard (1983)

A partir desta matriz foi possivel realizar uma analise prescritiva, baseada na
revisdo teodrica realizada, permitindo apontar novas acdes e comportamentos
competitivos por parte das IES, formatando estratégias adequadas para a estrutura
de mercado vigente.

Demonstrando a integragdo dos conceitos e demonstrando como a
metodologia adotada propociou o alcance dos objetivos do trabalho, desenvolveu-se
para finalizar a apresentagdo dos aspectos metodolégicos da pesquisa a Matriz de
Associagcado Metodologica, proposta por Mazzon (2018) que tem o objetivo de avaliar
a coeréncia das relagdes estabelecidas entre as dimensdes e decisdes
metodoldgicas de uma pesquisa, indicando a consisténcia da intervengéao cientifica,
focalizado na questao da aderéncia e da compatibilidade entre o modelo tedrico de
pesquisa, os objetivos da e pressupostos de pesquisa, apresenta-se no Quadro 12 a

matriz para o presente estudo.
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Pergunta de Pesquisa

Pressupostos

Objetivo Geral

Objetivos Especificos

Conceitos Teoéricos /
Procedimentos
Metodolégicos

Integracdo dos Conceitos

A aplicacéo operacional da
Teoria de Marketing da Firma
permite instrumentalizar a
adogéo de estratégias de
marketing pelas instituicbes
de ensino que visam assumir
um melhor posicionamento
competitivo considerando sua
estrutura e estratégias de
sustentabilidade no mercado?

As IES que oferecem em
seus servigos atributos mais
préximos daqueles que os
alunos almejam podem
assumir um melhor

posicionamento competitivo

A estrutura competitiva desse
mercado considerando a
oferta atual de cursos
emergira da
operacionalizag&o dos
conceitos que formam a
Teoria de Marketing da Firma

A adogdo de estratégias
competitivas orientadas ao
aluno podem alterar tal
estrutura

Verificar a aplicabilidade da
operacionalizagéo da
integragéo dos conceitos da
Teoria de Marketing da Firma,
concebida por Howard (1983),
para analisar a estrutura
competitiva do setor de
Servigos Educacionais de
Pés-Graduagéo Lato Sensu
em formag&o gerencial, tendo
como premissa a orientagao
para o aluno

Analisar o comportamento da
oferta e da demanda durante
o ciclo de vida dos diferentes
cursos ministrados de pés-
graduagao /ato sensu em
formacéo gerencial

Cicloda Ofertae
Demanda / Anélise de
Contetido

Verificar a oferta, observando
os atributos das instituicdes e
dos cursos que formam esse
setor educacional

Hierarquia de Produtos /
Andlise de Contelido

Identificar o perfil da demanda
por cursos de pds-graduagédo
lato sensu em formagéo
gerencial

Detectar e levantar os
atributos que levam o
demandante principal, no
caso os alunos, a escolher
uma determinada instituicdo
de ensino superior

Modelo de Decisdo do
Cliente / Meta-analise

Avaliar a estrutura competitiva
do mercado

Investigar se as instituicdes
direcionadas para o cliente/
aluno estdo mais propensas a
ter melhores resultados no
processo de serem
escolhidas por esse motivo

Estrutura Competitiva /
Andlise de Cluster

Superestrutura descritiva
fornece informagdes para
gerar estratégias de atuagdo
dentro da estrutura de
mercado delineada

Elaborado pelo autor, adaptado de Mazzon (2018).

Por meio desta matriz, demonstra-se como a metodologia aqui adotada

pretendeu representar o desenho de pesquisa apresentado na Introducido deste

trabalho.

No proximo capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados da

aplicagado operacional da Teoria de Marketing da Firma, concebida por Howard

(1983), tendo como premissa a orientagao para o aluno.
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No presente capitulo apresentam-se os resultados da aplicacdo operacional
da Teoria de Marketing da Firma, concebida por Howard (1983), por meio do estudo
piloto realizado no mercado de cursos presenciais de pds-graduagao /ato sensu em
formacao gerencial no municipio de Piracicaba-SP, analisando-os e discutindo-os
com foco na premissa de que as insituicdbes orientadas ao aluno estdo mais
propensas a obter melhores resultados no mercado competitivo.

Os resultados estao distribuidos de acordo com a operacionalizagao de cada
conceito descritivo, sendo que a ordem de apresentacao respeita as caracteristicas
metodoldgicas de cada etapa realizada, além da légica de integragao sistémica que
baseia a teoria aqui utilizada.

Assim inicia-se o capitulo com os resultados referentes ao Modelo de Decis&o
do Cliente, ja que a metodologia proposta permite testar, por meio de hipoteses, os
atributos que apresentam importancia significativa na tomada de decisao do aluno.
Posteriormente, a partir dos atributos apontados como siginificativos apresenta-se a
Hierarquia de Produtos e ao redistribui-los discute-se o Ciclo da Oferta e Demanda.
A interligacdo dos conceitos anteriores permite identificar a Estrutura Competitiva,
enquanto a integragdo dos resultados possibilita apontar agbes baseadas na
orientacdo aos alunos no sentido de buscar um melhor posicionamento competitivo

no longo prazo.

6.1 Modelo de Decisao do Cliente

Considerando-se que os resultados da operacionalizacdo do presente
conceito se fez a partir da realizacdo de uma meta-analise, num primeiro momento
faz-se necessario caracterizar a amostra de trabalhos analisados, utilizando
estatistica descritiva, apresentando-se analise de frequéncia e participacido e tendo
como variaveis o ano de publicagcdo dos estudos, a localizagédo geografica e a
mensuracao de amostras e respondentes referentes a cada pesquisa.

Assim, considerando a Tabela 01, que apresenta os estudos por ano de
publicagao, é possivel entender a evolugédo dos estudos sobre a pds-graduacgao /ato

sensu em formagao gerencial no Brasil e no mundo.
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Tabela 01 - Caracterizagdo da amostra de estudos analisados por ano de publicagao

Ano Nacional Internacional Total
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
1990-2000 0 0,00 1 1,64 1 0,96
2001-2005 2 4,65 2 3,28 4 3,85
2006-2010 9 20,93 16 26,23 25 24,04
2011-2015 18 41,86 22 36,07 40 38,46
2016-2020 14 32,56 20 32,79 34 32,69
Total 43 100,00 61 100,00 104 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise

Neste sentido, dentre os 43 artigos que permitiram a mensuragdo dos
atributos desejados pelos alunos no Brasil aproximadamente 95% foram publicados
a partir de 2006, com uma concentracao entre 2011 e 2015 (42%), advinda de um
substancial aumento de estudos neste periodo em relagdo aos anos anteriores,
sendo que em seguida houve estabilizagdo, mantendo-se com um volume
importante de estudos (33%). Ja internacionalmente, a maior parte dos estudos
também foram publicados entre 2011 e 2015 (95%), porém o maior movimento de
crescimento de estudos se deu entre 2006 e 2010, ou seja em periodo anterior ao
Brasil, mantendo-se uma certa estabilidade a partir de ent&o.

Tal situagdo condiz com o cenario tragado por Ruas e Comini (2007) de que
na metade final da década 1990 os cursos /ato sensu passaram a ganhar forga no
Brasil, principalmente no que diz respeito aos ligados a formacao gerencial, tendo
como exemplo o que ja era oferecido nas escolas de negdcios internacionais.

Neste sentido, o acirramento da concorréncia, a partir de meados dos anos
2000, fez com que o oferecimento de tais cursos crescesse substancialmente,
criando assim um ambiente para o aumento gradual dos estudos a respeito. Ou seja,
0 cenario competitivo faz com que as instituicbes de ensino, em qualquer lugar do
mundo, tenham que se tornar mais ativas na busca dos estudantes, levantando a
necessidade de se investigar o que as pessoas buscam nesse tipo de curso. E no
momento que se da o acirramento da concorréncia, que se justifica uma aceleragao
de estudos primeiramente no ambiente internacional e posteriormente no pais, e é
assim que se diferencia em cada pais ou regido o perfil da oferta de cursos de pos-
graduagao em negocios.

Desta forma, faz-se importante entender a origem geografica dos estudos
analisados, como demonstrado na Tabela 02, pois mesmo que nas diferentes
regides e paises os MBAs apresentem caracteristicas e formatos distintos seus
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objetivos ndo mudam, ou seja, permanece a busca de especializar o aluno para
atuacéo gerencial no mundo dos negdcios.

Tabela 02 - Caracterizagdo da amostra de estudos analisados por localizacao
geografica

Nacional Internacional
Regiao Frequéncia % Continente | Frequéncia %

Sudeste 18 41,86 | Américas 33 54,10
Sul 9 20,93 |Asia 11 18,03
Nordeste 8 18,60 | Europa 9 14,75
Centro-Oeste 1 2,33|Africa 3 4,92
Nacional 7 16,28 | Oceania 2 3,28

Mundial 3 4,92
Total 43 100,00 | Total 61 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise

Em termos nacionais, percebe-se que a Regido Norte € a unica nao
representada diretamente nos estudos, embora que em torno de 16% dos trabalhos
analisados referem-se ao ambito nacional, atingindo também alunos desta regido, ou
seja, a amostra abrange a produgdo académica de todo o territério nacional, tendo
uma concentracdo maior na Regido Sudeste (42%), o que se justifica pelo processo
recente de desconcentracdo espacial do sistema de educacgao superior brasileiro,
conforme apontam Diniz e Vieira (2015), que ja traz como resultado uma boa
representacédo da Regiao Nordeste (19%).

Em relacdo aos estudos internacionais aponta-se uma concentracido na
investigacéo de alunos do continente americano, com mais de metade dos trabalhos
analisados, com destaque para o Estados Unidos, que sozinho representa 46% da
amostra dos artigos selecionados. Nesse sentido, é interessante pontuar que,
embora, as origens do MBA tenham surgido quase que simultaneamente nos EUA e
na Europa, conforme Lock (1996), foi o modelo adotado no pais americano que
propiciou o sucesso e a expansao deste tipo de formacéo pelo mundo, o que explica
o0 maior interesse de estudo nessa regido. Porém, € interessante notar que as
pesquisas avaliadas abrangem todos os continente, demonstrando que a formagao
gerencial atualmente esta consolidando-se globalmente, trazendo desafios
competitivos as instituigbes e atraindo o interesse das comunidades académicas
mundiais.

Dando continuidade a caracterizagao dos estudos utilizados na meta-analise,
ao levar consideragdo que uma das vantagens na adogdo desse meétodo € a

possibilidade de elevar o numero de respostas sobre determinado tema, a Tabela 03
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apresenta o quantitativo de pessoas estudadas nos trabalhos, isto €, a quantidade
de respondentes que emitiram suas opinides sobre os atributos de escolhas em

relacdo aos cursos de formacgao gerencial.

Tabela 03 - Caracterizagdo da amostra de estudos analisados por total de
respondentes
Nacional Internacional Total
Respondentes — . .

Frequéncia Frequéncia % Frequéncia %
Até 100 19 44,19 25 40,98 44 42,31
De 101 a 200 7 16,28 15 24,59 22 21,15
De 201 a 300 8 18,60 7 11,48 15 14,42
De 301 a 400 2 4,65 1 1,64 3 2,88
De 401 a 500 2 4,65 4 6,56 6 577
De 501 a 600 4 9,30 2 3,28 6 5,77
De 601 a 700 1 2,33 4 6,56 5 4,81
Acima de 700 0 0,00 3 4,92 3 2,88
Total de Estudos 43 100,00 61 100,00 104 100,00
Total de Respondentes 8142 18179 26321

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise

Em torno de 58% dos trabalhos analisados consultaram mais de 100 alunos
ou potenciais alunos, participacdo que nao apresenta maiores diferengcas entre os
estudo nacionais (56%) e internacionais (59%). De forma geral foram considerados
para aplicagdo da meta-analise 26.321 respondentes, sendo 8.142 estudantes
brasileiros e 18.179 espalhados pelo mundo.

Estes respondentes distribuiram-se por uma série de amostras
independentes, que foram integradas pela meta-analise. De acordo com a Tabela
04, aproximadamente 29% das dos estudos utilizaram mais do que uma amostra,
apmplaindo assim a quantidade de observacbées em relacdo a quantidade de
estudos, totalizando 149 amostras, sendo 98 internacionais e 51 nacionais.

Tabela 04 - Caracterizagdo da amostra de estudos analisados por total de amostras

Qtdade Amostras Nacional Internacional Total
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %

1 38 88,37 36 59,02 74 71,15

2 4 9,30 16 26,23 20 19,23

3 0 0,00 6 9,84 6 5,77

4 0 0,00 3 4,92 3 288

5 1 2,33 0 0,00 1 0,96

Total de Estudos 43 100,00 61 100,00 104 100,00
Total de Amostras 51 98 149

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise
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ApOs a caracterizagdo da amostra, avanca-se neste texto para a analise dos

resultados da meta-analise sintetizados na Tabela 05. Ressalta-se que os efeitos

encontrados nos artigos analisados para cada atributo de escolha foram codificados

e transformados em médias padronizadas, pelo método de minimos e maximos.

Tabela 05 - Sintese dos resultados da meta-analise

Atributos N MP | sigl | sig2
Area de Atuagao 15 21 2012 0,394 0,000 0,000
Atendimento 24 31 5818 0,596 0,000 0,000
Capacitagao Profissional 51 65 13997 1,413 0,000 0,000
Corpo Docente 70 106 19436 1,933 0,001 0,000
Direcao 12 19 3143 0,288 0,000 0,001
Duracgao do Curso 32 48 11989 0,760 0,000 0,000
Empreendedorismo 13 18 2857 0,337 0,000 0,001
Exigéncia da Empresa 2 4 136 0,029 0,000 0,181
Flexibilidade 10 17 1691 0,202 0,000 0,005
Forma de Ingresso 11 21 3034 0,212 0,000 0,005
Grade Curricular 76 108 19885 2,106 0,017 0,000
Imagem de Qualidade 49 73 10099 1,442 0,000 0,000
Indicacao de Alunos 53 75 12777 1,288 0,000 0,000
Indicacdo de Amigos e Familiares 16 18 3567 0,337 0,000 0,000
Indicagao de Empresas 11 18 3163 0,212 0,000 0,003
Infraestrutura de Apoio 31 52 6851 0,596 0,000 0,000
Infraestrutura Fisica 30 48 8158 0,654 0,000 0,000
Internacionalizag&o 8 13 2178 0,183 0,000 0,011
Localizagao 19 27 9467 0,471 0,000 0,000
Material Didatico 35 52 6730 0,981 0,000 0,000
Metodologia de Ensino 71 110 20295 1,779 0,027 0,000
Network 61 89 13408 1,327 0,000 0,000
Novos Conhecimentos 33 51 5221 0,971 0,000 0,000
Preco 25 35 9740 0,596 0,000 0,000
Progressao de Carreira 37 50 12308 0,894 0,000 0,000
Reconhecimento 34 49 6057 0,837 0,000 0,000
Tecnologia 32 48 8389 0,827 0,000 0,000
| Uso de Midias Tradicionais 3 3 904 0,029 0,000 0,083

(k) numero de estudos utilizados para analise; (0) nimero de observagdes extraidas dos estudos para

analise; (N) numero de reposntentes acumulados dos estudos avaliados (MP) média padronizada

corrigida pela amostra - effect size; (sig1) grau de significancia do effect size com teste nao

paramétrico; (sig2) grau de significancia do effect size com teste paramétrico.

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise

Adotando-se no presente estudo o nivel de significancia de 5%, so é

considerada rejeitada a hipdtese nula, se o valor p dos testes de significancia for

menor que 0,05. Assim, percebe-se que ao considerar o teste ndo paramétrico (sig1)



136

todas as hipoteses nulas do presente trabalho seriam rejeitadas, indicando que
todos os atributos elencados teriam importancia significativa para a escolha de um
aluno por um determinado curso de uma insitiuicdo. Entretanto, ao verificar o teste
paramétrico (sig2), nota-se que duas hipdteses nulas sédo aceitas, por apresentar
valores maiores que 0,05, sendo elas as que se referem a importancia dos atributos
exigéncia da empresa e uso de midias tradicionais, ou seja, tais atributos nao teriam
importancia significativa na escolha do estudante. Embora esses dois atributos
sejam citados em alguns estudos, sua importancia ndo pode ser generalizada no
periodo atual, pois muitas mudancas vém ocorrendo no mundo empresarial nas
ultimas décadas.

Quando se pensa em exigéncia da empresa, relaciona-se a pratica de
imposicao concreta por parte das empresas, tatica essa que vem sendo substituida,
conforme Enriquez (2002), pela constru¢do de uma subjetividade integrada ao
projeto da empresa, centrando-se na adesdo e interiorizagdo dos objetivos
empresariais.

Ja quando se refere ao uso de midias tradicionais, torna-se importante
ponderar que as estratégias de marketing atual contam, em sua implementacéao,
com tecnologias formadas por computadores e celulares de pregos acessiveis, por
internet de baixo custo e por aplicativos de fonte aberta, que, segundo Schultz e
Barnes (2001), permitem uma maior interatividade, fazendo com que a informacéo e
o conhecimento fluam em méao dupla, ou seja, da instituicdo para o aluno e também
do aluno para a instituig&o.

Levando em conta que um procedimento n&o-paramétrico € menos eficiente
que o procedimento paramétrico correspondente, entendendo, também, que as
hipétese nulas nao rejeitadas correspondem aos atributos que sao citados pelo
menores numeros de estudos, optou-se por adotar no restante da pesquisa os
resultados referentes ao teste parameétrico, ou seja, a partir deste momento os
atributos cujas hipéteses nulas ndo foram rejeitadas ndo serdo mais considerados
como variaveis de analise.

Assim, €& possivel elaborar um ranking dos atributos que influenciam a
decisdo do alunos por um curso de poés-graduagao lato sensu em formacgéao

gerencial, conforme ilustra a Tabela 06, partindo do effect size (tamanho de efeito)
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de cada variavel, representado pela média padronizada de cada item na meta-
analise.

Tabela 06 - Ranking de importancia dos atributos para tomada tomada de decisdo do
aluno

Atributos Effect Size
Grade Curricular 2,106
Corpo Docente 1,933
Metodologia de Ensino 1,779
Imagem de Qualidade 1,442
Capacitagao Profissional 1,413
Network 1,327
Indicagao de Alunos 1,288
Material Didatico 0,981
Novos Conhecimentos 0,971
Progressao de Carreira 0,894
Reconhecimento 0,837
Tecnologia 0,827
Duracgéo do Curso 0,760
Infraestrutura Fisica 0,654
Atendimento 0,596
Infraestrutura de Apoio 0,596
Preco 0,596
Localizacao 0,471
Area de Atuacao 0,394
Empreendedorismo 0,337
Indicagdao de Amigos e Familiares 0,337
Direcao 0,288
Forma de Ingresso 0,212
Indicacdo de Empresas 0,212
Flexibilidade 0,202
Internacionalizagéo 0,183

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise

Assim, foi possivel propor um modelo de decisdo do cliente, no caso o aluno,
considerando que seu processo de tomada de decisdo é resultado de escolhas
diretas guiadas pelos seus objetivos, materializados nos atributos que buscam nos
cursos e nas insituicdes que os oferecem. No mercado aqui estudado os alunos em
média tomariam suas decisdes avaliando os cursos e instituigdes a partir da grade
curricular do curso até a internacionalizagéo da insitituicdo, passando pelos atributos
ponderando seu peso de acordo com a importancia apresentada, como melhor

pode-se visualizar no Grafico 01.
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Grafico 01 - Modelo de decisao do cliente/aluno por atributos
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise

Considerando o discorrido acima e a classificacdo por tipo de atributos

apresentada no item 3.2 deste estudo, pode-se a partir Tabela 07 desenvolver um

ranking e um modelo de decisdo levando em conta a importancia de cada tipo

classificado.
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Tabela 07 - Ranking de importancia dos atributos por tipo

Atributos Effect Size
Grade Curricular 2,106
Corpo Docente 1,933
Metodologia de Ensino 1,779
Material Didatico 0,981
Duracgao do Curso 0,760
Area de Atuacao 0,394
Atributos do Curso 7,952
Network 1,327
Indicacao de Alunos 1,288
Novos Conhecimentos 0,971
Reconhecimento 0,837
Empreendedorismo 0,337
Indicacdo de Amigos e Familiares 0,337
Atributos Ligados aos Motivos Pessoais 5,096
Imagem de Qualidade 1,442
Tecnologia 0,827
Infraestrutura Fisica 0,654
Atendimento 0,596
Infraestrutura de Apoio 0,596
Direcao 0,288
Internacionalizag&o 0,183
Atributos da Instituicao de Ensino 4,587
Capacitagao Profissional 1,413
Progressao de Carreira 0,894
Indicagdo de Empresas 0,212
Atributos Relacionados ao Mercado de Trabalho 2,519
Preco 0,596
Localizagao 0,471
Forma de Ingresso 0,212
Flexibilidade 0,202
Atributos de Conveniéncia 1,481

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise
Assim, também pode-se delinear um modelo de decisdo do cliente baseado
no tipo de atributo (Grafico 02), em que os atributos do curso apresentam um maior
destaque na preferéncia dos alunos, seguidos dos atributos ligados aos motivos
pessoais e dos atributos da isntituicdo de ensino, enquanto aqueles relacionados ao
mercado de trabalho e os de conveniéncia representam uma menor importéncia em

suas decisoes de escolha.
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Grafico 02 - Modelo de decisao do cliente/aluno por tipo de atributo
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos resultados da meta-analise

Portanto, os atributos do curso sdo aqueles que apresentam maior peso de
importancia na decisdo dos alunos, tendo como destaques a grade curricular, o
corpo docente, e a metodologia de ensino. Nesse sentido, aponta-se que, muito
além de obter um diploma, os alunos de cursos /afo sensu em formagéo gerencial
preocupam-se com o conteudo do curso, entendendo-0 como um componente
primordial de um programa de MBA de sucesso, como também apontou Blackburn
(2011) em seus estudos. Dessa forma, os potenciais clientes procuram uma
educacado consistente que possa agregar conhecimento a vida profissional e
pessoal, e isto se da por meio de inovagdes pedagdgicas orientadas para a pratica e
para a problematica empresarial, combinado as experiéncias tedricas e praticas dos
docentes.

A classificacdo que vem em seguida na preferéncia dos alunos sido os
atributos ligados aos motivos pessoais, destacando a questdo da network, a
indicacao de alunos e ex-alunos de determinada instituicdo, a busca por novos
conhecimentos e o reconhecimento que um titulo de especialista pode proporcionar.
Os alunos pensam em network associado a empregabilidade e/ou a troca de
experiéncias,focando além de oportunidades futuras, a propria ampliacdo de
conhecimentos praticos. No que se refere ao reconhecimento, para muitos alunos
apenas o fator de ter o titulo ja € um motivador que proporcionara maior prestigio
profissional, ou seja, os gestores que buscam um MBA sido dotados de uma

ambicdo por mudancga pessoal e profissional, e nesse sentido a recomendagao
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pessoal, como Nicholls et al (1995) ja apontavam, apresenta-se como uma garantia
de que tal objetivo sera alcangado.

Também merecem destaque os atributos da instituicdo de ensino, com maior
énfase para a imagem de qualidade, a infraestrutura teconolégica e a infraestrutura
fisica. Esse resultado € consistente com as descobertas de Chiu (1999) e Al-Mutairi
e Saeid (2016), que relataram que a reputacdo e a qualidade da instituicdo
desempenham um papel importante, afetando a escolha do curso pelo aluno. A
imagem de qualidade influencia consideravelmente o comportamento de
consumidores, principalmente no caso de servigos educacionais que trabalham com
um produto intangivel. Enquanto evidéncias fisicas como infraestrutura fiscia e
tecnolégica também fazem parte da concepgéao de qualidade por parte do estudante,
além de poderem apontar para a preocupagao com a modenidade para a melhor
formagao do gestor.

Por outro lado, os atributos relacionados ao mercado de trabalho e os de
conveniéncia demonstram menor importancia frente aos demais tipos. No que diz
respeito ao mercado de trabalho, apesar da posicdo de destaque do atributo
capacitagédo profissional, pois os cursos estdo focados em estudantes graduados
que pretendem orientar suas carreiras para o exercicio de uma atividade
profissional, o resultado inferior do agregado da classificagdo, tem relagdo, de um
lado, com as caracteristicas da geragao que frequenta os cursos citados, pois ela
tende a priorizar o lado pessoal frente as questdes profissionais, preocupando-se em
integrar as necessidades pessoais, familiares e da carreira; por outro lado, com fato
pesquisado por Lock (1996), que os prémios salariais para os pos-graduados
tendem a diminuir a medida que a oferta desse profissional aumenta no mercado,
fazendo com que este atributo deixe der ter tanta importancia na escolha por um

Curso.

Combinando as analises realizadas sobre os demais tipos de atributos, pode-
se também justificar a baixa participagdo dos atributos de conveniéncia, uma vez
que os alunos estdo dispostos a assumir sacrificios monetarios e ndo monetarios
quando os beneficios oferecidos pelo curso atingem aquilo que eles buscam. Assim,
a maior importancia do prego entre esses atributos, sugere que ele funcione mais
como um fator de custo-beneficio em relagdo ao que é oferecido pela instituicao,

reverberando os resultados apontados por Lock (1996) em seus estudos.
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6.2 Hierarquia de Produtos

Considerando que este conceito parte do principio de caracterizar a oferta do
mercado piloto em analise no presente estudo, primeiramente, por meio da Tabela
08, apresentam-se as nove |IES pesquisadas e suas caracteristicas em relacdo a
atuacéo geografica, tipo de instituicdo e modalidades de cursos oferecidos, sendo
que todas encontravam-se oferecendo cursos de pds-graduacao /ato sensu na area
de gestdo no formato presencial no municipio de Piracicaba-SP entre os meses de
agosto de 2019 e agosto de 2020, também se indica a quantidade de tais cursos por

elas oferecidos.

Tabela 08 - IES que oferecem cursos de pdés-graduagido /lato sensu em gestao no
formato presencial no municipio de Piracicaba-SP e suas caracteristicas

. Cursos Pos-
IES |Atuacao | Tipo de IES Modalidade (.je Cursos Graduacgao %
Oferecidos -
Gestao
1 Estadual Universidade Graduacgao, Pés-Graduacgéao 7 10,14
2 Local  Faculdade oraduagdo, Pés-Graduagdo, 11 15,94
Cursos Livres
3 Nacional Faculdade Po6s-Graduagéao, Cursos Livres 2 2,90
4 Local  Faculdade Craduacao, Pos-Graduagao, 8 11,59
Cursos Livres
5 Estadual Faculdade Po6s-Graduacéo, Cursos Livres 5 7,25
6 Nacional Faculdade Po6s-Graduacgéao 12 17,39
7 Estadual Universidade Cradduacao, Pos-Graduagso, 3 4,35
Cursos Livres
8 Local Universidade Graduagdo, Pos-Graduagao, 11 15,94
Cursos Livres
9 Estadual Ceptro o Graduagao, Poés-Graduacéo, 10 14,49
Universitario Cusos Livres
Total 69 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos dados do E-MEC e dos sites das IES

Conforme a Tabela 08 pode-se perceber que seguindo as tendéncias do
modelo de expansao do ensino superior adotado no pais a partir da década de 1970
e reforcado neste século, as faculdades isoladas representam a maioria da oferta,
ou seja, participam com aproximadamente 55% das instituicdes que oferecem os
cursos analisados no presente estudo e possuem 55% das especializagcoes

presenciais em gestao no municipio.
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Ainda em relacdo ao numero de cursos por IES, aponta-se que as instituicdes
2, 6, 8 e 9 sdo as que oferecem a maior variedade de cursos, representando em
torno de 64% da oferta do mercado.

Também é possivel notar que embora uma instituicdo ofereca apenas cursos
de pés-graduacdo, o que caracterizava a origem das escolas de negocios norte-
americanas com seus MBAs, as demais |IES apresentam a diversificacao relatada
por Fischer (2001), representada pela continuidade dos cursos de pdés-graduacgao,
bem como pela proliferacdo de formatos, atuando também com cursos de curta
duragédo, além da graduagao.

Considerando que no presente estudo o nivel basico da hierarquia do produto
sdo os cursos de pods-graduacado lato sensu em formagdo gerencial, cabe agora
agrupar esses cursos por tipo, alcangando os niveis semelhantes da hieraquia.

Considerando a classificagdo proposta por Hunt e Speck (1986), percebe-se
na Tabela 09 uma diversificacdo da oferta com os cursos distribuidos em
generalistas, especializados, generalistas com opgdes de especializacédo e
especializados em nichos.

Tabela 09 - Cursos de pés-graduacao lato sensu em gestao no formato presencial
ofertados no municipio de Piracicaba-SP por instituicao e tipo

Tipos de Cursos Pés-Graduagao em Gestao
IES _ o Generali_stas com Especializados
Generalistas | Especializados Opcao de - Total
Especializagao em Nichos

1 1 5 0 1 7

2 0 8 0 3 11

3 0 2 0 0 2

4 1 6 0 1 8

5 2 0 2 1 5

6 3 7 0 2 12

7 1 1 0 1 3

8 2 7 0 2 11

9 1 8 0 1 10

Total 11 44 2 12 69
Part (%) 15,94 63,77 2,90 17,39 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos dados do E-MEC e dos sites das IES

Assim, nota-se que o0s cursos especializados em areas especificas da
administracdo sao os mais populares, representando em torno de 64% dos cursos
ofertados, seguidos pelos especializados em nichos, assuntos e setores produtivos

especificos (17%) e pelos que tratam a administragdo como um todo (16%); ja os
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cursos generalistas com possibilidade de aprofundamento em areas especificas séo
os menos ofertados, referindo-se a pouco menos de 3% da oferta.

Avancando na hierarquia por niveis de semelhancas, a Tabela 10 permite
visualizar quais areas de especializacdo sao temas dos cursos especializados,
sendo que se destacam as areas de Finangas, Projetos, Recursos Humanos e
Marketing que juntas dizem respeito a 63% dos cursos oferecidos. Porém, deve-se
destacar a diversidade de temas abrangidos no mercado em analise, pois os demais
47% de cursos dividem-se em outras 8 areas da administracéo.

Tabela 10 - Cursos especializados e generalistas com opcado de especializagao
ofertados no municipio de Piracicaba-SP por area

Areas de Especializagio ‘ Cursos ‘ %

Financas e Tributos 8 17,39
Projetos 8 17,39
Recusos Humanos 7 15,22
Marketing 6 13,04
Logistica 4 8,70
Juridica 3 6,52
Qualidade 3 6,52
Comeércio Exterior 2 4,35
Manuteng¢ao 2 4,35
Comercial 1 2,17
Processos 1 2,17
Tecnologia da Informagao 1 2,17
Total 46 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos dados do E-MEC e dos sites das IES

E importante salientar que os cursos generalistas com opcdo de
especializacao, oferecidos neste mercado por apenas uma instituicao, distribuidos
nas areas de recursos humanos e projetos, também estdo inseridos na Tabela 10,
uma vez que tratam de uma determina area de especializagdo, embora num modelo
diferente de curso.

Ainda tratando-se de especializacdo destacam-se também os cursos
direcionados a nichos, nesse sentido a diversificagdo mostra-se ainda maior, sendo
que os 12 cursos oferecidos deste tipo dividem-se em 10 setores produtivos, de
acordo com a Tabela 11, sendo que apenas a industria manufatureira e ao setor de

saude sao oferecidos mais de um curso.
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Tabela 11 - Cursos especializados em nicho ofertados no municipio de Piracicaba-SP
por setor

Setor de Especializagdo | Cursos %
Industria Manufatureira 2 16,67
Saude 2 16,67
Agronegécios 1 8,33
Alimentacao 1 8,33
Ambiental 1 8,33
Construcao Civil 1 8,33
Contabilidade 1 8,33
Educacéo 1 8,33
Midia Digital 1 8,33
Setor Publico 1 8,33
Total 12 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos dados do E-MEC e dos sites das IES

Os cursos generalistas, que tém como objetivo desenvolver habilidades
genéricas e conhecimentos em gestdo voltados a todas as areas,
independentemente do setor produtivo, dividem-se em cursos com enfoques
estratégicos e outros que tratam os negécios de forma mais ampla.

Em relagcéo a variedade de cursos encontrada no mercado em estudo, segue
uma tendéncia apontada tanto por autores internacionais, como Hunt e Speck
(1986), tanto por autores nacionais, como Cruz e Wood Jr (2013) e Wood Jr e Cruz
(2014), uma vez que a diversidade de contextos de cada regido, ira gerar grande
diversidade de modelos, temas de cursos e conteudos apresentados dentro de cada
local do planeta.

Porém, tal diversidade é cerne da competitividade do mercado, fazendo com
que cada IES tenha que diferenciar sua oferta, ndo s6 no tipo ou especialidade do
curso, mas sim em suas caracteristicas; € nesse ponto que se chega ao ultimo
degrau da hierarquia, representado pelos atributos que cada instituicdo utiliza para
posicionar seus cursos no mercado.

Considerando que o presente estudo esta voltado para um mercado do setor
de servigos, ou seja, as IES estudadas oferecem um bem intangivel, grande parte do
esfor¢o para posicionar os servigos oferecidos via seus atributos da-se por meio do
processo de comunicagdo mercadolégica, como apontaram Lovelock e Wright
(2001), pois essa € a melhor maneira de convencer o aluno a adquirir produtos que

nao podem ser tangibilizados antes da compra.
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E neste sentido, que foram analisadas as postagens promocionais que as
instituicbes fazem em suas redes sociais, mais especificamente, Facebook e
Instagram, levando em conta a possbilidade de comunicacgéo interativa que tais
redes proposcionam, para identificar os atributos que as IES evidenciam para

diferenciar seus cursos, conforme apresenta-se na Tabela 12.

Tabela 12 - Postagens promocionais postadas por IES no Facebook e Instagram entre
agosto de 2019 e agosto de 2020

IES ‘ Postagens ‘ %

1 3 1,07
2 65 23,21
3 6 2,14
4 8 2,86
5 82 29,29
6 8 2,86
7 52 18,57
8 21 7,50
9 35 12,50
Total 280 100,00

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos dados coletados na redes sociais das IES
Levando em conta as postagens destinadas a divulgagdo dos cursos lato
sensu das instituigdes pesquisadas percebe-se em relacdo ao numero de postagens
que as IES 5, 2 e 7 sdo as que mais utilizam as midias sociais estudadas,
respectivamente, para divulgar seus cursos, garantindo assim também uma maior
assiduidade e continuidade de suas agdes na rede, de forma a realizar uma
campanha efetiva de divulgacédo durante o periodo avaliado.

Em contrapartida, as instituicdes 1 e 3 sdo as que menos utilizam as redes
sociais na divulgagdo dos cursos de pods-graduagao, sendo que a IES 1 foca a
utilizacdo da pagina na interacdo com os alunos atuais, principalmente da
graduacao, e apresentando projetos e eventos para a sociedade, enquanto a IES 3
também direciona a pagina para a divulgacao de seus cursos livres.

Apos a descricdo do que foi analisado neste topico do estudo, as Tabelas 13,
14 e 15 apresentam os resultados da analise de conteudo realizada, permitindo
determinar os atributos que possuem maior peso de importdncia para cada

instituicdo, no posicionamento de seus cursos.
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Tabela 13 - Atributos identificados nas postagens promocionais no Facebook e
Instagram por IES — Parte 1

i IES 1 IES 2 IES 3
Atributos — — —
Freq.‘ % |Med|a Freq.| % ‘Medla Freq.‘ % ‘Medla
Area de Atuagao 0O 000 O000]| 57 8769 088 | 3 5000 0,50
Atendimento 0O 000 000 3 462 005 0 000 0,00
Capacitagéo 0 000 000| 54 8308 083 | 2 3333 033
Profissional
Corpo Docente 0 0,00 0,00 6 9,23 0,09 1 16,67 0,17
Direg&o 0O 000 000 12 1846 018 0 000 0,00
Durag&o do Curso 0O 000 000 25 3846 038 3 50,00 0,50
Empreendedorismo 0 0,00 0,00 0 0,00 0,0 0 0,00 0,00
Flexibilidade 0O 000 000 2 308 003 1 16,67 017
Forma de Ingresso 3 100,00 100 0 000 000 O 000 0,00
Grade Curricular 0O 000 000 36 5538 055 0O 000 0,00
Imagem de 2 66,67 067 | 42 64,62 0,65 3 50,00 0,50
Qualidade
Indicagéo de Alunos O 0,00 0,00 3 462 0,05 1 16,67 0,17
Indicagdo de Amigos o ppo 000 1 154 002 0 000 0,00
e Familiares
Indicacéo de 0O 000 000 6 923 009 0 000 000
Empresas
'A”;r:‘igs”“t“rade 0 000 000 3 462 005 0 000 0,00
Infraestrutura Fisica 0 0,00 0,00 4 6,15 0,06 0 0,00 0,00
Internacionalizagdo 0 000 o000 o0 000 000 0 0,00 0,00
Localizacdo 0O 000 000 3 462 005 1 16,67 0,17
Material Didatico 0 0,00 0,00 2 3,08 0,03 0 0,00 0,00
'I\E"et‘.’do'og'ade 0 000 000 16 2462 025 1 16,67 017
Nnsino
Network 0O 000 000 9 1385 014 0 000 0,00
Novos 2 66,67 067 26 40,00 0,40 1 16,67 0,17
Conhecimentos
Preco | 3 100,00 1,00 | 6 923 009 | 5 8333 0,83
Progressao de 0 000 000 27 4154 042 3 50,00 0,50
Carreira
Reconhecimento | 3 100,00 1,00 | 20 30,77 031 3 50,00 0,50
Tecnologia 0 000 000 37 5692 057 2 33,33 0,33

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da analise de contetudo

Analisando-se os resultados por instituicido na Tabela 13, percebe-se que a

IES 1 investe nos atributos forma de ingresso, pregco e reconhecimento, sendo os

dois primeiros relacionados a escolha de conveniéncia por parte do aluno, enquanto

o outro foca a motivacdo pessoal do consumidor. Ja em relacédo a IES 2 os maiores

esforcos de comunicacdo sio direcionados aos atributos de area de atuacao,
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capacitagao profissional e imagem de qualidade, diversificando o posisionamento de
sua oferta em trés atributos: do curso, do mercado de trabalho e da instituigao,
respectivamente. Por sua vez, o unico atributo que se destaca na divulgacao da IES
3 €& o atributo pregco, ou seja, essa instituicdo caracteriza sua oferta
predominantemente pela conveniéncia.

Tabela 14 - Atributos identificados nas postagens promocionais no Facebook e
Instagram por IES — Parte 2

. IES 4 IES 5 IES 6
Atributo — — —
Freq. ‘ % | Média | Freq. | % ‘ Média | Freq. | % ‘ Média
Area de Atuagao 1 1250 013 | 82 10000 100 | O 000 000
Atendimento 1 1250 013 3 366 004 2 2500 025
Capacitagdo 1 1250 013 | 62 7561 076 | 3 3750 038
Profissional
Corpo Docente 3 37,50 0,38 9 10,98 0,11 0 0,00 0,00
Diregiio 0O 000 000 4 48 005 0 000 0,00
Duragao do Curso 2 2500 025 10 1220 012 | 8 10000 1,00
Empreendedorismo 0 0,00 0,00 3 3,66 0,04 0 0,00 0,00
Flexibilidade 2 2500 025 3 366 004 0 000 0,00
Forma de Ingresso 0 0,00 0,00 4 488 0,05 0 0,00 0,00
Grade Curricular 6 7500 075 | 48 5854 059 1 1250 013
Imagem de 3 3750 038 53 6463 065 | 8 10000 1,00
Qualidade
Indicacao de Alunos 0 0,00 0,00 8 9,76 0,10 0 0,00 0,00
Indicacao de Amigos 599 000 0 000 000 O 000 000
e Familiares
:E”dicagéo de 0 000 000 2 244 002 2 2500 025
mpresas
x‘fra.eStr“t“ra de 1 1250 013 4 488 005 000 0,00
poio

Infraestrutura Fisica 0,00 0,00 6 7,32 0,07

0 0,00 0,00
Internacionalizagao 0 0,00 0,00 21 2561 0,26

0

1

12,50 0,13
100,00 1,00
12,50 0,13 2 2,44 0,02 0,00 0,00

0
0
1
8
0
37,50 0,38 43 52,44 0,52 0 0,00 0,00
0
0
4
0
3

Localizacao 0,00 0,00 10 12,20 0,12
Material Didatico
Metodologia de

. 3
Ensino

Network 0O 000 000 8 976 0,10 0,00 0,00
Novos 0 000 000 31 37,80 0,38 0,00 0,00
Conhecimentos

Preco 0O 000 000 9 1098 0,11 50,00 0,50
Progresséo de 5 6250 063 | 51 6220 0,62 000 0,00
Carreira

Reconhecimento 1 12,50 0,13 62 75,61 0,76 37,50 0,38
Tecnologia 3 3750 038 22 2683 027 0 000 0,00

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da analise de conteudo
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No que diz respeito a IES 4, conforme a Tabela 14, o foco transparece na
grade curricular e na progressédo da correira, ou seja, os esforcos de comunicagéo
mesclam-se na apresentagado do cursos e na integragao com o mercado de trabalho.
A IES 5 apresenta maior preocupacdo em apresentar como atributos principais a
area de atuacédo, atributo do curso, a capacitacdo profissional, atributo ligado ao
mercado de trabalho, e o reconhecimento, atributo de motivagao pessoal. Ja a IES 6
destaca em seu posicionamento a duragcdo do curso, a imagem de qualidade e a

localizacao, o diversificando am atributo do curso, da insituicdo e de conveniéncia.
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Tabela 15 - Atributos identificados nas postagens promocionais no Facebook e
Instagram por IES — Parte 3

i IES 7 IES 8 IES 9
Atributo — T .
Freq. ‘ % | Média | Freq. | % ‘ Média | Freq. | % ‘ Média
Area de Atuacao 29 55,77 0,56 3 1429 0,14 6 17,14 0,17
Atendimento 8 1538 015 O 000 000 O 000 0,00
Capacitagdo 1 2115 021 | 15 7143 071 | 21 60,00 0,60
Profissional
Corpo Docente 15 28,85 0,29 0 0,00 0,00 4 11,43 0,11
Direg&o 4 769 008 O 000 000 3 857 0,09
Duracao do Curso 21 40,38 0,40 3 1429 0,14 3 8,57 0,09
Empreendedorismo 1 1,92 0,02 2 9,52 0,10 0 0,00 0,00
Flexibilidade 8 1538 015 0 000 000 1 286 0,03
Forma de Ingresso 8 15,38 0,15 | 16 76,19 0,76 1 2,86 0,03
Grade Curricular 18 34,62 0,35 3 1429 0,14 2 571 0,06
Imagem de 43 8269 083 | 4 1905 019 | 32 9143 091
Qualidade
Indicacdo de Alunos 13 25,00 0,25 5 2381 0,24 6 17,14 0,17
Indicagao de Amigos 3 577 005 0 000 000 1 286 003
e Familiares
Indicagdo de 0O 000 000 O 000 000 O 000 0,00
Empresas
Infraestrutura de 7 1346 013 0 000 000 O 000 000
Apoio
Infraestrutura Fisica 3 577 006 0 000 000 2 571 0,06
Internacionalizagao 2 3,85 0,04 0 0,00 0,00 0 0,00 0,00
Localizag&o 0O 000 000 O 000 000/ 32 9143 0,91
Material Didatico 5 962 010 O 000 000 O 000 0,00
Metodologia de 18 3462 035 0 000 000 2 571 006
Ensino
Network 4 769 008 0O 000 000 O 000 0,00
Novos 7 1346 013 3 1429 014 6 17114 017
Conhecimentos
Preco 3 577 006 4 19,05 0,19 23 6571 0,66
grogr_essao de 5 962 010 7 3333 033 20 57,14 0,57
arreira
Reconhecimento | 48 92,31 0,92 10 47,62 0,48 26 74,29 0,74
Tecnologia 29 5577 056 | 17 8095 081 | 26 7429 0,74

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da analise de contetudo

Por meio da Tabela 15 percebe-se que A IES 7, apresenta o reconhecimento,
a imagem de qualidade e area de atuagdo como destaque em sua comunicagéo,
dedicando-se a questdo da motivacdo pessoal do estudantes, a imagem da
insituicao e ao direcionamento do curso. Ja a IES 8 aponta que a tecnologia, a forma

de ingresso e a capacitagao profissional sdo os atributos que melhor a representam
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frente aos seus concumidores, demonstrando preocupag¢do com a modernizagao da
instituicdo, com a conveniéncia de ingresso do aluno e com a sua inser¢ao no
mercado de trabalho. Por fim, a IES 9 indica a imagem de qualidade, a localizagao, o
reconhecimento e a tecnologia como foco de seu posicionamento, centralizando
seus esforgcos em apresentar os atributos da instituicdo e sua preocupagado com a
conveniéncia e a motivagao pessoal do estudante.

Os resultados descritos apontam uma grande variedade na combinacdo de
atributos utilizados pelas instituicbes, o que colabora com estudo de Heslop e
Nadeau (2010) que aponta que em um mercado altamente competitivo a
diferenciacdo e o posicionamento efetivo s&do as chaves para o sucesso dos
concorrentes, buscando posicionar suas ofertas de cursos de forma distinta aos das
outras IES, com base no entendimento do que vem sendo buscado no mercado de
educacgao.

Porém, mesmo considerando tamanha diversidade de posicionamentos,
alguns atributos destacam-se quando se analisa o0 mercado como um todo, como se

pode notar na Tabela 16.
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Tabela 16 - Atributos identificados nas postagens promocionais no Facebook e

Instagram no total do mercado

Total da Oferta

Atributos . -
Frequéncia ‘ % | Média

Imagem de Qualidade 190 67,86 0,68
Area de Atuagao 181 64,64 0,65
Reconhecimento 176 62,86 0,63
Capacitagao Profissional 169 60,36 0,60
Tecnologia 136 48,57 0,49
Progressao de Carreira 118 42,14 0,42
Grade Curricular 114 40,71 0,41
Metodologia de Ensino 83 29,64 0,30
Novos Conhecimentos 76 27,14 0,27
Duracao do Curso 75 26,79 0,27
Preco 57 20,36 0,20
Localizagao 54 19,29 0,19
Corpo Docente 38 13,57 0,14
Indicacao de Alunos 36 12,86 0,13
Forma de Ingresso 32 11,43 0,11
Internacionalizag&o 24 8,57 0,09
Direcao 23 8,21 0,08
Network 21 7,50 0,08
Atendimento 17 6,07 0,06
Flexibilidade 17 6,07 0,06
Infraestrutura Fisica 15 5,36 0,05
Infraestrutura de Apoio 15 536 0,05
Indicagao de Empresas 10 3,57 0,04
Material Didatico 10 3,57 0,04
Empreendedorismo 6 2,14 0,02
Indicacdo de Amigos e Familiares 5 1,79 0,02

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da analise de conteudo

Considerando o mercado em estudo como um todo, percebe-se que 4

atributos destacam-se ao serem utilizados em mais metade das postagens

analisadas, sendo eles a imagem de qualidade (atributo da instituicdo), a area de

atuacao (atributo do curso), a capacitagcado profissional (atributo relacionado ao

mercado de trabalho) e reconhecimento (atributo ligado aos motivos pessoais).

A posicao de destaque da imagem de qualidade reverbera o relato de Naudé

e vy (1999) que em seus estudos apontaram que tradicionalmente as instituicdes

utilizam a imagem publica, sendo percebida como uma oferta de ensino de alta

qualidade e uma exceléncia de reputagdo, como um pilar fundamental de sua

estratégia competitiva. Ja em relagdo a area de atuagdo, Turner, Stawicki e Guo

(2018), relevaram que as |IES ao defininir os curriculos de seus cursos atentam-se a
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area ao qual o curso é destinado, pois tal area direcionara o publico de interesse do
Curso.

Como grande parte da critica aos cursos de formagao gerencial refere-se a
relevancia de tais cursos na carreira profissional dos alunos, como concluiram
Pfeffer e Fong (2003), e a distdncia com as necessidades praticas empresarias,
conforme estudos de Bennis e O’toole (2005), Rubin e Dierdorff (2009) e Baldwin et
al (2011), é natural que as IES busquem defender que seus cursos direcionam-se
para capacitar o aluno no atendimento as exigéncias do mercado de trabalho. Por
outro lado, Wood Jr e Cruz (2014) apontam o fato de os alunos buscarem uma nova
credencial para o curriculo, associada a uma marca especifica, como algo
importante em suas carreiras, o que justifica as IES direcionarem seus esforgos de
comunicacao para convencer os potenciais alunos que seus cursos proporcionarao
um alto grau de reconhecimento a eles.

Direcionando a analise para os tipos de atributos, a Tabela 17 permite
visualizar os que sao distribuidos por classe e quais os resultados em termos de

meédias para cada |IES e para o mercado ofertante como um todo.
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Instagram por tipo

postagens promocionais no
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Facebook e

Médias
Atributos IES [ IES [ IES [ IES | IES [ IES [ IES [ IES [ IES [
1 2 | 3| 4|5 |6 |7 ]| 8] 09

Area de Atuagio 0,00 0,88 0,50 0,13 1,00 0,00 0,56 0,14 0,17 0,65
Grade Curricular 0,00 0,55 0,00 0,75 0,59 0,13 0,35 0,14 0,06 0,41
Metodologia de Ensino 0,00 0,25 0,17 0,38 0,52 0,00 0,35 0,00 0,06 0,30
Duracao do Curso 0,00 0,38 0,50 0,25 0,12 1,00 0,40 0,14 0,09 0,27
Corpo Docente 0,00 0,09 0,17 0,38 0,11 0,00 0,29 0,00 0,11 0,14
Material Didatico 0,00 0,03 0,00 0,13 0,02 0,00 0,10 0,00 0,00 0,04
Atributos do Curso 0,00 2,18 1,33 2,00 2,37 1,13 2,04 0,43 0,49 1,79
Imagem de Qualidade 0,67 0,65 0,50 0,38 0,65 1,00 0,83 0,19 091 0,68
Tecnologia 0,00 0,57 0,33 0,38 0,27 0,00 0,56 0,81 0,74 0,49
Internacionalizacéo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,26 0,13 0,04 0,00 0,00 0,09
Direcdo 0,00 0,18 0,00 0,00 0,05 0,00 0,08 0,00 0,09 0,08
Atendimento 0,00 0,05 0,00 0,13 0,04 0,25 0,15 0,00 0,00 0,06
Infraestrutura de Apoio 0,00 0,05 0,00 0,43 0,05 0,00 0,13 0,00 0,00 0,05
Infraestrutura Fisica 0,00 0,06 0,00 0,00 0,07 0,00 0,06 0,00 0,06 0,05
Atributos da Instituicado 67 155 0,83 1,00 1,38 1,38 1,85 1,00 1,80 1,50
de Ensino
Reconhecimento 1,00 0,31 050 0,13 0,76 0,38 0,92 0,48 0,74 0,63
Novos Conhecimentos 0,67 0,40 0,177 0,00 0,38 0,00 0,13 0,14 0,17 0,27
Indicaco de Alunos 0,00 0,05 0,7 0,00 0,10 0,00 0,25 0,24 0,17 0,13
Network 0,00 0,14 0,00 0,00 0,10 0,00 0,08 0,00 0,00 0,08
Empreendedorismo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,02 0,10 0,00 0,02
Indicagao de Amigose 00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,06 0,00 0,03 0,02
Familiares
Atributos Ligados aos 467 091 0,83 0,13 1,37 0,38 1,46 0,95 1,11 1,14
Motivos Pessoais
Capacitacio Profissional 0,00 0,83 0,33 0,13 0,76 0,38 0,21 0,71 0,60 0,60
Progressdo de Carreira 0,00 0,42 0,50 0,63 0,62 0,00 0,10 0,33 0,57 0,42
Indicagdo de Empresas 0,00 0,09 0,00 0,00 0,02 025 0,00 0,00 0,00 0,04
Atributos Relacionados
20 Mercado de 0,00 1,34 0,83 0,75 1,40 0,63 0,31 1,05 1,17 1,06
Trabalho
Preco 1,00 0,09 0,83 0,00 0,11 0,50 0,06 0,19 0,66 0,20
Localizagéo 0,00 0,05 0,17 0,00 0,12 1,00 0,00 0,00 0,91 0,19
Forma de Ingresso 1,00 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00 0,15 0,76 0,03 0,11
Flexibilidade 0,00 0,03 0,17 0,25 0,04 0,00 0,15 0,00 0,03 0,06
Atributos de 2,00 0,17 1,47 0,25 0,32 1,50 0,37 0,95 1,63 0,57

Conveniéncia

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da analise de contetudo
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Os atributos de curso, surgem como aqueles que melhor caraterizam as
ofertas do total do mercado, sendo também o ponto-chave para as instituicoes 2, 3,
4,5 e 7, com destaque para a area de atuagao e a grade curricular, aprofundando-
se na importancia dada pelas IES para o curriculo do curso. Assim, as insituicoes
citadas concentram-se na apresentagdo de seus conteudos programaticos,
descrevendo uma sintese dos objetivos, conteudos e aplicagdes dos cursos,
apontando para as vantagens dos cursos em relagcdo a area de atuagao a qual eles
se destinam.

Também aparecem com relevancia na composicdo da oferta os atributos
relativos a instituicdo de ensino, sendo o segundo tipo colocado no total do mercado
e o primeiro para a IES 9, destacando-se a imagem de qualidade e a tecnologia,
questdes importantes para a reputagcao académica da instituicdo. Nesse sentido,
percebe-se que as instituicbes destacam em suas postagens a conquista de
premiagdes, a autointulagdo como referéncia em pos-graduagdo e a modernizagao
de seus cursos, método de ensino e aprendizagem, equipamentos e infraestrutura.

Em terceiro lugar na caraterizagdo do total da oferta surgem os atributos
ligados aos motivos pessoais, tendo o de reconhecimento destacado como o com
maior importancia, seguido pelo oferecimento de novos conhecimentos. Logo em
seguida aparecem os atributos relacionados ao mercado de trabalho, sendo o
principal componente da oferta da IES 8, destacando-se a capacitacéo profissional e
a progressao de carreira. Nesse aspecto, as instituicbes buscam direcionar a
percepcdo do cliente atrelando seus cursos as conquistas e alavancagem de
carreiras, apresentando imagens focando jovens bem-sucedidos em seus postos de
trabalho, experiéncias que poderao ser vividas profissionalmente e depoimentos de
ex-alunos demonstrando o sucesso em suas vidas e carreiras.

Por sua vez, os atributos de conveniéncia sao aqueles menos utilizados no
mercado como um todo para representar a oferta, embora sejam os principais
diferenciais oferecidos pelas instituicdes 1, 6 e 9, tendo como destaque o preco e a
localizagdo. No tocante a politica de precgos divulga-se a concessédo de descontos,
parcelas e financiamentos e no que se refere a localizacdo, as instituicdes

demonstram preocupagao em se comunicar e atrair os interessados da regiao.
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Para a operacionalizagédo do conceito de ciclo de vida da demanda e da

oferta, é necessario considerar que para as empresas € importante manter um ciclo

de comunicacgao interativa com o cliente, por meio de conteudos informativos, sendo

assim partindo-se da mesma analise de conteudo realizada no item anterior,

realizou-se uma redistribuicdo dos atributos de acordo com os estagios do ciclo da

demanda e oferta, coforme demonstra a Tabela 18.

Tabela 18 - Atributos identificados nas postagens promocionais no Facebook e
Instagram por estagio do ciclo da demanda e oferta

Médias
Atributos IES | IES | IES | IES | IES | IES | IES | IES | IES Oferta
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Area de Atuacao 0,00 0,88 0,50 0,13 1,00 0,00 0,56 0,14 0,17 0,65
Grade Curricular 0,00 0,55 0,00 0,75 0,59 0,13 0,35 0,14 0,06 0,41
Metodologia de Ensino 0,00 0,25 0,47 0,38 0,52 0,00 0,35 0,00 0,06 0,30
Duracao do Curso 0,00 0,38 0,50 0,25 0,172 1,00 040 0,14 0,09 0,27
Corpo Docente 0,00 0,09 0,47 0,38 0,11 0,00 0,29 0,00 0,11 0,14
Material Didatico 0,00 0,03 0,00 0,3 0,02 0,00 0,10 0,00 0,00 0,04
Introdugéo 0,00 2,18 1,33 2,00 2,37 1,13 2,04 0,43 049 1,79
Imagem de Qualidade 0,67 0,65 050 0,38 0,65 1,00 0,83 0,19 0,91 0,68
Tecnologia 0,00 0,57 0,33 0,38 0,27 0,00 0,56 0,81 0,74 0,49
Internacionalizagdo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,26 0,13 0,04 0,00 0,00 0,09
Direcao 0,00 0,18 0,00 0,00 0,05 0,00 0,08 0,00 0,09 0,08
Atendimento 0,00 0,05 0,00 0,13 0,04 0,25 0,45 0,00 0,00 0,06
Infraestrutura de Apoio 0,00 0,05 0,00 0,43 0,05 0,00 0,43 0,00 0,00 0,05
Infraestrutura Fisica 0,00 0,06 0,00 0,00 0,07 0,00 0,06 0,00 0,06 0,05
Crescimento 0,67 1,55 0,83 1,00 1,38 1,38 1,85 1,00 1,80 1,50
Reconhecimento 1,00 0,31 0,50 0,13 0,76 0,38 0,92 0,48 0,74 0,63
Capacitagéo Profissional 0,00 0,83 0,33 0,13 0,76 0,38 0,21 0,71 0,60 0,60
Progresséo de Carreira 0,00 0,42 0,50 0,63 0,62 0,00 0,10 0,33 0,57 0,42
Novos Conhecimentos 0,67 040 0,47 0,00 0,38 0,00 0,13 0,14 0,17 0,27
Preco 1,00 0,09 0,83 0,00 0,11 0,50 0,06 0,19 0,66 0,20
Localizacao 0,00 0,05 0,47 0,00 0,722 1,00 0,00 0,00 0,91 0,19
Indicagdo de Alunos 0,00 0,05 0,177 0,00 0,10 0,00 0,25 0,24 0,17 0,13
Forma de Ingresso 1,00 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00 0,15 0,76 0,03 0,11
Network 0,00 0,14 0,00 0,00 0,10 0,00 0,08 0,00 0,00 0,08
Flexibilidade 0,00 0,03 0,47 0,25 0,04 0,00 0,45 0,00 0,03 0,06
Indicagéo de Empresas 0,00 0,09 0,00 0,00 0,02 0,25 0,00 0,00 0,00 0,04
Empreendedorismo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,02 0,0 0,00 0,02
Indicagao de Amigose 090 0,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,06 0,00 0,03 0,02
Familiares

Maturidade 3,67 2,42 2,83 1,13 3,09 2,50 2,13 295 3,91 2,78

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da analise de conteudo
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Nota-se que no total do mercado, como em praticamente todas as
instituicdes, com excecdo da IES 4, as acbes de comunicagdo concentram-se em
atributos que caracterizam o estagio da Maturidade, o que indica, de acordo com
Mukerji e Tripathi (2004), que os cursos oferecidos ja obtiveram aceitagdo na
sociedade, sendo necessario defendé-los em relagdo a concorréncia, voltando-se
para um conteudo informativo direcionado para atender as necessidades pessoais
dos alunos, agregando atributos de motivagao pessoal, de mercado de trabalho e de
conveniéncia.

Em relagao ao total do mercado as comunicagdes das intituigdes concentram-
se em segundo lugar no estagio de Introdugédo, mesma tendéncia seguida pelas IES
2,3,5e7;jaalES 4 tem nessa fase a maioria de suas agdes, que se caracteriza
por ser o momento em que o curso esta sendo itroduzido na sociedade. Em tal
estagio, a comunicagédo concentra-se em areas-chave que caracterizam o produto,
incluindo curriculo do curso, corpo docente, qualidade da experiéncia do aluno,
garantia de aprendizagem e, até mesmo, o redesenho da grade curricular no caso
de cursos que estao sendo reformulados, como também foi identificado por Busing e
Palocsay (2015).

Em relac&o ao estagio de Crescimento, periodo de rapida aceitagdo do curso
pela sociedade, é o que menos se destaca em relacdo ao total das postagens
estudadas, embora possua importancia significativa nas comunicagdes das IES 1, 6,
8 e 9. Nesse estagio destacam-se os atributos que reforcam as caracteristicas da
marca, ou seja, focam na qualidade da instituigdo, como aponta Abdous (2009) a
relatar que a questao da garantia da qualidade esta na vanguarda das preocupagdes
das insituicbes em crescimento, no sentido de manter suas posi¢gdes no mercado.

Os resultados da operacionalizagao do ciclo da demanda e oferta, ao nao
oferecer um padrédo claro do estagio dentro do mercado, seguem uma caracteristica
especifica dos mercados de poés-graduagcdo, levando em consideragdo a
complexidade da recompra por parte dos alunos, embora possam ingressar em
outro curso, ou até mesmo gerar indicagdes para o curso que realizaram, uma vez
que o proprio aluno tem um ciclo de vida dentro da insituicdo, como apontam
Oluseye, Tairat e Emmanuel (2014). Assim, as instituigbes precisam focar
continuamente em novos alunos que nao tenham conhecimento da oferta ja

consolidada, bem como, torna-se necessaria a criacdo de novos cursos e a
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reformulacdo daqueles ja existentes para manté-las competitivas no mercado, frente
aos clientes.

Com isto, o ciclo da demanda e oferta néo se da na forma de uma curva em S
tipica, uma vez que segue um padrao de ciclo de vida diferente, identificado nos
estudos de Mukerji e Tripathi (2004) como padrédo de ciclo de reciclagem, em que

normalmente se tem uma magnitude e duragdo menores do que o ciclo tradicional.

6.4 Estrutura Competitiva

Considerando que a Teoria da Firma em Marketing de Howard (1983)
consiste na integragdo dos conceitos numa aproximagado sistémica, para a
operacionalizacdo do conceito de estrutura competitiva partiu-se das informacoes
obtidas sobre os demais conceitos para aplicar uma analise de agrupamento com o
objetivo de predizer uma tendéncia de estrutura competitiva para o mercado em
analise.

Em um primeiro momento a partir da matriz de proximidade, apresentada na
Tabela 19, pode-se avaliar por meio das medidas de dissimilaridade, representadas
pela distancia euclidiana quadratica, as semelhancas das ofertas das IES que
competem no mercado estudado, levando em conta a combinagcdo de atributos que
caracterizam a comunicacao postada pelas IES em suas redes sociais.

Tabela 19 - Matriz de proximidade referente ao mercado de pés-graduagao /ato sensu
em formacéao gerencial do municipio de Piracicaba-SP

Distancia Euclidiana Quadratica

IES IES1 | IES2 | IES3 | IES4 | IES5 [IES6 | IES7 | IES8 | IES9
IES 1 0 163 128 192 142 | 116 | 152 84 118
IES 2 163 0 67 | 73 | 27 | 133 | 45 | 77 47
IES 3 126 67 0 92 58 124 76 72
IES 4 192 73 92 0 74 154 80 120 106
IES 5 142 | 27 | 58 | 74 0 | 116 | 46 | 66 | 40 |
IES6 | 116 | 133 124 154 116 0 154 118 110
IES 7 152 | 45 | 76 | 60 | 46 | 154 0 74 70
IES 8 84 | 77 72 120 66 118 74 0 52

IES 9 118 47 28 106 40 110 70 52 0

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da analise de cluster
Conferindo as células destacadas em cinza na matriz, que representam as
duas ofertas que mais se aproximam da oferta de cada instituigdo, ¢é possivel

perceber que a IES 5 é aquela que mais se realca, ao estar entre as ofertas mais
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semelhantes de 6 concorrentes, seguida pelas IES 2 e 7, que apontam relagdes de
semelhangas com outras trés ofertantes. Assim essas IES aparecem no centro da
estrutura competitiva, abrangendo uma maior gama de atributos em suas
propagandas. Por outro lado, as IES 6 e 1, repectivamente, sdo aquelas que
apresentam ofertas mais distintas no mercado, utilizando uma combinacdo de
atributos distante das demais concorrentes.

Porém, ao levar em conta que a teoria de Howard (1983), baseia-se na
premissa de que as IES orientadas ao cliente sdao aquelas que possuem maior
probabilidade de melhores resultados no mercado, € necessario analisar a distancia
das ofertas propostas pelas IES com aquilo que os clientes potenciais almejam no
mercado, representado aqui pela combinagcdo média de atributos levantada no
modelo de decisao do cliente, conforme pode ser visualizado na Tabela 20.

Tabela 20 - Distancia entre as ofertas das IES e o desejo médio dos alunos
IES | Distancia ¢/ Demanda

IES 5 31
IES 7 35
IES 2 38
IES 9 63
IES 4 69
IES 3 79
IES 8 95
IES 6 137
IES 1 173

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados da analise de cluster

As IES 5, 7 e 2 s&o as que aproximam suas ofertas daquilo que a demanda
procura em média no mercado, uma vez que conforme observado anteriormente na
Tabela 17, sao as instituicdes que melhor combinam os 5 tipos de atributos em suas
postagens promocionais, bem como, também distribuem suas comunicagdes nos
trés estagios do ciclo de vida dos cursos, de acordo com a Tabela 18, atingindo
assim uma amplitude maior de possiveis clientes. Ja as IES 9, 4, 3 e 8, encontram-
se numa posi¢ao intermediaria da estrutura, sendo que abrem méo de alguns tipos
de atributos em beneficio de outros em suas propagandas, afastando-se assim de
parte dos potenciais consumidores. Por fim, as IES 1 e 6, sdo as que mais se
distanciam do “consumidor médio”, ao concentrar seus esforcos de comunicagao
nos atributos de conveniéncia, atingindo um nicho especifico de alunos que

priveligiam tais atributos em suas escolhas.
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O desenho da estrutura competitiva do mercado em analise, conforme
descrito acima, pode ser melhor visualizado na Grafico 03, que apresenta o
dendograma usando a ligagao média entre os grupos de IES por semelhanca das
propostas ofertadas e os desejos médios da demanda do mercado.

Grafico 03 - Dendograma dos clusters da estrutura competitiva do mercado de pés-

graduacgao lato sensu em formagao gerencial do municipio de Piracicaba-SP
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos resultados da analise de cluster

Observa-se, pela analsie do Grafico 3, que as IES 5, 7 e 2, sdo as que estao
mais préximas dos desejos dos alunos, estando diretamente ligadas com a
demanda, melhor atendendo os diferentes interesses deste “consumidor médio”. Por
sua vez, as IES 6 e 1 sdo as mais distantes dos desejos totais dos alunos,
atendendo uma parcela especifica de clientes potenciais, enquanto as demais
insituticbes encontram-se numa distancia intermediaria, atingindo parcelas distintas
dos desejos do mercado.

A posigédo no mercado do grupo de IES que esta mais proximo dos interesses
da demanda, pode ser explicado a partir dos achados de Ghosh, Javalgi e Whipple
(2007) que idenficaram que cada vez mais o publico de formagdo gerencial esta
segmentado em diferentes grupos de alunos que diversas necessidades exclusivas.
Dessa forma, para que uma instituicdo conquiste parcelas maiores deste mercado, é
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necessario identificar tais necessidades e tracar estratégias para atender cada
segmento, ou seja, € preciso combinar atributos que atendam diferentes pessoas,
nao concentrando sua comunicagao em um so tipo de atributo.

Trazendo esta questao para o mercado como um todo, Thomas (2007), indica
que as implicagdes da competicdo e da dinamica competitiva para a educagao
gerencial, entre outras questdes, incluem uma busca constante por melhorias de
produtividade e segmentacao criativa, um foco renovado nas competéncias centrais
da escola de negécios e atributos viaveis, uma reorientacédo regular das disciplinas
centrais dos cursos, e uma maior orientagao para o cliente.

E neste topico da orientacdo da oferta para o aluno, que as instituicbes que
atendem tipos de atributos especificos devem atentar pois conforme apontam
Burganova, Abdugalina e Tuyakova (2018), um processo educacional orientado
para o aluno deve ser cada vez mais determinado pelo que os alunos desejam e
tenham capacidade de alcangar do que pelo que a instituicdo pode ou quer ofertar.

Porém, como Ng e Forbes (2009) sinalizam em seus estudos, embora, a
orientagdo para o aluno ameace a autoridade da instituicdo sobre o que € bom para
o aluno, isso nado significa assumir estratégias de clientelismo que levem ao
consumismo e desinteresse dos alunos, comunicando um processo de valor co-
criado, em que a IES compromete-se a entregar atributos que auxiliem-na a

alcancar suas expectativas de demanda futura.

6.5 Integracado dos Conceitos

Considerando que a teoria de base do presente estudo consiste na integracao
dos 4 conceitos descritivos, acima operacionalizados, numa aproximacao sistémica,
cabe agora integrar os resultados alcangados de forma a fornecer informacdes para
gerar estratégias de atuacgao dentro da estrutura de mercado delineada.

Neste sentido, a Grafico 04 integra a Hierarquia de Produtos com o Modelo de
Decisdo do Cliente, ao permitir a comparacao dos atributos valorizados pelos alunos
com os atributos oferecidos pelo mercado ofertante, relebrando que para tornar os
resultados comparaveis realizou-se uma normalizagcio por classes de peso, em que
o peso 1, refere-se aos atributos de pouca relevancia, os pesos 2 e 3 representam

relevancia intermediaria e o peso 4 muita relevancia.
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Grafico 04 - Comparacao dos atributos valorizados pelos lados da oferta e da
demanda do mercado de pods-graduagdao /lato sensu em formagao gerencial do
municipio de Piracicaba-SP
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos resultados da pesquisa

Pode-se perceber que em relacdo a 9 atributos os resultados séao
concincidentes, ou seja, o grau de importadncia dispensado pela maioria das
instituicbes se igualam a relevancia declarada pelos consumidores, sendo tais
atributos: capacitacdo profissional, duracdo do curso, empreendedorismo,
atendimento, grade curricular, indicagcdo de amigos e familiares, indicagdo de
empresas, novos conhecimentos e imagem de qualidade, sendo que 3 destes
atributos apresentam peso de importancia maxima. Em termos estratégicos sugere-
se a manutengdo das atratégias adotadas em relagdo a estes quesitos, pois as
instituicoes estao satisfazendo os desejos dos futuros alunos em tais aspectos.

Porém, 7 atributos encontrados no servigos oferecidos pela IES do mercado
em analise estdo sendo trabalhados com uma relevancia menor do que aquela
apontada pela demanda em seu processo de decisdo, sendo eles, corpo docente,
indicagdo de alunos, network, metodologia de ensino, infraestrutura de apoio,
infraestrutura fisica e material, sendo que os 4 primeiros quesitos apontados estao
entre os aqueles aos quais sdo atribuidos importdncia maxima pelos alunos

potenciais, enquantos os demais atributos recebem relevancia moderada.
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Assim, em termos de estratégia competitiva, parece ser essencial um reforgo
dos atributos de maior relevancia na oferta das instituicbes que almejam uma maior
participacdo no mercado, buscando entender melhor o que procura a demanda em
relacdo a estes aspectos e incluindo tais questdes em seus servicos e na
comunicagao de seu posicionamento de mercado.

Tendo como base um estudo mais aprofundado na literatura utilizada na
meta-analise, aponta-se que no que se refere ao corpo docente, os alunos buscam
por cursos que sejam ministrados por professores com boa formagéo académica,
experiéncia docente e conhecimento tedrico, mas também que tragam consigo
experiéncia, prestigio e conhecimento profissional, técnico e pratico, envoltos por
boa didatica e segurangca em relagdo ao conteudo apresentado, além de um bom
relacionamento com a classe.

No tocante a indicacdo de alunos, o publico alvo aponta que pesquisam a
histéria de sucesso dos egressos de determinadas insituicdes e cursos, o perfil da
experiéncia e o comportamento dos alunos presentes, além de levar em conta em
sua decisdes as recomendagdes de que ja estudou ou estuda em certa IES.

Quando se pensa em network as questdes relacionadas a indicagdo de
alunos e corpo docente auxiliam neste aspecto, pois, os alunos potenciais buscam
criar e ampliar uma rede de contatos qualiificada e influente, o que depende de
guem sao os colegas e professores com quem vao relacionar-se, por outro lado a
literatura levantada demonstra que esses clientes também buscam interagdes
profissionais e de negdcios, aléem de relagdes afetivas.

Por sua vez, no que tange a metodologia de ensino, os possiveis alunos
almejam que as instituigdes foquem na aprendizagem, adotando metodologias
inovadoras e ativas, utilizando tecnologia para o desenvolvimento das aulas, e
lancando mao de sistemas modernos para a realizacdo das atividades e avaliagdes,
facilitando a didatica das aulas por parte dos professores.

Ja os atributos com relevancia intermediaria, também podem ser
considerados estrategicamente no sentido de propiciar um diferencial para aquelas
instituicbes que ja entregam aquilo que € mais importante para os alunos.

Neste sentido em relagdo a infraestrutura fisica e de apoio os potenciais
alunos por instalagdes fisicas adequadas, salas confortaveis e funcionais com

audiovisiual e demais equipamentos necessarios disponiveis, laboratorios bem
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equipados, biblioteca que atenda adequadamente ao que o curso pede, boa
infraestrutura de comunicacdo, servigos de apoio qualificados, além de
estacionamento, acessibilidade e seguranga. No que diz respeito ao material
didatico, os possiveis consumidores esperam que se adote material para leitura,
pesquisa e reflexdo com conteudo de qualidade e aplicavel na realidade profissional
e que seja disponibilizado em diversos meios (fisico, digital, virtual entre outros).

Desta forma, nota-se que embora os atributos que representam as evidéncias
fisicas do servigo possam ser importantes para diferenciar a oferta, sdo em grande
parte os aspectos intangiveis que melhor personificam os desejos dos alunos.
Considerando os anseios explicitados nos atributos corpo docente, indicacdo de
alunos, network, metodologia de ensino, fica claro que a percepgao de Ng e Forbes
(2009) sobre a orientagédo da IES para o aluno aplica-se ao mercado em questao,
pois 0s potenciais alunos nao estariam praticando agcdes de um simples clientelismo
e conscientes de sua participagcdo para o sucesso do curso, cabendo as instituicbes
comprometerem-se com estratégias que entreguem nos atributos caracterisitcas que
auxiliem seus consumidores a alcancgar suas expectativas de futuro.

No Grafico 04, também €& possivel visualizar 9 atributos que compdem os
servicos ofertados que se encontram com uma relevancia superior daquela
apontada pela demanda, sendo eles: area de atuacao, localizagdo, progressao da
carreira, reconhecimento, tecnologia, diregdo, flexibilidade, forma de ingresso e
internacionalizacdo. Neste caso, aos 5 primeiros atributos sdo atribuidas pelos
alunos uma importancia intermediaria, podendo ser mantidos pelas instituicdes como
um diferencial, ndo se deixando de cuidar daqueles quesitos que a demanda atribui
maior atencgao.

Ja no que se refere aos atributos de diregéao, flexibilidade, forma de ingresso e
internacionalizagdo, que estdo entre os atributos de menor importancia para o
publico consumidor, as instituicbes que mantiverem as estratégias focadas
preferencialmente em tais quesitos estardo restringindo sua oferta a um nicho
especifico do mercado.

ApsGs uma visao geral do mercado, a Tabela 21 permite uma analise mais
detalhada em relagcdo ao comportamento de cada insituicdo frente a demanda,

permitindo uma certa integragao também o conceito da Estrutura de Mercado.
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Tabela 21 - Comparacgao dos atributos valorizados pelos lados da oferta e da demanda
por IES do mercado de pés-graduagéao /ato sensu em formagao gerencial do municipio

de Piracicaba-SP
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Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados de pesquisa

Pode-se perceber que a IES 1 apresenta em suas postagens promocionais

uma importancia menor do que a expressa pelos consumidores em 21 atributos,

igualando a relevancia em 1 quesito e oferecendo mais do que em média os alunos

buscam em 4 pontos de analise. De forma geral, percebe-se que os resultados
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coincidem apenas no que diz respeito aos atributos de conveniencia, quando se
analisam os demais tipos de atributos nota-se que a relevancia do item em que a
instituicao investe esta abaixo do que os potenciais clientes desejam.

Resultados semelhantes podem ser apontadas em relacdo as IES 3, 6 e 8,
todas igualando ou superando (IES 3) os niveis das relavancias com o que é
buscado pela demanda apenas no tocante aos atributos de conveniéncia, além de
quantidade expressiva de atributos com importancia inferior que a indicada pelos
potenciais alunos, 16, 17 e 16 quesitos, respectivamente.

Assim, pode-se deduzir que ao manter as estratégias atuais estas instituicées
restringiriam sua participacdo de mercado a um publico muito especifico, que da
preferéncia aos aspectos de conveniéncia em suas escolhas, sendo que as IES 3 e
8 estariam com uma pequena vantagem concorrencial frente as outras duas, por
possuirem menos atributos abaixo da importancia sinalizada pela demanda.

Por sua vez, as IES 5 e 7 sdo aquelas que mais se aproximam do que é
desejado pelo alunos, por investir em atributos com relevancia menor do que a
sinalizada pelos potenciais alunos, 8 e 9, respectivamente. A diferengca é que
enquanto a IES 5 despende uma menor importancia em relagdo ao que € buscado
pelos consumidores para os atributos ligados aos motivos pessoais, a IES 7
apresenta um foco menor no que diz respeito aos atributos relacionados ao mercado
de trabalho. Tais aspectos podem ser melhor trabalhados por estas instituicdes na
busca por manter e ampliar a lideranga do mercado.

Em seguida a tais instituicbes, apresenta-se a IES 2, dando importancia
menor em relacdo ao que € indicado pelos clientes potenciais a 11 atributos,
concentrando-se naqueles ligados aos motivos pessoais e nos atributos de
conveniéncia. Ja a IES 9, embora apresente resultado semelhante, com 12 atributos
com menor relevancia do que a demanda deseja, concentra-os naqueles ligados aos
motivos pessoais e nos tributos do curso.

Considerando que os atributos do curso tenham uma maior
representatividade na decisdo de escolha dos alunos do que os atributos de
conveniéncia, a IES 2 estaria um pouco a frente na disputa concorrencial em relagao
a IES 9, porém ambas podem melhorar os aspectos citados buscando acirrar a

concorréncia com as instituicdes melhor posicionadas no mercado.
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Por fim a IES 4 apresenta uma posicdo estratégica intermediaria entre
aquelas que melhor atendem os desejos da demanda e aquelas mais se distanciam
do que é o buscado pela médias dos alunos potenciais, ao indicar em suas
postagens promocionais um relevancia menor do que expressam 0s consumidores
no que diz respeito aos atributos ligados aos motivos pessoais, relacionados ao
mercado de trabalho e aos quesitos de conveniéncia.

Avancgando na matriz de integragao para incluir o Ciclo da Demanda e Oferta,
a Tabela 22, depois de agregados os tipos de atributos, apresenta a importancia
dispensada pelas instituicbes para cada estagio do ciclo, permitindo comparagéo
com os estagios em que se encontra a demanda, em termos de informagdes que
elas buscam para tomar suas decisoes.

Tabela 22 - Comparagao dos estagios do ciclo da demanda e oferta por IES do
mercado de pods-graduacdao lato sensu em formagao gerencial do municipio de
Piracicaba-SP

Etapa IES|IES |IES|IES |IES|IES | IES | IES |IES | Oferta Demanda
1 2 3,14 |5 |6 7 8 9 | Total

Introdugéo 0 3 2 4 3 1 3 2 2 3 3

Crescimento 1 2 1 2 2 1 3 1 2 2 2

Maturidade 1 2 2 1 2 1 2 2 2 3 2

Fonte: Elaborada pelo autor, a partir dos resultados de pesquisa

Atentando para o tipo de informagdes que os potenciais alunos buscam para
auxiliar na tomada de decisdes precebe-se uma certa prioridade as carcateristicas
dos cursos, uma vez que os atributos que representam o estagio de Introdugdo séo
aqueles que totalizam maior relevancia, porém ndo abrem mao das caracteristicas
da instituicdo e do conteudo informativo, j4 que os estagios de Crescimento e
Maturidade apresentam importancia moderada.

Tais resultados estdo diretamento relacionados com outra especificidade do
mercado de pds-graduagéao /ato sensu, que é a baixa probabilidade de recompra por
parte dos alunos, pois embora eles possam ingressar em outro curso, ou até mesmo
gerar indicagbes para o curso que realizaram, surgindo sempre novos alunos que
nao tenham conhecimento da oferta ja consolidada e muitas vezes forgando as
insituicées a criar novos cursos ou reformular aqueles ja existentes para ampliar sua
atuacdo no mercado.

Olhando para a oferta do mercado como um todo nido se percebe uma
distdncia muito grande de importéncia entre o que € comunicado e o que 0s

consumidores buscam de informagdo, porém ao analisar cada instituicao
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isoladamente nota-se que as IES 2, 5 e 7 sdo aquelas que em média mais se
aproximam do que é desejado em termos de informagdes por parte da demanda, ao
terem a relevancia de todos os estagios igualadas com a importancia expressa pela
clientela.

Ja as IES 1 e 6 ndo atendem as necessidades de informacdes dos
consumidores em nenhum estagio, apresentando uma relevancia menor em todos
eles, enquanto a IES 4 esta em termos de comunicagao abaixo no que se refere ao
estagio de Maturidade e a IES 9 ao estagio de Introdugéo. Por outro lado, as IES 3 e
8 somente atendem as demanda comunicacionais dos potenciais alunos no que se
refere ao estagio de Maturidade.

Desta forma percebe-se que esse ponto da analise coincide com a
configuragdo da Estrutura de Mercado operacionalizada no item anterior deste
estudo, em que as IES 5, 7 e 2, sao aquelas que ocupam uma melhor posi¢cdo ao
mercado quando se leva em conta a orientagdo para o cliente/aluno; ja asIES6 e 1
sao aquelas que teriam menor participagdo no mercado, atendendo uma parcela
especifica de clientes, enquanto as demais insituticdes encontram-se numa posi¢ao
intermediaria, atingindo parcelas distintas do mercado.

Assim, considerando-se o ciclo da demanda e oferta pode-se inferir que o
maior ou menor sucesso das instituicbes em atender os desejos informacionais da
demanda esta relacionado com a habilidade estratégica de entender que o ciclo de
vida de cursos de especializagao segue um padrao diferente, conforme apontam os
estudos de Mukerji e Tripathi (2004), sendo necessario adotar um ciclo de
reciclagem, estando sempre preparadas para atender consumidores em diferentes
estagios dentro do mercado.

Por fim, o Quadro 13, permite expandir a integragdo dos conceitos para a
Hierarquisa de Produtos em termos de tipos de cursos oferecidos, propociando uma
analise mais focada de como se da a concorréncia para cada servigo oferecido.
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Quadro 13 - Ranking das instituigoes pos posicionamento na estrutura de mercado e
tipo e quantidade de cursos

Generalistas | Especializados Especrl‘la!hzados em

ichos
IES 5 (2) IES 5 (2) IES 5 (1)
IES7 (1) IES7 (1) IES7 (1)
IES9 (1) IES 2 (8) IES 2 (3)
IES4 (1) IES 9 (8) IES9 (1)
IES 8 (2) IES 4 (6) IES 4 (1)
IES 6 (3) IES 3 (2) IES 8 (2)
IES1(1) IES 8 (7) IES 6 (2)
IES 2 (0) IES 6 (7) IES1(1)
IES 3 (0) IES 1(5) IES 3 (0)

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos resultados de pesquisa

Primeiramente é importante apontar que no presente quadro nao se
apresentam os cursos generalistas com op¢ao de especializagdo, pois apenas a IES
5 os oferecem, porém estes cursos também acabam concorrendo diretamente com
0s especializados, por isto estdo considerados nesta categoria.

Assim, percebe-se que a IES 5 embora tenha posi¢ao de lideranca no que se
refere a ter uma oferta mais adequada ao que a demanda deseja em termos de
atributos, este posicionamento no que se refere aos cursos especialistas limita-se a
dois temas, recursos humanos e projetos, e no que se refere aos cursos que
atendem nichos, apenas ao setor industrial. Muito préxima é a situacédo da IES 7,
que restringe sua boa posigao de mercado a um tema de specializagao, projetos, e a
um nicho setorial, o agronegaocio.

Desta forma a IES 2, que ndo compete no segmento de cursos generalistas,
ocupa uma posicao de destaque em relacdo aos demais cursos, pois apresenta uma
variedade maior, competindo diretamente com as instituicdes de melhor posigao no
que se refere as areas de recursos humanos e projetos. Nas demais areas de
especializacao a competicao se da entre as IES 9 e 4, que também apresentam uma
diversidade de temas, porém com umaior distdncia em relacdo aos atributos
desejados pelo mercado alvo.

A IES 3 concorre apenas no segmento de cursos especialistas, atendendo
especificamente a area juridica, na qual concorre com apenas mais instituigao (IES
9), porém estando relativamente distante, em termos de caracteristicas de atributos,
daquilo que os potenciais alunos almejam, ela pode ter sua posigdo ameagada por

outras insituicbes que decidam oferecer novos cursos nesta area.
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Por sua vez, as IES 8, 6 e 1, atuam nos trés segmentos, como uma
interessante variedade cursos, porém restringindo seus publicos aqueles alunos que
dao preferéncia pela conveniéncia em suas escolhas.

Portanto, percebe-se que a estratégia de quantidades e tipos de cursos
oferecidos também pode alterar a configuragdo da estrutura de mercado, mesmo
tendo como premissa a orientagdo ao cliente/aluno, ratificando a aplicabilidade da
teoria de Howard (1983), que reitera a centralidade do conceito de marketing como
um ponto focal ao considerar os clientes como for¢ca direcionadora dominante,
porém sem deixar de lado aspectos da oferta.

De forma geral, os resultados aqui apurados colaboram com a ldogica
apontada por Jaworski, Kohli e Sahay (2000) de que uma empresa ao diferenciar
seus produtos e servicos em atributos que ndo sdo comparaveis a concorréncia
podem modificar a estrutura de um determinado mercado e o processo de decisio
dos consumidores e com isso poderia levar a uma melhor posicao e participagao de
mercado e, se sustentada, poderia levar a um desempenho de longo prazo acima da

média da empresa e de seus concorrentes.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo encerra o estudo, com a consolidacao final da pequisa. Nesses
termos, sao retomados e discutidos as questdes e o problema de pesquisa, os
objetivos definidos, assim como os pressupostos de pesquisa. Apds esta primeira
discussao, sédo avaliadas as implicagbes académicas e gerenciais do trabalho. Por
fim, sdo apontadas e discutidas suas limitagdes e sugeridas algumas propostas de
novos estudos.

O estudo desenvolvido originou-se a partir de diversas leituras e avaliagbes
de outras pesquisas das areas de formacdo gerencial, marketing aplicado a
educacgao, orientagcdo para o cliente/aluno, posicionamento competitivo e estrutura
competitiva, bem como da atuacdo profissional do pesquisador na area e de
diversos dialogos com gestores educacionais, e de modo mais intenso com a
orientadora.

Os diversos questionamentos desenvolvidos, apontados no capitulo de
Introducao, formaram a base dos objetivos delineados, e conduziram ao problema
central de pesquisa. Estas questdes, problema e objetivos sdo a seguir retomados e
comentados a luz dos resultados do trabalho empirico piloto realizado.

Considerando que o objetivo geral da pesquisa foi verificar a aplicabilidade da
operacionalizagao da integracao dos conceitos da Teoria de Marketing da Firma,
concebida por Howard (1983), para analisar a estrutura competitiva do setor de
servigcos educacionais de poés-graduagado /lato sensu em formagao gerencial, ao
tomar como estudo piloto o municipio de Piracicaba-SP, conclui-se que o trabalho
teve éxito ao permitir identificar o posicionamento das instituicdes que concorrem no
mercado em analise levando-se em consideragao a orientagao para o aluno, ou seja,
quanto mais proximo o servigo ofertado por uma |IES encontra-se dos desejos
declarados pelos alunos potenciais, melhores os resultados desta em termos de
posicao na estrutura competitiva delineada para o mercado.

Para atingir o objetivo proposto foi necessario definir uma metologia para
operacionalizar cada conceito descritivo que forma a teoria de base e que delimitou
os objetivos especificos da pesquisa.

Assim, primeiramente por meio da realizacdo de uma meta-analise foi

possivel estabelecer um Modelo de Decisdo do Cliente, caracterizando o perfil da
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demanda por cursos de pés-graduacgao /lato sensu em formagao gerencial, por meio

da identificagdo e levantamento dos atributos que levam os alunos a escolher uma

determinada instituicdo de ensino superior, sendo que entre os atrativos levantados

na revisdo da literatura apenas dois nao tiveram significAncia comprovada na

tomada de decisbes do alunos, uso de midias tradicionais e exigéncia da empresa,

como pode-se visualizar no Quadro 14.

Quadro 14 - Conclusées sobre o grupo de hipoteses referente ao Modelo de Decisao

do Cliente

Atributos

Hipoteses

Resultado

Grade Curricular

H1: A grade curricular € um atributo com
importancia significativa para a escolha de um
aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Corpo Docente

H2: O corpo docente € um atributo com
importancia significativa para a escolha de um
aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Metodologia de Ensino

H3: A metodologia de ensino é um atributo com
importancia significativa para a escolha de um
aluno pelo curso de uma instituicao

Validada

Material Didatico

H4: O material didatico € um atributo com
importancia significativa para a escolha de um
aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Duracao do Curso

H5: A duragao do curso € um atributo com
importancia significativa para a escolha de um
aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Area de Atuagao

H6: A area de atuacio do curso € um atributo
com importancia significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Network

H7: A possibilidade de network € um atributo
com importancia significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Indicacao de Alunos

H8: A indicacdo de alunos € um atributo com
importancia significativa para a escolha de um
aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Novos Conhecimentos

H9: A busca por novos conhecimentos € um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada

Reconhecimento

H10: A busca por reconhecimento é um atributo
com importancia significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Indicagdo de Amigos e
Familiares

H11: A indicagao de amigos e familiares € um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada
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Empreendedorismo

H12: A intengdo em emprrender € um atributo
com importancia significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma instituicdo

Validada

Imagem de Qualidade

H13: A imagem de qualidade da institui¢cao é
um atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada

Tecnologia

H14: A insergéo tecnoldgica da instituicdo € um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada

Infraestrutura Fisica

H15: A infraestrutura fisica da instituicdo é um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada

Infraestrutura de Apoio

H16: A infraestrutura de apoio da instituicao é
um atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicdo

Validada

Atendimento

H17: O atendimento dos funcionarios € um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada

Direcao

H18: O atendimento da coordenacéo e diregao
€ um atributo com importancia significativa para
a escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada

Internacionalizagéo

H19: A internacionalizacao da instituicao € um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicdo

Validada

Uso de Midias
Tradicionais

H20: O uso de midias tradicionais por parte da
instituicdo € um atributo com importancia
significativa para a escolha de um aluno pelo
curso de uma instituicéo

Nao Validada

Capacitagdo Profissional

H21: A busca por capacitagio profissional € um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada

Progressao de Carreira

H22: A busca por progreesao na carreira € um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Validada

Indicagdo de Empresas

H23: A indicacdo de empresas € um atributo
com importancia significativa para a escolha de
um aluno pelo curso de uma instituicao

Validada
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. H24: A exigéncia da empresa € um atributo _ .
Exigéncia da Empresa com importancia significativa para a escolha de | Nao Validada
um aluno pelo curso de uma instituicao

H25: O prego e a forma de pagamento do curso
Preco € um atributo com importéncia significativa para Validada
a escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

o H26: A localizag&o da instituigédo € um atributo _
Localizagéo com importancia significativa para a escolha de Validada
um aluno pelo curso de uma instituicdo

H27: A forma de ingresso ao curso é um
atributo com importancia significativa para a
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicdo

Forma de Ingresso Validada

H28: A flexibilidade oferecida pelo curso € um
atributo com importancia significativa para a :

Validada
escolha de um aluno pelo curso de uma
instituicao

Flexibilidade

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos resultados de pesquisa

Considerando os atributos com significancia atestada encontram-se na
preferéncia da demanda os atributos do curso, tendo como destaques a grade
curricular, o corpo docente e a metodologia de ensino, seguidos dos atributos
ligados aos motivos pessoais, destacando a questdo da network e a indicagéo de
alunos e ex-alunos de determinada institui¢ao.

Tal resultado indica que grande parte do mercado-alvo de cursos de
especializacao tem consciéncia das especificidades de tais servigos ao dar posigao
de destaque em sua tomada de deciséo para os aspectos intangiveis da oferta, cujo
alcance depende diretamente de sua participagdo na producdo deste servigo, ou
seja, entendendo o processo de co-criagdo que caracteriza a educagao, néo
praticando a¢des de um simples clientelismo, corroborando com as teorias sobre a
orientacao para o aluno.

Posteriormente, por meio de uma analise de conteudo realizada estudando as
postagens promocionais efetivadas pelas instituicbes em suas redes sociais foi
possivel verificar a oferta, determinando a Hierarquia de Produtos e observando os
atributos utilizados para caracterizar os diferentes cursos que formam esse setor
educacional, indentificando-se que ressaltam os atributos de curso, com destaque
para a area de atuacgéo e a grade curricular; e os atributos da instituicdo de ensino,

destacando-se a imagem de qualidade e a tecnologia. Porém trés instituicdes
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apresentam os atributos de conveniéncia como pontos principais de sua oferta,
principalmente no que se refere a prego e localizag&o.

Assim, nota-se que nem todas as instituicdes seguem os embasamentos da
orientacdo para o aluno de comunicar que o servico educacional diz respeito a um
processo de valor co-criado, em que a IES compromete-se a investir em atributos
que auxiliem a alcancgar as expectativas de futuro dos alunos, aproximando-se de
uma estratégia que restringe suas ofertas aos consumidores que escolhem por
conveniéncia.

Uma segunda analise de conteudo utilizando as mesmas postagens
promocionais permitiu analisar o comportamento da oferta e da demanda durante o
ciclo de vida dos cursos ministrados ao fundamentar o Ciclo da Demanda e Oferta,
designando que tal ciclo ndo se da na forma de uma curva em S tipica, como aponta
a teoria, uma vez que segue um padrédo de ciclo de vida diferente, denominado Ciclo
de Reciclagem, o qual normalmente tem uma magnitude e duragdo menores do que
o ciclo tradicional, uma vez que as instituicdes precisam focar continuamente em
novos alunos que nao tenham conhecimento da oferta ja consolidada, bem como,
torna necessaria a criagado de novos cursos e a reformulagdo daqueles ja existentes
para manté-las competitivas no mercado.

Em seguida, aplicando uma Anadlise de Cluster, avaliou-se a Estrutura
Competitiva do mercado, tendo em consideracdo que a concepgao tedrica que as
instituicGes direcionadas para o aluno sido mais propensas a terem melhores
resultados, apontando que grupo de IES esta mais préximo dos interesses da
demanda, € formado por aquelas instituicbes que melhor combinam os atributos que
atendem a diferentes segmentos de alunos, ndo concentrando sua comunicagao em
um s6 tipo de diferencial, pois um processo educacional orientado para os alunos
deve ser cada vez mais determinado pelo que eles desejam e tenham capacidade
de alcangar do que pelo que a instituicao pode ou quer ofertar.

Ou seja, este estudo possibilitou apontar que a aplicagdo da Teoria de
Marketing da Firma € capaz de identificar e explicar as caracteristicas da estrutura
competitiva do mercado de pds-graduagdo lato sensu em formagao gerencial,
levando em consideracdo que as IES direcionadas para o cliente/aluno estdo mais
propensas a terem melhores resultados, como questionado no inicio da pesquisa,

pois elas apresentam posi¢ao de destaque no mercado piloto em questao.
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Com isto, integrando-se os quatro conceitos acima mencionados, pode-se
responder a questao central de pesquisa, no sentido de que a aplicacdo operacional
da Teoria de Marketing da Firma permite instrumentalizar a adogao de estratégias
de marketing pelas instituicbes de ensino que visam assumir um melhor
posicionamento competitivo considerando sua estrutura e estratégias de
sustentabilidade no mercado, ja que indica que uma IES ao diferenciar seus
produtos e servicos em atributos que nao sdo comparaveis a concorréncia podem
modificar a estrutura de um determinado mercado e o processo de decisdo dos
consumidores e com isso levar a uma melhor posigao e participagédo de mercado.

Neste sentido, o estudo também valida os pressupostos de pesquisa, pois as
instituicdes de ensino que oferecem em seus servigos atributos mais préoximos
daqueles que os potenciais alunos almejam assumem um melhor posicionamento
competitivo no mercado; a estrutura competitiva desse mercado considerando a
oferta atual de cursos é desenhada a partir da operacionalizacdo dos conceitos que
formam a Teoria de Marketing da Firma de Howard (1983); e a reavaliagdo de
estratégias competitivas orientadas ao aluno podem alterar tal estrutura, uma vez
que ela depende das condutas dos ofertantes no sentido de melhor atender a

demanda.

7.1 Contribuic6es Académicas e Gerenciais

Esta pesquisa, embora baseada na esfera da ciéncia administrativa, ao se
situar na linha de pesquisa do Marketing, conversou diretamente com outras
ciéncias, sobretudo a Educacéo e a Economia.

No que se refere a Administracdo, o estudo discutiu as questdes relativas a
aplicacédo de conceitos de marketing, mais especificamente o marketing de servigos
e social, num ambiente peculiar, que é o setor educacional, em especial o mercado
de cursos de pos-graduacéo /ato sensu em formagao gerencial.

Quanto a Educagdo, ao tratar tal mercado, o trabalho trouxe a tona a
discussdo da sobre a aplicagdo ou ndo do marketing nesta esfera, langando méo
das teorias de orientagdo ao aluno.
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Por sua vez, pelo lado da Economia, debrugando-se na Teoria da Firma,
propriciou-se utilizar a riqueza sistematica e logica dessa ciéncia para discutir
estrutura de mercado e competitivade na ética do marketing.

Desta forma, pensando academicamente, a pesquisa contribui ao resgatar
uma teoria bastante citada por sua importancia histérica, ao buscar construir uma
Teoria da Firma na otica do Marketing, porém pouco aplicada operacionalmente, e
demonstra que ela é viavel para se estudar um mercado competitivo, com tantas
especificidades, como o mercado de pdés-graduacédo lato sensu em formagéo
gerencial.

Os resultados alcangcados também referendam apontamentos de estudos
anteriores que tratam da formagao gerencial sob a 6tica da management industry, da
Teoria da Firma, do Marketing de Servigos e Educacional, da orientagdo para o
cliente e para o aluno e do ciclo de vida dos servigos educacionais, demonstrando a
riqueza de detalhes que a aplicagdo da Teoria de Marketing Firma de Howard (1983)
possibilita em termos de analise de mercado.

Também é interessente argumentar como a adogdo de uma metodologia
funcional, para operacionalizar tal teoria, permite vislumbrar provaveis estratégias
para a atuagdo gerencial das insituicdes no mercado, auxuliando no processo de
avaliagdo e permitindo mudancas de posicionamento e alteragdes da estrutura
competitiva, além de permitir uma agao sustentavel no mercado, com desempenho
de longo prazo acima da média da empresa e de seus concorrentes, mesmo

levando em consideragao a complexidade do servigo prestado.

7.2 Limitagoes e Oportunidades de Estudos Futuros

Em termos de limitagcdes, deve-se lembar que o periodo de levantamento de
informagdes para a operacionalizagdo dos conceitos de Ciclo da Demanda e Oferta
e Hierarquia de Produtos, junto as redes sociais das instituicbes que formam o
mercado piloto, se deu entre agosto de 2019 e agosto de 2020, sendo assim
impactada pelos desafios que as IES tiveram para dar continuidade a suas
atividades frente a pandemia de Covid-19, infecgéo respiratéria aguda causada pelo
coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de

distribuicdo global, que se manifestou a partir do final de 2019. Ou seja, os
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resultados alcangados traz em si comportamentos especiificos relacionados com
este momento, que podem ou ndo se consolidar num futuro préximo, cabendo uma
reaplicagcdo da pesquisa como um estudo futuro para comparar estratégias e
posicionamento antes, durante e apés a pandemia.

Outro ponto a se apontar € que o presente trabalho ndo se propbs a se
aprofundar nas estratégias gerenciais que podem ser tomadas pelas insitituicdes,
indicando caminhos pelos quais pode-se atuar. Portanto, tendo-se em vista os
resultados alcancados, novos estudos podem concentrar-se na analise detalhada
das diferentes estratégias possiveis frente aos cenarios apontados.

Também, deve-se reforgcar que o presente estudo caracteriza-se como um
piloto para analisar a viabilidade da utilizagdo da operacionalizacdo da teoria em
estudo, a partir da sinalizacdo positiva do seu uso, cabendo, entdo, expandir a
aplicacdo do modelo metodologico para o total do mercado de formagao gerencial
nacional, incluir os cursos a distancia, inclusive comparando os achado nas duas
modalidades, podendo também ser replicado em mercados de outros paises,
permitindo a comparagcao entre as caracterisitcas locais de cada estrutura
competitiva. E também possivel aplicar esta metodologia para outros setores
competitivos, pois ela mostrou-se adaptavel a diferentes especificidades setoriais.
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