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A estratégia de Customizacdo em Massa (CM) depende da disponibilidade de
requisitos internos de manufatura e desenvolvimento de produto, algumas condigbes
de mercado além da forma como a empresa atua neste mercado, representada
neste estudo pelas variaveis comerciais. O objetivo deste trabalho é analisar a
associagao entre variaveis comerciais das empresas com o uso do configurador
online de produto utilizado como suporte a estratégia de CM e em um segundo
momento, a associacdo destas variaveis com 0s recursos que integram estes
configuradores. Para tanto, realizou-se uma survey com fontes de dados secundaria.
Os resultadosforamobtidos por meio da analise de correlacdo estatistica
biserialedestacam as variaveis quantidade de carros vendidos, dimensido do
mercado e variedade de modelos como significativamente correlacionadas com a
utilizacdo do configurador online de produto além da combinagdo de recursos dos
configuradores mais associada a venda de veiculos.

Palavras chave: Customizagdo em massa; Configuradores de produto; Correlagao
biserial (rpb).

The strategy of Mass Customization (MC) depends on the availability of internal
requirements of manufacturing and product development, some market conditions
and how the company interacts with the market, depicted in this paper by the
business variables. The objectiveofthis paper is to verify an association between
online configurators used to support MC strategy and their features with business
variables of automobile companies. The survey carried out with secondary data
sources was analyzed by biserial correlation (rpb). It identifies the correlations
between the online configuration and the following business variables: cars sold,



market size and product range. This survey also identifies which online configurator
set of features correlate with an increase in thesaleofvehicles.

Keywords: Mass Customization; Product configurator;Biserial correlation (rpb).

1. INTRODUGAO

O crescimento da expectativa dos consumidores em relagdo aos produtos tem
exigido das empresas um tratamento diferenciado aos clientes, com isto a utilizagcao
da técnica de segmentagcdo de mercado para atender a caracteristicas especificas
de mercados alvo tende a ser superada por um tratamento diferenciado e
individualizado para cada cliente (SIMONSON, 2005). Simultaneamente, o
desenvolvimento de novas tecnologias de manufatura tem contribuido para reduzir
os efeitos prejudiciais de uma maior variedade de produtos na produg¢do, mantendo
as vantagens de economia de escala mais proximas das obtidas pela produgdo em
massa (HART, 1994; KOTHA, 1995; DA SILVEIRA et al, 2001; FRANKE; PILLER,
2003; PILLER, 2007).

Uma abordagem sugerida para atender esta maior diversidade do mercado é
a Customizacdo em Massa (CM), que tem por caracteristica empregar as novas
tecnologias de manufatura para direcionar o processo produtivo ao atendimento da
necessidade individual do cliente (DAVIS, 1987; GILMORE; PINE, 1997; PINE,
1993). A adogédo da CM esta relacionada a habilidade em disponibilizar produtos ou
servicos customizados por meio de processos produtivos flexiveis com grande
volume de producéo e a um custo baixo (DA SILVEIRA et al, 2001), sendo que sua
operacionalizacdo somente é possivel com o desenvolvimento de processos de
manufatura flexiveis e mecanismos para integrar o cliente ao processo de
desenvolvimento de produto (PILLER, 2004).

Na CM, a venda de cada produto implica no contato direto entre cliente e
empresa, resultando em troca de informagcées e coordenagdao do projeto
customizado para o cliente (PINE Il, 1993; DURAY et al, 2000; PILLER et al, 2004).
A participacgao do cliente durante o processo de desenvolvimento do produto passa a
ser indispensavel para a adogdao da CM (DURAY et al, 2000). Mecanismos para
facilitar esta comunicagao entre cliente e empresa durante o projeto e especificagao
do produto sdo considerados um dos principais determinantes para o sucesso da
adocao da estratégia de CM (OGAWA; PILLER, 2006), além de um dos principais
desafios para a sua adogao (PINE, 1993; TSENG; DU, 1998).

Esta comunicacéo entre cliente e empresa utiliza mecanismos a fim de captar
e processar as necessidades e desejos especificos de cada cliente e traduzi-las em
especificacbes de um produto ou servico customizado. O estudo sobre como deve
acontecer essa interacdo tem sido estudo de diversos trabalhos recentes
(SIMONSON, 2005; DELLAERT; STREMERSCH, 2005; FANG, 2008; RANDALL et
al, 2007; FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008; FRANKE et al, 2008; FRANKE et al,
2009; FRANKE et al, 2010). A maior parte desta interagdo com o cliente acontece
durante a configuracdo do produto (FRANKE; PILLER, 2003). Uma alternativa para
estabelecer esta interacdo com o cliente durante a configuragdo do produto é
utilizando um mecanismo denominado de configurador de produto. Seu principal
objetivo € guiar o cliente durante o processo de configuragcdo (PILLER, 2004),
permitindo ao consumidor projetar o seu proprio produto combinando as



caracteristicas de acordo com as suas necessidades (LIETCHY et al, 2001). O
configurador de produto consiste em uma ampla rede de interfaces entre cliente e
empresa para a configuragdo do produto customizado. Esta rede de interfaces pode
ser desde um encadeamento de opgdes pré-determinadas para a configuragdo do
produto final até sistemas mais complexos que permitem a intervencéo no processo
de projeto, comparagédo e atualizagdo dos custos para a customizagdo (URBAN;
HAUSER, 2004). A utilizagdo da internet tem se constituido uma eficiente alternativa
para estabelecer esta rede de interfaces entre cliente e empresa (PILLER, 2007;
FRUTOS; BORENSTEIN, 2004; LIETCHY et al, 2001; FRANKE; PILLER, 2003;
PILLER, 2004).

A utilizacdo do configurador de produto como uma ferramenta de suporte a
estratégia de CM consiste em uma alternativa para permitir ao cliente configurar o
seu produto de acordo com as suas necessidades. A disponibilizacdo do
configurador € mencionada na literatura como uma importante ferramenta comercial
para as empresas (LIETCHY et al, 2001; FRANKE; PILLER, 2003; PILLER, 2004;
FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008; FRANKE et al, 2009; FRANKE et al, 2010). Sob
este tema, foram desenvolvidos diversos estudos que procuram comprovar o valor
agregado ao produto a partir da aplicagao estratégia de CM com a disponibilizagéo
do configurador online de produto (FRANKE; PILLER, 2004; CHANG; CHEN, 2009;
FRANKE et al, 2009; FRANKE et al, 2010).

No caso do estudo de Franke e Piller (2004), é realizado um experimento
simulado para a compra de relégios com 164 alunos de graduagdo em
administracdo, os resultados apresentam uma maior diposigdo de pagar a mais
pelos relégios montados no configurador online que os escolhidos ‘ontheshelf’. Outro
estudo encontra resultados semelhantes analisando a disposicdo em pagar a mais
por um jornal em que as informagdes (noticias) fossem customizadas de acordo com
o perfil do cliente (FRANKE et al, 2009). Chang e Chen (2009) desenvolvem um
experimento com 380 alunos de ensino médio e graduagdo simulando a compra de
diferentes produtos pela internet. Entre os produtos com compra simulada, uma
primeira parte realizou a compra de produtos padronizados e outra simulou a
compra de produtos customizaveis. Foi verificada uma intengdo de compra por parte
dos usuarios significativamente superior apos a utilizacdo do configurador de
produto, além de uma maior satisfacdo dos mesmos. Este resultado também foi
verificado por Frankeetal (2010) com uma amostra de 114 alunos de graduagéao
simulando a compra de trés diferentes produtos por meio da utilizagdo do
configurador onlinede produto. Como forma de identificar as vantagens comerciais
pela possibilidade de configuragao online do produto, estes trabalhos tem como
principais caracteristicas: aplicar experimentos simulados, utilizar variaveis baseadas
em escalas intervalares mensurando o nivel de satisfacdo do usuario, contudo esses
estudos foram aplicados em amostras nao representativas e concentradas em
alunos de graduacédo (FRANKE; PILLER, 2004; CHANG; CHEN, 2009; FRANKE et
al, 2009; FRANKE et al, 2010).

Estes estudos mencionam vantagens na adogdo da estratégia de
CMvinculada ao configurador de produto . Esta recomendagdo é direcionada
principalmente para mercados maduros, com produtos de curtos ciclo de vida e com
demanda heterogénea (PAN; HOLLAND, 2006). Entretanto, mesmo em mercados
com estas caracteristicas, verifica-se que a adog¢ao desta estratégia frequentemente
tem por consequéncia uma redug¢ao do desempenho operacional da empresa, muito
em razdo de que a maior quantidade de diferenciagcdo nos produtos resultar em
maiores custos de manufatura, custos indiretos, altos niveis de estoques e maiores



tempos de produgédo (SALVADOR et al, 2002). Além disto, os custos relacionados
ao desenvolvimento e manutengdo do configurador também podem se apresentar
como variaveis importantes para se decidir por esta estratégia. Desta forma, a
viabilidade da adogéo da estratégia de CM com a disponibilizacdo do configurador
de produto além de atender aos requisitos internos da empresa, principalmente
relacionados ao sistema produtivo e a integragdo do cliente (PINE, 1993) e do
mercado, também pode estar associada a caracteristicas comerciais da empresa.
Estas caracteristicas comerciais estdo relacionadas na forma como a empresa atua
neste mercado e estao localizadas na interface entre a empresa e o mercado. Nesta
interface, algumas questdes ainda precisam ser melhor compreendidas, tais como:
(i) a quantidade de vendas da empresa no mercado estd associada ao uso
doconfiguradoronlinedo produto utilizado na estratégia de CM? (ii) a dimensao do
mercado disponivel estd associada a utilizagdo do configurador online do produto
utilizado na estratégia de CM? (iii) o tamanho do portfélio de produtos oferecidos
pela empresa esta associado a disponibilizagcdo do configurador online do produto
utilizado na estratégia de CM?

Como forma de responder a estas questdes, o presente trabalho tem por
objetivo analisar a associagao entre as variaveis comerciais das empresas com a
utilizagcado do configurador online do produto utilizado na estratégia de CM e em um
segundo momento, a associagdo destas varidveis com o0s recursos que integram
estes configuradores.Comopopulagao alvo foram selecionadas empresas do setor
automobilistico. Consiste em um setor tradicional da economia, com uma alta taxa
de substituicdo de produtos, demanda diversificada além da disponibilidade de
tecnologias de manufatura, caracteristicas estas que recomendam a estratégia de
CM (PAN; HOLLAND, 2006, BARDAKCI; WHITELOCK, 2004), inclusive com a
utilizacao do configurador online de produto.

Foram selecionadas trés variaveis comerciais das empresas para descrever a
interface entre a empresa e o mercado que podem ser relevantes para a viabilidade
da utilizagdodo configurador online do produto.Para mensurar o volume de vendas
da empresa foi selecionada a variavel quantidade de carros vendidos pela empresa
no mercado de atuacado do configurador de produto. Como forma de mensurar a
dimensdo do mercado atendido pelo configurador de produto foi utilizada a variavel
quantidade de registros de novos veiculos no mesmo mercado de atuagdo do
configurador. Para mensurar a variedade do portfolio de produtos foi selecionada a
variedade de modelos de carros oferecidos pela empresa no mercado de atuacao do
configurador de produto. A escolha pelo estudo no setor automobilistico, assim como
das variaveis comerciais selecionadas acontece também pela sua disponibilidade de
fontes de dados secundarias. Neste estudo foram utilizadas como fonte de dados
relatorios anuais das empresas (anual reports), relatérios das associagdes nacionais
de fabricantes de veiculos e as préprias paginas de internet das empresas.

Este artigo esta estruturado em cinco sec¢des. A primeira se¢cado consiste em
uma introducdo sobre o tema e a problematica abordada. A segunda secao
apresenta a revisao de literatura sobre os temas de CM, envolvimento do cliente na
CM, configuradores de produto e finaliza com a apresentagcao das hipdteses de
pesquisa. A terceira segdo apresenta o meétodo de pesquisa empregado, o
procedimento de coleta da amostra utilizada assim como os dados e variaveis
analisadas. Os resultados obtidos para as hipoteses de pesquisa sdo apresentados
e discutidos na quarta segcdo. A Ultima secdo apresenta as conclusdes e
recomendacgdes para trabalhos futuros.



2. REVISAO DE LITERATURA

A teoria abordada neste estudo esta concentrada no tema da estratégia de
Customizacdo em Massa. O desdobramento deste tema aborda a necessidade de
envolvimento do cliente durante o processo de customizagdo e alternativa de
utilizagcado do configurador online de produto como alternativa para estabelecer esta
interacdo entre cliente e empresa. Ao final desta revisdo sdao apresentadas as
hipéteses de pesquisa que orientam a realizagao deste trabalho.

2.1.Customizacao em Massa

O termo Customizagcdo em Massa (CM) foi elaborado durante a década de
1980 como a estratégia capaz de atender a grande quantidade de clientes dos
mercados de massa, desenvolvidos durante a era industrial, e ao mesmo tempo
trata-los individualmente, como na producao artesanal (DAVIS, 1987). Os principais
principios que sustentam as vantagens propostas pela CM s&o: a utilizagdo de
manufatura flexivel (FMS) (KOTHA, 1995; DA SILVEIRA et al, 2001, FRANKE;
PILLER, 2003; PILLER, 2004), as técnicas e praticas aplicadas durante o processo
de desenvolvimento de produto, principalmente a modularidade (SALVADOR et al,
2002, GILMORE; PINE II, 1997; JOSE; TOLLENARE, 2005) e pelos mecanismos de
integracédo do cliente ao processo de customizacédo (PILLER, 2004; FRANKE et al,
2010).

Como forma de suportar a customizacado dos produtos, o desenvolvimento de
uma plataforma de produto deve atender aos requisitos definidos e ao mesmo tempo
permitir a rapida configuragdo e alteracdo de moédulos e componentes de modo a
atender as necessidades especificas de cada cliente. Para atingir este objetivo s&o
utilizadas diversas técnicas, sendo a modularizagdo dos produtos a mais
comumente empregada (SALVADOR et al, 2002; GILMORE; PINE Il, 1997; JOSE;
TOLLENARE, 2005). A modularidade nos produtos possibilita a combinacdo de
caracteristicas e modulos do produto por meio de um configurador de produto. Este
processo de combinagado de caracteristicas e modulos utilizando o configurador de
produto tem como resultado um produto customizado de acordo com as
necessidades individuais dos clientes. Para isto, o desenvolvimento de produto deve
disponibilizar uma quantidade restrita de modulos, que a partir de sua combinagao,
possam atender uma maior quantidade de necessidades individuais dos clientes ao
mesmo tempo em que sao mantidos os ganhos de escala de desenvolvimento e
producdo. Desta forma, a CM exige uma eficiente coordenagdo do portfélio de
plataformas/modulos/componentes (BARE; COX, 2008), a fim de manter reduzidos
os custos de manufatura, custos indiretos, niveis de estoques e tempos de produgao
resultantes de um maior portfolio de produtos (SALVADOR et al, 2002).



2.2.Envolvimento do cliente na CM

Integrar clientes durante o processo de projeto e produgdo consiste em uma
estratégia promissora nos mercados em que € crescente a individualizagdo da
demanda (FRANKE; PILLER, 2003). Alinhada a este objetivo, a CM incorpora esta
tendéncia (PINE, 1993) e estuda qual € a melhor forma de integrar estes clientes
para compreender suas necessidades individuais e traduzi-las em especificacdes
dos produtos customizados (PILLER, 2004). No do contexto da CM, os clientes séo
integrados ao processo agregando valor ao produto, seja definindo, configurando,
escolhendo, projetando ou mesmo modificando suas solu¢gdes anteriores para o
produto (PILLER, 2004). A maior parte desta interagdo acontece durante o projeto
do produto customizado para o cliente, sendo que para designar esta interagdo sao
utilizados 0s termos co-design(FRANKE; PILLER, 2003) e
consumerinvolvement(JEPPESEN, 2005). Na CM, a participagao do cliente pode ser
conceituada como o processo que permite aos clientes expressarem seus requisitos
e desenvolverem o produto a partir do mapeamentodos seus requisitos nas partes
fisicas do produto (FRANKE; PILLER, 2003; RANDALL et al, 2007). O resultado
deste processo € um produto customizado com especificagcbes que atendem as
necessidades e desejos individuais do cliente, que por sua vez esta disposto a pagar
a mais por isto (PINE, 1993; FRANKE; PILLER, 2004; RANDALL et al, 2007;
FRANKE et al, 2009; FRANKE et al, 2010).

Com a proposta de proporcionar esta integracao do cliente, orientando o
mapeamento de seus requisitos no produto foi desenvolvido o configurador de
produto (PILLER, 2004). Seu conceito envolve uma ampla rede de interfaces entre
cliente e empresa que assistem o cliente durante o processo de projeto, comparagéo
de atributos e estimativas de custos para os pedidos de produtos customizados em
massa (URBAN; HAUSER, 2004). Neste contexto, a fungdo do configurador de
produto é proporcionar ao cliente a interacdo necessaria para mapear seus
requisitos nas alternativas disponiveis do produto a fim de atender as suas
necessidades.

2.3.Configuradores de Produto

Foram identificados diversos termos na literatura consultada para identificar o
mecanismo utilizado para integrar o cliente no processo de CM (Figura 1). Os termos
choicemenu, toolkits for masscustomization, e configuratorsao os mais frequentes.
Apesar de o termo configurator também ser empregado relacionado aosoftware, é
crescente a sua utilizagdo vinculada ao configurador online de produto (LIETCHYet
al, 2001). Entretanto, € importante salientar que o configurador de produto
representa mais que uma ferramenta para combinar componentes modulares,
podendo inclusive estar desassociada do sofftware(FRANKE; PILLER, 2003). Em
razao da crescente utilizagdo da internetcomo meio da interagdo com o cliente, este
termo passou a ser muito utilizado, por esta razdo optou-se por utilizar a
denominagdo ‘configurador de produto’ neste trabalho.Para denominar o
configurador online de produto, os sites das empresas automobilisticas analisadas
utilizam frequentemente o termo ‘configurator'ou‘configure yourcar’, mas também é



comum o termo ‘build yourcar’ou “monte seu carro”, principalmente no mercado dos
Estados Unidos e mercado Latino Americano, respectivamente.

Nome Autor

Toolkits for user innovation Franke; Piller, 2004; Jeppesen, 2005; Hippel, 2001

Toolkit for MC Franke et al, 2010; Franke et al, 2008; Piller, 2007; Franke, et al, 2009;
Piller, et al, 2005

Toolkits for customer co-design Piller et al, 2004; Piller, 2004

Choice menu Lietchy et al, 2001; Fogliatto; Da Silveira, 2008

Configuration toolkits Franke; Piller, 2003

Configuration tool Berger; Piller, 2003

MC configuration Dellaert; Stremersch, 2005

User design Randall et al, 2007

Choice Boards Slywotzky, 2000

Co-design platforms Oh et al, 2004

Figura 1- Termos encontrados na literatura relacionados ao tema

No contexto do desenvolvimento de produto tradicional, as tecnologias de
representacao tridimensional e prototipagem proporcionam a equipe de projeto uma
eficiente interacdo e aprendizado com o produto, resultando em melhorias na
qualidade do projeto (ULRICH, 2010). No contexto de CM, este processo é
parcialmente executado pelo cliente por meio do configurador de produto, sendo que
uma de suas fungdes é reduzir o nivel de conhecimento e habilidade necessarios
para o cliente realizar o projeto do produto (FRANKE et al, 2010). Este mecanismo
ainda deve proporcionar o aprendizado sobre o produto, auxiliar o cliente no
processo de ‘projeto’ além de incorporar o conceito da marca do produto (FRANKE;
PILLER, 2003). Embora o cliente perceba que durante este processoesteja
realizando o ‘projeto’ do produto (CHANG; CHEN, 2009), normalmente é realizada a
configuragdo de produtos derivados por meio da combinagdo de moddulos, néo
sendo realizadas atividades de projeto de componentes (SALVADOR; FORZA,
2004). Ao iniciar a configuragdo do produto, o cliente comeg¢a um processo de
tentativa e erro para adequar as alternativas de customizagdo as suas
necessidades, este processo proporciona um maior conhecimento do produto e de
suas reais necessidades (HIPPEL, 2001). O resultado desta interagdo € um produto
projetado pelo proprio cliente, sendo que este processo também agrega valor ao
produto e, conforme ja mencionado, aumenta a disponibilidade do cliente pagar por
isto (ULRICH, 2010; FRANKE et al, 2010).

Os configuradores online de produto podem variar muito em razdo da sua
complexidade, desde simples conjuntos de opc¢des até sistemas complexos que
permitem o processo de projeto (URBAN; HAUSER, 2004). Nos configuradores mais
simples, somente s&o disponibilizadas a selegdo de opg¢des restritas (modelo, cor e
caracteristicas especificas), como o caso da Dell Computadores (www.dell.com.br).
Os configuradores mais complexos permitem ao usuario uma participacdo mais
ativa. Nestes configuradores de produto, o usuario possui maior liberdade,
permitindo a inclusdo de caracteristicas nao restritas as delimitadas pela empresa
(FRANKE; PILLER, 2003). Um exemplo de um configurador mais elaborado é o caso
loja de mobilidrio alema Huelsta, que disponibiliza inclusive um software associado
ao configurador para o projeto dos produtos (www.huelsta.co.uk). No caso das
empresas automobilisticas, € mais frequente a utilizacdo de configuradoresonline de
produtos em que sao apenas disponibilizadas op¢des limitadas de alternativas, tais
como cores, motorizacdo, acabamento interno e opcionais, sendo que a participagao



do cliente esta restrita em estabelecer a combinacédo destas alternativas de acordo
com as suas necessidades. Entretanto, alguns configuradores online de produto
disponibilizados pelas empresas automobilisticas permitem uma maior liberdade ao
cliente na configuracdo do seu automédvel. Este € o caso do Mini Cooper, da
fabricante BMW, que além de uma quantidade superior de alternativas para a
composicao do produto, permite a personalizacdo do acabamento da pintura externa
e do teto do veiculo (http://www.miniusa.com). Apesar de se verificar outros
exemplos na industria automobilistica, estes ainda s&o restritos e focalizados em
nichos especificos de mercado.

Além de permitir a interagdo com o cliente, o configurador de produto também
pode disponibilizar um maior conhecimento do comportamento do cliente por parte
da empresa. O armazenamento das informacbdes sobre as preferéncias do
consumidor contribui para aumentar o aprendizado sobre as tendéncias de mercado,
preferéncias dos clientes e os frade offsfeitos durante a configuracdo dos produtos
(FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008). A forma como o usuario interage com esta
ferramenta é definida pela sua usabilidade (BEVAN, 2001). Esta usabilidade é obtida
pela quantidade, combinacdo e qualidade dos recursos disponiveis nos
configuradoresonline de produto. Estes recursos contidos nos configuradores
expressam as informagdes disponiveis durante o processo de customizagao do
produto, a facilidade de uso do configurador além de facilidades disponiveis para a
configuracdo do produto. Desta forma, a combinagcao dos recursos disponiveis nos
configuradores consiste em um importante fator para a sua usabilidade.

Apesar de existirem diversos estudos que abordam as vantagens comerciais
da utilizagcdo do configurador online do produto como suporte a estratégia de
CM(FRANKE; PILLER, 2004; CHANG; CHEN, 2009; FRANKE et al, 2009; FRANKE
et al, 2010), estes estudos nao indicam sob quais condigcdes de mercado que esta
estratégia € recomendada. A adocdo da CM com o suporte do configurador
onlineimplicano desenvolvimento de requisitos internos a empresa, principalmente
relacionados ao desenvolvimento do produto, ao processo produtivo e a integracéo
do cliente durante o processo de customizacio. Relacionado ao desenvolvimento de
produto, recomenda-se um processo de desenvolvimento agil (DURAYet al,2000;
PILLER, 2004), com a adog¢do de uma arquitetura de produto modular (JOSE;
TOLLENARE, 2005), sendo que o seu gerenciamento consiste em um dos desafios
para a adogdo da CM (SOSA et al, 2004). Quanto ao processo, destacam-se a
utilizagcaodetecnologias de manufatura, tais como Computer Aided Manufacturing
(CAM), Computer Integrating Manufacturing (CIM) e manufatura flexivel (KOTHA,
1995; DA SILVEIRA et al, 2001). Como forma de integrar o cliente durante o
processo de customizacdo, a utilizacdo do configurador de produto consiste em
importante alternativa para realizar esta integracdo (PILLER, 2004). Além dos
requisitos internos, questdes do mercado também se apresentam importantes para
viabilizar a adogado da CM com utilizacdo do configurador. Neste sentido, além das
condigdes ja apresentadas por Pan e Holland (2006) relacionadas a demanda
fragmentada, produtos com curto ciclo de vida e mercados maduros, Da Silveira et al
(2001) mencionam a importancia em se identificar a demanda do mercado pelo
produto customizado e a capacidade de a estratégia de CM oferecer vantagem
competitiva a empresa.

A industria automotiva tem por caracteristicaatuar em mercados que
apresentam os condicionantes de mercado para aplicar a estratégia de CM. Neste
setor também se identifica a disponibilidade dos requisitos para a aplicagao da CM
com a utilizagdo do configurador de produto. As empresas automobilisticas



costumam possuir acesso as tecnologias de manufatura (RO et al, 2007), s&o
reconhecidas por empregar técnicas avangadas de projeto de produto (CLARK;
FUJIMOTO, 2001) e também por utilizar o configurador de produto. Apesar disto,
algumas destas empresas automobilisticas tém por caracteristica nao utilizar a
estratégia de CM com suporte do configurador de produto em alguns mercados.
Apesar desta estratégia ser mencionada como vantajosa por diversos autores
(CHANG; CHEN, 2009; FRANKE et al, 2009; FRANKE et al, 2010), os custos para a
aplicacdo das tecnologias e as dificuldades de gerenciamento também se
apresentam como empecilhos para o emprego da CM com a disponibilizagdo do
configurador de produto. Por esta raz&o, a forma e a intensidade como a empresa
atuano mercado podem se apresentar como condi¢gdes importantes para o0 emprego
da CM com a utilizagdo do configurador, principalmente por serem responsaveis em
custear os requisitos internos da empresa necessarios para utilizar a estratégia de
CM. Como forma de representar esta atuacdo da empresa no mercado foram
selecionadas trés variaveis comerciais. A variavel quantidade de carros vendidos
procura identificar se o volume de vendas, e por consequencia, o impacto comercial
destas vendas esta associado a adogao desta estratégia. A variavel dimensao do
mercado tem por objetivo identificar se o volume total do mercado, ou seja, o
potencial maximo de vendas para o produto, também esta associado a esta deciséo
da empresa. Por fim, a variavel variedade de modelos procura identificar se o
tamanho do portfélio de produtos da empresa também esta associado a utilizagao do
configurador online de produto. O desdobramento do objetivo deste trabalho é
apresentado em forma de hipdteses. A seguir sdo apresentadas as duas hipéteses
que orientam a execucgao do trabalho.

H1: As variaveis comerciais estdo significativamente correlacionadas com o
uso do configurador online do produto utilizado como suporte a estratégia de CM

Diversos autores ja identificaram que a possibilidade de customizar produtos
de acordo com a necessidade do cliente por meio de configuradores online de
produto aumenta a sua disposi¢gdao em pagar mais pelo produto (FRANKE; PILLER,
2004; CHANG; CHEN, 2009; FRANKE et al, 2009; FRANKE et al, 2010). Na
industria automobilistica, as vendas de veiculos ndo costumam ser realizadas por
meio do configurador, mesmo assim diversas empresas o oferecem configurador
como uma ferramenta comercial. A adog¢do do configurador online de produto,
apesar de disseminada no setor automobilistico, ainda n&o representa unanimidade
entre as empresas deste setor. O emprego daCMvinculada ao configurador pode
estar associado ao comportamento de algumas questdes relacionadas a atuagao
comercial da empresa. Estas questbes sao representadas pelo comportamento das
variaveis comerciais quantidade de carros vendidos, dimensao do mercado e
variedade de modelos. O estudo sobre esta hipdtese contribui para compreender
quais variaveis relacionadas a atuacdo da empresa no mercado devem ser
analisadas e o nivel de associagao destas variaveis na decisdo da empresa em
utilizar o configurador online de produto como suporte a estratégia de CM.

H2 —As variaveis comerciais analisadas
estaosignificativamentecorrelacionadas com uma combinagdo especifica de
recursos que integram o configuradoronline de produto

Os configuradoresonlinede  produtos  utilizados pelas empresas
automobilisticas possuem diferentes recursos. Estes recursos demonstram como o
produto € apresentado para o cliente, quais sdo as opg¢des de visualizagdo, a
presenca de dicas para o cliente customizar o produto, informacdes atualizadas do
preco da configuragdo entre muitas outras. E esperado encontrar diferencas entre os



recursos presentes nos configuradores online disponibilizados pelas empresas
automobilisticas. Entretanto, um configurador que possua disponivel todos os
recursos nao € garantia de satisfacdo do cliente. Um excesso de alternativas
frequentemente é percebido como negativo pelos clientes, principalmente em razéo
do aumento da complexidade e quantidade de informagdes (FRANKE; PILLER,
2003; CHANG; CHENG, 2009). A decisao da empresa por empregar a estratégia de
CM com a disponibilizacdo de um uma determinada combinagédo de recursos para
integrar os configuradores pode estar associada com as questdes relacionadas a
atuacdo da empresa no mercado, representadas pelas variaveis
comerciaisanalisadas. Dada a utilizagdoda estratégia de CM com o suporte do
configurador de produto, a comprovagao desta hipétese contribui para identificar a
existéncia e o nivel de associacdo das variaveis comerciais com a combinag¢ao dos
recursos que integram estes configuradores.

3. METODO DE PESQUISA

Este trabalho é categorizado como uma pesquisa aplicada de natureza
explicativa. Por meio de um levantamento e analise de dados relacionados aos
configuradores online de produto disponibilizados pelas empresas automobilisticas
este trabalho procura responder as hipoteses de pesquisa formuladas. Por esta
razao também pode ser categorizado com uma abordagem quantitativa (GIL, 2002).
O procedimento de coleta de dados e da selecdo das variaveis analisadas é
apresentado a seguir.

3.1.Coleta de Dados

A selecdo da amostra das empresas automobilisticas iniciou com a busca
sobre informacdes relacionadas ao desempenho comercial no mercado especifico
atendido pelo configurador online de produtos. Foram selecionadas empresas
automobilisticas que possuem por caracteristica disponibilizar modelos de
automoéveis com diversas opgoes, que atuam em diferentes segmentos de mercado
simultaneamente, tais como: de carros pequenos, comerciais e de carros maiores,
como vans ou sedans. Foram excluidas da amostra empresas que atuam em nichos
diferenciados de mercado, como o caso das empresas Ferrari ou IVECO. O
procedimento de coleta de dados seguiu cinco etapas apresentadas na Figura 2.

Descricio da etapa Fonte de dados
Identificar as variaveis comerciais (quantidade de carros vendidos e AnnualReport das empresas e relatorio das
dimensdo do mercado) em um mercado especifico. Associagdes Nacionais de Fabricantes de Veiculos

Identificar a existéncia de site na internet da marca de automoével no

. . Internet
respectivo mercado pesquisado

Identificar quais as empresas que disponibilizam configurador online | Pagina da marca de automoveis da empresa

de produto em seu sifeparacada mercado especifico destinada ao respectivo mercado
Identificar a quantidade de diferentes modelos disponibilizados pela | Pagina da marca de automodveis da empresa
empresa em cada mercado destinada ao respectivo mercado
Identificar os recursos dos configuradores online de produto de cada | Péagina da marca de automoveis da empresa
marca no respectivo mercado. destinada ao respectivo mercado

Figura 2 — Descrigcao das etapas executadas para a coleta de dados e respectivas fontes




Alguns grupos automobilisticos ndo informaram a quantidade de automodveis
vendidos por cada uma de suas marcas em cada mercado especifico. Mesmo assim,
as empresas automobilisticas que disponibilizaram a quantidade de veiculos
vendidos por marca em um determinado mercado e que possuem web
sitetotalizaram 134 marcas de automédveis. Para cada uma destas marcas de
automével que integrou a pesquisa, foi computada a quantidade de carros vendidos
no mercado de abrangéncia do websiteda empresa. Utilizando como exemplo
amarca de automovel Fiat no Brasil, dada a presenga dewebsiteorientado com
informacdesrestritasao mercado brasileiro, foi computada somente a quantidade de
unidades vendidas pela marca Fiat na area de atuagcdo do web site, neste caso no
Brasil. O somatdrio do volume de vendas de todas as marcas de automdveis com
web siteque integram a amostra deste estudo nos respectivos mercados de atuacao
dos web sitesanalisados corresponde ao montante de 20.441.559 veiculos vendidos
no ano de 2008. Em razéo da produg¢ao anual de automodveis durante o ano de 2008
atingir o montante de 52.637.206 unidades (OICA, 2008), as marcas em seus
respectivos mercados analisados nesta pesquisa representam cerca de 38,83% da
producgao total de carros durante o ano de 2008.A descrigdo da amostra utilizada é
apresentada na Tabela 1.

Tabela 1 — Descritivo da amostra utilizada na pesquisa

Quantidade de grupos analisados (GM, PSA, Ford, Toyota, Volkswagen...) 13grupos

Quantidade de marcasanalisadas(GM- Chevrolet, Opel/Vauxhall, Holden, Saab; PSA- Peugeot, Citroen; Ford-

Ford, Lincon, Mercury, Volvo; Toyota- Toyota, Daihatsu, Lexus; Volkswagen- Volkswagen, Audi,...) 25marcas

Quantidade de mercados (paises) com marcas analisadas 31paises
Somatorio da quantidade de veiculos vendidos pelas marcas no mercado de atuagdo do configurador de | 20.441.559
produto analisado durante o ano de 2008 veiculos vendidos

Propor¢ao da quantidade de vendas das marcas no mercado de atuacdo do configurador de produto

V)
analisadoem relagdo a produgao global de automoéveis durante o ano de 2008 38,83%

3.2.Recursos dos configuradores online de produto analisados

A analise dos configuradores online de produto esta restrita aos recursos
contidos no processo de customizagao de produto disponibilizado no site de cada
empresa. A selegcdo dos recursos a serem analisados partiu de uma iniciativa de
levantamento de caracteristicas diversas de configuradores online de produto
disponibilizados por empresas dos mais variados segmentosdesenvolvida por
pesquisadores sobre o tema (PILLERet al, 2010) e disponivel no
ConfiguratorDatabase(http://www.configurator-database.com)(Apéndice A). Nesta
fonte sao listadas 71 diferentes caracteristicas dos configuradores online de produto,
agrupadas em seis diferentes constructos (conceito/projeto, estrutura,
especificagdes técnicas, visualizagdo, pedidoe extras).

Uma analise prévia excluiu 12 caracteristicas nao relacionadas a recursos dos
configuradores. Com isto foram analisados 60 recursos em uma amostra piloto
composta por 20 configuradores onlinedisponibilizados pelas empresas
automobilisticas.Nesta amostra, foi possivel identificar que 12 recursos avaliam
caracteristicas semelhantes e foram agrupados, além destes, outros3 dos recursos
nao foram avaliados em razdo destas informagdes ndo estarem disponiveis nas
paginas dos configuradores onlinedas empresas. Também foi possivel identificar



que outros 11 recursos nao foram verificados na amostra de 20 configuradores
online analisados. Destes recursos, 8 foram retirados da analise por nédo se
adaptarem ao setor automobilistico e 3 foram mantidos, a saber: pedido online,
informagéo da previsado de entrega do produto, e o prazo de entrega do produto. Na
amostra analisada, foram identificados outros quatro recursos que nao constavam
no levantamento e foram incluidos na analise, como: simulacdo de financiamento,
encaminhamento para um vendedor proximo e informagdes sobre o estoque do
produto customizado. Ao final, foram selecionados para analise 41 recursos dos
configuradores (Figura 3).

Recurso Variavel Variavel Origem

1 | Botdo de ajuda no configurador presenca/auséncia qualitativa Config. Database

2 | Politica de privacidade presenga/auséncia qualitativa Config. Database

3 Distancia desde a pagina inicial até iniciar o configurador qtd.de paginas até iniciar o quantitativa | Config. Database

configurador

4 | O acesso ao configurador esta presente na metanavegacdo | presenca/auséncia qualitativa Automobilistica

5 | Menu de perguntasfrequentes presenca/auséncia qualitativa Config. Database

6 | Contatoparainformagdesadicionais presenga/auséncia qualitativa Config. Database

7 | Demonstrativo do processo de customizagao presenca/auséncia qualitativa Config. Database

8 | Produtosprécustomizados (livraria) presenga/auséncia qualitativa Config. Database

9 | Recomendagdes presenca/auséncia qualitativa Config. Database
10 | Esquema de preco presenca/auséncia qualitativa Config. Database
11 | Botdo de "Voltar" presenga/auséncia qualitativa Config. Database
12 | Modelobasicoparacustomizagio presenca/auséncia qualitativa Config. Database
13 | Status do processo de Customizagdo presenga/auséncia qualitativa Config. Database
14 | Mapa das alternativas de customizagio presenga/auséncia qualitativa Config. Database
15 | Guiaparacustomizagio presenga/auséncia qualitativa Config. Database
16 | Estrutura das decisdes de customizac¢do no configurador presenca/auséncia qualitativa Config. Database

(passo a passo)
17 | Preenchimentoautomatico do sistema presenga/auséncia qualitativa Config. Database
18 | Quantidade de etapas para configuragdo qtd.deetapas para a configuragdo quantitativa | Config. Database
19 | Resumo do produtocustomizado presenga/auséncia qualitativa Config. Database
20 | Salvarconfiguracdo presenga/auséncia qualitativa Config. Database
21 | Login presenca/auséncia qualitativa Config. Database
22 | Popup presenga/auséncia qualitativa Config. Database
23 | Plugin presenca/auséncia qualitativa Config. Database
24 | Visualizagdo presenca/auséncia qualitativa Config. Database
25 | Imagem final do produto customizado presenga/auséncia qualitativa Config. Database
26 | Perspectivasfinais qtd.de perspectlvas do produto quantitativa | Config. Database
customizado

27 | Visualiza¢do final rotacionada (360graus) presenca/auséncia qualitativa Config. Database
28 | Interatividade com o modelo final presenga/auséncia qualitativa Config. Database
29 | Animacdo presenga/auséncia qualitativa Config. Database
30 | Visualizagdo do produto final ambientada presenga/auséncia qualitativa Config. Database
31 | Custos dos itens (customizadores) individualizados presenga/auséncia qualitativa Config. Database
32 | Bot3ocomprar presenca/auséncia qualitativa Config. Database
33 | Pedidoonline presenga/auséncia qualitativa Config. Database
34 | Forma de pagamento presenca/auséncia qualitativa Config. Database
35 | O sistema informa a previsdo de entrega do produto presenca/auséncia qualitativa Config. Database
36 | Prazo de entrega do produto qtd.de dias para a entrega quantitativa | Config. Database
37 | Simulagdo de financiamento presenga/auséncia qualitativa Automobilistica
38 | Encaminhamento para um vendedor fisico proximo presenga/auséncia qualitativa Automobilistica
39 | Encaminhamento da proposta online para avaliagdo presenca/auséncia qualitativa Automobilistica
40 | Informacdo de estoque de veiculos presenga/auséncia qualitativa Automobilistica
41 | Forum de discussdo presenga/auséncia qualitativa Config. Database

Figura 3 —Recursos dos configuradores onlinede produtos das marcas de automoéveis analisadas

A partir da selecdo dos 41 recursos dos configuradores ONLINE procedeu-se
uma analise do comportamento destes recursos nos configuradores ONLINE que
integram a amostra deste estudo. Foram avaliados todos os configuradores ONLINE
das empresas que integram esta pesquisa. Em cada um dos configuradores
avaliados foi analisado o comportamento de cada um dos 41 recursos que integram




estes configuradores.Esta analise foi realizada entre o periodo de agosto a
dezembro de 2010.

4. RESULTADOS

Os resultados sao apresentados e discutidos de acordo com os objetivos da
pesquisa desenvolvidos a partir das hipoteses apresentadas ao final da revisdo de
literatura. Primeiramente é apresentado o estudo sobre a associagdo entre as
variaveis comerciais das empresas com a disponibilizagao do configurador online de
produto como suporte a estratégia de CM e apds, a associagdo destas variaveis
comerciais com 0s recursos que integram estes configuradores.

4.1. Identificar a correlacdo entre as variaveis comerciais com o uso do
configurador online de produto utilizado como suporte a estratégia de CM

O estudo confirma a tendéncia pela utilizagdo do configurador onlinede
produto como uma ferramenta comercial pelas empresas automobilisticas. Entre as
134 empresas analisadas, 78% disponibilizam o configuradorpara os clientes
customizarem os produtos.A Tabela 02 apresenta uma analise descritiva das trés
variaveis comerciais analisadas. Uma analise prévia indica a existéncia de
acentuada variagao nas variaveis comerciais. Esta variagao é resultado da diferenca
no volume de vendas entre os mercados consumidores de automoéveis. Mesmo em
um mercado mais homogéneo, como o europeu, verifica-se uma grande diferenga
no volume de unidades vendidas entre os paises, que resulta nas variagdes
apresentadas nas variaveis quantidade de carros vendidos e dimensao do mercado.

Tabela 1—- Analise descritiva das variaveis comerciais das empresas com e sem
configuradores online de produto

uantidade de Carros Dimensao do Mercado .
n QVendidos (x1.000) (x1.000) Variedade de Modelos
Média DPad Méd. DPad Méd. DPad
Com configurador 105 178,01 352,28 2.669.61 3987,45 17,838 8,433
Semconfigurador 29 60,19 57,170 1.065,76 792,655 12,750 4,250

Como forma de mensurar a associagcao entre as variaveis, foi realizada uma
analise de correlagao entre a variavel presenca/auséncia do configurador onlinede
produto e as variaveis comerciais. Em casos em que uma variavel é quantitativa e
outra qualitativa dicotdmica, como no caso deste estudo, € recomendado aplicar a
correlagdo  point  biserial(rop)(TATE, 1954;HAIRJUNIORetal, 2005), como
apresentado na Tabela 3.

Tabela 2— Analise de correlagédo entre a presenga do configurador online de produto
e as variaveis comerciais (Point BiserialCorrelation - rpb

Quantidade de Carros Dimensao do Variedade de
Vendidos Mercado Modelos
Disponibilizacdo do | Point Biserial Correlation (r,,) 0,18 0,16 0.26
configurador online | Sig. (2-tailed) 0,039* 0.013* 0.002*




de produto |n 134 134 134

* significativo a 5% - **significativo a 1%

Foi identificada correlagao significativa, ao nivel de 5%, entre a presenga do
configurador onlinede produto e as trés variaveis comerciais. Apesar de se verificar
uma correlagdo baixa, é possivel constatar associagcdo entre a utilizacdo do
configurador como suporte a estratégia de CM e as variaveis comerciais das
empresas automobilisticas. Esta associacéo é verificada com a variavel quantidade
de carros vendidos pela empresa no respectivo mercado de utilizacdodo
configurador de produto(ry,0,18; p=0,039), com o total de carros vendidos no
mercado ao qual o configurador esta sendo disponibilizado (dimensao do mercado)
(rou0,16; p=0,013) e com a variedade de modelos que a empresa esta
disponibilizando neste mercado (r,,0,26; p=0,002). Em razdo das correlagbes
positivas verificadas e significativas (p<0,05), este resultado sugere que a
intensidade de atuagdo no mercado, representada pelo comportamento das trés
variaveis comerciais analisadas, possui efeito na decisdo da empresa disponibilizar
o configurador onlinede produto como suporte a estratégia de CM. Apesar de se
identificar um nivel de correlagao baixo, a variavel comercial variedade de modelos,
que representa o tamanho do portfélio de carros da empresa automobilistica, é a
que possui maior correlacdo positiva entre as variaveis analisadas. Este resultado
sugere a importancia dada ao tamanho portfélio de produtos das empresas
automobilisticas na decisdo da empresa em disponibilizar o configurador onlinede
produto. Os resultados verificados confirmam a Hipotese 1.

4.2. Identificar a correlacdo entre as variaveis comerciais com uma
combinacao especifica de recursos que integram o configurador online de
produto

Entre as empresas que disponibilizam o configurador foram analisados 41
recursosque integram os configuradores (Figura 3).Em razdo da quantidade de
recursos analisados nos configuradores optou-se por analisa-los de forma conjunta,
agrupando os configuradores de acordo com a similaridade de seus recursos. Com
este objetivo foi utilizada a técnica estatistica multivariada analise de agrupamentos
(clusteranalysis). Esta técnica tem por objetivo agregar observagdes de acordo com
suas caracteristicas, resultando em grupos com homogeneidade interna e
heterogeneidade externa (HAIR JUNIOR etal, 2005).

Em funcdo da natureza dos recursos dos configuradores, expressos
principalmente por variaveis categoricas (38), mas também por quantitativas (3)
(Figura 3) foi empregada a técnica de analise de agrupamentos ‘twostep’, que tem
por caracteristica viabilizar o agrupamento das observagbes com variaveis
categoricas e métricas de forma simultanea. Em raz&o da quantidade excessiva de
variaveis (41), selecionou-se o algoritmo ‘Schwarz’sBayesianCriterion’ para a
selegdo dos agrupamentos, visto que este algoritmo penaliza a entrada de variaveis
no modelo, reduzindo problemas de um modelo com muitas variaveis (overfitting). A
quantidade de agrupamentos €& dada pelo menor valor obtido para
BayesianIinformationCriterion (BIC), sendo que o menor valor de BIC obtido foi para



dois agrupamentos. Entre os 105 configuradores onlineanalisados de acordo com 41
recursos foram encontrados dois padrdes de configuradores. Estes padrées foram
denominados como ‘padrao basico A’, com 46 observacgoes, e ‘padrao avangado B’,
com 59 observacgdes.

A partir da definicdo dos padroes foi possivel verificar quais recursos dos
configuradores sao mais discriminadores entre estes padrdes. Para as 38 variaveis
categoricas foi realizado um teste qui quadrado para verificar diferengas
significativas entre a frequéncia dos recursos dos configuradores em cada padréo
(Tabela 4). Para as 3 variaveis métricas foi realizado um teste ndo paramétrico de
diferenca de médias (Tabela 5). Os resultados verificados para cada um dos
recursos € apresentado na integra no Apéndice A.

Tabela 3 — Frequénciasdosrecursos dos configuradores de produto com diferencga
significativa entre o padréao basico A e o padrdo avangado B de configuradores (teste
qui quadrado)

Padrio ‘basico = cos Resultado
Recurso do configurador A’ Padriao ‘B (P-value)

4 | O acesso ao configurador estd presente na metanavegagao 977" 55707 p<0,000**
5 | Menu de perguntasfrequentes 165> 9.5 p =0,020*
9 | Recomendagoes 504 " 2454 p =0,001**
10 | Esquema de preco 34 4)37 A% G 4)(’2’(’% p =0,001**
13 | Status do processo de customizagio 432 9)42 2% 5% 9)5 7% p =0,047*
14 | Mapa das alternativas de customizacdo 4253 1% 5905 p=0,021*
19 | Resumo do produtocustomizado 3444 573402 p =0,001**
20 | Salvarconfiguragio 105,20 24, p =0,040*
21 LOgi}’l 2( 2 2)15’4% 1 1(2 2)84’6% P =0,027*
22 POp up 0 2 9)0% 10(2 9)1000/ 4 :0,003 *
25 | Imagem final do produto customizado 33050 " 5545027 p =0,003*
27 | Visualizagdo final rotacionada (360graus) 320" 1200 p =0,045*
31 | Custos dos itens (customizadores) individualizados 274" 54407 p<0,000%*

Fregiiénci ] frequi€ncia percentual
requenCla(residuo ajustado)

* significativo a 5% - **significativo a 1%

Tabela 4— Diferenga de médias dos recursos dos configuradores de produto com
diferenca significativa entre o padrao basico A e o padrao avangado B de

configuradores (teste U Mann-Whitney)

Recurso do configurador Padrio ‘A’ Padrio ‘B’ P-value
3 | Distancia desde a pagina inicial até iniciar o configurador X=3,48 X=2,42 p<0,000**
18 | Quantidade de etapas para configuragao X=4,83 X=5,97 p<0,000%*
26 | Perspectivasfinais X=1,63 X=3,19 p<0,000%*

* significativo a 5% - **significativo a 1%

Entre os 41 recursos dos configuradores analisados foi identificada diferencga
significativa, ao nivel de 5%, para 16 recursos entre os padrées de configuradores
‘A e ‘B’ (Tabelas 5 e 6). Os resultados indicam que o primeiro agrupamento, o
Padrdao ‘A’ de configurador, apresenta uma menor frequéncia em 13 recursos
qualitativos dos configuradores, tais como esquema de prego atualizado do produto
conforme a customizacdo (item 10), custos dos itens individualizados (item 31),
presenga do configurador no menu da metanavegacao do site(item 4), entre outros.
Enquanto isto, as empresas que disponibilizam o Padrdo ‘B’ de configurador
possuem uma frequéncia superior destes mesmos recursos (Tabela 4). Nos 3
recursos dos configuradores quantitativos analisados, foi verificado que as empresas
que disponibilizam o padrao ‘A” apresentam em média o configurador mais afastado



da pagina inicial do site(item 3), uma menor quantidade de etapas para configuragéo
do produto (item 18) e uma menor quantidade de perspectivas finais do produto
customizado (item 26) em relagcédo ao padrao ‘B’ (Tabela 5).

A partir destes resultados, pode-se identificar a existéncia de dois diferentes
padrées de configuradores onlinedeproduto utilizados pelas empresas
automobilisticas. Um padrao mais simples, com menor quantidade de recursos,
denominado Padrao Basico (A), e um mais completo, com mais opgdes disponiveis
ao cliente durante o processo de customizagdo de produto online, denominado
Padrao Avancado (B).

Uma analise descritiva das variaveis comerciais analisadas de acordo com as
empresas que adotam um padrdao basico ‘A’ e o padrdao avangcado ‘B’ é
apresentadana Tabela 6. Verifica-se que a média da variavel quantidade de carros
vendidose dimensdo de mercado entre as empresas que disponibilizam o
configurador de produto avancado (B)éaparentemente superior que entre as
empresas que adotam o padrao basico (A).

Tabela 5 — Analise descritiva das variaveis comerciais das empresaspara os dois
padrdes de configuradores online de produto

uantidade de carros Dimensdo do mercado .
n Qvendidos (x1.000) (x1.000) Variedade de modelos
Média DPad Média DPad Média DPad
PadrioBasico ‘A’ 46 107,14 151,521 1418,51 2000,89 17,086 8,309
PadrdoAvangado‘B’ 59 233,27 442,709 3645,05 4795,74 18,423 8,484

Para identificara associagao entre as variaveis comerciais € a decisao da
empresa em utilizar a estratégia de CM com a disponibilizagdo do configurador
onlinede produto com o padrdo avangado de recursos foi realizada uma analise de
correlagcdo entre a variavel presencga/auséncia do configurador onlinede produto
avancgado (B) e as variaveis comerciais, seu resultado é apresentado na Tabela 7.

Tabela 6— Analise de correlagcao entre a presenca do configurador online de produto
do padréo avancado (B) e as variaveis comerciais (Point BiserialCorrelation -ryp)

Quantidade de carros | Dimensdo do Variedade de
Vendidos (y;) Mercado (y,) Modelos(ys)
Disponibilizagio do configurador | Point Biserial Correlation (r;,) 0.22 0.28 0.08
online de produto no padréo Sig. (2-tailed) 0.027* 0.004** 0.425
avangado (B) n 105 105 105

* significativo a 5% - ** significativo a 1%

Foi identificada correlacdo significativa (p<0,05) entre a presenca do
configurador onlinede produto avangcado e as variaveis quantidade de carros
vendidos e dimensdo do mercado. Apesar da correlagao identificada nao ser alta,
este resultado evidencia a associacdo entre as variaveis quantidade de carros
vendidos e dimensdo de mercado e a disponibilizacdo do configurador onlinede
produto com o padrao avangado de recursos (B) como suporte a estratégia de CM.
A correlagao entre o padrao avangado de configurador (B) e a variavel dimensao de
mercado(rp, 0,28; p=0,004)indica que a abrangéncia do mercado de atuacdo do
configurador esta associada ao uso de um configurador com um padrao superior de
recursos. A correlagdo do padrdo avangado de configurador com a variavel
quantidade de carros vendidos(ry,,0,22;p=0,027)indica que n&o apenas a



disponibilizagdo do configurador onlinede produto, mas também a combinacédo de
seus recursos esta associada a venda de veiculos.

Entre os 41 recursos dos configuradores analisados, o padrdo avangado de
configurador (B) é integrado por 40 recursos em melhores condigdes que o padréo
basico de configurador. Entre os 37 recursos qualitativos analisados, o padrao
avancado somente ndo possui a presenca do recurso menude perguntas frequentes
(item 5daTabela 4). Nos recursos quantitativos analisados, o padrao avangado de
configurador possui uma melhor condigdo para todos, apresentando uma menor
distancia do configurador desde a pagina inicial (item 3), uma maior quantidade de
etapas de configuracdo (item 18) e um maior numero de perspectivas do produto
customizado (item 26) (Tabela 5). De acordo com Chang e Cheng (2009), o excesso
de recursos nos configuradores normalmente resulta em uma sobrecarga de
informacdes e uma percepgcdo de maior complexidade no processo por parte do
cliente. Este resultado € um indicativo de que a composicdo dos recursos do
configurador do tipo avangado para as empresas automobilisticas, identificado nesta
pesquisa, ainda ndo prejudica a interagdo com o cliente, e por consequéncia, a
efetividade da ferramenta. Esta combinagao de recursos com maior associagdo com
a venda de veiculos contribui para complementar os métodos para projeto de
configuradores de produto (LIETCHY etal, 2001; FOGLIATTO; DA SILVEIRA, 2008),
visto que estes métodos ndo incorporam a selecdo da melhor combinacdo de
recursos dos configuradores em seu projeto.

A variavel variedade de modelos, que representa o tamanho do portfélio de
produtos das empresas, ndo se apresentou com associagéo significativa(rp, 0,08;
p=0,425)com as empresas que disponibilizam o configurador online do padrao
avancado como suporte a estratégia de CM. Desta forma, somente as variaveis
quantidade de carros vendidos e dimensdo do mercado possuem associagao a
disponibilizagao do configurador com padrao avancado de recursos. Este resultado
sugere a importancia de analise das condigcbes de mercado referentes a estas
variaveis como forma de identificar a opgdo por um configurador com uma
quantidade superior de recursos.

Foi verificada correlagéo significativa, ao nivel de 5%, (p=0,027; p=0,004) de
duas das variaveis comerciais analisadas, quantidade de carros vendidos e
dimensdo do mercado, com a utilizacdo do configurador de produto do padréao
avancgado de recursos. Este resultado contribui para ressaltar a importancia destas
variaveis na decisdo da empresa em optar por disponibilizar o configurador como
suporte estratégia de CM. Em razdo da auséncia de associagdo com a variavel
comercial variedade de modelos a Hipotese 2 foi parcialmente confirmada.

4.3. Sintese dos resultados

De acordo com 134 empresas automobilisticas amostradas neste estudo, com
vendas nos mercados analisados correspondentes a 38,83% da producédo de
veiculos durante o ano de 2008, foi possivel confirmar a Hipotese 1 e parcialmente a
Hipotese 2. Entre estas empresas analisadas, 105 destas possuem configurador
onlinede produto em sua pagina na internet. Foi possivel identificar uma associagao
significativa, ao nivel de 5%, da disponibilizagdo do configurador onlinede produto
com as trés variaveis comerciais estudadas (quantidade de carros vendidos,
dimensao do mercado e variedade de modelos). Este resultado sugere a importancia



de analise das condigdes mercadoldgicas, representadas pelas trés variaveis
comerciais analisadas, na decisdo da empresa automobilistica em disponibilizar o
configurador de produto como suporte a estratégia de CM.

Entre as 105 empresas automobilisticas que disponibilizam o configurador
onlinede produto, foi possivel identificar 2 padrdes distintos, um basico, com menos
recursos e outro avancado, com uma maior quantidade de recursos. Entre estas
empresasautomobilisticasquedisponibilizamoconfigurador, 46 destas possuem
configurador do padrdo basico e 59 do tipo avancado. As empresas que
disponibilizam configurador de produto do tipo avancado estdo associadas a uma
maior quantidade de carros vendidos e a mercados mais numerosos. Os resultados
comprovam a correlagdo significativa, ao nivel de 5%, do configurador onlinede
produto, e da combinagcdo dos seus recursos, com a venda de veiculos. Dada a
opg¢ao por disponibilizar o configurador como suporte a estratégia de CM, este
resultado indica a importancia em avaliar as variaveis quantidade de carros vendidos
e a dimensdao do mercado ao decidir por disponibilizar uma combinagdo mais
completa de recursos.A sintese dos resultados encontrados é apresentada na Figura
4.

Objetivos Confirmagio \ Resultados encontrados

e As empresas automobilisticas que disponibilizam o configurador online de
produto como suporte a estratégia de CMpossuem em média maior quantidade
de veiculos vendidos, estdo localizadas em mercados maiores e possuem uma

Identificar a correlagdo entre as maior variedade de modelos disponiveis.

varidveis comerciais com o uso do . ¢ Correlagdo significativa, ao nivel de 5%, com a utilizagéo do configurador
configurador online de produto sim online de produto como suporte a estratégia de CM com as variaveis quantidade
utilizado como suporte a estratégia de carros vendidos, dimensdo do mercado e variedade de modelos.

de CM

e As variaveis comerciais analisadas se apresentam importantes na decisdo da
empresa em disponibilizar o configurador online de produto como suporte a
estratégia de CM.

o As empresas automobilisticas que disponibilizam o configurador online de
produto com maior quantidade de recursos (tipo avangado) possuem em média
maior quantidade de veiculos vendidos e estdo localizadas em mercados
maiores.

o Correlagdo significativa,ao nivel de 5%, das empresas automobilisticas que

parcial disponibilizam o configurador online de produto com maior quantidade de
recursos (tipo avangado) como suporte a estratégia de CM com as variaveis
quantidade de carros vendidos e dimensao do mercado.

e Dada a opgao por disponibilizar o configurador online de produto, as variaveis
quantidade de carros vendidos e dimensdo do mercado se apresentam
importantes na decisdo por uma combinag¢do mais completa dos recursos a
integrar o configurador de produto.

Figura 4 — Sintese dos resultados encontrados

Identificar a correlagdo entre as
variaveis comerciais com uma
combinagdo especifica de recursos
que integram o configurador
online de produto

5. CONCLUSOES

Por meio de uma amostra de 134 configuradores onlinede produtos de
empresas automobilisticas foi identificada correlagdo significativa, ao nivel de 5%,
entre disponibilizagdo do configurador utilizado como suporte a estratégia de CM
com as trés variaveis comerciais analisadas. Entre as 105 empresas que dispunham
de configuradores online, foi possivel identificar 2 padrées distintos de acordo com
os recursos destes configuradores, um basico e outro avangado. Dada a opc¢éao da
empresa pela utilizagao da estratégia de CM com a disponibilizagao do configurador,
foi verificadacorrelagaosignificativa, ao nivel de 5%, com uma superior combinagao



de recursos que integram os configuradores com as variaveis quantidade de carros
vendidos e dimenséo do mercado.

A viabilidade da utilizacdo da estratégia de CM implica na avaliagdo das
condi¢gdes de mercado (PAN; HOLLAND, 2006; DA SILVEIRA etal, 2001) e na
disponibilidade de requisitos internos de produgdo (KOTHA, 1995; DA SILVEIRA
etal, 2001), de desenvolvimento de produto (DURAYetal, 2000) e integracao do
cliente (PILLER, 2004; FRANKE etal, 2010). Aléem destas questdes, este trabalho
contribui para ressaltar a necessidade de avaliar a forma como a empresa atua
neste mercado. Neste sentido, as variaveis comerciais quantidade de carros
vendidos, dimensdo do mercado e variedade de modelos se apresentaram
importantes para se decidir pelo uso do configurador onlineassociado a estratégia de
CM.

Os resultados indicam a importadncia de analise das variaveis comerciais
analisadas na decisdo da empresa em utilizar a estratégia de CM vinculada ao
configurador onlinede produto, assim como de qual combinagdo dos recursos a
integrarem este configurador. A partir dos resultados encontrados, sugere-se como
trabalhos futuros estudos sobre o efeito dos requisitos internos da empresa para a
adocgao da estratégia de CM com a utilizagdo do configurador, tais como: FMS, CAM,
modularidade, plataforma de produto entre outros e a modelagem das variaveis
comerciais que afetam a decisdo da empresa em utilizar a estratégia de CM com a
disponibilizagado do configurador onlinede produto.
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APENDICE

APENDICE A
| Situagio | Variavel
Constructo - Conceito/Projeto
1 Logomarca para o configurador constante na amostra presenga/auséncia
(ausente)

2 Botdo de ajuda no configurador analisado presenga/auséncia

3 Politica de privacidade analisado presenga/auséncia

4 Termos e Condigdes de acesso analisado no item 3 presenga/auséncia
disponiveis na metanavegacgio

5 Menu de perguntas frequentes analisado presenga/auséncia

6 Contato para informagdes analisado presenga/auséncia
adicionais

7 Distancia desde a pagina inicial analisado qtd. paginas desde a inicial até o configurador
até iniciar o configurador

Constructo - Estrutura

8 Demonstrativo do processo de analisado presenga/auséncia
customizagdo

9 Estrutura do processo de constante na amostra (vertical / horizontal)
navegagio (horiz.)

10 | Produtos pré customizados analisado presenga/auséncia
(livraria)

11 Recomendagdes analisado presenga/auséncia

12 | Status do processo de analisado presenga/auséncia
Customizacdo

13 | Esquema de prego analisado presenga/auséncia

14 | Botdo de "Voltar" analisado presenga/auséncia

15 | Botdo de “Avangar” analisado no item 14 presenga/auséncia

16 | Modelo basico para analisado presenga/auséncia
customizagdo

17 Site diferenciado para a constante na amostra presenga/auséncia
configuragdo (ausente)

18 Simbolos diferenciados constante na amostra presenga/auséncia

(ausente)

19 Status do processo analisado no item 12 presenga/auséncia

20 | Mapa das alternativas de analisado presenga/auséncia
customizagdo

21 Guia para customizagio analisado presenga/auséncia

22 | Estrutura das decisdes de analisado presenga/auséncia
customizagao no configurador
(passo a passo)

23 Preenchimento automatico do analisado presenga/auséncia
sistema

24 | Descri¢do do produto atualizada analisado no item 27 presenga/auséncia




25 | Quantidade de etapas para analisado quantidade de etapas para a configuragao
configuragdo
26 | Quantidade de paginas do analisado no item 25 qtd.de paginas para a configuragdo do produto
processo de configuracdo
27 | Resumo do produto analisado presenga/auséncia
customizado
Constructo — Especificagdes técnicas
28 | Conexdo SSL Indisponivelno site presenga/auséncia
29 Salvar configuragio analisado presenga/auséncia
30 | Login analisado presenga/auséncia
31 Scrolling constante na amostra presenga/auséncia
(ausente)
32 Instalagdo com CD constante na amostra presenga/auséncia
(ausente)
33 | Pop-Up analisado presenga/auséncia
34 T_emp_o de carregamento indisp(ini\{el no site inferior/superior
(inferior a 15s) (conexao irregular)
35 Plug in analisado presenga/auséncia
Constructo - Visualizagio
36 Visualizagio analisado presenga/auséncia
37 | Imagem final do produto analisado presenga/auséncia
customizado
38 | Imagem do produto atualizada analisado no item 36 presenga/auséncia
39 Perspectivas finais analisado quantidade de perspectivas
do produto customizado
40 Visualizagdo final rotacionada analisado presenga/auséncia
(360graus)
41 Interatividade com o modelo analisado presenga/auséncia
final
42 Animagdo analisado presenga/auséncia
43 Etapas de configuragdo até analisado no item 25 qtd de passos até a imagem
aparecer o produto customizado do produto aparecer
44 Dimensdo das imagens indisponivel no site quantidade de pixels
45 Visualizagdo do produto final analisado presenga/auséncia
ambientada
Constructo - Pedido
46 Atualizagdo de preco analisado no item 13 presenca/auséncia
47 Custos dos itens analisado presenga/auséncia
(customizadores)
individualizados
48 Botdo “Comprar” analisado presenga/auséncia
49 Pedido online analisado presenca/auséncia
50 Forma de pagamento analisado presenga/auséncia
51 Carrinho de compra constante na amostra presenga/auséncia
(ausente)
52 Informagdes necessarias para analisado no item 30 descritivo
registro (login)
53 Informagédo da previsao de analisado presenga/auséncia
entrega do produto
54 Prazo de entrega do produto analisado quantidade de dias para a
entrega
55 Forma de transporte constante na amostra descritivo
(ausente)
Constructo - Extras
56 Deficiéncias do configurador ndo analisado descritivo
57 Foérum de discussao analisado presenca/auséncia
58 Comunidades analisado no item 57 presenca/auséncia
59 Produto exdtico ndo analisado sim/ndo
60 O configurador esta cadastrado nao analisado sim/ndo
na base de dados
61 Nome da empresa naoanalisado nome da companhia
(registrado)
62 Web site do configurador naoanalisado enderego de www
(registrado)
63 Setor industrial naoanalisado Setor industrial
64 Descri¢do das possibilidades do analisado no item 11 presenga/auséncia
configurador
65 Produto ou servigo ndoanalisado produto/servigo
66 Sistema produtivo nao analisado descritivo
67 Promogio ou venda analisado no item 48 promogio/venda
68 B2C/B2B nao analisado B2B/B2C
(registrado)
69 Nome da empresa ndo analisado nome da empresa
desenvolvedora do configurador desenvolvedora
70 Idioma ndo analisado idioma
(registrado)
71 Contato da empresa ndo analisado nome e cargo

Recursos pr

na amostra e incluidos para anélise

72 Simulagao de financiamento incluido na analise presenca/auséncia

73 Encaminhamento para um incluido na analise presenga/auséncia
vendedor fisico proximo

74 Encaminhamento da proposta incluido na analise presenga/auséncia

online para avaliagdo




75 Informagédo de estoque de incluido na analise presenga/auséncia
veiculos
76 Acesso ao configurador esta incluido na analise presenga/auséncia
presente na metanavegagao

APENDICE B

Presenca no Config.
Recurso Bisico Avancado
1 Botdo de ajuda no configurador 6% 13 2%
2 Politica de privacidade 44 5% 50 100%
3 Distancia desde a pagina inicial até iniciar o configurador X=3,48%* X=2,42%*
4 O acesso ao configurador estd presente na metanavegacao g 200%™ 55 9%
5 Menu de perguntasfrequentes Q3% 16 5%
6 Contatoparainformagdesadicionais 43 5% 58 9%
7 Demonstrativo do processo de customizagio 44 %% 59 100%
8 Produtosprécustomizados (livraria) 45 %% 50 100%
9 Recomendagdes 5 24
10 Esquema de preco 34 7 57 97
11 Botdo de "Voltar" 43 9% 58 0%
12 | Modelobasicoparacustomizagio 46 100% 59 100%
13 Status do processo de Customizagdo 43 5% 59 100%*
14 | Mapa das alternativas de customizagdo 40 % 59 100%*
15 | Guiaparacustomizagdo PR 6 0%
16 Estrutura das decisdes de customizagdo no configurador (passo a passo) 46 100% 59 T00%
17 Preenchimentoautomatico do sistema 24 2% 39 0%
18 | Quantidade de etapas para configuragdo X=4,83** X=5,97%*
19 Resumo do produtocustomizado 34 T 57 0T
20 Salvarconfigura¢do 10 2% 24
21 Login PR 117
22 Pop up 00 10177
23 Plug in 0% 1%
24 | Visualizagdo 20 57% 55 9%
25 Imagem final do produto customizado 33 12 55 0%
26 | Perspectivasfinais X=1,63** X=3,19%*
27 Visualizacdo final rotacionada (360graus) 3 % 12 20%F
28 Interatividade com o modelo final 12% 712%
29 Animagao 0% 2%
30 | Visualizagdo do produto final ambientada 1% 4 12%
31 Custos dos itens (customizadores) individualizados 27 9% 54 92
32 Botdocomprar 0% 2%
33 Pedidoonline 0% 0%
34 | Forma de pagamento 12% 0%
35 O sistema informa a previsdo de entrega do produto 0" 0"
36 | Prazo de entrega do produto 0% 0%
37 Simulagdo de financiamento 15 3% 30°5%
38 Encaminhamento para um vendedor fisico proximo 32 70% 44 7%
39 Encaminhamento da proposta online para avaliagdo 15 30% 28 0%
40 Informagdo de estoque de veiculos 4% g 1%
41 Forum de discussdo 6 % 3%

* significativo a 5% - ** significativo a 1%




