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RESUMO

A presente obra cientifica “O Planejamento do Produto ¢ a Gestdo da Percepcdo
Valorgrafica do Consumidor” aborda o processo do projeto do produto considerando a
influéncia do comportamento de compra do consumidor. O enfoque do trabalho, entretanto,
relaciona aspectos de marketing, do design do produto ¢ da engenharia do produto para a
efetividade da inovagdo do produto baseada no valor percebido do consumidor das média,
pequena e micro empresas brasileiras. As implicagdes estratégicas ¢ gerencias deste trabalho
podem ser observadas através de estudos de casos especificos e, particularmente, relativo ao

empreendimento prestador de servigos contabeis.
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ABSTRACT

The scientific work “O Planejamento do Produto e a Gestao da Percep¢do Valorgrafica
do Consumidor” refers to the product project process considering the influence of the consumer
buying behavior. The work focus, however, relates marketing, product design and product
engineering to the effectiveness of the product innovation based in the perceived value concept
in the medium, small and micro brazilian companies. The strategic and practical implications of
the work had been saw in the specific cases and, more broadly, in the case of the accounting

services company.
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CAPITULO 1
INTRODUCAO
1.1 Apresentaciao da problematica de pesquisa

A competitividade como requisito global pode ser entendida como a expressdo da
capacidade empresarial de obtengdo de sucesso através do langamento e da gestdo do produto no
mercado. No ambiente dinamico da globalizagdo econémica, a empresa produtiva esta inserida
num contexto de conflito de interesses, principalmente frente & concorréncia e ao proprio

consumidor.

Fundamental para a efetividade do ganho empresarial é a pesquisa sobre o contetdo
qualitativo da demanda do consumidor. Este conhecimento deve contribuir para que a empresa
alcance uma posi¢do muito mais confiavel na criagdo do produto. Pesquisas revelaram, como o
“Profit Impact of Market Strategy” (Impacto no Lucro da Estratégia do Mercado), que o
processo de criagdo do produto fundamentado cientificamente no conhecimento da demanda do
consumidor afeta direta e proporcionalmente os indicadores de desempenho participagdo do
produto no mercado e rentabilidade do empreendimento (Gale, 1996). Empresas lideres, como a
Hewlett-Packard — HP, chegam a obter 70% do faturamento a partir de produtos langados nos
ultimos dois anos (Deschamps & Nayak, 1997).

O cenario de competicdo da empresa brasileira, principalmente quando se considera um
contexto macroecondmico adverso relativo a tributagdo excessiva da producdo e as altas taxas
de juros no varejo, cristaliza-se por um conjunto de restri¢des que dificultam o alcance de niveis
superiores de desempenho empresarial. A globalizagdo econdmica, paradoxalmente, cria
oportunidades de negocios a partir da exportacdo de produtos brasileiros e intensifica a
formacgdo de blocos comerciais e praticas protecionistas. No Brasil, o Cédigo de Defesa do
Consumidor, a reativagdo do Conselho Administrativo de Defesa Econdmica — CADE, a
atuacdo do Instituto de Defesa do Consumidor — IDEC, além das Agéncias Reguladoras da

atividade empresarial, sdo demonstragdes de que a empresa brasileira pode e deve envolver-se



com o consumidor na busca de ganhos e de vantagens competitivas. O consumidor, com nivel
educacional crescente e cada vez mais informado sobre as ofertas do mercado globalizado, tem
nivel de referéncia elevado em relagdo ao valor do produto. Por exemplo: a medida que o
consumidor tem acesso a produtos importados superiores aos nacionais, criam-se Novos
referenciais de qualidade e de preco em relacdo a categoria de produto (CONFEDERACAO

NACIONAL DA INDUSTRIA, 1993).

No caso das pequenas e micro empresas brasileiras, identificou-se que 65% apresentam
deficiéncias quanto a competitividade empresarial devido ao desconhecimento da demanda do
consumidor (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, 1993). Para que novos
niveis de competitividade sejam alcangados, propde-se um método de projeto do produto em
funcdo da preferéncia do consumidor. Admite-se que o atendimento a preferéncia do
consumidor seja o principio essencial para o sucesso da empresa no mercado. A superagdo da
miopia mercadologica da empresa brasileira passa por uma interagdo mais precisa com um
elemento central: o consumidor inserido no mercado. Tal interacdo depende, principalmente, da

abordagem sistematizada do comportamento de compra do consumidor.

Este trabalho almeja converter a empirica, a intuitiva e a aleatoria criagdo do produto
em um processo empresarial formal e com atributos cientificos como confiabilidade e
repetibilidade: o processo do projeto do produto (Fiod, 1993). A metodologia do projeto do
produto, como apresentada por Pahl & Beitz (1988), ¢ expressdo da atual tendéncia para o
desenvolvimento do processo do projeto do produto na Alemanha, principalmente com vistas ao
projeto de maquinas e de equipamentos de natureza mecéanica ou mecatrénica. A tecnologia de
gestdo da inovagdo pode ser apresentada a partir de quatro estagios fundamentais: a clarificagao
da tarefa, o projeto conceitual, o projeto preliminar e o projeto detalhado. A prioridade na
clarificagdo da tarefa ¢ a definicdo da lista de requisitos do projeto a partir da distingao entre o
que € obrigatdrio e o que € desejavel no produto. Os requisitos do projeto sdo gerados a partir de

uma lista de verificagdo detalhada - um “check list” de fungdes especificas a serem atendidas



pelo produto. A lista de requisitos do projeto do produto orienta o desenvolvimento do produto
para que seja selecionada a concepgdo 6tima. No projeto conceitual é definida a concepgdo do
produto a partir de métodos que orientam a criagdo de uma estrutura de fungdes que seja
desdobravel de um nivel propositadamente genérico para niveis de maior tangibilidade. O
desdobramento ocorre até que sejam selecionados os principios de solu¢do do produto. A
configuragdo fisica global do produto decorre da consideracdo de fatores técnicos e de fatores
econdmicos, durante o projeto preliminar. No projeto detalhado, a configuragdo fisica do
produto passa a ser desenvolvida para que sejam obtidas as especificagdes das caracteristicas
finais do produto: dimensdes, formas e o proprio material do produto.

O reconhecimento de que a empresa brasileira € campo fértil a ser explorado na gestio
do produto e no design cria oportunidade para a andlise sistematizada do comportamento de
compra do consumidor, como um meio para a implementagdo do processo do projeto do
produto. Assim, visualiza-se a metodologia do projeto do produto em um formato ciclico, o que
pressupde a necessidade competitiva de redugdo do periodo de tempo existente entre a
identificacdo de uma oportunidade de negdcio e seu aproveitamento na forma de langamento e
de gestdao do produto no mercado. Paralelamente, ¢ conferido ao planejamento do produto
(referéncia correspondente a clarificacdo da tarefa) o papel gestor do fendmeno de interagdo
entre o consumidor e o produto.

A metodologia do projeto do produto gera um efeito catalisador no aproveitamento do
conhecimento cientifico a0 mesmo tempo em que potencializa a criatividade da equipe do
projeto do produto, principalmente por assegurar produtividade, validade e confiabilidade a
tomada de decisdo em relagdo ao produto e ao mercado (Fonseca, 1996). Observa-se que a
visualizagdo ciclica do processo do projeto do produto insere o presente trabalho no ambiente
do gerenciamento de projetos segundo principios da engenharia simultdnea, assim como no
ambito da gestdo do conhecimento. Além disto, é estabelecida a supremacia do planejamento do

produto como base estrutural para o desenvolvimento do processo do projeto do produto.



Definir o planejamento do produto como prioridade é o alvo principal do presente
trabalho cientifico. Mais ainda, busca-se o planejamento do produto orientado ao mercado, o
qual administra o nivel de satisfacdo do consumidor em relagdo ao mercado como um meio para
atividades de engenharia do produto. Como proposta e potencial solugao, este trabalho apresenta
uma metodologia alternativa para o processo do projeto do produto. A abordagem criativa busca
capacitar a empresa brasileira para a inovagdo do produto tendo como referéncia o conceito de
valor percebido. Oportunamente, sdo criadas as condigdes para a inser¢do do produto no
mercado através de uma posi¢do mercadologica que proporcione vantagens competitivas frente
a concorréncia.

1.2 Desenvolvimento do trabalho cientifico

A presente obra vincula o comportamento de compra do consumidor a engenharia do
produto ao mesmo tempo em que aborda aspectos do design do produto. Permite também, ao
propor o planejamento do produto orientado para o mercado, a integragdo entre as disciplinas

mercadologicas e aquelas relacionadas a tecnologia de produgao.

No capitulo I, introdugéo, destaca-se o processo do projeto do produto como estrutura
organizada e o planejamento do produto orientado ao mercado ¢ apresentado como solugdo

potencial para a correcdo de deficiéncias competitivas da empresa brasileira.

No capitulo II, 0 comportamento de compra do consumidor, sdo apresentados os
objetivos e as justificativas para o desenvolvimento do trabalho, assim como ¢é analisada a
correlagdo entre o processo decisorio de compra e o conceito de valor do consumidor. O
conceito de valor do consumidor ¢ abordado e desdobrado em cenarios mercadoldgicos de valor
percebido: o do valor disponibilidade, o do valor identidade, o do valor funcional e o do valor

exclusividade.
O capitulo III, o processo de formagao da demanda, consiste no proprio método
cientifico para a implementagdo da gestdo da percepcao valorgrafica do consumidor. Tal método

¢ caracterizado pela utilizacdo de atividades-valor, as quais sdo elementos muito mais



especificos do que os tradicionais estdgios do comportamento de compra do consumidor.
Observa-se que as atividades-valor situam-se na precisa posi¢ao de interface entre o consumidor
e o produto.

O capitulo IV, o ciclo de aprendizagem do planejamento do produto, representa uma
leitura técnica do método de projeto do produto proposto e, ao lado da apresentagdo do estudo
de caso relativo ao empreendimento prestador dos servigos contabeis, demonstra como a
empresa pode gerir valor funcional junto ao mercado.

No capitulo V, conclusio, sdo discutidos os resultados do trabalho em relagdo as
expectativas estabelecidas, a eficiéncia e o campo de aplicagdio do método de projeto do
produto: o planejamento do produto orientado ao mercado. Finalmente, sdo apontados caminhos
para o desenvolvimento de futuras pesquisas cientificas.

O método cientifico de gestdo da percepgdo valorgrafica do consumidor surge como
ponto de partida e de embasamento para que o processo do projeto do produto ocorra na
organizacdo empresarial. Assim, a medida que se eleva o grau de conhecimento dos
profissionais da equipe do projeto do produto da empresa sobre o mercado, caminha-se para o
desenvolvimento de produtos vidveis quanto aos quesitos ergonomia, ecologia, producdo

industrial e adog¢ao pelo consumidor (Sell, 1994).

CAPITULO I



O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR
2.1 O planejamento do produto e os objetivos do trabalho

O planejamento do produto deve ser entendido como a expressao geral que identifica
todo um conjunto de tarefas referentes & compreensdo do problema a ser resolvido pela equipe
do projeto do produto. O planejamento do produto, parte integrante e fundamenatal do processo
do projeto do produto, surge como resposta a uma demanda declarada ou latente do consumidor.
Definido como processo empresarial, o planejamento do produto ocorre pelo desenvolvimento
de um conjunto de decisdes envolvendo a interface entre os profissionais da equipe do projeto
do produto e o consumidor. Parte-se da premissa de que o consumidor relaciona-se com o
produto numa perspectiva abrangente, principalmente pela consideracao de atributos tangiveis e

de atributos intangiveis, internos e externos a organizacdo empresarial.

Segundo a norma alema VDI 2221 (1987), o papel central do planejamento do produto
é a procura de produtos que proporcionem oportunidades de negdcios para a empresa. A equipe
de projeto do produto cabe a tarefa de defini¢do dos requisitos do projeto do produto, tanto em

relacdo aos aspectos organizacionais, quanto em relacdo aos aspectos mercadologicos.

O conhecimento sobre o problema a ser resolvido pela empresa junto ao mercado
refere-se ao conteudo da propria proposta de desenvolvimento do produto. Para Pahl & Beitz
(1988), os requisitos do projeto sdo elaborados a partir de um conjunto de fungdes especificas,
as quais devem ser incorporadas ao produto: geometria, cinematica, forca, energia, material,
sinal, seguranca, ergonomia, fabricacdo, controle, montagem, transporte, uso, manutengao,
reciclagem, custos e prazo. Tais fungdes especificas passam a ser utilizadas como critérios de
avaliacdo e de julgamento da concep¢ao do produto durante o desenvolvimento do mesmo pela
equipe do projeto do produto.

Outra visao sobre o processo de projeto do produto nasce do reconhecimento de que o
produto surge como uma solucdo de compromisso entre os requisitos mercadoldgicos e os

requisitos tecnoldgicos de produgdo. Acrescenta-se a essa perspectiva do projeto do produto a



analise do mercado e os requisitos do consumidor como parte integrante dos requisitos do
projeto. Constata-se que a proposta de desenvolvimento do produto como expressdo da
preferéncia do consumidor representa um caminho eficaz para a satisfagdo da demanda do
mesmo (Pugh (1991).

Para a FUNDACAO ECONOMIA DE CAMPINAS (1993), a lista dos requisitos do
consumidor ¢ uma fonte de vantagens competitivas a ser explorada no processo do projeto do
produto e tal documentagdo orienta a tomada de decisao da equipe de projeto do produto a
medida que corresponda aos proprios requisitos de competitividade do mercado de atuagdo

empresarial.

Diante das diferentes abordagens de planejamento do produto apresentadas, opta-se
pelo desenvolvimento de um método de projeto do produto que simule o comportamento de
compra do consumidor. Esta simulagdo busca gerar subsidios para a elaboragdo de uma proposta
de desenvolvimento do produto que expresse a preferéncia do consumidor. O conhecimento
sobre a natureza da interagdo entre o consumidor ¢ o produto tem utilidade por elevar a
probabilidade de sucesso empresarial no mercado. E prioritario que a equipe do planejamento
do produto seja capaz de estruturar o problema de compra do consumidor como um meio para a
apresentacdo de uma nova versdo da proposta de desenvolvimento do produto. Esta finalidade
confere ao planejamento do produto um papel gestor do fendmeno de interagdo entre o
consumidor ¢ o produto, principalmente para que a inovagdo do produto decorra da lista de

requisitos do consumidor.
2.2 O fendmeno da insercio do produto no mercado

O lancamento do produto no mercado ¢ um momento critico para a empresa porque
representa o instante inicial de interagdo entre o consumidor e o produto. A inser¢ao do produto
no mercado como potencial solugdo ao problema de compra do consumidor depende da
superagdo das barreiras funcionais e das barreiras psicologicas do consumidor. As barreiras

determinam a futura adog¢do do produto e funcionam como um sistema imunoldgico, protegendo



o consumidor contra os produtos percebidos como estranhos ou agressivos ao estilo de vida e ao

comportamento de compra do mesmo.

As barreiras funcionais sdo caracterizadas pelo desenvolvimento de um comportamento
resistente as alteracdes na rotina de utilizagdo ou de consumo do produto, principalmente pela
exigéncia de esforgo cognitivo do consumidor na aprendizagem de novos procedimentos. A
resisténcia @ mudanca pode ser abordada e entendida pela ocorréncia de barreiras funcionais
especificas relacionadas ao problema de compra do consumidor: a barreira do usuario, a barreira
do valor e a barreira do risco. A barreira do usuario decorre da incompatibilidade do produto
com as rotinas, com os procedimentos ou com os habitos do consumidor. Este tipo de barreira
funcional acontece, por exemplo, quando o consumidor analisa a possibilidade de adotar o
telefone celular em substituicdo ou em complementacdo a telefonia fixa convencional. A
barreira do valor refere-se a dificuldade do consumidor em perceber o produto como superior
aos seus substitutos, tanto em relacdo a dimensao qualidade como em relagdo a dimensao prego.
Este fenomeno pode acontecer quando o produto esta inserido num mercado em que nao possui
a lideranga. A barreira do risco concretiza-se pelo adiamento da decisao de compra por parte do
consumidor até um posterior aprendizado sobre o produto. A barreira do risco esta relacionada
as conseqiiéncias desconhecidas associadas ao processo de decisdo de compra, como no caso de

produtos com efeito toxico (produtos de limpeza e inseticidas).

As barreiras psicologicas decorrem dos conflitos existentes entre o conceito do
produto e o conhecimento ou experiéncia do consumidor em relacdo ao produto e seus
substitutos, principalmente quanto aos possiveis conflitos entre o conceito do produto e o
ambiente social e cultural do consumidor. Dois tipos de barreiras psicologicas sdo percebidos

pelo consumidor: a barreira da tradi¢do e a barreira da imagem.

A barreira da tradicio envolve o conflito entre o conceito do produto e as crengas ¢
atitudes do consumidor, como ocorre com a carne bovina na India ou com o consumo do peixe

como alimento cotidiano no Brasil. A barreira da imagem refere-se aos estereotipos



depreciativos associados ao produto, como aqueles relativos a marca, ao varejista responsavel
pela venda ou ao proprio pais de origem do produtor. Como exemplo de barreira de imagem,
destaca-se a nog¢do popular de que eletro-eletronicos importados através do Paraguai sdo

inferiores aos importados através de Miami.

A inobservancia das barreiras psicologicas de tradicdo e de imagem levou “The Coca-
Cola Company” a um erro historico em 1985. A tentativa de substituicdo da classica Coca pela
“New Coke”, de sabor mais adocicado, desconsiderou que a primeira pudesse estar envolvida
num cenario de decisdo emocional. Fatores como a historia, a embalagem, a heranca cultural e a
imagem proporcionaram a cldssica Coca-Cola um significado simbdlico muito maior que o

sabor do produto (Kotler & Armstrong, 1993).

O primeiro passo para a superacdo das dificuldades de inser¢do do produto no mercado
¢ o reconhecimento de que o consumidor desconsidera qualquer informagdo discordante com
sua experiéncia e seu conhecimento previamente adquiridos. Torna-se prioritario para a equipe
do projeto do produto a implementacdo de uma sistematica de planejamento do produto que
busque a concordancia entre os ambientes cultural e social do consumidor ¢ o conceito do
produto. Para a efetividade do planejamento do produto orientado para o mercado, a equipe do
projeto do produto deve vincular o conceito do produto ao perfil soécio-econémico do
consumidor. Esta iniciativa cria condigdes para a apresentagdo do produto como potencial
solugdo ao problema de compra (Ram & Sheth, 1989). A correlagdo entre o conceito do produto
¢ a demanda do consumidor fica evidente no caso do pacote de aplicativos MS Office. A
Microsoft tem apresentado este produto ao mercado consumidor a partir de versdes sucessivas e
similares, o que tem assegurado a ado¢do do mesmo devido a vinculagdo funcional previamente
estabelecida pelos beneficios reconhecidos na primeira versdo do produto, como no caso do MS

Office 97 e do MS Office 2000 (Herbig & Kramer, 1994).

Estabelecer um vinculo entre o produto e o consumidor implica, para a equipe do

planejamento do produto, definir propositos mercadologicos que delimitem a utilizagdo de
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técnicas de geracdo e de selecdo de idéias para a solucdo do problema de compra do
consumidor. Tais propodsitos expressam a missdo empresarial em fungdo de um beneficio
fundamental, o beneficio pratico proporcionado pelo produto ao consumidor (Ries & Trout,
1993). Diferente do 6bvio desejo pela lideranga no mercado ou pela exceléncia do produto, a
missdo empresarial deve expressar qual € o problema fundamental a ser solucionado junto ao
mercado (Drucker, 1994). Para a defini¢do do beneficio pratico a ser proporcionado pelo
produto, a prioridade ¢ a abordagem do contetido qualitativo da demanda do consumidor através
da defini¢do do foco comercial. O foco empresarial passa a ser a expressdo da atuacdo da
empresa num segmento de mercado ou na propria gestio de uma linha de produtos. O
conhecimento sobre o foco comercial de uma organizacdo ¢ fundamental também para que o
consumidor possa desenvolver um referencial em sua memoria, o qual é utilizado para a
recuperagdo da informagdo durante o processo de formacdo da demanda (Smith, 1988). Distante
da orientacdo estratégica proporcionada pela missdo empresarial, o varejo farmacéutico tem sido
palco de algumas empresas que implementam uma diversificagdo aleatoria dos produtos
langados no mercado. Esta estratégia, ou auséncia da mesma, tem levado a coexisténcia de
produtos conceitualmente antagénicos no ponto de venda, como acontece em estabelecimentos
farmacéuticos que contam com mini-lojas de conveniéncias junto ao ramo de atividade principal
da empresa. Dai, a ocorréncia de ofertas contraditorias como sorvetes ao lado de medicamentos
para emagrecer ou, ainda, ofertas de bebidas alcoolicas ao lado de medicamentos para o sistema

nervoso.

A defini¢do da missdo empresarial como expressao de um foco comercial que atenda a
demanda do consumidor tem sido a preocupagdo da Nike no mercado esportivo de alta
performance e de condicionamento fisico, como no caso do apoio promocional a Selegdo
Brasileira de Futebol Masculino. O posicionamento da empresa em relacdo ao mercado,
principalmente em relagdo ao consumidor e a concorréncia, orienta a criacdo de diversos

conceitos do proprio ténis, do vestuario e dos acessorios relacionados a pratica de modalidades
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esportivas como: basquete, “running”, ténis, futebol e “cross-training”, entre outras. Com uma
visdo diferente, a Reebok sustenta seu processo de projeto do produto a partir do
reconhecimento de que 80% de todos os ténis vendidos sdo usados para o lazer. Obviamente, a
percepcdo da equipe do projeto do produto da Reebok sobre o problema de compra do
consumidor leva a caminhos criativos diferentes, o que significa a criagdo de produtos segundo

principios mercadologicos absolutamente distintos daqueles adotados pela Nike.

Outra mengdo importante quanto a redefinicdo da missdo empresarial ¢ o caso da IBM.
A redefini¢do ocorreu principalmente em fungdo da consideragdo do problema de compra do
consumidor. Apesar do custo da mudanga tecnologica da area inicial de dominio da empresa, a
informatica de grande porte, a IBM redefiniu sua missdo empresarial para que fosse ampliada
sua forma de atuacdo junto ao mercado: a area de informatica como um todo, incluindo além de
hardware, software, telecomunicagdes, treinamento ¢ desenvolvimento de consumidores. Este
reposicionamento do papel da organizacdo no mercado levou a IBM a refocalizar seu negocio
ao ponto de atender atualmente pequenas empresas através de uma linha de produtos
especialmente desenvolvida para elas. O projeto de engenharia desenvolvido segundo normas
técnicas tem pouco sentido para o consumidor no evento da inser¢cdo do produto no mercado.
Mais do que o contetudo tecnologico do produto, o fundamental para o consumidor é o impacto
causado pelo produto junto ao estilo de vida e ao comportamento de compra (Sheth & Ram,
1987). Destacam-se os crescentes impactos sobre o consumidor das modificagdes cosméticas de
uma utilidade doméstica, a constante otimizacdo dos atributos do aparelho televisor e, por
ultimo, uma inovagdo mais radical: o advento do forno de microondas. Observa-se em cada um

dos casos uma crescente resisténcia do consumidor a adogdo do produto.

A incapacidade de o planejamento do produto reduzir o impacto do produto sobre o
estilo de vida e o comportamento de compra do consumidor pode levar a prorrogacao da decisao
de compra, como tem acontecido com 80% dos produtos langados nos supermercados e nas

drogarias dos Estados Unidos da América. Dai a importancia de fundamentar o planejamento do
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produto no estudo sistematizado do comportamento de compra do consumidor (Clancy, 1996).
2.3 O processo decisorio do consumidor

A consolidagdo do produto como potencial solugdo ao problema de compra do
consumidor leva a batalha pela participacdo no mercado e pela rentabilidade a um nivel
especifico: o da interacdo do consumidor com o produto, tendo como base decisoria os critérios
de decis@o de compra. Definido como decisor economico no dmbito da teoria da utilidade, o
consumidor prioriza a otimizagdo entre a satisfagdo proporcionada pelo produto e a perda
monetaria decorrente do ato da compra. A referida teoria torna possivel e viavel o conhecimento
de todas as alternativas disponiveis no mercado, em suas diversas faixas de pregos
(Zaichkowsky, 1991). Acrescenta-se a suposicdo sobre a ilimitada capacidade cognitiva do
consumidor, o que estabelece como premissa obrigatoria um contetido racional e
economicamente 6timo quanto a tomada de decisdo de compra (Simonson & Tversky, 1992).

Reconhecendo a teoria da utilidade como uma referéncia basica, mas adotando uma
visdo conceitualmente oposta, Kahneman & Tversky (1979) desenvolveram a teoria da
expectativa. O nucleo da referida teoria é o reconhecimento de que as variaveis que compdem
ambiente do problema de compra sdo determinantes na tomada de decisdo do consumidor.
Destaca-se o fenomeno da aversdo a perda como uma atitude determinante para o
desenvolvimento de dois comportamentos baseados na certeza de ganhos e de perdas:

a) a aversao ao risco, quando a apresentagdo do problema de compra tem como énfase o ganho
para o consumidor;

b) uma postura que assuma riscos, quando a apresentacdo do problema de compra tem como
énfase a perda para o consumidor.

O processo decisorio do consumidor estd baseado na consideragdo de ganhos e de
perdas em relacdo a um nivel de referéncia percebido pelo consumidor de acordo com a teoria
da expectativa. A apresentagdo do problema de compra sob a perspectiva das perdas leva o

consumidor ao comportamento predisposto ao risco, o que pode ser explicado pela
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predisposicdo em reduzir uma perda que € percebida como certa. Em oposigdo, a apresentacdo
do produto a partir de ganhos potenciais conduz o consumidor a evitar o risco através de uma
postura conservadora. Observa-se que a percepcdo de valor do consumidor pode ser alterada a
medida que sejam monitoradas duas categorias de critérios de decisdo: os fatores perceptivos e

os efeitos de contexto.

Os fatores perceptivos sdo mudangas na forma como as alternativas sdo apresentadas ao
consumidor, o que inclui estrutura-las a partir de aspectos positivos (ganhos) ou de aspectos
negativos (perdas). Tais mudangas, aparentemente inconseqiientes na descrigdo das alternativas
influenciam sistematicamente a tomada de decisdo do consumidor por conduzirem o mesmo a
um estado predisposto ao risco em um problema que envolva perda. J4 em um problema de
compra estruturado sob a perspectiva do ganho, a predisposi¢do do consumidor esta voltada
para um comportamento avesso ao risco. Como exemplo, menciona-se a iniciativa empresarial
de embutir os juros no preco do produto para gerar uma percepgdo de ganho para o consumidor
a medida que seja concedido um desconto para o pagamento a vista ou a divisdo do preco a vista

do produto em parcelas iguais (Simonson, 1993).

Os efeitos de contexto sdo circunstancias que acompanham a tomada de decisdo do
consumidor, constituindo a dimensdo intangivel do produto, os atributos extrinsecos e as
proprias variaveis do ambiente de decisdo do problema de compra: o conjunto de alternativas do
mercado, a organizagdo da informagdo, as caracteristicas socio-econdmicas do consumidor, os
niveis de referéncia em relacdo a qualidade e ao prego do produto, a marca, o prego, o logotipo,
a promogao, a embalagem, o rotulo, a reputacdo do varejista responsavel pela venda e a imagem
do pais de origem do produto (Zeithaml, 1988). O evento de langamento do produto no mercado
¢ um efeito de contexto que altera a referéncia de comparacdo previamente estabelecida pelo
consumidor. No caso do langamento do HomeCentre Xerox, unido em um unico equipamento
da impressora jato de tinta, da copiadora e do digitalizador (“scanner’), criou-se um novo

referencial de comparacdo para o desenvolvimento do processo de decisdo de compra do
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consumidor. Similarmente, a reformulagdo visual dos rétulos e das embalagens dos produtos da
Schincariol surge como uma iniciativa para o aumento da participacdo dessa marca no mercado
brasileiro de cerveja. Nos refrigerantes, o nome Schin esta associado as cores das embalagens,
correspondentes aos sabores guarana, limdo, laranja e cola. No caso do Guarana Antarctica, a
reformulag¢do visual dos rétulos e das embalagens teve como énfase a distingdo entre o
tradicional guarana e a versao “dier”.

r

A principal contribuigdo proporcionada pela teoria da expectativa ¢ a diferenciacdo
entre o conceito de valor percebido e o conceito de valor absoluto. O primeiro, subjetivo,
depende da interpretacdo individual, do sistema de valores, da auto-imagem e do proprio
ambiente de decisdo. O segundo, por sua definicdo de dominio publico, independe da
interpretagdo do consumidor (Schiffman & Kanuk, 1991). Para a teoria da expectativa, a tomada
de decisdo de compra néo esta baseada nos atributos intrinsecos do produto, mas nos critérios de
decisdo do ambiente de decis@o do problema. O consumidor ¢ visualizado como um ser inerte,
influencidvel pelos estimulos do ambiente de decisdo do problema (Kahneman & Tversky,

1984).

Contra o argumento de que a tomada de decisdo continuada confere uma capacidade
decisoria racional e economica ao consumidor, apresentam-se as limitadas capacidades
cognitivas do mesmo, assim como a predisposicdo em reduzir o esforco cognitivo durante a
solucdo do problema de compra, a diminui¢ao do tempo disponivel para a tomada de decisao de
compra e o crescente nimero de produtos ofertados. Observa-se que, a0 mesmo tempo em que o
consumidor pode aprender sobre o produto e seus substitutos, pode também ser influenciado
pelo ambiente de decisdo do problema de compra (Bettman, Johnson & Payne, 1991). Superar a
dicotomia dos estereotipos gerados pela teoria da utilidade e pela teoria da expectativa implica
apresentar o consumidor como um decisor cognitivo, o qual ndo tem seu processo decisorio
restrito aos extremados cenarios da racionalidade econdmica e da ignorancia condicionada. Sob

o efeito do decisor cognitivo, o processo decisorio do consumidor passa a ser desenvolvido a
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partir da coexisténcia de multiplas perspectivas de compra: a perspectiva de compra do
processamento de informagdes, a perspectiva comportamental ¢ a perspectiva emocional. A
apresentacdo do consumidor como decisor cognitivo surge como uma solugdo de compromisso,
a qual implica admitir que seja capaz de comparar, de avaliar ¢ de julgar os beneficios
proporcionados pelos atributos do produto até um limite percebido como suficiente ou seguro
para a decisdo de compra (Schiffman & Kanuk, 1991). O limite de consciéncia e de
racionalidade depende da informagdo disponivel no ambiente de decisdo do problema de
compra e do proprio conhecimento armazenado na meméria do consumidor. A medida que o
nivel de conhecimento do consumidor sobre o produto e seus substitutos seja menor, maior sera
a predisposicdo em utilizar critérios de decisdo relativos ao ambiente de decisdo do problema de

compra (Zaichkowsky, 1991).

O desenvolvimento da perspectiva do processamento de informacées ¢ caracterizado
pelo elevado esfor¢o cognitivo do consumidor na formagao, no armazenamento € na associagao
dos critérios de decisdo de compra para a percepcao do valor do produto. A avaliacdo e o
julgamento do produto decorre da informacdo disponivel no ambiente de decisdo do problema e,
principalmente, do conhecimento armazenado na memoria do consumidor. Quanto maior o
conhecimento do consumidor sobre o produto, contando inclusive com experiéncias de
utilizacdo ou de consumo, mais simples e mais rapidamente sera desenvolvido o processo
decisorio de compra. O processo decisorio do consumidor tem uma natureza deliberada, o
proprio raciocinio loégico. O caminho decisorio analitico justifica a utilizacdo de critérios de
compra funcionais ou utilitarios por parte do consumidor em relagdo ao produto (Mowen,
1988). Durante a perspectiva do processamento de informagdes, a crescente familiaridade do
consumidor com o produto leva a tomada de decisdo baseada em heuristicas ou regras de
decisdo simplificadas. Essa forma de decisdo sobre a compra do produto ¢ denominada
resolucdo de problemas rotineiros e ocorre através de regras de decisdo de compra seguindo

critérios do tipo: produto mais barato (uma ferramenta manual), produto comprado pelo grupo
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de referéncia (um ténis de uma determinada marca) ou produto consumido por um formador de

opinido (um cereal para o café da manha consumido por um atleta profissional).

O consumidor pode estar também inserido em processos decisorios com um nivel mais
elevado de esforgo cognitivo, distante da simplicidade da tomada de decisdo baseada em
heuristicas. Quando o consumidor depara-se com uma inovagdo busca uma grande quantidade
de informagdo para compreender o significado global do produto. Assim, pode formar os
critérios de decisdo de compra. O processo de compra é chamado de resolu¢do de problemas
extensivos e tem como caracteristica a modifica¢do do comportamento de compra do
consumidor, como acontece com a difusdo da Internet como midia acessivel ao grande publico.
Quanto a resolucdo de problemas limitados, tem-se como énfase a andlise comparativa entre os
beneficios especificos do produto e os atributos dos substitutos disponiveis no mercado.
Observa-se que o consumidor ¢ levado a um estado decisério de esforco cognitivo maximo,

como pode acontecer na compra de um imoével (Howard, 1989, p. 158).

A perspectiva comportamental, diferentemente da énfase no esforco cognitivo do
consumidor, refere-se ao processo decisorio como uma resposta observavel ao estimulo do
ambiente de decis@o de compra do consumidor. O processo decisorio do consumidor passa a ser
caracterizado pela auséncia de planejamento, de deliberagdo ou de avaliagcdo das alternativas
para a solugdo do problema de compra. O consumidor implementa o ato de compra sem um
esfor¢o cognitivo deliberado ou consciente, o que significa que ndo possui conhecimento prévio
sobre os beneficios proporcionados pelo produto. O processo decisério de compra estimulo-
resposta deve ser abordado pela equipe do projeto do produto pela consideracdo dos critérios

decisorios de compra relativos as influéncias situacionais.

O foco da percepcao do valor do consumidor deixa de ser os beneficios provenientes do
produto para concentrar-se no micro-ambiente de compra do consumidor. Segundo Belk, citado
por Engel, Blackwell & Miniard (1993, p. 210), as influéncias situacionais podem ser

apresentadas a partir de um conjunto de categorias que representam critérios decisorios para o
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consumidor: o ambiente fisico, o ambiente social, o conteudo da tarefa e a criagdo do padrdo

de compra.
a) O ambiente fisico

O ambiente fisico envolve aspectos fisicos e espaciais do ambiente de decisdo de
compra, principalmente quanto & forma e ao formato da informacdo a ser apresentada ao
consumidor. A forma da informagdo depende da atmosfera (logistica) do ponto de venda do
produto, a partir dos pardmetros técnicos cor, ruido, luminosidade, arranjo fisico, musica,
localizagdo e aglomeracdo num determinado ambiente de compra. No caso de “Shopping
Centers”, a musica, a atmosfera esteticamente desenvolvida e o piso escorregadio, que leva o
consumidor a caminhar vagarosamente, eleva a probabilidade de observagdo dos produtos nas
vitrines. O formato da informacdo é a propria ordem cognitiva de apresentagdo da informagio
ao consumidor. A informacdo sobre o pre¢o do produto, por exemplo, pode estar disposta de
forma crescente, destacando determinada linha de produtos. Observa-se que a influéncia do
ambiente fisico no processo decisorio de compra é maior a medida que o consumidor
desconheca os beneficios gerados pelos atributos intrinsecos do produto. Diante disto, Rook
(1987, p. 191) destaca a ocorréncia da compra por impulso como um repentino e persistente
desejo do consumidor de comprar o produto sem a consideragdo das conseqiiéncias decorrentes
do ato de compra. Como constatado pela Philip Morris Brasil, a partir de pesquisas do Instituto
Nielsen, as compras em supermercados sdo feitas por impulso em 60% dos casos, o que
demonstra a influéncia dos recursos visuais no ponto de venda do produto (ELO, Publicagdo
Bimestral da Philip Morris Brasil, 1997).

b) O ambiente social

O ambiente social tem uma influéncia positiva na ado¢do do produto pelo consumidor a

medida que sejam reconhecidas as diferencas ou os conflitos existentes entre o consumidor e os

profissionais representantes do produto. O planejamento do produto orientado para o mercado

deve visualizar os indicadores quantitativos de vendas como uma decorréncia da satisfagdo do
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consumidor e ndo apenas como uma meta a ser alcangada a curto prazo (Akhter, Reardon &
Andrews, 1987). Dai a importancia da introdugdo empresarial ao conceito de marketing de
relacionamento. Esse principio de gestdo mercadologica substitui o simples atendimento ao
cliente por um processo interativo, em funcdo da experiéncia de utilizagdo ou de consumo do

produto.
c) O conteudo da tarefa

O contetdo da tarefa ou simplesmente a razdo de compra surge como justificativa ou
como explicagdo da demanda do consumidor em relacdo ao produto. Ao planejamento do
produto cabe a missdo de analisar as ocasides em que o produto é percebido como relevante a
partir de um contexto de compra particular, como ocorre na diferenca entre a compra de um

produto para uso cotidiano e a compra de um outro para presente de aniversario.

O Gatorade, bebida isotdnica, tem como razdo de compra a fung¢do do produto
relacionada a absorcdo rapida de agua e sais minerais. No caso dos esportistas e daquelas
pessoas que tém estilo de vida correlato, a razdo de compra do produto é a propria busca de
nutrientes especificos, sem a consideragdo sobre os efeitos colaterais de uma dose didria
excessiva, por exemplo.

d) A criacio do padrao de compra

A criacdo de um determinado padrio de compra evidencia a necessidade de
estabelecimento de uma periodicidade de consumo ou de utilizagdo do produto. Observa-se que
o conhecimento prévio de um determinado habito do consumidor permite a exploragdo
comercial de demandas especificas pelo planejamento do produto, como acontece nas datas
comemorativas como: Dia das Maes, Dia dos Pais, Dia das Criancas, Dia dos Namorados,
Péascoa e Natal. Quanto a logistica interna das empresas varejistas, pode ser constatado que a
auséncia de relogios no ponto de venda do produto indica a intengdo empresarial em manter o
consumidor envolvido no ambiente de compra. No caso de “shopping centers”, a auséncia de

relogios leva o consumidor a despreocupar-se com outros afazeres, a0 mesmo tempo em que



19

refor¢a o habito de “fazer compras” como socialmente positivo. Na mesma linha motivacional,
as empresas varejistas tém estado preocupadas com a determinagdo de dias especificos da
semana para promocdo de determinada categoria do produto, especificando, por exemplo, a
segunda-feira como o dia da promogdo das carnes em geral, a ter¢a-feira como o dia da
promogdo das verduras ¢ dos legumes e, assim, sucessivamente. Tal iniciativa justifica-se pela
possibilidade de condicionamento do consumidor a um padrdo decisorio, como acontece na
exploragdo dos estados fisiologico e psicologico do mesmo, quando da associagdo do produto
aos estados de fome, de sede ou de humor. No caso do planejamento do produto das empresas
varejistas, contribui para o para o condicionamento do consumidor a uma determinada

periodicidade de compra a realizagdo de eventos culturais durante o horario das refei¢des.

A perspectiva de compra emocional surge como a terceira dimensdo do composto
motivacional do consumidor, principalmente pela natureza afetiva do processo de decisdo de
compra. A funcdo utilitdiria do produto cede espaco a uma dimensdo simbolica, aquela
relacionada aos critérios emotivos e as informacdes visuais. Hirschman & Holbrook (1982)
destacam que a perspectiva emocional esta relacionada aos estimulos multisensoriais, a fantasia
e aos aspectos emotivos da experiéncia de consumo, o consumo hedonico. Para Goleman
(1996), a dimensdao emocional do homem cognitivo pode ser compreendida por uma
composi¢do motivacional que envolve as emocdes fundamentais do ser humano: ira, tristeza,
medo, prazer, amor, surpresa, aversao e vergonha. A partir dessa base motivacional, as proprias
dimensdes que constituem o “mix” emocional do consumidor, ocorre o desenvolvimento do
processo decisorio relativo a criagdo de um estado cognitivo de afetividade envolvendo pessoas

da empresa e do mercado.

O mercado de licenciamento caracteriza-se pela diferenciagdo do produto a partir da
associacao do bem tangivel ou do servico as marcas Walt Disney, Warner Bros. ou Mauricio de
Souza Produgdes. J4 no mercado fonografico e de produgdo artistica, a associagdo do produto

aos artistas e aos esportistas profissionais pode gerar uma demanda baseada na motivagdo
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hedonica, como no caso dos parques de diversdes tematicos. A diferenciagdo do produto tem
uma natureza emocional, predominantemente heddnica, quando ocorre a personalizacdo do
produto a partir de tragos humanos de masculinidade, de feminilidade, de jovialidade, de
liberalismo ou de conservadorismo. Essa iniciativa cria valor através da identificagdo do
produto com a auto-imagem do consumidor, representando uma fonte de vantagens

competitivas do produto em relagdo a concorréncia (DeLozier, 1976).

Diferentemente da motivagdo de compra comportamental, na qual a tomada de decis@o
surge como um reflexo ao ambiente de compra, particularmente no caso da compra por impulso,
a motivagdo de compra emocional tem uma natureza intrinseca ao consumidor. A experiéncia de
compra emocional conduz o consumidor a memoriza¢do da experiéncia de compra (Cohen &
Areni, 1991). Dai o investimento empresarial em cativar clientes através de lembrangas

comemorativas personalizadas como agendas, calendarios e brindes em geral.
24 O conceito de valor do consumidor

O consumidor, definido como decisor cognitivo, encontra-se em um cenario decisorio
de compra caracterizado pela coexisténcia das perspectivas de compra do processamento de
informagdes, comportamental e emocional. Diante disto, prioriza-se a abordagem da percepcao
de valor do consumidor em relacdo ao produto e aos possiveis substitutos existentes no

mercado.

O wvalor percebido pelo consumidor pode ser definido como a motivagdo ou a
justificativa global para o desenvolvimento do processo de decisdo de compra. A medida que o
produto seja percebido numa escala superior de valor em relagdo aos substitutos, maior a

probabilidade de ado¢ao do mesmo como solugdo ao problema de compra (Gale, 1996).

A prioridade fundamental a ser atendida pela equipe do projeto do produto é a
expressdo do conceito do valor percebido em funcdo de elementos de menor grau de
complexidade e ndo apenas como uma dimensdo abstrata. Busca-se a definicdo de cenarios

classicos da interagcdo entre o consumidor e o produto a partir da consideragdo de indicadores
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relacionados a classe socio-econdmica e ao envolvimento de compra total do consumidor.

O Quadro 2.1 apresenta um conjunto de indicadores psicograficos uteis para a
formulacdo de hipoteses e de estratégias competitivas baseadas na segmentacdo do mercado.
Assim, pode-se estabelecer correlagdo entre a classe socio-econdmica do consumidor e o
conceito de valor percebido, o que cria condigdes para a analise do tipo € do nivel de consumo.

A influéncia da classe sdcio-econdmica no padrdo de consumo do consumidor torna-se
evidente a partir dos diferentes niveis de renda e de instrugdo do consumidor (Hamburger,
1976). Quanto aos indicadores relacionados a classe socio-econdmica, pode ser constatada uma
predominancia da dimensdo qualidade ou da dimensdo pre¢o percebido durante o processo de
percepgdo do valor.

Segundo pesquisa realizada pelo CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS DO
PROCON-SP (1995), as classes socio-econdomicas A e B percebem valor a partir dos beneficios
esperados em um produto. Ja as classes socio-econdmicas C, D e E associam o valor percebido
as disponibilidades financeiras: “o melhor que posso comprar pelo preco que posso pagar”.
Observa-se que os indicadores socio-econdmicos sdo os elementos visiveis que apontam para
mudangas no estilo de vida e no proprio comportamento de compra do consumidor, o que
permite que sejam utilizados como critérios de segmentacdo de mercado.

Quadro 2.1. A diversidade do mercado brasileiro. Fonte: adaptado de Richers, 1996.

Segmentacao A B ¢ D E
(Média- (Média- (Baixa
Do mercado (Alta) alta) baixa) renda) (Pobre)
Populacao 10.950 23.500 40.730 43.870 37.600
(1.000) (%) 7% 15% 26% 28% 24%
Renda
familiar 25.000 De 8.000 De 3.000 De 1.500 De 0
Anual média ou acima a 18.000 A 8.000 a 3.000 A 1500
(RS)
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Segmentacao A B ¢ D E
(Média- (Média- (Baixa
Do mercado (Alta) alta) baixa) renda) (Pobre)
Sécio/Acionista - Contratado
Ocupacio Emprego Operério, pela Bico Informal
upag - formal Funcionario | CLT, “Free-
Executivo »
Lance
» | Casa de 150 | Vive apertado Vive em
Moradia Ca;zr(iec?r(;(;m a Em 50 a Cortico E favelado
250m’ 100m’ de 30 a 50m’
. Secundario ¢ , . Primario Prlmar.lo ¢ Analfabeto
Instrucao ou Secundario Semi-
. Total
Superior analfabeto
Posse de Grande maioria Tem model(? Poucos tem, Maioria nao ~
Recente (até Modelos Nao tem
carro Tem?2a3 . tem
2) antigos
Produtos TV, radio, TV, fogéo,
Outras L. som, Geladeira, TV, fogdo,
Todos os Basicos, . ;
posses . Geladeira, talvez Geladeira e
Produtos mais ~ gy
fogdo e lavadora de Radio
Freezer e PC
lavadoras roupa
Patrimonio De 22;)2;000 De 50.000 | Emtorno de | Em torno de Nao tem
(em R$) (II)ima a 150.000 20.000 10.000

O envolvimento de compra total surge como uma estrutura relacional entre o

comportamento de compra do consumidor e o planejamento do produto a partir da propria

experiéncia de utilizacdo e de consumo do produto. Materializa-se como um indicador da

motivacao global do consumidor em investir recursos cognitivos, financeiros e de qualquer

outra ordem, no desenvolvimento do processo de decisdo de compra. Alerta-se para o fato de

que a percepcao de valor do consumidor depende muito mais da natureza da interacdo com o

produto do que da tangibilidade do produto como bem duravel, semi-duravel, ndo duravel ou

servico. O envolvimento de compra total deve ser entendido a partir de duas motivacdes

parciais: o envolvimento permanente de compra e o envolvimento situacional de compra. O
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primeiro tem uma natureza duradoura, a partir da concordancia entre consumidor,
conhecimento do mesmo, estilo de vida e auto-imagem em relagdo ao conceito do produto. O
envolvimento situacional de compra refere-se a parcela do envolvimento total atuante no micro-
ambiente de compra do consumidor. O elevado nivel de envolvimento permanente depende da
predisposicdo do consumidor em conhecer os beneficios especificos proporcionados pelas
caracteristicas intrinsecas do produto. Justamente nesse contexto decisério estdo inseridas a
perspectiva do processamento de informacgdes e a perspectiva emocional. Observe que a
perspectiva emocional transcorre num ambiente de compra com elevado envolvimento
permanente a medida que qualquer emogao significativa do consumidor em rela¢do ao produto é

memorizada e potencialmente recuperavel (Cohen & Areni, 1991).

O reconhecimento de qualquer produto quanto a importancia para o consumidor,
predispde o investimento de recursos num processo decisorio com niveis mais elevados de risco
percebido e de esforco no processo de compra (Murphy & Enis, 1986). Assim, no cenario
decisorio com alto nivel de envolvimento permanente de compra destaca-se a interagdo entre o
usuario de informatica e o computador, objeto da atengdo, do interesse, do desejo e da acdo de
compra. Quanto ao cenario decisorio relativo ao envolvimento situacional de compra, ndo ha a
identificacdo do estilo de vida e da auto-imagem do consumidor com o conceito do produto. A
motivagdo de compra relaciona-se com um carater temporario: a propria situacdo de compra.
Como exemplo, pode ser mencionado o caso daquele consumidor que, pelo advento das férias,
aluga um veiculo conversivel para transitar no litoral. Observe que a interagdo entre o

consumidor e o produto tem uma natureza eminentemente temporaria.

A definicdo dos cenarios classicos de decisdo do consumidor passa pela andlise da
contribuicdo de Murphy & Enis (1986) em fungdo do conceito do envolvimento total. A
particularizagdo de cada conceito de valor percebido pelo consumidor permite que sejam
determinadas as perspectivas de compra predominantes em cada cenario decisorio, assim como

os critérios decisorios inerentes as mesmas. Complementarmente, apresenta-se a andlise
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experimental dos produtos disponiveis no mercado em funcdo das categorias do produto

percebidas pelo consumidor.
a) Cenario de decisao do valor disponibilidade

No cenario decisorio do valor disponibilidade, o comportamento de compra do
consumidor caracteriza-se pela rejei¢do a qualquer alternativa associada a um nivel inicial de
esfor¢co de compra e de risco percebido. O consumidor estd desmotivado a reconhecer um nivel
minimo de diferenciacdo entre o produto e os substitutos, ndo havendo justificativa para o

desenvolvimento de um processo de decisao de compra extensivo (Murphy & Enis, 1986).

A natureza do cenario decisério do valor disponibilidade esta baseada no
reconhecimento de que o ganho provavel resultante da comparagdo entre as dimensdes de
qualidade e as dimensdes de prego do produto ndo compensa o esforco cognitivo empregado na
consideragdo das potenciais solugdes existentes no mercado. Contrariamente as suposigoes da
teoria da utilidade e da propria perspectiva de compra do processamento de informagdes, o
consumidor ndo exercita o raciocinio l6gico e também ndo possui preferéncia definida em
relacdo ao mercado. O baixo interesse do consumidor em conhecer os beneficios especificos
proporcionados pelos atributos intrinsecos do produto faz com que o cenario decisério do valor
disponibilidade seja caracterizado por um nivel minimo de envolvimento total. Embora minima,
a parcela predominante do envolvimento de compra total é a de natureza situacional. Justifica-
se, assim, o0 processo de decisdo baseado nas varidveis ambientais do problema de compra:
fatores perceptivos, efeitos de contexto e influéncias situacionais como ambiente fisico,
ambiente social, conteudo da tarefa e criagdo do padrdo de compra (Akhter, Reardon &

Andrews, 1987).

Fornecer valor para o consumidor no cenario de decisdo do valor disponibilidade
significa facilitar o acesso ao produto a partir de uma distribuicao fisica que abasteca o mercado
de forma a satura-lo, do planejamento da logistica do ponto de venda em fungao da visibilidade

do produto e da implementacdo de uma estratégia promocional baseada na redugdo do preco do



25

produto para o consumidor.

A consideracdo de produtos como sucos de frutas, jornais, produtos de higiene e de
limpeza da linha popular, cigarros de baixo preco, cereais e derivados comprados a granel, sdo
exemplos de produtos de conveniéncia. Tais produtos genéricos sdo alvo de um processo
decisdrio cuja esséncia ¢ uma resposta a um estimulo do ambiente de decisdo do problema, o
que significa um condicionamento do consumidor a irracionalidade. O processo decisorio
estimulo-resposta explica os efeitos da programagdo visual no ponto de venda e na prépria
embalagem do produto para que ocorra o fendmeno da compra por impulso. Para a Philip
Morris Brasil, a logistica do ponto de venda é fundamental para que o consumidor perceba o
valor do produto, principalmente pela utilizagdo de elementos visuais como “displays”, porta-
cigarros como a logomarca em destaque e “check-stands”. Esses recursos de comunicagdo
facilitam a visualizagdo do produto, garantindo o rapido acesso do consumidor ao mesmo. Uma
outra abordagem que tem explorado o valor disponibilidade sdo aqueles produtos relacionados
ao sistema “delivery”, o sistema de distribui¢@o fisica do produto através da ligagdo telefonica
gratuita para o consumidor (chamada telefonica 0800). No Quadro 2.2 apresenta-se o cenario
decisodrio do valor disponibilidade com énfase para a percepgdo de valor do consumidor.

Quadro 2.2. O cenério decisorio do valor disponibilidade. Fonte: adaptado de Murphy & Enis,

1986.
Valor disponibilidade Cenario de decisiao
Produto de O valor do produto é inferido a partir da facilidade da compra, o que
Conveniéncia implica tornar o produto disponivel ao menor prego possivel.

Estimulo-resposta, ou seja, o processo decisorio ocorre em fungdo de

Processo decisorio . . T L
fatores perceptivos, efeitos de contexto e influéncias situacionais.

b) Cenario de decisao do valor identidade

No cenario decisorio do valor identidade ha a criagdo de uma preferéncia previamente
definida do consumidor em relagdo ao produto, o que decorre pela redugdo da probabilidade e
da intensidade da perda relativa ao processo de decisdo de compra. O ambiente de compra

caracterizado pela promogdo da imagem da marca do produto, conduz o consumidor ao
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desenvolvimento de um nivel inicial de fidelidade em relagdo ao produto. A percepgdo do valor
identidade ¢é caracterizada por um nivel superior de envolvimento total de compra em
comparacdo ao cenario decisorio relativo ao produto de conveniéncia. A elevagdo da parcela do
envolvimento permanente decorre da imagem da marca, a qual pode ser expressa por um
conjunto de atributos extrinsecos: a identidade visual expressa pela logomarca, rotulo,
embalagem, nivel de propaganda quanto ao conteudo ¢ a freqiiéncia da mensagem, reputagdo do
pais de origem do produto, reputagdo do varejista responsavel pela venda e preco do produto.
Quanto as influéncias situacionais geradas pela distribuicdo extensiva, pelos programas
promocionais no ponto de venda e pela venda pessoal, sdo também manifestagdes que sustentam

o envolvimento de compra situacional (Bearden & Shimp, 1982).

O processo decisorio do consumidor pode ser entendido a partir de uma racionalidade
heuristica, a qual orienta a tomada de decisdo do consumidor: a compra da marca mais
conhecida, a do produto adotado pelo grupo de referéncia ou a do produto mais barato (Alpert,
1993). A marca do produto simplifica o processo de decisdo de compra do consumidor,
funcionando como um vinculo capaz de ligar conceitualmente o consumidor ao produto a partir
de lacos racionais e afetivos. Este processo de percepgdo de valor em fungdo da imagem da
marca do produto implica numa significativa redug@o do esfor¢o cognitivo de interpretacdo dos
beneficios especificos proporcionados pelos atributos intrinsecos do produto. A diferenciagido
do produto em relagdo aos potenciais substitutos ocorre @ medida que os simbolos que compdem
a imagem da marca do produto sejam conceitualmente concordantes com o estilo de vida e a
auto-imagem do consumidor. Os simbolos sdo apresentados no produto na forma de nomes
sonoros, palavras e sentengas, lembretes, metaforas, nimeros, cores, letras, objetos, logotipos,

ilustragdes, registros, “inglés”, poesias, fotos e pessoas risonhas (Richers, 1996).

Berry (1995) destaca a exploracao do valor identidade através do vinculo social, como
no caso da realiza¢do de eventos recreativos para o consumidor da Harley-Davidson. A marca

do produto ¢ utilizada como instrumento de refor¢o do estilo de vida e de afirmagdo da auto-
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imagem do consumidor. O “mundo de Marlboro” ou a identificagdo do conceito da cerveja
Bavaria (contando inclusive com embalagens tematicas) com o consumidor que adota estilo de
vida “country” e o interesse de determinada parcela do mercado pelos acessorios de grife Ralph
Lauren sdo exemplos do comportamento de compra baseado na percepgdo do valor identidade.
A marca do produto pode também ser percebida através de uma imagem que expresse vinculos
afetivos e vinculos funcionais. No primeiro caso, a marca é percebida a partir do despertar de
critérios decisorios emocionais, como acontece com a Coca-Cola, com os chocolates Nestlé
Disney-Hércules e com o Kinder Ovo. Ao planejamento do produto cabe a tarefa de monitorar o
“mix” motivacional do consumidor a favor da empresa, justificando a adog¢ao do produto a partir
da criagdo de um estado emocional previamente definido. Dai a correlagdo entre estado
emocional do consumidor ¢ o consumo de determinado produto. Quando a imagem da marca
sintetiza a fun¢do utilitaria do produto cria-se vinculo relacional de natureza funcional entre o
consumidor ¢ o produto. Destacam-se neste contexto de percep¢do do valor identidade a
interagdo entre o consumidor e o produto, como acontece com as marcas IBM, Intel, HP, Bom-
Bril, Gillete, Xerox e Arno. O préoprio conceito do reldégio Swatch, expressdo da
intercambiabilidade de pulseiras e do baixo custo de aquisi¢do, substituiu a percepgdo
tradicional de reldgio relacionada aos atributos técnicos de precisdo mecanica e de pericia de
fabricacdo (Deschamps & Nayak, 1997). O Quadro 2.3 representa o cendario de decisdo do valor
identidade em fung¢édo do produto-marca e do processo decisorio predominante.

Quadro 2.3. O cenario decisorio do valor identidade. Fonte: adaptado de Murphy & Enis, 1986.

Valor identidade Cenario de decisio

O valor é inferido a partir da criagdo de uma identidade entre o

Produto-marca .. . .
posicionamento do produto e a auto-imagem do consumidor.

Regras de Decisdo Simplificadas: Heuristicas relativas aos vinculos

Processo decisorio - . o
sociais, afetivos ou funcionais.

Independente da natureza relacional percebida pelo consumidor (psicossocial,
emocional ou funcional), o cendrio de decisdo do produto-marca tem com caracteristica

fundamental a percepgdo de valor a partir da for¢a da marca em detrimento do produto tangivel.
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A utilizagdo da marca do produto como critério de decisdo de compra leva o consumidor a
preterir a tatica decisoria relativa a analise dos benéficos especificos provenientes dos atributos
intrinsecos do produto. A marca do produto permite a diminuicdo do esfor¢o cognitivo de
compra ao mesmo tempo que reduz o risco percebido pelo consumidor. Fundamentalmente, a
marca surge como um fator de diferenciagio, conferindo a empresa um maior poder de barganha
frente ao consumidor a0 mesmo tempo em que incrementa a lucratividade.
c) Cenario de decisao do valor funcional

O cenario de decisdo do valor funcional caracteriza-se pela elevacdo do esforco
cognitivo do consumidor na busca, na avaliagdio e no julgamento do produto a partir da
percepcao de beneficios especificos. O consumidor prioriza a otimizagdo entre a satisfagdo e a
perda monetaria a partir de uma tomada de decis@o racional e econdmica. Observa-se que o
consumidor utiliza um modelo de decisdo de compra compensatorio para inferir o valor do
produto através da analise comparativa entre os proprios atributos do produto, assim como em
relacdo aos atributos dos eventuais substitutos no mercado. No cenario decisério do valor
funcional, o consumidor atribui ao produto uma importancia superior aquela conferida aos
produto de conveniéncia e aos produtos-marca. O nivel superior de envolvimento total ¢é
justificado pelo interesse do consumidor em conhecer os atributos intrinsecos do produto. O
nivel de envolvimento permanente do consumidor em relagao ao produto € mais elevado, o que
estd diretamente relacionado com a andlise detalhada dos beneficios proporcionados pelo
produto em relagao aos beneficios proporcionados pelos substitutos (Howard, 1989. p.158).

O cendrio decisério do valor funcional é apresentado no Quadro 2.4 em funcdo do
produto de compra comparada e do processo decisorio de compra.

Quadro 2.4. O cenario decisorio do valor funcional. Fonte: adaptado de Murphy & Enis, 1986.

Valor funcional Cenario de decisdo
Produto de compra | O Valor é percebido a partir da avaliagdo de atributos intrinsecos do
Comparada produto em relagdo ao prego percebido.

Beneficios objetivos decorrentes das caracteristicas intrinsecas do

Processo decisorio
produto.
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O reconhecimento de que o consumidor busca a eficiéncia econdmica no cenario
decisorio do valor funcional exige a apresentagdo do produto como oferta competitiva, o que
significa fornecer beneficios tangiveis para o consumidor, a0 mesmo tempo em que seja
assegurado um nivel de prego compativel com a categoria do produto no mercado. Esse tipo de
produto ¢ denominado produto de compra comparada ¢ esta relacionado ao processo de decisdo
de compra relativo a resolugdo de problemas limitados. Um exemplo desse processo de decisdo
de compra ocorre no caso de veiculos utilitarios, de veiculos compactos, de imoveis e de
equipamentos eletronicos intensivos em tecnologia. No mercado de microcomputadores, por
exemplo, os integradores sdo aqueles varejistas que, sem se apegarem as marcas mais
tradicionais, apresentam os micros montados como uma solugdo competitiva no mercado. Tal

oferta é competitiva justamente por proporcionar ao consumidor um produto que atende as

especificagdes minimas de durabilidade e de confiabilidade a um prego relativamente menor.

d) Cenario de decisao do valor exclusividade

O cenério de decis@o do valor exclusividade é caracterizado pelo desenvolvimento de
uma preferéncia excepcional do consumidor em relagdo ao produto. O consumidor do cenario
decisorio de valor estd em busca de beneficios de natureza simbolica, o que ocasiona uma
motivacdo extra. Justifica-se, assim, um esfor¢co adicional de compra do consumidor junto
aqueles produtos relacionados com a posse e a utilizagdo de um produto raro: o produto-
especialidade. Quanto ao envolvimento total, o parametro motivacional tem uma natureza
distinta no cenario de compra do valor exclusividade em comparagdo ao produto de compra
comparada. A diferenca decorre do fato de o esfor¢o cognitivo empregado pelo consumidor ser
de menor intensidade no cenario de decisdo do valor exclusividade, o que acontece por estar o
consumidor despreocupado em realizar uma andlise racional e compensatdria sobre os
beneficios especificos proporcionados pelo produto. Veblen, citado por Richers (1996), destaca
que a busca da evidéncia social pode ser explicada pela elevacdo do padrio de vida de uma

sociedade, o que desloca a motivagdo de compra de um conceito utilitario (a subsisténcia e o
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conforto) para a estima ¢ admiracdo do grupo social de referéncia ao qual pertence o
consumidor. A obtengdo do status, aquilo que uma pessoa representa de positivo na estimativa
do grupo de referéncia, decorre da posse de produtos que gerem a vontade de imitagdo. Para o
consumidor do produto-especialidade, o desenvolvimento do processo decisério de compra
ocorre pela compreensdo do beneficio global do produto relacionado ao tempo de espera pelo

produto e ao esforco monetario envolvido na compra.

Diferentemente do que ocorre na percepgdo utilitaria do produto, no cenario de decisao
do valor exclusividade o beneficio fundamental buscado pelo consumidor ¢ o de natureza
psicossocial. Enquanto no processo de compra do produto-marca o consumidor utiliza o produto
como meio de adequagdo ao grupo de referéncia, no processo de compra do produto-
especialidade a motivacdo de compra esta relacionada ao egocentrismo e a excentricidade do

consumidor.

No mercado de luxo, a particularidade do produto gera exclusividade, o que materializa-
se por um preco monetario acima das expectativas do consumidor de classe média, pela
dificuldade de acesso ao produto e pela elevagdo do tempo de espera para o recebimento do
mesmo. A satisfacdo do consumidor através da exclusividade passa pela vinculagdo do produto
aos sentimentos de realizagdo, de afinidade e de orgulho da posse e da utilizagdo do produto. O
fendomeno de criagdo do valor exclusividade ¢ decorréncia dos seguintes fatores ou critérios
decisorios de compra: fatores relacionados ao produto: certificado de autenticidade,
caracteristicas do projeto, certificados de aprovacdo de laboratorios independentes, producao
limitada, confiabilidade durante o ciclo de vida, embalagem e ntimero de série e de registro;
fatores relacionados a estratégia promocional: associagcdo do produto aos formadores de opinido,
criagdo de uma imagem que simboliza status, limitado escopo de promocao, limitado periodo de
promocao e criacao de um sistema de recompensa ao consumidor através da posse exclusiva do
produto; fatores relacionados a distribuicdo: distribuicdo exclusiva, tempo de espera para o

recebimento do produto, proposta de venda formalizada, limitada disponibilidade do canal de
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distribuicdo e limitado mercado (Groth & McDaniel, 1993). A apresentagdo do processo de
decisdo predominante associado ao produto-especialidade ocorre através do Quadro 2.5.

Quadro 2.5. O cenario decisorio do valor exclusividade. Fonte: adaptado de Richers, 1996.

Valor exclusividade Cenario de decisido

Produto- Valor simbolico associado a imagem do produto, acrescido da
especialidade rentabilidade de revenda do produto.
Atributos de imagem associados ao produto, a promog¢do e a

Processo decisorio

distribuicdo.

A possivel racionalidade do consumidor no cenario decisorio do conceito de valor
exclusividade pode ocorrer pela consideragdo de que o custo de produgdo e o preco do produto
monetario estdo separados por uma elevada margem de lucro. Observe que esse raciocinio ndo
ocorre segundo um modelo de decisdo compensatério, mas pela iniciativa do consumidor em
reverter o prazer da unicidade de posse e da utilizacdo do produto em recursos monetarios
através da revenda do produto, ou seja, a conversao da emocdo gerada pela posse do produto em
uma decisdo racional, relacionada ao ganho monetario. Por ultimo, a medida que o preco do
produto-especialidade seja elevado, maior sera a dificuldade de acesso do consumidor. Sdo
produtos-especialidade: o Rolls Royce, as obras de arte (um quadro de Candido Portinari), uma
Ferrari ou as roupas assinadas por estilistas internacionais. O conhecimento por parte da
empresa sobre os cenarios de decisdo de compra do consumidor € imprescindivel para a
elaboragdo de estratégias competitivas. Oportunamente, pode ser elaborada uma estratégia
multiforme, capaz de incorporar num produto total os mais variados aspectos da criagdo de valor
para o consumidor. Quanto ao processo do projeto do produto, os cenarios classicos de
percepcao do consumidor podem ser utilizados como referencial conceitual para elaboracdo da

lista de requisitos do consumidor.



32

CAPITULO 111
O PROCESSO DE FORMACAO DA DEMANDA

3.1 A demanda do consumidor

Foco de analise deste trabalho ¢ a interagdo entre o consumidor e o produto,
principalmente para que seja possivel a estruturacdo e a simulacdo do comportamento de
compra do consumidor com vistas no processo do projeto do produto. Para a equipe do projeto
do produto o conhecimento sobre o cenario de percepcao de valor do consumidor é fundamental
para que seja compreendido o processo de formacdo da demanda do consumidor numa
dimensao temporal, a do ciclo de vida do produto. A condi¢ao fundamental para a inser¢do do
produto no mercado refere-se a capacidade do planejamento do produto implementar um
programa de comunicagdo capaz de superar as barreiras do consumidor em relacdo ao conceito
do produto durante seu ciclo de vida do produto. Sob o ponto de vista empresarial, o ciclo de
vida do produto tem sido definido como o curso das vendas e dos lucros do produto. Para o
consumidor, entretanto, o ciclo de vida do produto ocorre pelo desenvolvimento de um conjunto
de processos de aprendizagem, os quais sdo as proprias etapas de langamento, de crescimento e
de saturagdo do produto no mercado (Howard, 1989).

A compreensdo do processo de formacdo de demanda do consumidor em funcao do
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ciclo de vida do produto ocorre pelo proprio advento de uma inovagdo. Observe o caso do
produto multi-processador Arno. Concebido como um hibrido, esse produto possui um conteudo
inicial de inovagdo, combinando a fungdo processadora, a fungdo centrifuga ¢ a funcdo
liqliidificadora. A interacdo do consumidor com um novo produto caracteriza-se pela busca da
compreensdo do significado global do produto, que faz referéncia ao proprio problema a ser
resolvido pelo produto. Ao planejamento do produto cabe a tarefa de utilizar analogias ou
metaforas capazes de expressar o conhecimento pratico sobre o mesmo: o problema resolvido
pelo produto. A comunicagdo, juntamente com a imagem da marca, funciona como uma chave

para a superacdo das barreiras do consumidor.

Depois da introducao ou do lancamento do produto no mercado, e devido ao proprio
crescimento da venda dos produtos, o consumidor passa a conhecer o produto sob o ponto de
vista dos beneficios especificos. Nesse momento da vida do produto, a percep¢ao de valor do
consumidor em relagdo ao produto ocorre pela andlise racional e compensatoria do produto e
dos possiveis substitutos. A saturagdo do produto no mercado ocorre a medida que exista uma
familiaridade do consumidor em relagdo ao produto. O amplo conhecimento do consumidor em
relacdo ao produto leva a um processo de decisdo baseado em regras de decisdo simplificadas: a
propria racionalidade heuristica. Retomando o caso do multi-processador Arno, por tratar-se de
um produto pioneiro, pode-se prever, por extrapolagdo, a possibilidade de que o produto passe
pelos estagios de lancamento, de crescimento e de saturagdo. Observa-se, portanto, que o multi-
processador Arno esta sujeito a toda ordem de processos de decisao de compra ou de percepgdo
de valor, principalmente porque o processo ¢ temporal e relativo ao conjunto de alternativas
disponiveis no mercado num determinado contexto de compra. A dimensdo temporal do
processo de decisdo de compra do consumidor exige a identificagdo da etapa mais adequada
para a abordagem do consumidor, principalmente pelas diferentes configuragdes cognitivas e de
aprendizagem do mesmo durante a interacdo com o produto. Diante da analise do contetido da

tarefa do consumidor e do proprio interesse empresarial em difundir o produto no mercado, a
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etapa do crescimento do produto no mercado representa a melhor oportunidade para a interagdo
do planejamento do produto com o consumidor. Nessa etapa, o consumidor prioriza a percepgao
de benéficos especificos decorrentes dos atributos do produto, o que pressupde que possua o
conhecimento e a experiéncia para o exercicio da racionalidade junto ao produto. Como descrito
no cenario decisorio do valor funcional, a etapa de crescimento do produto no mercado
caracteriza-se pelo desenvolvimento de um modelo decisorio hierarquico e compensatorio.
Observa-se as alternativas disponiveis no mercado em fungdo dos beneficios especificos do
produto e daqueles percebidos pelo consumidor. Compreender, aceitar e ir ao encontro da
demanda do consumidor implica aprender sobre a preferéncia consciente do consumidor. Isso é
o reflexo dos proprios beneficios especificos do produto e dos substitutos percebidos pelo
consumidor durante o processo decisorio da resolu¢do de problemas limitados. A seguir,
apresenta-se o processo de decisdo de compra como um conjunto de estagios:

a) “o reconhecimento do problema”: o consumidor percebe a diferenga entre o estado atual e
algum estado desejado, passando a desenvolver o processo de decisdo de compra para a
satisfa¢do das necessidades;

b) “a busca de informagdes”: o consumidor busca informagdes na memoria e no ambiente de
decisdo do problema;

¢) “a avaliagdo de alternativas”: o consumidor considera as alternativas disponiveis no mercado
e estabelece uma funcdo de preferéncia sobre os beneficios e os prejuizos potenciais de cada
uma delas;

d) “a decisdo de compra”: o consumidor seleciona uma alternativa entre todas as consideradas
no estagio de avaliagao;

e) “o comportamento pos-compra”: refere-se ao nivel de satisfagdo do consumidor durante o
periodo de utilizagdo ou de consumo do produto.

3.2 O monitoramento da demanda do consumidor

A apresentacdo ordenada dos estagios do processo decisorio de compra ¢ uma forma
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didatica de discorrer sobre o conteudo qualitativo da demanda do consumidor. Devem ser
considerados os diferentes niveis de conhecimento ou de experiéncia do consumidor,
principalmente para que seja superado o paradigma linear e previsivel dos multiplos estagios do
processo de decisdo de compra do consumidor a favor de um tratamento holistico do problema
de compra. Superar o modelo descritivo dos multiplos estagios de compra em nome de uma
instrumento de gerencial implica expressar o dindmico comportamento de compra do
consumidor, a partir de atividades de percepcdo de valor relacionadas a freqiiéncia de transicdo
do consumidor pelos estagios do processo de decisdo de compra. Uma constatagdo fundamental
¢ a que define a freqiiéncia de transi¢do do consumidor pelos estagios do processo de decisdo de
compra como inversamente proporcional ao nivel de conhecimento e de experiéncia que possui

em relacdo ao produto (Howard, 1989).

A intera¢do do consumidor com o produto faz emergir a propria questdo da preferéncia
como o conjunto de atividades desenvolvidas para inferir o valor percebido junto ao produto
antes, durante e ap6s a tomada de decisdo de compra. Na etapa de crescimento do produto no
mercado, a expressdo elementar do valor percebido passa por um conjunto de atividades que
constituem varidveis, as quais podem ser identificadas e mensuradas: as atividades-valor. Para
empresas como IBM, Nestlé¢, Du Pont, AT&T e Panasonic, o monitoramento das atividades-
valor cria uma base de referéncia para a adaptacdo do produto a preferéncia do consumidor
(Wandermerwe, 1993). De forma semelhante, a TAM identificou o desenvolvimento de
dezesseis atividades-valor do consumidor, desde o ato de reserva do v6o até a retirada da
bagagem no aeroporto de destino (Blecher, 1997). A abordagem do processo de formagdo da
demanda, tendo como referéncia as barreiras do consumidor € o cenario decisorio do conceito
de valor funcional, pode ser expressa por um instrumento de gestdo do produto e do design
denominado gestdo das atividades-valor. Em sintese, estas atividades-valor funcionam como
critérios do design do produto & medida que relacionam os critérios de decisdo de compra com

os atributos do produto. Faz sentido agora, estabelecer uma disting@o entre o design do produto
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e a engenharia do produto. Ao design cabe a tarefa do projeto do produto com base na interface
entre o consumidor e o produto. A engenharia cabe a tarefa de projeto do produto, sem perder
de vista o consumidor, mas com énfase na tecnologia de producéo.

3.2.1 A gestiao das atividades-valor do consumidor

O processo de formagdo da demanda do consumidor tem como ponto de partida as
necessidades, for¢as propulsoras dos processos cognitivos e de aprendizagem, que conduzem o
consumidor a geragdo e a selecdo de objetivos da compra (Hersey & Blanchard, 1988). Deve ser
reconhecido que a natureza inconsciente das necessidades do consumidor impede a correlagdo
das mesmas com o produto e seus substitutos disponiveis no mercado (Schiffman & Kanuk,
1991). Nao ¢ possivel, por exemplo, assegurar a manifestacdo da necessidade fisiologica fome
com uma demanda seletiva de um determinado alimento, o iogurte de morango Danone. As
necessidades devem ser visualizadas como um conjunto de manifestagdes motivacionais que
transcorrem de forma hierarquica, ciclica e segundo critérios de sobrevivéncia e de utilidade:
necessidade fisioldgica, seguranca, reconhecimento, realizacdo, poder, auto-expressao,
conhecimento, novidade e atribui¢do a casualidade (Engel, Blackwell & Miniard, 1993).

O monitoramento da demanda é fundamental por abordar a preferéncia do consumidor a
partir do conhecimento consciente e da experiéncia do mesmo em relacdo ao produto no
mercado. Destaca-se que a demanda do consumidor parte de um nivel genérico e desdobra-se
em elementos mais especificos e tangiveis. Quanto aos processos cognitivos e de aprendizagem,
observa-se um modelo decisério compensatorio, hierarquico e seletivo. E, precisamente nesse
nivel de competicdo entre marcas substitutas, ¢ que o produto ¢ definido quanto ao valor global
percebido. Observe a competicdo entre produtos de uma mesma categoria, como acontece na
adogao do compacto Fiat Palio em detrimento do Ford Fiesta ou vice-versa. A Figura 3.1
apresenta a atividade-valor 1, que refere-se a identificagdo dos objetivos de compra do
consumidor.

Quadro 3.1. Atividade-valor 1. Fonte: West, 1992.
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Atividade-valor 1

(Av 1) Identificagdo de Objetivos de Compra.

O foco inicial de atuagdo do planejamento do produto ¢ o monitoramento da demanda
do consumidor quanto aos objetivos de compra. Busca-se compreender o conhecimento
consciente proveniente da memoria e do raciocinio do consumidor, o que decorre da propria
vivéncia do problema de compra (Gouillart & Sturdivant, 1994). Para a Danone, fabricante do
queijo “petit suisse”, a realizagdo regular de reunides com grupos de criangas ¢ de maes levou a
descoberta de que o Danoninho era colocado no congelador para que fosse transformado em
sorvete. A identificacdo desse objetivo especifico do consumidor foi fundamental para a criagao
do Danoninho Ice. De forma semelhante, foi criada a Bavaria Pilsen a partir das exigéncias do

consumidor por uma cerveja mais clara, suave e leve, com menor teor alcodlico.

Os objetivos de compra sdo a expressao do conhecimento do consumidor em relagdo ao
problema de compra, o que reflete a propria experiéncia de utilizagdo ou de consumo do produto
no mercado. A identificacdo de objetivos da compra do consumidor surge como o primeiro
passo para o monitoramento da demanda do consumidor (Chay, 1989). Sem o compromisso
com a tangibilidade inerente ao projeto conceitual, o planejamento do produto deve concentrar-
se na interagdo entre o consumidor e o produto, a partir da linguagem do beneficio. Na etapa de
crescimento do produto no mercado, o consumidor busca alcangar seus objetivos através de
beneficios especificos proporcionados pelo produto e pelos substitutos disponiveis no mercado.
Caso fosse possivel apresentar um produto ideal sob o ponto de vista do consumidor, o mesmo
seria caracterizado por proporcionar beneficios que encontrassem correspondéncia junto aos
objetivos da compra. A associa¢do dos objetivos da compra aos beneficios do produto orienta o
processo cognitivo de consideracdo das solugdes potenciais ao problema de compra. O
relacionamento dos objetivos de compra aos beneficios do produto decorre da utilizagdo da
memoria para que sejam analisadas as similaridades e as discrepéncias existentes entre as varias

alternativas ou produtos disponiveis no mercado. No mercado brasileiro de veiculos compactos,
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o Palio, o Fiesta, o Corsa e o Gol tém travado uma acirrada concorréncia em funcdo dos
beneficios especificos proporcionados ao consumidor a partir da similaridade global de
qualidade e de prego. A batalha pela participagdo no mercado e pela rentabilidade desenvolve-se
em um nivel elementar de diferenciagdo, o de comparagdo do produto com seus substitutos
diretos no que se refere aos beneficios especificos (Ozanne, Brucks & Grewal, 1992). Durante a
etapa de crescimento no mercado, a consideragdo do produto em fung¢do de uma analise
comparativa com os substitutos leva o planejamento do produto a priorizar a definicdo do
contetido e da organizacdo da mensagem (Mazumdar, 1993). Adaptar o produto aos objetivos da
compra do consumidor implica apresenta-lo em funcdo dos beneficios especificos que o
diferenciam da concorréncia. A Figura 3.2 apresenta a atividade-valor numero dois para a

comunicacdo dos beneficios do produto ao consumidor.

Quadro 3.2. Atividade-valor 2. Fonte: Autor.

Atividade- valor 2 Associagdo entre os Objetivos Especificos e os Beneficios do
(Av2) Produto.

Os profissionais da equipe do planejamento do produto devem estar atentos ao
equilibrio entre o aprendizado pela instrugdo e o aprendizado pela experiéncia durante a
utilizacdo ou o consumo do produto. O aprendizado pela instru¢do tem a vantagem de ser
controlavel pela empresa, embora com credibilidade relativamente menor para o consumidor. A
aprendizagem pela instru¢cdo mostra-se mais adequada quando deseja-se transmitir atributos de
pesquisa ao consumidor, como economia de combustivel no caso de um veiculo compacto. Por
outro lado, o aprendizado pela experiéncia é de alta credibilidade, mas de dificil implementagdo
devido a autonomia do consumidor junto ao produto. A medida que o consumidor tem a posse
do produto, cabe aos profissionais do planejamento do produto o esforco de persuasdo junto ao
consumidor para que ele expresse sua percepgdo de valor em relagdo a experiéncia de utilizagdo

ou de consumo do produto (Wright & Lynch, 1995).

Na prestagdo de servigos contabeis, o escritorio Flaumar tem interagido com o
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consumidor a partir da democratizagdo da informacdo contabil. A apresentacdo de graficos
comparativos entre a receita ¢ a despesa, em detrimento dos complicados balancetes, facilita a
percepcao dos beneficios do produto pelo consumidor. A substituigdo do jargdo técnico da area
contabil pela linguagem dos beneficios leva o consumidor, leigo em contabilidade, a conhecer
as proprias situagdes financeira e fiscal (Sala do Empresario - Revista de Estratégia Empresarial,
1996). Transmitir didaticamente os beneficios basicos e especificos do produto é tarefa
primordial para o planejamento do produto, principalmente para que o produto seja diferenciado
do pacote de beneficios proporcionado pela concorréncia. Quando o planejamento do produto
busca os objetivos de compra do consumidor através dos beneficios do produto, pode orientar a
memorizagdo ¢ a associagdo dos critérios de decisdo de compra para que a solu¢do do problema
do consumidor ocorra por uma demanda seletiva favoravel a difusdo do produto. A elevacdo do
nivel de confianca do consumidor em relagdo ao produto leva-o a empregar recursos cognitivos
na determinagdo da importancia relativa dos beneficios do produto, principalmente por possuir
informagdes para a continuidade do processo de decisdo de compra. Tal tarefa implica
identificacdo por parte do consumidor do pacote de beneficios do produto em relagdo aos
eventuais substitutos. A avaliagdo sobre a oferta do mercado ocorre pela consideragdo de
critérios de decisdo relativos a qualidade do produto e ao preco do produto. Quanto a qualidade
do produto, a prioridade é a abordagem da qualidade percebida pelo consumidor. Seguindo a
tendéncia de empresas norte-americanas, a qualidade do produto passa a ser definida pelo
julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade global do produto. A qualidade
percebida reflete o nivel de satisfagdo do consumidor, o que para a empresa significa

participagdo do produto no mercado e rentabilidade (Hayes, 1992).

A consolidagdo da qualidade entendida como dimensao percebida do produto ocorreu
com o advento do Prémio Nacional de Qualidade Malcolm Baldrige, criado em 1987, nos
Estados Unidos da América. A iniciativa, associada ao programa “Profit Impact of Market

Strategy” (Impacto no Lucro da Estratégia de Mercado), impulsionou a orientacdo das empresas



40

norte-americanas para o mercado e para a satisfagdo do consumidor a partir de critérios de
exceléncia: lideranca, planejamento estratégico, foco no cliente e no mercado, informagéo e
analise, gestdo de pessoas, gestdo dos processos e dos resultados da organizagdo (Gale, 1996). A
versdo brasileira do prémio é o Prémio Nacional de Qualidade — PNQ, tendo como base uma
fundagdo criada em 1991, a partir de organizacdes publicas e privadas. Sdo seguidos os mesmos
critérios de exceléncia empresarial para atribuicdo do prémio de qualidade as empresas
participantes no caso brasileiro. Adota-se o foco no cliente e no mercado como critério de
exceléncia empresarial, a0 mesmo tempo que define-se como prioritaria a mensuragdo da
qualidade percebida a partir de um conjunto de atributos do produto: atributos fisicos, atributos
de beneficio e atributos de imagem. A visualizacdo dos atributos do produto esta relacionada
com a complexidade cognitiva do contetido da informag@o percebida pelo consumidor (Lefkoff-

Hagius & Mason, 1993).

Os atributos fisicos representam o produto de forma concreta, sendo caracterizados por
um elevado nivel de tangibilidade. A compreensio inequivoca dos atributos fisicos do produto

requer o desdobramento dos mesmos em duas categorias:

a) os atributos fisico-sensoriais: sdo reconhecidos pelo consumidor antes mesmo que conhega o
produto sob os pontos de vista funcional (beneficio pratico e beneficios especificos) e
intrinseco, como aqueles componentes da forma do produto: cor, textura, sabor, odor, nivel de
ruido e dimensao do produto (Bloch, 1995);

b) os atributos de caracteristica: sdo os mecanismos ou componentes que constituem a dimensao
tangivel do produto e que asseguram a viabilidade técnica do mesmo como, por exemplo, o
cartucho de uma impressora jato de tinta.

Os atributos de caracteristica sdo os proprios atributos intrinsecos do produto ou de engenharia,
diferentemente dos atributos fisico-sensoriais relacionados a estética, aos sentidos humanos e ao

design do produto como um todo.

Os atributos de beneficio sdo caracterizados por um nivel inicial de abstragdo e nascem
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do reconhecimento de que a adog¢do do produto decorre da percepgdo do consumidor em relagdo
aos beneficios utilitarios. A adogdo de uma impressora jato de tinta pode ser justificada pelo
beneficio proporcionado pela resolugdo superior de impressdo em relagdo a impressora

matricial.

Os atributos de imagem referem-se aos beneficios simbolicos proporcionados pela
posse e pela utilizagdo do produto. E um beneficio de natureza psicossocial e torna-se efetivo a
medida que seja conferido ao proprietario do produto uma evidéncia em relagdo ao grupo social
a que pertence. No cenario decisorio do valor identidade, a marca do produto pode ser utilizada
como um vinculo que refor¢a o estilo de vida do consumidor, aproximando-o do grupo de
referéncia. Um exemplo dessa identificacdo entre o produto e um determinado grupo de
referéncia ocorre com os proprietarios da motocicleta Harley-Davidson. De forma analoga, mas
conceitualmente diferente, a evidéncia proporcionada pelo atributo de imagem no cendrio
decisorio do valor exclusividade esta relacionado com o destaque social proporcionado ao
consumidor em detrimento aos demais individuos. Um exemplo € a experiéncia de posse de uma

Ferrari.

Finn (1985), citado por Lefkoff-Hagius & Mason (1993), admite que os atributos fisico-
sensoriais, os atributos de caracteristica, os atributos de beneficio e os atributos de imagem,
embora distintos conceitualmente quanto ao nivel de complexidade percebido pelo consumidor,
apoiam-se mutuamente através de um relacionamento de correspondéncia. Observa-se que a
dependéncia de atributo de beneficio em relagdo a um atributo de caracteristica vincula
racionalmente o planejamento do produto ao projeto conceitual, como definido por Pahl & Beitz
(1988). Como exemplo, destaca-se a seguranga de um veiculo, o atributo de beneficio, com a
presenca de atributos de caracteristica como: pneus novos e trocados periodicamente, barras de
protecdo, “air-bags”, equipamento para localizacdo via satélite e demais componentes. Em
outros termos, como expressdo da relacdo entre os atributos de beneficio e os atributos de

caracteristica, menciona-se a durabilidade da instalacdo hidraulica de uma construcio civil e a
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especificagdo do material quanto ao seu dimensionamento estrutural. Reafirma-se a visdo de
Olson & Reynolds (1983) e Zeithaml (1988) de que o relacionamento entre a qualidade
percebida e os atributos fisico-sensoriais do produto ndo acontece diretamente para o
consumidor, mas a partir de um nivel crescente de complexidade ou abstracdo. Tal
desdobramento passa pelos atributos de beneficio e de imagem do produto, seguindo um nivel
crescente de abstra¢do para o consumidor. A Figura 3.1 apresenta os atributos fisico-sensoriais
do produto (a propria forma do produto percebida através da imagem da marca), os atributos de
beneficio e de imagem do produto, as dimensdes da qualidade do produto (beneficios genéricos
que representam a qualidade do produto num nivel de demanda genérico) e a qualidade
percebida (expressdo do beneficio global do produto). A relagdo entre a qualidade percebida e
os atributos do produto mostra que o consumidor depara-se com um nivel crescente de

complexidade da informagao relativa ao produto durante o processo de formagdo da demanda.

As dimensdes da qualidade do produto devem ser vistas como conceitos que
caracterizam tanto o produto como os substitutos. A qualidade percebida pelo consumidor num
nivel genérico de demanda pode ser expressa, no caso de um “software”, pelas dimensoes:
exatiddo, confiabilidade, praticidade e flexibilidade. As dimensdes da qualidade representam um
beneficio basico do produto e podem ser desdobradas em beneficios especificos de menor grau
de complexidade: os atributos de beneficio. Os atributos fisico-sensoriais representam a imagem
da marca do produto através do menor nivel de complexidade da informagdo. Contrariamente a
complexidade das dimensdes de qualidade do produto, os atributos fisico-sensoriais sdo os de
mais facil e rapido reconhecimento para o consumidor (Chang & Wildt, 1994). Dai a nogdo
popular de que a primeira impressdo ¢ a que fica gravada na mente do consumidor. Para o
produto, bem ou servico, a embalagem e as evidéncias fisicas do servico (uniforme do
profissional prestador de servigo, por exemplo), respectivamente, sdo formas de agregar valor

ao produto através da exploracdo dos atributos fisico-sensoriais.

Semelhante a qualidade do produto, o preco do produto ¢ fundamental para o
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desenvolvimento do estagio de avaliagdo de alternativas. Para Murphy & Enis (1986), o preco
do produto deve ser entendido como expressdo das vertentes monetaria € ndo monetaria do
produto. Kotler (1997) também reconhece que o preco do produto transcende a dimensdo
monetaria. A abordagem do preco do produto a partir de estratégias e de métodos para a
defini¢do do preco monetario tem a finalidade empresarial de encontrar a melhor condigdo entre
o volume de vendas e a rentabilidade (Kotler & Armstrong, 1993). Observa-se que o prego do
produto funciona como um supercritério de decisdo ndo apenas no ato de compra do produto,
mas, principalmente, durante o processo de decisdo de compra como um todo. A visualiza¢do do
preco ndo monetario passa pela abordagem do risco percebido e do esfor¢o do processo de

compra (Murphy & Enis, 1986).

Atributos Atributos de Dimensodes Qualidade
Fisico-sensoriais —> Beneficio e de P de Qualidade —> Percebida
Imagem

Figura 3.1. A relagdo qualidade percebida e os atributos do produto. Fonte: Zeithaml, 1988.

O risco percebido ¢ definido como uma consideracao subjetiva do consumidor sobre as
conseqiiéncias associadas a uma tomada de decisdo de compra erronea. Bauer, citado por
Hoover, Green & Sagret (1978), destaca que a percep¢ao do risco decorre de uma tensdo
psicologica associada a incerteza em relagdo as conseqiiéncias negativas da decisdo de compra.
A percepcao do risco cresce em intensidade e em probabilidade & medida que o consumidor
acumule pouco conhecimento ou mesmo experiéncias insatisfatoérias em relacdo ao produto
(Schiffman & Kanuk, 1991). O risco percebido pelo consumidor pode ser desdobrado em um
conjunto de parametros de menor grau de complexidade:

a) risco econdmico: envolve a perda relativa ao pagamento maior que o prego de mercado, como
ocorre com o preco monetario de alimentos e de bebidas durante a realizagdo de eventos
esportivos e artisticos;

b) risco funcional: consiste na probabilidade de o produto ndo desempenhar as fungdes
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esperadas pelo consumidor, como, por exemplo, a possibilidade de extravio de uma

correspondéncia no decorrer da prestagao dos servigos postais;

¢) risco fisico: consiste na possibilidade de o produto proporcionar danos ou ferimentos ao
consumidor, como pode acontecer com os produtos relacionados as areas de saude, metal-
mecéanica e equipamentos eletro-eletronicos;

d) risco social: esta relacionado com o embaraco do consumidor pela compra de um produto que
tenha um significado conflitante em relagdo as normas e as atitudes predominantes no ambiente
de relacionamento interpessoal, como ocorre na adequacao de acessorios como reldgios e joias,

com os grupos de referéncia do consumidor;

e) risco psicoldgico: consiste na possibilidade de um determinado produto afetar a auto-imagem
do consumidor através de sentimentos de culpa, de arrependimento e de vergonha decorrentes
do conflito existente entre o significado do produto ¢ as atitudes e normas de comportamento do
consumidor. Por exemplo: o risco percebido junto as bebidas alcodlicas e aos cigarros em

relacdo ao convivio social.

O monitoramento do risco percebido pode ser justificado frente ao reconhecimento de
que a elevagdo do parametro motivacional leva a diminui¢do da taxa de adogdo do produto pelo
consumidor (Settle & Alreck, 1986).

O esforgo no processo de compra pode ser definido como a quantidade de dinheiro, de
tempo e de esfor¢o cognitivo investidos pelo consumidor durante o processo de decisdo de
compra (Murphy & Enis, 1986). Quanto a gestdo do preco ndo monetario, prioriza-se a
abordagem do tempo global de compra como uma fonte de informacdes para o planejamento do
produto. A visualizagdo das parcelas elementares que constituem o tempo global de compra esta
apoiada no reconhecimento de que o tempo ¢é a propria expressdo dos recursos monetarios do
consumidor. A oOtica capitalista do tempo como recurso quantificdvel implica reconhecer a
percepcao da passagem do tempo pelo consumidor como um processo linear: passado, presente

e futuro (Graham, 1981). Cabe ao planejamento do produto a tarefa de determinar até que ponto
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o consumidor é capaz de tolerar a elevagdo das parcelas que constituem o tempo global de
compra, sem reconhecer um decréscimo do valor agregado ao produto (Lecrerc, Schmitt &
Dubé, 1995). O tempo global de compra ¢ desdobrado em tempos especificos:

a) o tempo de locomogdo: ¢ o periodo de tempo necessario para o consumidor deslocar-se
fisicamente ao ambiente da compra do produto;

b) o tempo de compra: ¢ o periodo de tempo que o consumidor utiliza para pesquisar e para
avaliar um produto no ponto de venda;

¢) o tempo de espera: é o periodo relativo ao somatodrio envolvendo o tempo de procura pelo
produto no ponto de venda, o tempo de espera pelo servigo da empresa, o tempo de espera pelo
vendedor e o tempo de espera pelos produtos pedidos (pagamento, emissdo de nota fiscal e
liberagdo do produto);

d) tempo de performance: é o periodo de tempo necessario para que o produto seja utilizado ou
para que seja realizada uma determinada tarefa relativa a uma ou mais fung¢des do produto;

e) tempo de monitoramento: ¢ o tempo necessario para que o consumidor possa lembrar-se da
realizagdo de uma certa agdo, principalmente a de comprar o produto, dai a importancia do
investimento empresarial na divulgagdo do produto junto ao mercado.

O consumidor utiliza um conjunto de atributos relacionados a qualidade e ao prego do
produto para inferir o valor percebido. Para a concretizacdo da tarefa, o consumidor desenvolve
um conjunto de atividades-valor, como apresentadas no Quadro 3.3.

No caso dos veiculos compactos, o consumidor avalia uma série de atributos de
beneficio proporcionados pelos principais produtos disponiveis no mercado. Considera o
consumo de combustivel, o baixo prego de aquisi¢do, a taxa de depreciagdo, a liquidez do
investimento (potencialidade de revenda), a poténcia do motor, o espago interno e a estética. A
Fiat busca apresentar o Palio como um compacto diferenciado, enfatizando a maior poténcia do
motor, as barras laterais de seguranga, o consumo reduzido de combustivel e o design

atualizado. Para a Volkswagen, o Gol deve ser adotado pelo consumidor por ter a menor taxa de
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depreciagdo do mercado, associado a facilidade de revenda e ao baixo custo operacional de uso
e de manutengdo. Acrescenta-se a atual versdo do Gol a visualizagdo da quilometragem através
do marcador digital e a tecnologia de motores multi-ponto. A Ford fundamenta a posi¢do do
Fiesta através de beneficios proporcionados: conforto ao dirigir (espaco e revestimento internos)
€ um novo motor, o Zetec Rocam. Por ultimo, a adogdo do Corsa pode ser compreendida por ser
um veiculo representante da avangada tecnologia General Motors.

Quadro 3.3. Atividades-valor 3. Fonte: Autor.

a) ponderagdo de Atributos de Beneficio do Produto,
b) Percepgdo de Atributos do Risco;
¢) Percepcdo de Atributos do Tempo Total de Compra.

Atividades-valor 3
(Av 3)

A formagdo da demanda do consumidor passa pela definigdo de um conjunto de
atributos eleitos como importantes, assim como pelo confrontamento dos mesmos com a
experiéncia de utilizacdo ou de consumo do produto. Deve-se reconhecer que o desempenho do
consumidor junto ao produto ¢ o parametro fundamental para a continuidade da decisdo de
compra e para a propria adogdo do produto (Antil, 1988). Observa-se que a experiéncia de
utilizacdo ou de consumo do produto ndo é uma simples ocorréncia, mas um evento basico para
a concretizacdo do juizo de valor do consumidor sobre o produto. O consumidor forma um
conjunto de suposi¢des que sdo traduzidas em expectativas especificas em relagdo ao produto.
Este nivel inicial de expectativa passa a ser utilizado como um padrdo de comparacdo para a
avaliag@o do produto durante desempenho percebido pelo consumidor. Apos o confrontamento
entre as expectativas idealizadoras do consumidor e a sua realidade percebida junto ao produto,
criam-se as condi¢des para a adogdo do produto (Deighton, 1992). Observa-se que, toda a
experiéncia de utilizagdo ou de consumo do produto ocorre pelo desenvolvimento de um
processo hierarquico de decisdo, no qual o consumidor compara o seu desempenho junto ao
produto e em relacdo ao substitutos diretos (Johnson, 1989). A tomada de decisdo do
consumidor de produtos de compra-comparada segue um modelo compensatorio, no qual o

valor total do produto decorre do equilibrio entre os atributos pelos quais o consumidor tem
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maior interesse ¢ aqueles que nao considera prioritarios.

A experiéncia de utilizagdo ou consumo do produto, esta caracteriza-se pelo
aprendizado baseado na experiéncia. O momento pds-compra gera uma aprendizagem de alta
credibilidade, o que leva o consumidor a utiliza-la para confirmar a expectativa previamente
formada (Hoch & Deighton, 1989). Para que o consumidor perceba os atributos de beneficio de
natureza ergondmica no caso de programa de computador, por exemplo, a equipe do
planejamento do produto deve proporcionar um aprendizado que priorize a utilizagdo do
produto. O Quadro 3.4 apresenta a atividade-valor 4. Refor¢ando a pertinéncia do
monitoramento da performance percebida pelo consumidor junto ao produto, as concessionarias
Fiat tém desenvolvido um programa de “test-drive” para que o consumidor possa conhecer os
beneficios especificos e de experiéncia do produto.

Quadro 3.4. Atividade-valor 4. Fonte: Autor.

Atividade-valor 4 Performance percebida junto aos atributos de beneficio do
(Av 4) produto.

Complementando o esforco empresarial em proporcionar ao consumidor a
aprendizagem pela experiéncia, destacam-se a elaboracdo de mensagens que apoiem o
consumidor que ja comprou o produto, a elaboragdo de manuais de instrugdo que valorizem a
decisdo de compra tomada, a criagdo de servigos de suporte técnico ¢ a concessdo de garantias
ao consumidor como fatores que influenciam decisivamente a adog¢do do produto.

A analise do instrumento gestdo do produto e do design baseado na gestdo das
atividades-valor do consumidor abre espago para um modelo de aprendizagem organizacional e
de inovacdo do produto, como apresentado no capitulo quatro desta obra, O Ciclo de
Aprendizagem do Planejamento do Produto. Destaca-se que as atividades-valor 1, 2,3 e 4 séo a
expressdo basica da demanda do consumidor. Para a equipe do projeto do produto, o
monitoramento dessas atividades-valor corresponde a gestdo do proprio processo de formagio

da demanda do consumidor.
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4.1 A perspectiva técnica da gestio do produto e do design

A orientagdo do planejamento do produto para o mercado cria a oportunidade para a
gestdo do produto e do design frente ao conceito de valor percebido pelo consumidor. Observa-
se agora, que a gestdo das atividades-valor pode ocorrer pelo desdobramento das mesmas num
conjunto de procedimentos técnicos. Tais procedimentos podem fundamentar a criagdo de um
banco de dados para a inovagdo do produto a medida que expressam a preferéncia do
consumidor. Em sintese, o banco de dados surge como uma referéncia técnica para a elaboragio
da proposta de desenvolvimento do produto. A Figura 4.1 apresenta o ciclo de aprendizagem do
planejamento do produto surgindo como um instrumento operacional para a abordagem da

preferéncia do consumidor, principalmente para a gestao técnica do valor funcional percebido.

A Visao Estratégica da Identificagdo da Etapa do
Demanda do Consumidor P Ciclo de Vida do Produto -
Passo 1 Passo 2

O Monitoramento
das Atividades-valor — jemm—
do Consumidor - Passo 3

Figura 4.1. O ciclo de aprendizagem do planejamento do produto. Fonte: Autor.

O ciclo de aprendizagem do planejamento do produto pode ser visto como um conjunto
de processos que expressam a percep¢ao do consumidor durante o ciclo de vida do produto. As
tarefas sdo compostas por procedimentos de identificacdo e de mensuragdo das variaveis que
compdem o conceito do valor do consumidor. A visdo estratégica da demanda do consumidor
esta relacionada com a etapa de lancamento do produto no mercado, a qual surge do
reconhecimento de que existe a oportunidade mercadologica para apresentacdo do produto
como potencial solu¢do ao problema de compra do consumidor. A prioridade na identificagdo
da etapa do ciclo de vida do produto ¢é assegurar a capacitagdo do consumidor como usuario do
produto, o que significa qualifica-lo como fonte de inovacdo do produto. Complementando o

ciclo de aprendizagem organizacional, busca-se monitorar um conjunto de atividades especificas
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do consumidor, as atividades-valor. A tecnologia de gestdo da percepcdo do consumidor é
aplicada em um estudo de caso referente ao empreendimento prestador de servigos contabeis.
Pode-se demonstrar o potencial do instrumento de gestdo da inovagdo do produto através da
elaboragdo de um perfil valorgrafico representativo da intera¢do do consumidor com o produto,
como recomenda Kotler (1997). Observa-se que o setor de servigos é estratégico para o pais
(servigos auxiliares da atividade econOmica, transporte € comunicagdo, Servigos sociais e
administragdo publica), juntamente com o comércio de mercadorias, principalmente por
empregarem 71% da populagdo economicamente ativa (Fundacdo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, 1994). A percepcdo de valor do produto “servico contabil” esta
relacionada com a propria experiéncia de utilizagdo ou de consumo do produto. A prestacdo de
servigos ndo ocorre instantaneamente, mas na forma de um processo continuo, essencialmente
interativo. Os servigos, de modo geral, tém uma natureza particular que os diferenciam dos bens
de consumo e dos bens duraveis ou daqueles semi-duraveis. A distingdo é o proprio contetido
intangivel das variaveis que compdem o valor percebido pelo consumidor durante o processo de

prestacdo de servigo.

Para a aprendizagem do planejamento do produto sobre o conceito do valor do
consumidor, inclusive para o caso do empreendimento prestador de servigos contabeis,
recomenda-se 0 monitoramento da percep¢do de 10 a 20 consumidores do produto (Hayes,
1992). O trabalho considera a percepgdo valorgrafica de 12 consumidores do servigo contabil

durante as etapas de langamento e de crescimento do produto no mercado.
4.2 Passo um: a visao estratégica da demanda do consumidor

A visdo estratégica da demanda do consumidor é a primeira tarefa do ciclo de
aprendizagem do planejamento do produto. Tal tarefa estd relacionada a garantia da insercao do
produto no mercado. A prioridade para a equipe do planejamento do produto é assegurar a
apresentacao do conceito do produto como potencial solugdo ao problema de compra do

consumidor. A condi¢do ¢ atendida a medida que o conceito do produto supere as barreiras
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funcionais e as barreiras psicoldgicas do consumidor. O empreendimento prestador do servigo
contabil proporciona ao consumidor um beneficio pratico fundamental: a adequagdo da
atividade profissional do consumidor, na condigdo de pessoa fisica e juridica, a sistematica
fisco-contabil vigente no Brasil. Num nivel genérico de demanda e a partir de um questionario
sobre a validade do conceito do produto para o consumidor, busca-se conhecer a percepgdo do
consumidor em relacdo as barreiras funcionais e as barreiras psicologicas potencialmente
existentes. A base de conhecimento sobre as barreiras mercadoldgicas é fundamental para que as
mesmas, quando significativas, possam ser superadas pela intervengdo da equipe do
planejamento do produto. O Quadro 4.1 apresenta o conjunto de questdes que podem ser feitas
para assegurar a viabilidade do langamento do produto no mercado.

Quadro 4.1 O teste do conceito do produto. Fonte: adaptado de (Ram & Sheth, 1989).

Beneficio Funcional: adequacao da atividade profissional do consumidor, como pessoa fisica
e juridica, a sistematica fisco-contabil vigente no Pais

Barreira do Usuario Vocé considera o produto compativel com suas exigéncias?
Barreira do Valor Vocé considera o produto superior aos seus substitutos?

Barreira do Risco Vocé conhece as possiveis conseqtiéncias negativas do produto?
Barreira da Tradig¢do Vocé concorda com o conceito do produto?

Barreira da Imagem O produto estad relacionado com algum aspecto negativo?

O teste do conceito do produto aplicado junto aos consumidores que compdem o ciclo
de aprendizagem do planejamento do produto ndo revelou conflitos significativos entre o
conceito do produto e o ambiente cultural de utilizagdo ou de consumo dos servigos contabeis.
O fendomeno pode ser justificado pelos servigos contabeis estarem apoiados na propria
legalidade individual e empresarial do consumidor.

Quanto a influéncia da classe socio-econdomica no padrdo de consumo, verificou-se a
tendéncia das classes socio-econdmicas A ¢ B estarem dispostas a adquirir um pacote de
beneficios abrangente, o que envolveria até o registro de marcas junto ao Instituto Nacional de
Propriedade Industrial. Quanto ao consumidor com menor poder aquisitivo, a tendéncia ¢ que
busque um pacote de beneficios suficiente ou minimo para assegurar sua adequacdo a

sistematica fisco-contabil. Diante dessa base de informagoes relativa ao teste do conceito do
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produto e a questdo socio-economica do consumidor, a equipe do planejamento do produto deve
definir um foco comercial que atenda & demanda do consumidor. Ao mesmo tempo, o foco
comercial deve permitir a obtengdo de vantagens competitivas em relacdo a concorréncia pela
construgdo do conceito da missdo empresarial. A missdo empresarial parte do conceito do
produto num nivel genérico de demanda (expressdo do beneficio pratico proporcionado ao
consumidor) e desenvolve-se através da defini¢do e do monitoramento de um conjunto de
atributos de beneficio genéricos proporcionados ao consumidor: as dimensdes da qualidade do

produto.

No caso dos servigcos contabeis, a diferenciacdo em relacdo a concorréncia ocorre a
medida que sejam proporcionados diagndsticos da situagdo financeira do consumidor na
condi¢do de pessoa fisica e pessoa juridica. Complementando a estratégia de diferenciacao da
empresa, as dimensdes da qualidade do produto devem ser utilizadas como expressdo da
qualidade percebida pelo consumidor num nivel genérico de demanda, relativo tanto ao produto
quanto aos seus substitutos disponiveis no mercado. Para Hayes (1992), as dimensdes da
qualidade do produto podem ser obtidas por uma pesquisa realizada junto a literatura
disponivel: periddicos cientificos, técnicos e profissionais. Uma outra forma de identificacao
das dimensdes da qualidade ¢ o levantamento das expectativas do consumidor junto aos

profissionais que atuam no mercado alvo do produto da empresa.

As dimensoes da qualidade do produto, no contexto da defini¢do da missdo empresarial,
representam oportunidades de diferenciagdo do produto em relagdo a concorréncia, o que pode
acontecer a medida que o planejamento do produto conheca aquelas dimensdes cujo
atendimento ¢é prioritario. A partir do conceito do produto e contando com a contribuigdo de

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990), o servigo contabil tem como tarefa global o seguinte

conjunto de dimensdes da qualidade:

a) confiabilidade: é a correta prestagao do servigo na primeira vez em que € solicitado, o que

acontece através do cumprimento de promessas relativas ao orcamento e ao tempo de execucgao
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do servico;

b) disponibilidade: ¢ a prontiddo ou a rapidez com que o problema do consumidor € resolvido;
¢) competéncia: ¢ o conhecimento necessario ¢ suficiente para a prestagdo do servigo;

d) acessibilidade: ¢ a proximidade do servigo para o consumidor;

e) cortesia: refere-se a consideragdo e a cordialidade com que o servigo é prestado;

f) comunicagdo: ¢ a adequagdo da linguagem ao consumidor, pois ele ¢ leigo no que se refere ao
conteudo técnico do servico;

g) credibilidade: refere-se a transparéncia e a honestidade dos profissionais da empresa
prestadora do servico;

h) seguranga: ¢ a auséncia de riscos e de duvidas na relacdo da empresa com o consumidor;

1) compreensdo: ¢ o esfor¢o da empresa em atender demandas especificas do consumidor;

j) tangibilidade: ¢ a evidéncia fisica do servigo.

Paralelamente a apresentagdo das dimensdes da qualidade do produto, faz-se necessario
examinar o termo conceito do produto. Para Deschamps & Nayak (1997), o conceito do produto
diz respeito a descrigdo fisica do produto, ao desempenho operacional e a lista de atributos
principais do produto: a propria concepcdo do mesmo. Partindo do que propdem Kotler &
Armstrong (1993) e Howard (1989), opta-se pela definicdo do conceito do produto sob a
perspectiva dos beneficios utilitdrios e dos beneficios psicossociais proporcionados ao
consumidor. Menciona-se, por exemplo, o seguinte conceito do produto carro como adequado a
tarefa a ser desenvolvida pelo planejamento do produto: “um modelo compacto de baixo custo,
projetado como um segundo carro para a familia e para ser usado dentro da cidade, o veiculo ¢é
ideal para carregar compras e transportar criangas”. Observe que, muito mais do que os atributos
de engenharia, o que estd em destaque ¢ o conceito do produto em funcdo dos beneficios
percebidos pelo consumidor. O estabelecimento de um referencial inicial para a abordagem da
interacdo entre o consumidor e o produto cria condi¢cdes para o desenvolvimento do segundo

processo de aprendizagem do planejamento do produto: a identificagdo da etapa do ciclo de vida
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do produto.
4.3 Passo dois: a identificacdo da etapa do ciclo de vida do produto

Ao planejamento do produto cabe assegurar que a interagdo com o consumidor ocorra
durante a etapa do crescimento do produto no mercado. Faz-se necessaria a identificagdo da
etapa do ciclo de vida do produto, principalmente para que seja assegurada a expressdo
consciente da demanda do consumidor. No contexto do cenario decisorio do valor funcional, o
consumidor refere-se ao produto com base nos beneficios especificos percebidos. Assim, a
aprendizagem por parte da equipe do planejamento do produto ocorre pelo monitoramento de
um conjunto de indicadores relativos a capacidade cognitiva do consumidor:

a) o nivel de envolvimento permanente de compra do consumidor;
b) o tempo de experiéncia do consumidor junto ao produto;
¢) o conhecimento dos produtos substitutos.

Os processos cognitivos e de aprendizagem desenvolvidos pelo consumidor na etapa de
crescimento do produto no mercado tém como caracteristica um modelo de decisdo
compensatorio e racional, o que pressupde um elevado nivel de envolvimento permanente de
compra. O pardmetro motivacional surge como um indicador da motivacdo do consumidor
considerar, avaliar e julgar os beneficios proporcionados pelo produto. Para McQuarie &
Munson, citado por Mowen (1995, p. 77), o nivel de envolvimento permanente de compra pode
ser mensurado a partir de afirmagdes que expressam o esfor¢co cognitivo desenvolvido durante o
processo de decisdo de compra do consumidor.

Observa-se que, a medida que exista um alto nivel de concordancia do consumidor em
relacdo as afirmagdes que expressam o envolvimento permanente de compra, surge a certeza do
desenvolvimento de um processo decisorio relativo a resolugdo de problemas limitados. O nivel
de envolvimento de compra permanente percebido pelo consumidor ¢ quantificado pelo
somatorio do julgamento de cada afirmagdo apresentada no Quadro 4.2 e, a medida que os doze

consumidores do ciclo de aprendizagem do planejamento do produto tenham expressado um
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nivel individual de envolvimento de compra, pode ser obtido um niimero médio que represente
o envolvimento permanente de compra global.

A mensuracdo do nivel de envolvimento permanente pode ocorrer pela utilizagdo de
uma escala de cinco niveis de concordincia, enumeradas de forma crescente: discordo
totalmente (1), discordo (2), sem opinido (3), concordo (4) e concordo plenamente (5)
(Zikmund, 1994). Quanto mais proxima a média aritmética global do julgamento do consumidor
estiver do limite maximo condicionado pela categoria “concordo plenamente” (oito afirmacdes
julgadas na categoria de concordancia maxima, enumerada pelo niimero cinco, resulta quarenta
pontos), maior serd a tendéncia do desenvolvimento de um cendrio de decisdo do valor
funcional (McQuaire & Munson, 1992).

A apresentagdo das afirma¢des do Quadro 4.2 aos consumidores do ciclo de
aprendizagem levou a obten¢do de uma média global de 34,2. A intensidade motivacional
expressa o grau de concordancia do consumidor com as afirmagdes relativas a intensidade do
esfor¢o cognitivo. Quanto ao nivel minimo de envolvimento permanente aceito como suficiente
para assegurar que o produto esteja na etapa de crescimento no mercado, destaca-se que uma
média global maior ou igual a 28 revela ainda um elevado grau de concordancia do consumidor
com as afirmagdes do Quadro 4.2. Fundamentalmente, a identificagdo do envolvimento
permanente de compra surge como um indicador da capacidade cognitiva do consumidor
responder as demandas de informagdo do planejamento do produto.

Uma média global de 28 pontos na escala do envolvimento permanente de compra
significa, por exemplo, que pelo menos quatro das oito afirmagdes do Quadro 4.2 tenham sido
julgadas na categoria “concordo (4)”, enquanto as demais seriam julgadas na categoria “sem
opinido (3)”.

Quadro 4.2. As variaveis do envolvimento permanente de compra. Fonte: adaptado de por

McQuarie & Munson, citado por Mowen (1995, p. 77).

As expressoes elementares do envolvimento permanente
Eu estaria interessado em ler sobre o produto.
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Eu participaria de uma pesquisa de mercado sobre o produto.

Eu tenho comparado as caracteristicas do produto com aquelas dos substitutos.

Eu, geralmente, presto aten¢do nas propagandas sobre o produto.

Eu, geralmente, converso com outras pessoas sobre o produto.

Eu, geralmente, procuro aconselhar-me com outras pessoas antes de comprar o produto.
Eu, geralmente, considero muitos fatores antes de comprar o produto.

Eu, geralmente, gasto muito tempo escolhendo o modelo do produto a ser comprado.

Paralelamente ao nivel de envolvimento permanente de compra, o planejamento do
produto deve identificar o grau de conhecimento do consumidor sobre o pacote de beneficios
especificos percebidos pelo consumidor em relagdo ao produto e em relagdo aos substitutos. A
experiéncia do consumidor pode ser verificada por dois indicadores: o tempo em que o
consumidor é usuario do produto ¢ o nimero de produtos substitutos conhecidos.

O tempo de utilizagdo do produto demonstra a capacidade do consumidor referir-se ao
conceito do produto tendo como referéncia os beneficios especificos proporcionados pelo
produto. Efetivamente, a medida que o consumidor acumule experiéncia com o produto em
diversas situagdes de utilizagdo ou de consumo, pode expressar um nivel de satisfagdo ao
planejamento do produto. Como proposto por Fowler (1990), o periodo de tempo adequado para
a interacdo entre o consumidor ¢ o produto seria de 12 meses a partir do inicio da compra. O
conhecimento de produtos substitutos é um fator importante por estabelecer uma referéncia de
comparacdo para o consumidor (Mazumdar, 1993). O consumidor pode definir através da
comparacdo do produto com os substitutos, o conjunto minimo de beneficios aceitaveis daquela
categoria de produto. Solicita-se ao consumidor que expresse quais os produtos da concorréncia
conhecidos e ja utilizados durante o processo de decisdo de compra. Tal iniciativa favorece a
criagdo de uma referéncia comparativa durante o processo de percepg¢do de valor do
consumidor. Os indicadores envolvimento permanente de compra, tempo de utilizagdo do
produto e nimero de produtos substitutos conhecidos pelo consumidor devem ser atendidos de
forma conjunta para que seja assegurada a viabilidade do ciclo de aprendizagem do
planejamento do produto sobre o consumidor. A seqiiéncia metodologica apresentada cria

oportunidade e viabilidade para o monitoramento das atividades-valor do consumidor.
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4.4 Passo trés: o monitoramento das atividades-valor do consumidor

O monitoramento das atividades-valor do consumidor tem como prioridade a gestao da
percep¢do do consumidor quanto & demanda seletiva, aquela relativa ao nivel de competi¢ao
entre marcas substitutas (impressoras Canon, HP, Epson, entre outras). Como numa matriz
morfolégica, o Quadro 4.3 retine o conjunto de principios de solu¢do que tornam possivel e
vidvel a execucao do planejamento do produto.

Quadro 4.3. O monitoramento das atividades-valor. Fonte: Autor.

Atividades O conteudo da tarefa O método de interacio do
-valor Do consumidor planejamento do produto
Avl Identificag@o de objetivos especificos. Sistematica do incidente critico.
Associagdo entre os objetivos especificos Defi eao do conteiido da " e ormagao.
Av2 ) Definicao  da  organizagdo  da
e os beneficios do produto. ! ~
informagdo (forma e formato).
Ponderagdo dos atributos de beneficio Andlise de importancia dos atributos
Av3a do produto; de beneficio do produto.
Av3b percepcao dos atributos de risco; Analise do risco percebido.
Av3c percepgao dos atributos do tempo Andlise do tempo de atendimento ao
Global de compra. consumidor.
Andlise da performance percebida
Performance percebida junto aos junto aos atributos de beneficio do
Av4 Atributos de beneficio do produto. produto.
Analise do tempo de utilizagdo ou de
consumo do produto.

Observa-se que os atributos de beneficio do produto podem ter correspondéncia tanto
em relagdo aos atributos de caracteristica ou intrinsecos do produto (declaragdo de renda,
declaracdo de imposto de renda, acompanhamento da contribui¢do social, escrituragdo fisco-
contabil e abertura de firmas), quanto em relagdo aos beneficios relacionados com a experiéncia
do processo de prestacdo do servigo (aqueles proporcionados pelos atributos extrinsecos do
produto e pelo proprio ambiente de decisdo do problema). Independentemente dessa
correspondéncia, o planejamento do produto deve monitorar um conjunto de atividades
especificas que expressam o valor percebido pelo consumidor.

a) A Atividade-valor 1: identificacio de objetivos especificos

Como decorréncia dos processos cognitivos e de aprendizagem, o consumidor seleciona
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um conjunto de objetivos para a construcdo da solucdo ao problema de compra e para a
satisfacdo de sua demanda. A identificacdo da percep¢do do consumidor em relagdo aos
atributos de beneficio do produto passa pela utilizagdo da sistematica do incidente critico
(Hayes, 1992). A referida técnica surge como um meio para a identificagdo da percepcdo do
consumidor a partir do processo de associa¢do cognitiva. Solicita-se ao consumidor que elabore
sentencas afirmativas e declarativas que expressam a percep¢do do mesmo em relagdo aos
beneficios proporcionados pelo produto. Tal percepcdo diz respeito ao processo de decisdo de
compra como um todo, estando relacionada com as atividades desenvolvidas antes, durante e
apos o ato da compra do produto. O consumidor ¢ solicitado a expressar a sua satisfacdo a partir
de exemplos especificos do desempenho percebido junto ao produto. Todos os exemplos devem
ser agrupados a partir do critério da similaridade de significado, o que acontece pelo
compartilhamento de verbos, de adjetivos e at¢é mesmo de advérbios sinénimos. No caso dos
incidentes criticos, os técnicos solucionam minhas duvidas quando solicitados, os técnicos
orientam-me precisamente sobre os procedimentos operacionais ¢ os problemas contabeis ndo
ficam sem solucdo, observa-se a correspondéncia semantica entre as expressoes: “solucionam”,
“orientam” ¢ “ndo ficam sem solug@o”. Definidos os incidentes criticos, o planejamento do
produto deve resumir o significado dos mesmos em itens de satisfagdo, os quais sdo sentencas
afirmativas que surgem pelo mesmo critério de compartilhamento de verbos, de adjetivos e de
advérbios sinénimos. Quanto as agrupamentos dos itens de satisfagdo em dimensdes da
qualidade, eles decorrem também da sintese semantica das sentengas afirmativas. Tal sintese dos
itens de satisfacdo em dimensdes da qualidade surge como um meio para a verificagdo das
dimensdes da qualidade previamente conhecidas. O Quadro 4.4 relaciona o papel do agente

decisério com o proprio contetido da sistematica do incidente critico.

Quadro 4.4. A relagdo entre o agente de decisdo e o produto. Fonte: Autor.

| O produto | O papel decisdrio |

Dimensées da | O planejamento do produto fornece os beneficios globais do produto que
qualidade orientam o processo de associa¢do e o raciocinio do consumidor.

| Incidentes |O consumidor apresenta exemplos especificos de seu desempenho juntol
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Criticos ao produto.
Itens de O planejamento do produto reune os incidentes criticos em itens de
Satisfacao satisfagdo através de uma sintese semantica.

Parte-se da demanda genérica e vai-se ao encontro da demanda seletiva através da

apresentacdo das dimensdes de qualidade para o consumidor. Como propdem Zeithaml,

Parasuraman & Berry (1990), as dimensdes da qualidade surgem como um guia para a

orienta¢do dos processos cognitivos do consumidor quanto a geragao dos incidentes criticos. A

iniciativa de apresentagdo das dimensdes da qualidade foi repetida junto aos 12 consumidores

do ciclo de aprendizagem do planejamento do produto para que fossem gerados os incidentes

criticos relativos aos servigos contabeis. A partir dai, os verbos, os adjetivos ¢ os advérbios

sindnimos sdo utilizados pelo planejamento do produto para a elaboracdo de um conjunto de

itens de satisfagdo. Admitindo que “Dn” seja dimensdo da qualidade e n varie de 1 a 10, que

“ISn” seja item de satisfagdo e varie de 1 a 14 ¢ que “ICn” seja incidente critico, com n variando

de 1 a 25, apresentam-se:

D1)  Confiabilidade

IC1)  Os técnicos solucionam minhas davidas quando solicitados.

IC2)  Os técnicos orientam me precisamente sobre os procedimentos operacionais.

IC3)  Os problemas contabeis ndo ficam sem solugo.

IS1)  Os problemas sao resolvidos de forma eficiente

IC4) A prestagdo do servigo ocorre quando solicitada.

IC5)  Os prazos de execugdo sdo previamente determinados pelos técnicos contabeis.

IS2)  Os prazos para a prestacio do servico sio cumpridos pelos técnicos

D2)  Disponibilidade

IC6) Logo que solicitei o servigo fui atendido no que precisava.

IC7)  As respostas as minhas diividas foram rapidas.

IS3)  Os servicos solicitados sio prontamente prestados

IC8) Ao entrar na empresa os técnicos perceberam a minha presenca.




1C9)
1S4)
D3)
IC10)
IC11)
IS5)
D4)
IC12)
IC13)
1S6)
IC14)
IC15)
1S7)
D5)
IC16)
IC17)
1S8)
IC18)
IC19)
1S9)
D6)
1C20)
I1C21)
1S10)
D7)

1C22)
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Os técnicos foram indiferentes a minha presenca.

Ao chegar a empresa os técnicos prontamente dirigiram-se a mim
Competéncia

Os técnicos em diversas ocasides precisam consultar o Contador Sénior.

Os técnicos sabem como resolver os problemas rotineiros.

A empresa retne profissionais com conhecimentos suficientes
Acessibilidade

O horario de funcionamento poderia ser maior no periodo vespertino.

Fui atendido fora do horario comercial pelo Contador Sénior.

O horirio de funcionamento deve ser flexivel para o consumidor

O contato com os técnicos € facilitado pelo existéncia de um veiculo da empresa.
Os técnicos deslocam-se para a prestagdo do servigo contabil.

Os profissionais prestadores de servico se deslocam até o consumidor
Cortesia

O atendimento por telefone foi muito gentil e respeitoso.

Em algumas ocasides, os técnicos ndo consideraram a minha opinido ao telefone.
O atendimento pelo telefone foi respeitoso para comigo

O contato pessoal com o Contador Sénior € sempre marcado pela cordialidade.
Os técnicos parecem ndo saber que a gentileza € importante no contato pessoal.
O contato pessoal é marcado pela cordialidade

Comunicagio

O servigo foi explicado em palavras conhecidas por mim.

Os técnicos utilizam termos técnicos que eu ndo compreendo.

A linguagem utilizada pelos técnicos é de facil compreensiao

Credibilidade

A empresa ¢ sincera quando solicito um servigo e o seu preco.
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IS11) A empresa tem uma boa reputacio no mercado contabil

D8)  Seguranca

IC23) Eu desconheco os riscos relacionados aos servigos contabeis.

IS12) O consumidor conhece o risco dos servigos contabeis

D9)  Compreensao

IC24) Os técnicos conhecem meus procedimentos em relagdo aos requisitos contabeis.
IS13) Os técnicos conhecem meu enquadramento contabil quanto a tributacio
D10) Tangibilidade

IC25) O prédio onde o servigo é prestado poderia ser reformado.

IS14) A instalacéio fisica do empreendimento tem aparéncia moderna

b) Atividade-valor 2: associacdo entre os objetivos especificos e os beneficios do
produto

Mais do que conhecer os objetivos do consumidor e os proprios beneficios percebidos
junto ao produto, o planejamento do produto pode influenciar a definicdo do conteudo e a
definicdo da organizagdo da informagdo a ser transmitida ao consumidor. Para que sejam
obtidas vantagens competitivas em relacdo a concorréncia, a diferenciagdo do produto no
mercado passa pela criagdo de uma posi¢ao especifica do produto na mente do consumidor.
Quando a equipe de projeto do produto da Volvo, por exemplo, opta pela diferenciagdo baseada
na dimensdo da qualidade “seguranca”, busca atender a demanda do consumidor através dos
correspondentes atributos de beneficio proporcionados pelos atributos de caracteristica do
produto: airbags, freios ABS, barras laterais de protegdo, entre outros produtos.

A diferenciacdo do produto “servigos contabeis” ocorre pelo fato de a assessoria
contabil ndo estar restrita a adequacao profissional do consumidor a sistematica fisco-contabil
vigente. H4, ainda, todo um esfor¢o empresarial para proporcionar diagndsticos da situagdo
financeira do consumidor enquanto pessoa fisica e pessoa juridica. A empresa contabil passa a

preocupar-se ndo apenas com a existéncia do consumidor ou cliente, mas também com o proprio



62

equilibrio orgamentario relativo a sua atuagdo profissional. Quanto a organizagdo da
informacgdo, a criagdo de uma identidade visual que relacione a demanda do consumidor ao
produto pode acontecer pela utilizagdo de cores, de simbolos e de logotipos. A identidade visual
formaliza e personaliza o produto para o consumidor. Paralelamente, orienta-se o esforgo de
criagdo de papel oficio, do cartdo de visita, dos envelopes e das notas fiscais. Em sintese, a
identidade visual fixa missdo estratégica da empresa e a propria linha de produtos na mente do
consumidor. Toda a seriedade e a formalidade do empreendimento contabil tem sido mantida
por um logotipo que apresenta um atleta sustentando uma ferramenta de trabalho manual e um
escudo com a denominagdo social do empreendimento. O nucleo conceitual da identidade visual
¢ a transmissdo do trabalho desenvolvido pela empresa contabil para a legalidade e para o
equilibrio or¢amentario relativo a atividade profissional do consumidor.

Bonsiepe (1997) destaca que as empresas japonesas t€ém dedicado de 4 a 6% das verbas
totais do desenvolvimento do produto ao design. Ao mesmo tempo, nos Estados Unidos da
América, esta porcentagem gira em torno de 0,5 a 1,5%. Para a FIESP, através do Departamento
de Tecnologia — DETEC e para o Programa Catarinense de Design, a problematica da
organizacdo ¢ da comunicagdo da informagdo sobre o produto complementa as atividades de
engenharia do produto e do processo. O Ministério da Industria, Comércio e Turismo, 6rgio
responsavel pela coordenagdo do Programa Brasileiro do Design, tem difundido a visdo de que
um pequeno investimento em design gera um grande retorno para a empresa.

) Atividade-valor 3a: monitoramento da importancia percebida

Os itens de satisfagdo expressam beneficios percebidos pelo consumidor sdo relevantes
por representarem os critérios decisorios para a determinacdo do nivel de satisfacdo do
consumidor com o produto. Diante da identificagdo dos itens de satisfagdo do consumidor em
relacdo ao produto, o planejamento do produto passa a trabalhar para que seja conhecida a
importancia relativa de cada um dos pardmetros motivacionais. Ao consumidor ¢ solicitada a

tarefa de atribuicao de importancia a cada item de satisfacgao.
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O nivel de importancia esta diretamente relacionado com as categorias associadas a uma
enumeracdo decrescente. Quanto menor a importancia atribuida ao item de satisfacdo, menor o
numero associado ao nivel de importancia. Por exemplo, a apresentacdo do item de satisfagdo
“os problemas sao resolvidos de forma eficiente” leva o consumidor a julgar esta afirmagdo a
partir da seguinte escala de importancia: muito importante (4), importante (3), pouco importante
(2) e sem nenhuma importancia (1). O planejamento do produto passa a conhecer a preferéncia
do consumidor através da hierarquiza¢do dos itens de satisfagdo, expressdao dos proprios
atributos de beneficio do produto percebidos pelo consumidor. Tal fato decorre da solicitagdo
do planejamento do produto ao consumidor para que desenvolva um juizo de valor sobre a
importancia de cada item de satisfag@o referente a prestagdo de servigos contabeis. A realizacdo
do julgamento pelos 12 consumidores junto aos itens de satisfagdo, leva ao estabelecimento de
uma hierarquia que expressa uma tendéncia a ser atendida durante o processo do projeto do
produto.

No Quadro 4.5 sdo apresentados cada item de satisfacdo e a importancia média de cada
um deles, segundo os 12 consumidores do ciclo de aprendizagem do planejamento do produto.
Este levantamento parcial da preferéncia do consumidor reflete uma expectativa contextualizada
sobre o produto num determinado periodo de tempo.

Quadro 4.5. A importancia média de cada item de satisfacdo. Fonte: Autor.

Itens de Satisfacio Iﬁw
Qual a importancia de cada item de satisfagao? Média dos

Julgamentos
Os problemas sdo resolvidos de forma eficiente. 3,6
Os prazos para a prestacdo do servico sdo cumpridos pelos técnicos. 3,5
O atendimento pelo telefone foi respeitoso para comigo. 3.4
Os servigos solicitados sdo prontamente prestados. 3,2
O horario de funcionamento deve ser flexivel para o consumidor. 3,2
A empresa tem uma boa reputagdo no mercado contabil. 3,2
Os profissionais prestadores de servigo deslocam-se até o consumidor. 3,1
A instalagdo fisica do empreendimento tem aparéncia moderna. 2,9
Ao chegar 4 empresa os técnicos prontamente se dirigiram a mim. 2,8
A linguagem utilizada pelos técnicos é de facil compreensdo. 2,8
O contato pessoal ¢ marcado pela cordialidade. 2,7
Os técnicos conhecem meu enquadramento quanto a tributacéo. 2,6
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A empresa retine profissionais com conhecimentos suficientes.

2,5

O consumidor conhece o risco dos servi¢os contabeis.

2,1

A importancia média percebida revela uma expectativa idealizadora do consumidor em

relacdo aos proprios atributos de beneficio do produto. Indiretamente, essa analise pressupoe

que o juizo de valor sobre o produto ocorra a partir do conhecimento da categoria do produto

como um todo: o produto e os possiveis substitutos.

d)

Atividade-valor 3B: Monitoramento do Risco Percebido

O risco percebido pode ser monitorado pelo a partir da utilizagdo dos atributos

extrinsecos do produto e das variaveis do ambiente de decisdo do problema de compra (Dowling

& Staelin, 1994). O Quadro 4.6 apresenta o conjunto de atributos extrinsecos do produto e as

variaveis ambientais utilizadas como indicadores do risco percebido pelo consumidor,

juntamente com as respectivas questoes relacionadas a uma escala de categorias que representa

uma intensidade decrescente de concordancia: “com certeza sim”, “provavelmente sim”,

“provavelmente ndo” e “com certeza ndo”.

Quadro 4.6. A percepgdo do risco percebido. Fonte: Adaptado de Dowling & Staelin, 1994,

Variaveis ambientais
E atributos extrinsecos

A percepcao do risco

Marca do Produto

A marca do produto é conhecida por vocé?
Riscos Psicologico, Social e Monetario

Auto — imagem do
consumidor

Vocé considera o produto adequado?
Risco Psicologico

Estilo do produto

O produto tem um design atualizado?
Riscos Funcional, Psicologico e Social

Reacoes da familia
e grupo de referéncia ao
produto

Vocé acredita que sua familia e amigos
deste produto?
Riscos Social e Psicologico

aprovariam a compra

Qualidade do produto

Em sua opinido, o produto tem qualidade?
Riscos Funcional e Monetadrio

Perigo percebido

O produto ocasiona algum perigo a vocé
ambiente?
Risco Fisico

e as outras pessoas do

Pais de origem
do produto

Vocé acredita que os produtos fabricados no pais de origem da
marca tém qualidade ?
Riscos Fisico, Funcional e Social

Reputacio profissional
ou reputaciio do varejista

Vocé confia na reputagdo da empresa ou da pessoa que lhe
vendeu o produto?




65

| responsavel pela venda | Riscos Funcional e Social

No caso do empreendimento prestador de servigos contabeis, a marca foi reconhecida
pelo consumidor como um atributo de pouca influéncia na percep¢do do risco no caso da
prestacdo de servigos contabeis. O desconhecimento da marca ndo leva o consumidor a inferir
um alto risco psicologico, social ¢ monetario. Constatou-se a dificuldade do consumidor em
compreender os procedimentos técnicos para a execugdo do servigo, o que demonstra niveis
iniciais de risco monetario e de risco funcional. O consumidor, leigo em contabilidade,
desconhece os atributos intrinsecos e tangiveis do servigo contabil.

Como um efeito compensatério aos mencionados componentes do risco percebido, o
planejamento do produto deve explorar a elevada reputagdo do Contador Sénior. O atributo
extrinseco do produto surge como um fator determinante para a difusdo do produto no mercado,
justificando o embasamento da estratégia promocional do empreendimento contdbil no
“background” profissional de seu principal executivo.O risco percebido como um componente
do preco percebido e parte integrante da percepcdo de valor global do consumidor, ¢
apresentado como um parametro motivacional atuante no processo de decisdo de compra do
consumidor.

e) Atividade-valor 3c: percepc¢ao de atributos do tempo global de compra

A abordagem do tempo global de compra tem como énfase o monitoramento do tempo
de atendimento do consumidor. O periodo de tempo ¢ iniciado quando o consumidor reconhece
uma demanda nido satisfeita e termina na ocasido da comunicado sobre a solugdo da mesma
demanda. Na prestagdo de servigos contabeis, dois componentes do tempo global de compra
merecem destaque: o tempo de locomogdo e o tempo de espera pela prestagdo do servico. O
tempo de locomogdo do consumidor ao empreendimento contabil foi percebido como adequado
por estar o empreendimento situado na regido central do perimetro urbano. Em relagdo ao tempo
de espera pela prestacdo do servigo destacam-se aquelas ocasides em que o atendimento ¢ feito

por telefone. As atividades sdo criticas para a elevagdo do nivel de valor percebido atribuido ao
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produto pelo consumidor.
f) Atividade-valor 4: monitoramento da performance percebida

O conhecimento dos beneficios percebidos e desejados pelo consumidor dentro de uma
escala hierarquica de importancia cria condi¢des para a verificacdo de como os beneficios estao
sendo percebidos durante a experiéncia de utilizagdo ou de consumo do produto.

O consumidor deve ser solicitado a responder sobre o nivel de atendimento da atual
configuracdo do produto quanto aos itens de satisfacdo eleitos como importantes. Busca-se
conhecer a média do desempenho percebido pelo consumidor em relagdo a cada um dos itens de
satisfacdo percebidos junto a prestacdo de servigos contdbeis. Para a obtengdo do conhecimento
sobre o desempenho percebido junto ao produto, foram apresentados ao consumidor os itens de
satisfacdo e uma escala de categorias, que reflete o grau em que o consumidor ¢ atendido em
relacdo a cada requisito de valor. Por exemplo: € apresentado ao consumidor como esse item de
satisfacdo a seguinte afirmagdo: “os prazos para a prestagdo do servigo sdo cumpridos pelos
técnicos”.

A partir da interagdo do consumidor com o produto, busca-se conhecer como este item
de satisfagdo ¢ atendido durante a experiéncia de prestacao do servigo. Observe que, juntamente
com o item de satisfacdo, ¢ apresentado ao consumidor a seguinte escala de categorias e a
correspondente enumeragdo: com certeza sim (4); provavelmente sim (3); provavelmente nao
(2) e com certeza ndo (1). A média aritmética dos julgamentos dos 12 consumidores em relacao
a cada item de satisfagdo leva a performance percebida média, como apresentado no Quadro 4.7.

Quadro 4.7. A performance média de cada item de satisfacdo. Fonte: Autor.

Itens de Satisfacio Performance
O item de satisfagdo ¢ atendido durante a experiéncia de utilizacao ou Média dos

consumo do produto? Julgamentos
A instalacdo fisica do empreendimento tem aparéncia moderna. 3,9
O horario de funcionamento deve ser flexivel para o consumidor. 3,2
O consumidor conhece o risco dos servigos contabeis. 2,8
Os técnicos conhecem meu enquadramento Quanto a tributacao. 2,8
A linguagem utilizada pelos técnicos ¢ de facil compreensdo. 2,6
A empresa tem uma boa reputacdo no mercado contabil. 2,6
Os problemas sdo resolvidos de forma eficiente. 2,5
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Os prazos para a prestacdo do servigo sdo cumpridos pelos técnicos. 2,3
A empresa retine profissionais com conhecimentos suficientes. 2,1
Os servigos solicitados sdo prontamente prestados. 1,8
O atendimento pelo telefone foi respeitoso para comigo. 1,8
O contato pessoal ¢ marcado pela cordialidade. 1,8
Os profissionais prestadores de servigo deslocam-se até o consumidor. 1,6
Ao chegar a empresa os técnicos prontamente se dirigiram-se a mim. 1,4

O tempo de utilizagdo ou de consumo do produto nao pode ser determinado em um
periodo de tempo previamente estabelecido, pois a prestagdo de servigos contabeis ocorre pela
constante e cotidiana assessoria ao consumidor. A tdnica predominante nesse tipo de
relacionamento é a intensa interagdo entre as pessoas representantes do empreendimento
prestador do servigo contabil ¢ o consumidor.

4.5 A proposta de desenvolvimento do produto

A proposta de desenvolvimento do produto surge como uma sintese do modelamento da
preferéncia do consumidor quanto ao perfil valorgrafico do mercado. O perfil retrata a propria
demanda seletiva do consumidor e mostra como o monitoramento das atividades-valor pode
ocorrer através das mensuragdes dos itens de satisfacdo, do risco percebido e do esforco de
compra expresso pelo tempo global de compra. Propde-se que a interagdo entre o planejamento
do produto e o consumidor ocorra em dois momentos fundamentais: os periodos de tempo
anterior e posterior ao ato da compra do produto (Martilla & James, 1977). As atividades-valor
do consumidor encontram correspondéncia nas dimensdes da qualidade e do preco do produto.
Todo o modelamento da preferéncia do consumidor leva ao reconhecimento de que o conceito
do valor funcional deve ser expresso em fungdo do comportamento de compra do consumidor.
Pode-se, assim, abordar-se o conceito do valor funcional em funcdo dos atributos de beneficio
do produto e dos atributos do preco percebido. Os atributos, quando identificados e mensurados,
expressam o proprio perfil valorgrafico do consumidor e do mercado como um todo. O Quadro
4.8 retine o conjunto de variaveis do cenario de decisdo relativo ao conceito de valor funcional
percebido pelo consumidor.

Quadro 4.8. A Matriz Valorgrafica. Fonte: Autor.
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VALOR Requisitos da Requisitos do Preco
FUNCIONAL Qualidade
Importancia [tgns df Risco Percebido &
Satisfacdo Esforco de Compra
Performance Itens de Esforco de Compra
Satisfacdo (Experiéncia de Utilizag¢do ou de Consumo)

A percepcao da importincia de cada item de satisfacdo gera uma hierarquizagdo que
reflete uma expectativa idealizadora do consumidor em relagdo ao produto. A performance
percebida expressa a propria experiéncia objetiva do consumidor, o que revela a percep¢ao do
consumidor quanto a utilizacdo ou ao consumo do produto. A matriz valorgrafica representa o
proprio processo de satisfacdo do consumidor por incorporar as dimensdes da qualidade e do
prego percebidos durante o processo de decisdo de compra do consumidor.

Partindo da visdo conceitual decorrente da matriz valorgrafica, o planejamento do
produto tem como prioridade a formagdo de pares coordenados através das médias aritméticas
do julgamento do consumidor quanto a importancia e a performance percebidas junto a cada
item de satisfacdo. A iniciativa leva a identificacdo de uma area prioritaria para a atuagdo do
planejamento do produto, aquela na qual um determinado item de satisfacdo ¢ percebido como
de baixo desempenho face a elevada importancia percebida pelo consumidor. Como método
pratico, utiliza-se a sistematica de classificagdo dos pares coordenados da Figura 4.2 para a
identifica¢do da area prioritaria A. Tal area é formada pela classifica¢do dos itens de satisfagdo a
partir do ponto médio das escalas da importancia e da performance percebidas. Observe que a
identifica¢do da area prioritaria A ocorre a medida que a performance percebida média € inferior
a dois (enumeracdo da categoria da escala do julgamento do consumidor), a0 mesmo tempo em
que a importincia média é superior a dois (quanto a enumeragdo da categoria da escala do

julgamento do consumidor) (Martilla & James, 1977).

DEPENDAMANOCE

4 PERFORMANCE
4
3 ~
IMPORTANCTA
2
A
1
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Figura 4.2. A visualizagdo grafica da analise importancia-performance. Fonte: adaptado de

Martilla & James (1977).

O confrontamento entre a importancia e a performance médias percebidas em relacdo a

cada item de satisfagdo leva a formacdo dos pares coordenados do Quadro 4.9. O conjunto de

itens de satisfacdo sdo: os proprios requisitos do consumidor, expressdo dos atributos

prioritarios do produto e, potencialmente executaveis pelas fun¢des do produto. Assim, o

planejamento do produto pode otimizar o produto a medida que defina estas tarefas parciais

como expressdo dos requisitos obrigatorios atendidos pelo produto junto ao consumidor. No

Quadro 4.9 sdo apresentados os requisitos obrigatorios percebidos pelo consumidor para que

seja elaborada a lista de requisitos pelo planejamento do produto. Os requisitos obrigatérios do

consumidor obedecem ao critério técnico de otimizagdo da Figura 4.2, expressando os

beneficios exigidos e ndo atendidos pela atual versdo do produto.

Quadro 4.9. A analise importancia-performance dos servigos contabeis. Fonte: Autor.

Os Requisitos do Consumidor: as tarefas parciais do produto Pares de Area
Médias Otima
O atendimento pelo telefone foi respeitoso para comigo (3,4;1,8) A
Os servigos solicitados sdo prontamente prestados (3,2;1,8) A
Os profissionais prestadores de servigo se deslocam até o consumidor | (3,1;1,6) A
Ao chegar a empresa os técnicos prontamente se dirigiram a mim (2,8;1,4) A
O contato pessoal é marcado pela cordialidade (2,7:1,8) A

A gestao da percep¢ao do consumidor em relagdo ao produto sustenta a criacdo da

prépria proposta de desenvolvimento. A proposta de desenvolvimento do produto surge da

interacdo entre o consumidor ¢ a atual versdo do produto e consiste em um referencial basico

para que a otimizagdo ocorra sob a perspectiva do valor percebido. A prépria redefinigdo do
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conceito do produto pressupde uma melhor ¢ maior adaptagdo do produto ao consumidor,
principalmente como forma de satisfazer a demanda.

Na prestagdo dos servigos contabeis, a proposta de desenvolvimento do produto surge
como uma composicdo dos requisitos obrigatorios do consumidor, conforme definido neste
trabalho. Juntamente com as informagdes provenientes do monitoramento do risco percebido e
do esforco de compra (tempo global de compra) sdo criadas as condigdes para que a proposta de
desenvolvimento do produto passe a alimentar duas etapas distintas:

a) o proprio planejamento do produto, na forma de retroalimentagdo, no que se refere a visdo
estratégica da demanda do consumidor;
b) o projeto conceitual, na forma da ordem de desenvolvimento do produto.

Para a retroalimentag¢do do planejamento do produto, o sistema de informagdes surge
como um meio para a determinagdo daquelas dimensdes de qualidade prioritarias. No caso dos
servigos contabeis, as dimensdes de qualidade correspondentes aos itens de satisfagdo eleitos
como obrigatérios sdo a cortesia, a acessibilidade e a disponibilidade. Paralelamente, os
monitoramentos do risco percebido ¢ do esfor¢o de compra criam uma base solida para a
redefinicdo da prdopria missdo empresarial. Quanto ao projeto conceitual, a ordem de
desenvolvimento do produto ¢ fundamental por revelar a propria demanda latente do
consumidor, agora expressa como uma demanda seletiva declarada. Os requisitos obrigatorios
do consumidor, juntamente com o risco percebido ¢ o esfor¢o de compra, correspondem as
proprias tarefas parciais que devem ser desenvolvidas pelo produto segundo a percepgdo do
consumidor. A transformacdo das tarefas parciais em fung¢des parciais e, finalmente, em

principios de solugdo do produto é o nucleo do projeto conceitual.
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CAPITULO V
CONCLUSAO
5.1 Analise da aplicabilidade do modelo

A questdo da capacitacdo empresarial para a inova¢ao do produto tem impacto direto no
desenvolvimento econdmico por proporcionar crescimento através da obtencdo de vantagens
competitivas geradas por uma diferenciacdo otimizante do produto. Definitivamente, o
planejamento do produto ¢ palco da aceitagdo do conhecimento proveniente do consumidor, €
ndo do julgamento de viabilidade ou de realismo do mesmo.

Partindo da problematica de pesquisa, cujo foco é o grau de deficiéncia competitiva das
empresas brasileiras em orientar o processo do projeto para o mercado, assim como dos
objetivos do trabalho, pdde ser desenvolvido um método cientifico para a gestdo do valor
percebido pelo consumidor no mercado. O método consiste na estruturagdo e na simulagdo do
comportamento de compra do consumidor de um nivel basico para um nivel aplicado,
principalmente como um meio para a inovagdo do produto.

O conceito de valor como tema central deste trabalho demonstrou ser multiforme, o que
significa que a percepcdo de valor ¢ algo tdo complexo como contextual. Para que seja gerido o
valor percebido ¢é preciso que este conceito seja abordado ndo apenas como justificativa global
para a adog@o do produto em detrimento aos eventuais substitutos, mas também em fungdo de
diferentes processos de decisdo de compra.

Constatou-se também que a percepcao de valor do consumidor em relacdo ao mercado

ndo esta restrita a uma razao entre satisfagdo do consumidor e a perda monetaria. Num amplo
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processo de sistematizagdo, valendo-se de valiosas contribuigdes tedricas e da analise
experimental do mercado, substitui-se a logica linear de causa e de efeito por uma visdo
holistica do conceito de valor do consumidor em relagdo ao produto. O nucleo dessa visdo ¢ a
determinagdo de quatro cenarios decisorios do valor percebido: o valor disponibilidade, o valor

identidade, o valor funcional e o valor exclusividade.

No caso do valor funcional, a gestdo da percep¢do do consumidor decorre da propria
gestdo do produto e do design em funcdo de um conjunto de atividades interativas entre o
consumidor e o produto: as atividades-valor. Tais atividades classicas e fundamentais sdo
apresentadas em sua versdo basica. Podem ser, portanto, cientificamente monitoradas no cenario
decisorio do valor funcional, assim como desdobradas para determinagdo de aspectos
especificos do valor percebido pelo consumidor em relagdo ao produto. As atividades valor
representam um lastro cientifico do método de projeto do produto proposto, sustentando
conceitualmente um conjunto de instrumentos catalisadores da inovagdo do produto: o ciclo de
aprendizagem do planejamento do produto e a matriz valorgrafica. A formaliza¢do da demanda
do consumidor através da abordagem das varidveis elementares do conceito de valor funcional
percebido pelo mesmo permite a construgao do perfil da preferéncia do consumidor. Quanto ao
ciclo de aprendizagem do planejamento do produto, este surge como um método do processo do
projeto do produto para a formaliza¢do da inovagdo do mesmo baseada no conceito do valor do
consumidor. A distin¢do entre o que € obrigatorio e o que € desejavel no produto direciona a a
gestdo empresarial para o investimento 6timo de capital empresarial no atendimento daqueles

atributos do produto percebidos como importantes, mas com um baixo desempenho percebido.

O planejamento do produto orientado para o mercado favorece fortemente a criatividade
por apresentar o problema de compra do consumidor em func¢do da percepgdo dos atributos de
beneficio do produto e dos atributos do preco percebido. A abordagem da experiéncia do
consumidor com o produto, sem vinculagdo com os principios de solucdo previamente

determinados, libera a equipe de planejamento do produto para a pesquisa sobre o conteudo
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qualitativo da demanda do consumidor. A flexibilidade do método de trabalho proposto provém
da definigdo da demanda seletiva do consumidor sem a delimitagdo tecnoldgica do produto, pois
a atualizagdo tecnoldgica pode acontecer através de uma inovagdo incremental de um produto
hibrido ou de um salto tecnologico mais amplo (mudanca da tecnologia do produto). Como
exemplo, um rapido atendimento por parte dos profissionais do empreendimento prestador de
servigos contabeis pode acontecer tanto pelo treinamento dos proprios colaboradores que
prestam o servigo (o que envolve a redefinicdo do procedimento operacional), como pela
implementacdo de uma solucdo que priorize a automagdo de procedimentos empresariais. Toda
a tecnologia de gestdo da inovacdo tem como prioridade a otimizagdo do produto a partir da
percepcdo do consumidor, o que independe do nivel de tangibilidade do produto: bem duravel,
bem semi-duravel, bem de consumo ou de servi¢o. Como uma amostra do setor de servigos, o
perfil valorgrafico dos servigos contabeis tem como ntcleo prioritario da expressdo do valor
funcional em fungio dos atributos extrinsecos do produto, como a reputagdo do executivo s€nior
do empreendimento contabil. A medida que o nivel de tangibilidade do produto seja maior, mais
intensa serd a correspondéncia entre os beneficios especificos e os atributos intrinsecos do
produto. O planejamento do produto orientado para o mercado surge como um processo a ser
perpetuado nas empresas brasileiras, principalmente pela criagdo das condi¢des para a
conservagdo de uma posicdo favoravel ao produto no mercado. Alerta-se que o sucesso
competitivo do produto depende, cada vez mais, da renovacdo das vantagens competitivas em
relagdo a concorréncia e da propria aprendizagem continuada sobre o mercado. Outra
contribuicdo assegurada com o presente trabalho é o reconhecimento de que o planejamento do
produto orientado para o mercado pode ser utilizado como um referencial comparativo para
empresas cuja inova¢do do produto € uma pratica. A oportunidade decorre da propria
fundamentacdo cientifica da sistematica de planejamento do produto apresentada neste trabalho.
Para as médias, pequenas e micros empresas brasileiras observa-se que a gestdo da percepgdo

valorgrafica do consumidor representa mais do que um referencial, constituindo a propria
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solugdo para a problematica da inovacdo do produto baseada no valor percebido. A
implementacdo do planejamento do produto orientado para o mercado nas empresas brasileiras
passa, antes mesmo da transmiss@o do conteudo inerente ao método de gestdo valorgrafico, pela
sensibilizagdo e pela conscientizagdo do empresariado quanto a problematica da inovacdo do
produto baseada no valor percebido. Assegurado um nivel inicial de envolvimento dos
empresarios brasileiros, a gestdo das atividades-valor, o ciclo de aprendizagem do planejamento
do produto e a matriz valorgrafica podem ser implementadas para a definicdo do perfil

valorgrafico do consumidor em relagdo ao mercado.

O presente método de trabalho cientifico sobre o processo do projeto do produto
equilibra e correlaciona a visdo estratégica do mercado com a pratica da gestdo do produto e do
design, o que contribui para a inovagdo como processo organizacional e em fungdo dos atributos
do produto. Como alertado pela Confederagdo Nacional da Induastria (1993), mais do que
simplesmente criar produtos, o que se exige das empresas brasileiras ¢ a consonancia com as
especificagdes do mercado e com as possiveis modificagdes nas formas de concorréncia. O
monitoramento das mudancas pode proporcionar vantagens competitivas que representem
maiores vendas e maior rentabilidade num contexto empresarial de eficacia metodologica e

eficiéncia operacional.
5.2 Recomendacio para trabalhos futuros

A tendéncia visualizada a partir deste trabalho cientifico é a continuidade da
sistematiza¢ao do processo de projeto do produto tendo com base os cenarios decisorios do
valor percebido. Como ciéncia dinamica, a metodologia do projeto do produto deve evoluir
juntamente com a tecnologia da informagdo, capacitando o profissional de projeto do produto
para o aproveitamento de oportunidades de negocios e para a constante atualizagdo tecnoldgica
do produto. Quanto a influéncia do cenario de decisdo de compra na elaboragdo da lista de
requisitos do consumidor, podem ser propostos modelos que expliquem qual o papel do

planejamento do produto no que refere ao valor disponibilidade, ao valor identidade e ao valor
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exclusividade. Finalmente, a metodologia do projeto do produto fundamentada no conceito de
valor funcional pode ser aplicada aos setores econdmicos com deficiéncias competitivas.
Segundo a FUNDACAO ECONOMIA DE CAMPINAS (1993), os setores econdmicos com
deficiéncias competitivas e, potencialmente, alvos do presente método do projeto do produto
sdo: o agro-industrial, o quimico, o metal-mecanico, o eletronico, o téxtil, o de materiais de

construgdo, o de papel e celulose, além do moveleiro.
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