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RESUMO

MATTIELLO, Nereu Vilmar. PROPOSTA DE INCLUSAO DO CONSUMIDOR COMO
AGENTE PARTICIPATIVO NO PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS
PRODUTOS ALIMENTICIOS. Florianopolis, 2002, 119 fs. Dissertagdio (Mestrado em
Engenharia de Producéo) - Programa de Pds-graduacéo em Engenharia de Producéo, UFSC,
2002.

O presente trabalho tem por objetivo, demonstrar a partir de uma abordagem de conceituacdo
contemporanea, 0 contexto em que podemos observar 0S avangos nos processos de inter-
relacdo entre fornecedores industriais e consumidor final no fendmeno de criacéo,
aperfeicoamento e desenvolvimento de novos produtos, com a possibilidade de envolvimento
do consumidor final em parte dos processos. Trabalho realizado com base em um estudo de
caso de empresa industrial que mantém intenso relacionamento com o mercado consumidor.
Na parte inicial apresenta-se 0s aspectos relevantes sobre o comportamento do consumidor
frente aos fatores pessoais e ambientais em suas tomadas de decisdo e comportamentos de
compra, bem como suas relagbes com o meio. Avalia-se principa mente o processo evolutivo
e interativo a partir do poder de percepcao sobre o0 mercado e experiéncias, tendo como agente
influenciador, o Codigo de Defesa do Consumidor, instrumento normativo legal criado para
definir direitos e orientar decisdes gue eventualmente possam envolver o poder judiciério.
Proporcionando ao consumidor direitos concretos, que o impelem a adotar um novo perfil de
conduta atitudinal, em que passa a exigir seus direitos e consequentemente influenciando as
empresas a reverem produtos, processos industriais e condutas de comunicacdo com clientes
reclamantes. Complementamos a diretriz inicial, com o estudo voltado a produtos, analisando-
se conceitos béasicos que permitem um melhor entendimento sobre sua evolucéo, e mudancas
mercadol égicas ocorridas desde o processo de trocas. Permitindo um entendimento mais
aprofundado sobre a necessidade em desvendar os desegjos dos consumidores, dando atencdo
especia ao publico reclamante que detém pré-disposicdo em criticar e apresentar sugestdes de
melhorias. O envolvimento dos publicos interno e externo no desenvolvimento de produtos na
conjuntura atual, levando-se em considerac@o os aspectos tecnoldgicos e de velocidade na
tomada de decisdes, que influencia a diminuicdo do ciclo de vida dos produtos. Finalizando
com os tradicionais e modernos formatos adotados para o desenvolvimento em projetos de
novos produtos, reforcando os conceitos de que quanto maior for o envolvimento dos
usudrios, maiores serdo as possibilidades de sucesso. Podendo assim convergir em aspectos
comportamentais decisorios, com necessidades de mudancas nos processos e plantas
industriais. Sequiencialmente realizou-se uma pesquisa de campo, com consumidores, para a
exposicao dos fendmenos abordados, buscando respostas ao problema em estudo, procurando
definir o perfil dos entrevistados e verificando a manifestacdo participativa e positiva dos
entrevistados sobre os processos internos que envolvem o desenvolvimento de produtos,
como forma de buscar o atendimento as suas necessidades e inibir possiveis problemas
advindos de projetos elaborados por éreas internas da empresa e/ou pesquisas aplicadas
apenas por métodos convencionais. Paralelamente fez-se junto a empresa, um levantamento
sobre a recepcdo e conducdo de reclamacOes e elaboracdo de novos projetos, detectando a
confirmacdo pelo grupo interno responsavel pelos processos, sobre a acessibilidade de
consumidores selecionados por critérios, a participarem diretamente do desenvolvimento de
produtos. Finalizando o trabalho, sdo apresentadas sugestbes para formagdo de grupos
especificos em pesquisa. Formatando-se uma nova proposta de pesquisa e desenvolvimento.
Apostar no futuro é desvendar as ansiedades dos clientes hoje, tendo uma visao futurista que
permeie as iniciativas em inovagao.

Palavras-chave: consumidor, fornecedor, inter-relacdo, novos produtos.



ABSTRACT

MATTIELLO, Nereu Vilmar. A PROPOSAL OF INCLUDING THE CONSUMER AS A
PARTICIPATIVE AGENT ON A DEVELOPMENT PROCESS OF NEW
NUTRITIOUS PRODUCTS. Foriandpolis, 2002, 119 fs. Dissertation (Master's degree in
Engineering of Production) - Program of Masters degree in Engineering of Production, UFSC,
2002.

This study has as its goal, to demonstrate from an approach of modern conceptions, the
context where we can observe the advances in the processes of the Inter-relationship between
industrial suppliers and final consumer through the creation phenomenon, improvement and
development of new products, with the possibility of involvement of the final consumer that
takes place on the process. Work accomplished on the basis of a study case in an industrial
company that keeps intense relationship with the consuming market. In the initial part, we
present the relevant aspects about the consuming behavior faced to the personal and
environmental factors in his decision making status and purchasing behavior, as well as his
relations with the environment. We evaluate, mainly, the increased and interactive process
from the power of perception on the market and experiences, having as maor agent, the
Consumer Protection Code, legal normative instrument created to define rights and to guide
decisions that, accidentally, could involve the standing to sue. Providing to the consumer solid
right, which impels him to adopt a new profile of behavior, where it starts consequently to
demand its rights and influencing the companies to review products, industrial processes and
communication behaviors with claiming customers. We add to the initial line, with a directed
study to the products, analyzing basic concepts that allow a greater agreement on evolution,
and market changes from the process of exchanges. Allowing a deeper agreement about the
necessity in unmasking the desires of the consumers, giving specia attention to the claming
public who has the will in criticizing and presenting suggestions of improvements. The
involvement of the internal and external public in the development products in the current
conjuncture, having in consideration the technological aspects and speed to decisions, that it
influences the diminishing of the cycle of products life. Finishing with the traditional and
modern formats adopted for the development in projects of new products, reinforcing the
concepts as bigger as the users involvement will be the on the success possibilities. Thus
being able to converge in decision mannering aspects, with necessities of changing in the
industrial processes and plants. Next, it occurred a field research, with consumers, for
exposition of the phenomenon, searching for answers to the problem upon the study, looking
for defining the profile of the interviewed ones and verifying the cooperative and positive
manifestation of the interviewed ones on the internal processes that involve the devel opment
of products, as a way of searching the attendance to necessities and to inhibit possible
problems that came from the elaborated projects elaborated by internal areas of the company
and/or applied research only through conventional methods. Then, it was done to the company
a survey on reception and conduction of complaining and creation of new projects, detecting
the confirmation from the internal group responsible for the processes, on the accessibility of
the selected consumers by criteria, to participate directly on the development of the products.
In conclusion to the study, it's presented suggestions for the formation of specific groups in
research. Formatting a new proposal of research and development. Betting in the future is
unmasking the customers anxiety and having a futuristic vison on the initiatives in
innovations.

Key words: consumer, supplier, Inter-relationship, new products.



LISTA DE QUADROS

QUADRO1 - Mudancade Estilo de Vida conforme o Ciclo de Vida.................. 30
QUADRO 2 - Tendéncias de Estilo de Vida segundo Faith Popcorn.................... 44
QUADRO 3 - O Marketing naAldeiaGlobal ...........cccoveriiniiiiniieeeceeee 48
QUADRO4- Como o Marketing mudara com o Cibermarketing ............ccc.e...... 49
QUADROS - Caracterizacdo basica da divisdo em subgrupos..........ccceeeevvereennnne 72
QUADRO6-  Os entrevistados que responderam negativamente,

A EGAAM QUE ... .ottt et e 78
QUADRO 7 - Enfrentou algum problema com produto alimenticio..................... 81
QUADRO 8 - Qua otipo de problema detectado?..........cccccveveerveiereenesieeseenns 82
QUADRO9 - Segmentos que realizaram CONtaL0 ..........cccuereereereereeseeseesieeseeneens 86
QUADRO 10 - Motivos dos respondentes NegatiVos..........ccecvereereereerierienseesienenns 89
QUADRO 11 - MEhOr hOTArio.....cc.cceeciececeece e 91

QUADRO 12 - DiadaSEMana......c.ccccveeirieiieeirieiieeireeseesiseeseesireesseesseessessnsesssessnns 92



GRAFICO1 -
GRAFICO 2 -
GRAFICO 3 -
GRAFICO 4 -

GRAFICO5 -
GRAFICO®6 -

LISTA DE GRAFICOS

Caracterizacao basicadadivisdo por ldade...........cccccvveeeieeriennnnne. 73
Mulheres que gostam e/ou ndo de cozinhar ..........ccccceeeveeeeieceeenee. 75
Freguiéncia de mulheres que cozinham............ccccoveeveneneninncene. 77

Entrevistados que responderam negativamente, alegaram

0S SEQUINTES MOLIVOS.....cveeeeesteeieeie et eee s sie e e e nae e 80
Porcentagem das respostas Negativas.........cccveveeveeeeeneecieseeseesnenns 87
Disponibilidade em diasdasemana..........cccoceveeieieeneneenesinnens 92



TABELA 1 -
TABELA 2 -
TABELA 3 -
TABELA 4 -
TABELA 5 -
TABELA 6 -

TABELA 7 -
TABELA 8 -

TABELA 9 -
TABELA 10 -
TABELA 11 -
TABELA 12 -
TABELA 13 -

TABELA 14 -
TABELA 15 -
TABELA 16 -

LISTA DE TABELAS

SOMALOrIA POF GrUPOS ..vveeeeeveeteereesseesseeseesseeseesseesseesesseessesseesseenes 73
Gosta de cozinhar e/ou preparar |anches.........cccvveveecesecceceenne, 74
Mulheres que gostam €/ou Ndo de cozinhar ...........ccceceeeieeieesnnnns 75
Freguéncia de mulheres que cozinham............ccoceveeiiniencncn e 76
Utiliza produtos a base de carne suina?...........cccceeveeeeveeviesieesveene. 77

Os que responderam positivamente, utilizam principa mente
< 1 PR 79
Utiliza produtos a base de [&Cte0S?.........coveeeeerenenece e 79

Os que responderam positivamente utilizam principalmente

LS 0 PSP PR PR PROPRTN 80
Porcentagem de procedimento adotado...........cccceeeveriineenenenne. 84
Quanto a atencdo dada aos Clientes.........ccoecvverrererecceneseenee 85
Empresa contatou para sugestdes de produtos...........ccceeeerereeenne. 86
Aceitaram participar dO ProCESSD ......cccceeveeereeseerieeieeseereeseesseeneens 87

Os entrevistados que responderam que néo participariam,

AEOAIAIM ... e e 87
Considera importante o envolvimento do consumidor................... 88
Se convidada, PartiCiPariaL.........ccceveveereereeieereereseeseesee e esaeseenes 89

Disponibilidade de partiCipag80 ...........ccoereerereenerie e 90



FIGURA 1

FIGURA 2
FIGURA 3

FIGURA 4

LISTA DE FIGURAS

Determinagéo das Necessidades e Desgjos do

(0707015110 To (o] SRR 24
Satisfagao do CoNSUMITON ........c.eiirerieieeeee s 34
Fontes Possivels de Estimul o para A¢des no Plangjamento

de NOVOS ProTULOS........ccueruerierieeiesiesie s 52
FONte de [EIaS..........ooe s 55



13

1 INTRODUCAO

O ser humano, desde os seus primordios, depara-se com a necessidade de obtencdo de
diversidade em bens e servicos em uma relagéo de trocas. Uma das maiores revolugdes pelas
guais a humanidade passou veio com o advento da agricultura. O homem das cavernas era
ndmade por necessidade, visto que ele somente ficava nos lugares onde havia a possibilidade
da obtencéo de seu aimento. Ao acabar a comida, ele tinha obrigatoriamente que procurar
outras paragens, sob o risco de morrer de fome. Qual revolugdo ndo foi a idéia de plantar
algumas sementes, esperar que elas germinassem e dali retirar 0 seu sustento. O homem
retirava 0 seu alimento da terra e durante milénios soube esperar pelos frutos que ela |he

fornecia.

Mas o foco se inverteu e 0 homem passou a explorar a terra, usufruir de tudo o que ela
poderia |he fornecer e ainda considerar como propriedade sua. Essa ateracdo, de estilo de
vida, resultou também em transformacOes de trabalho, favorecendo a especiaizacdo em
atividades diferenciadas, como o pastoreio, 0 artesanato, além da agricultura e outras

atividades ainda rudimentares.

Rossetti (2000), afirma que todo esse processo de interagdo grupa resultou num trinémio
denominado divisdo do trabaho-especializagcdo-trocas. A consequéncia imediata foi o
incremento nas atividades. Esta diferenciagdo competitiva aconteceu em larga escala a partir

dos séculos XV 111 e XIX com o advento das revolucdes cientifico-tecnol ogicas.

No inicio os pagamentos eram feitos por meio da troca direta de produtos e/ou servigos por
outros de valor equivalente, denominado de escambo. Utilizando-se na sequiéncia, um sistema
melhor fundamentado em trocas denominado de mercadorias-moeda, adotando-se tipos
diferentes nas diversas regites em virtude de valores culturais, surgindo asssm moedas como:
gado, chd, arroz, rum, trigo, cevada, tecidos, peles, peixes secos e sal entre outros. A propria
origem da palavra sal&rio tem como base o produto sal, que foi um dos mensuradores de

equival éncia sobre trabal ho e respectivos pagamentos.
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Em virtude dessas formas de escambo ndo gerarem requisitos béasicos que facilitassem atroca,
tais como: homogeneidade, divisibilidade, transferibilidade, indestrutibilidade e facilidade de
manuseio e transporte. Surge em consequiéncia, 0 metalismo, basicamente composto pelo ouro
e a prata, como parametro para a composi¢ao da base monetaria. Em algumas nages também
foram utilizados o cobre e o bronze, mas que também acabaram cedendo para o0 ouro e a prata.
Inicialmente utilizados em forma de lingotes, pepitas, pd, gréos, palhetas, |aminas, fios e in
natura. Evoluindo posteriormente para um processo de cunhagem e formato de moeda com

uso generalizado durante a ldade Média.

Os sistemas econdmicos mundiais passaram por diversas fases e processos de mudancgas
evolutivas na relacéo de trocas mercantis. Tornando-se visivel 0 surgimento e crescimento de
novos desejos de consumo e mesmo antes de determos o poder da moeda como instrumento
de valoragdo, o consumidor ja obtinha respostas a necessidade de consumo. Mas ainda ndo
fazia parte do centro das atencdes.

A evolucdo das trocas, focalizagdo de necessidades e priorizagdes da area de transagoes
comerciais que surgiram das bases mercantis, também passou por etapas e fases distintas
dentro da visdo conceitual do Marketing.

Cobra (1992), propde quatro divisdes desta evolugdo, que aconteceram de forma
concomitante. A Era da Producdo nos anos de 1600, foi a primeira, conhecida também como
Era da Subsisténcia, onde familias produziam buscando apenas o auto-sustento. Praticamente
um século depois as pessoas comecaram a produzir sob encomenda, mas ainda através de

processos rudimentares e artesanais.

Entre 1800 e 1849 comega nos Estados Unidos, a fase da Produc&o Especulativa, produzindo
alguns excedentes e assim podendo ofertar e incitar 0 consumo. Surge entdo, na metade do
seculo X1X até o inicio do século XX, em razdo da Revolucéo Industrial, a producéo seriada,
tendo como grande aliado e principal argumento a reducédo de custos e assim, podendo inflar a

procura por bens.

Cobra (1992), argumenta que na Era do Produto, a maior preocupacao esta em desenvolver e

oferecer produtos de melhor qualidade e desempenho. O centro das atencdes passa a ser a
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geréncia de produtos e suas criagbes. Lembra Kotler (2000), que esta miopia de mercado
acaba vislumbrando apenas o0 espelho, esquecendo da janela e o que se passa no mercado.

Na década de 1930, o enfoque volta-se para a venda, onde empresas buscam o aumento das
vendas, pois, acreditavam estar nesta area, a solugcdo de suas necessidades, sendo o maior
objetivo, satisfazer as necessidades do vendedor e n&o as dos consumidores/compradores.

Quando os consumidores passam a ndo mais consumir o excedente produtivo e as estratégias
de vendas ndo conseguem alavancar as vendas, surge a preocupacdo em descobrir 0 que
verdadeiramente o consumidor quer e/ou estd predisposto a adquirir. Desta constatagdo, nos
meados dos anos de 1950, nasce a fase do Marketing propriamente dita. A partir desse ponto
busca-se entdo averiguar as verdadeiras necessidades e desgjos, procurando satisfazer o
consumidor, descobrindo-se inclusive que é ele guem determina a sobrevivéncia e sucesso de

pessoas e empresas.

Esta descoberta aborda Cobra (1992), propiciou a partir da década de 80, a implantacéo de
diversos programas voltados a0 entendimento de consumo, psicologia de consumo,
manifestagdes de necessidades e desgjos, enfim a colocagdo do consumidor como o objetivo
principal das empresas. Mas, vale sdlientar de que no inicio era mais uma forma de discurso

promovido por varias empresas, do que realmente um objetivo a ser alcancado.

Surge nesse periodo, o Codigo de Defesa do Consumidor e Programas de Qualidade Total
como meios e instrumentos de valorizar o consumidor final. Este Ultimo passa a ter voz ativa

e vé seus direitos como instrumento de argumentacdo e defesa de seus interesses.

A implantacdo do Codigo de Defesa do Consumidor no ano de 1991, conforme destaca
Zulzke (1997), revolucionou o atendimento das empresas nos aspectos de servigos,
integridade de produtos e reclamagdes. Até 1990 eram conhecidas apenas 20 empresas

brasileiras que detinham um canal exclusivo para atendimento aos clientes e consumidores.

Para Campos (1992, p.2), “O verdadeiro critério da boa qualidade é a preferéncia do
consumidor”. Neste sentido, o Programa de Qualidade Total busca através de ferramentas
como o QFD — Desdobramento da Funcdo Qualidade, detectar mais profundamente os anseios

dos consumidores.
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As empresas que estiverem orientadas para o cliente certamente conseguem informagoes
precisas e posteriormente utilizam estas para determinar diretrizes, sistematizando e

organizando avoz do cliente para todos os envolvidos no processo.

Surgem entre os anos de 1995 — 1999 programas como ECR (Efficient Consumer Response)
definido como um gerenciador das informagdes do consumidor e CRM (Customer
Relationship Management), gerenciador de informagdes e interaces com clientes. Ambos
buscando transformar informagdes oriundas das atitudes e comportamentos do consumidor
em fatos e dados que podem ser transformados em informacfes estratégicas para 0
desenvolvimento de agdes e produtos/servicos.

O enfoque dado ao consumidor pelas empresas, despertou a necessidade de estudar mais
profundamente a questdo do servigo de atendimento ao consumidor como instrumento de

Interagao.

1.1 Definicéo do Problema

A partir do ano de 1991, as empresas brasileiras procuraram implantar sistemas de SACs
(Servicos de Atendimento a Consumidores), incentivados pela exigéncia do Codigo de Defesa
a0 Consumidor implantado no Brasil em 1990. Provocando assim a utilizacdo do Cdédigo
pelos consumidores na exigéncia de seus direitos. Tendo as empresas do segmento de
pereciveis, recebido os maiores impactos, afetando diretamente suas estratégias de atuacéo

com fornecedores de suprimentos e consumidores finais.

Essa abordagem resultou na implantacéo e divulgacdo incessante destes SACs, aparentemente
com o objetivo de absorver as reclamactes e dar resolucdes necessérias aos respectivos
reclamantes. Isto gera um indice elevado de pessoas que buscam reclamar seus direitos, mas
que acabam virando indices de satisfacdo ou insatisfagdo para os administradores
departamentais dessas mesmas empresas. Nesse caso, temos como questéo de reflexdo uma

primeira indagagcdo: esse mesmo consumidor que reclama pode ser um agente no
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desenvolvimento de novos produtos e gerador de mudancgas para os produtos ja concebidos e
instalados no ambiente mercadol 6gico?

Nesse sentido as empresas se deparam com reclamacOes repetitivas. Essas mesmas
reclamagdes podem indicar a necessidade de uma mudancga no produto, e podem por vezes
representar para o usuério falta de informac&o ou de visdo sobre o conceito do produto? Caso
sgja afirmativa a indagacdo cabe a questdo: no caso da participacdo do consumidor na
avaliacdo do produto pode sua informacao contribuir para a geracéo de um novo produto ou

nova forma de exploragdo de uso e consumo?

Estariam as reclamagbes sendo levadas em consideracdo pelos responsaveis no

acompanhamento dos processos de resolucéo?
Seguindo esse escopo cabe a seguinte questdo de pesquisa:
Como, a partir da relacdo consumidor-reclamante e empresa avo da reclamacéo, pode-se

estabelecer uma atuagéo conjunta e interativa para concepcéo de novos produtos do setor

alimenticio?

1.2 Objetivo Geral

Propor procedimentos de inclusdo do consumidor como agente participativo do processo de
desenvolvimento de novos produtos do setor alimenticio.

1.3 Objetivos Especificos

- Pesguisar se consumidores que ja enfrentaram problemas com produtos do segmento
alimenticio estariam dispostos a participar no processo de desenvolvimento de novos

produtos.
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- Investigar quais sdo os procedimentos adotados pela empresa FRIMESA, quando da
existéncia de reclamacfes oriundas do SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor)

sobre seus produtos.

- Selecionar qual o melhor perfil de consumidor para através do Servigo de Atendimento ao

Consumidor formar grupos de interagdo com a empresa em estudo.

1.4 Justificativa

A evolugdo historica da humanidade trouxe consigo transformagdes de todas as ordens, desde
as suas origens na luta pela propria sobrevivéncia até a conquista de seus direitos como
consumidor num cenario onde o sistema capitalista vigora e procura de todas as formas

consolidar empresas, através do acimulo de riquezas.

As empresas em sua grande maioria véem o consumidor ainda como um participante no
processo de trocas, cendrio em que os produtos constituem metas quantitativas, na consecucao

dos objetivos empresariais.

O entendimento das necessidades e desejos dos consumidores ainda € visto como uma tarefa
ardua e frustrante por deparar-se com pedidos e/ou situagfes singulares, parecendo para estes
uma abordagem infrutifera e desgastante em se tratando de tempo absorvido. Por isso
industrias quando propde-se a conceber projetos de novos produtos, acabam por fazé-los por
iniciativainterna e sd depois levam ao mercado e ouvem o consumidor.

Empresas detém em seu poder um canal de comunicacdo, utilizado freqlientemente como um
instrumento passivo de relacionamento, 0 SAC — Servico de Atendimento ao Consumidor, ou
com outras nomenclaturas similares, contemplando as mesmas finalidades. repassar
informagdes solicitadas, envio de materiais informativos e absorcdo de agradecimentos e

reclamacoes.

A mudanca de perfil do consumidor ocorrido em virtude do avango dos mecanismos de
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comunicagdo e niveis de informagdo disponibilizadas, incentivam o estudo sobre a
transformacdo desse canal de contato com os consumidores, em instrumento de pesquisa e

desenvolvimento de novos produtos.

No aspecto econdmico, pelo estudo apresentar uma nova visdo sobre os procedimentos
adotados pelas éreas de Marketing e P&D em pesquisa, que podem ser aperfeicoados e
melhor customizados, gerando resultados econdmicos. Na quest&o tecnoldgica, permite inserir
e agregar aos processos adotados na empresa em estudo, novas possibilidades de utilizacdo
em méguinas e equipamentos existentes, além de promover a busca por novas tecnologias
disponiveis no segmento industrial.

Nesse caso, ndo ha evidéncia empirica da atuacdo de consumidores reclamantes e empresas
do setor alimenticio em atividades conjunta e interativa no desenvolvimento de produtos, na
literatura disponivel. Nesse sentido, justificase a pesguisa pela contribuicdo que possa

oferecer ao estudo de novas rel agdes consumidor-empresa no desenvolvimento de produtos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Na definicdo de Ferreira (1999, p.537), consumidor € “aquele que compra para gastar em uso
préprio”, e cliente € “aquele que usa 0s servicos ou consome os produtos de determinada
empresa ou de profissional”. Se observarmos a linguagem comercial, existe uma diferenca
entre ambos, sendo considerado consumidor aquele que efetivamente utiliza o produto e
cliente é a pessoa fisica ou juridica que adquire um produto objetivando a revenda direta ou a
sua transformagdo também com fins comerciais.

Além das expressdes, consumidor e cliente, encontramos na literatura levantada para esta
dissertacdo termos como: individuo, pessoa, ser humano e homem. Que apesar das diferentes
linguagens, todos sdo referenciados com o0 mesmo objetivo, apresentar e focalizar o objeto de
estudo.

2.1 Comportamento do Consumidor

Segundo alguns autores, define-se comportamento como sendo um conjunto de reagoes
observadas em um individuo, estando ele dentro ou fora de seu ambiente natural de vida
Desta forma o ato de consumir € uma das variaveis comportamentais num processo dinamico
de escolhas que podemos estudar e pesquisar com vistas a desenvolver novas atitudes. Isto
significa que ao orientar nossas agdes para o cliente deve-se compreender seu comportamento

com base cientifica

Para Gade (1998, p.27), “0 comportamento € uma manifestacdo externa de processos
psicoldgicos internos, de respostas aos estimulos gue séo processados e transformados em

informagdes aprendidas e memorizadas’.

Sheth (2001, p.138), comenta que o comportamento do consumidor € o resultado da atividade
mental e fisica realizada por pessoas e empresas resultando em decisdes e acbes de compra,

pagamento e uso de produto ou servico.



21

O ser humano pensa, toma decisdes, guiado por principios religiosos, tem conhecimento de
que ira morrer um dia, enfim, tem plena consciéncia de sua situacdo. Isto nos leva muitas
vezes a antagonismos, como por exemplo: Individuo X Grupo; Importancia do presente X

Passado X Futuro; Previsibilidade X Imprevisibilidade; Comportamento X Consciéncia.

Segundo Giglio (1996), consumir é poder escolher entre as alternativas ofertadas pelo
mercado, escolhendo naturalmente a partir de um processo de selecéo que segue as seguintes

etapas:

e Percepcdo de desgos e expectativas.

e Buscade alternativas para supri-los.

e Escolhaentre as diversas aternativas.
¢ Julgamento da adequac&o do consumo.
e Ato dacompra.

e Avaliacdo pos-compra.

Semenik (1996), define a primeira etapa citada por Giglio como reconhecimento da

necessidade, subdividindo-a em tréstipos: de reposicéo, funcional e emocional.

ad) A necessidade de reposicdo é a mais simples das trés, compreende produtos de
baixo custo, regularidade de reabastecimento e baixa dedicacdo de tempo para a tomad