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COMPETITIVIDADE EMPRESARIAL E ESTRATEGIA:
contribuicoes do estudo do comportamento do consumidor e analise do
modelo de valores de consumo de Sheth-Newman-Gross na empresa
orientada ao mercado.

Janaina Vanzo Berto®

RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo demonstrar a importincia do estudo do comportamento do consumidor
e aplica¢do da ferramenta de analise dos valores de consumo para aumentar as chances de competitividade
empresarial, destacando as contribui¢ées do Modelo de Valores de Consumo de Sheth-Newman-Gross o
qual muito se aproxima da realidade atual das empresas. Atualmente, o €xito em estratégias de marketing estd
altamente ligado ao conhecimento e entendimento do publico-alvo da empresa, bem como, na compreensio
dos diferentes determinantes individuais que compéem o comportamento do seu consumidor. O estudo do
comportamento do consumidor mostra-se ferramenta essencial para a formulagio da estratégia empresarial
e, nesse sentido, a aplicagio do Modelo de Valores de Consumo de Sheth-Newman-Gross proporciona
alinhamento das atividades da empresa em relacio ao seu mercado permitindo analise desse mercado e
consequente auto-avaliagio da empresa. Esse alinhamento leva a formula¢do de estratégias orientadas ao
publico-alvo e proporciona valor ndo sé para os clientes mas também para as organizagdes.

PALAVRAS CHAVE: Comportamento do consumidor, Marketing, Mercado.
ABSTRACT

This study aims to demonstrate the importance of consumer behavior study and the application of the
analysis tool of consumption values to increase the chances of business competitiveness, highlighting the
contributions of Sheth-Newman-Gross Consumption Value Model, which is very close of the current reality

of companies. Currently, the success in marketing strategies is highly bound knowledge and understanding

of the target audience of the company, as well as understanding the different individual determinants that 45
make up its consumer behavior. The consumer behavior study is shown as essencial tool for the formulation

os business strategy and, accordingly, the apllication of Sheth-Newman-Gross Consumption Value Model
provides alignment of company’s activities in relation to its market enabling analysis of the market and the
consequent self-evaluation of the company. This alignment leads to the formulation of strategies oriented to

the target audience and delivers value not only for customers but also for organizations.

KEYWORDS: Consumer behavior, Marketing, Market.

INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo demonstrar de forma tedrica a importincia
do estudo do comportamento do consumidor e aplicagdo da ferramenta de analise dos
valores de consumo para aumentar as chances de competitividade empresarial, destacando
o Modelo de Valores de Consumo de Sheth-Newman-Gross o qual se aproxima bastante
da realidade atual das empresas.

As mudangas no mercado e na sociedade ocorrem a uma velocidade tio grande
que nada pode ser comparado a situagbes que as empresas vivenciaram no passado. Para
atender a essa nova fase se tornou necessario as empresas a introdugio de transformagdes
significativas no processo produtivo através do avango tecnolégico e de formas flexiveis de
interagdo com o mercado visando substituir a rigidez dos cendrios passados.

Segundo Harvey (1993, p.4), esse novo modelo de atuagio “se apoia na flexibilidade
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dos processos de trabalho, do mercado de trabalho, dos produtos e padrdes de consumo.’
De forma resumida, a principal caracteristica da gestdo flexivel é a “flexibilidade”, a
possibilidade de adaptagio dos produtos e processos as demandas de um mercado cada
vez mais instdvel, complexo e imprevisivel.

Esta nio tem sido uma tarefa ficil, tendo em vista que muitas das grandes
organizagdes foram estruturadas dentro dos padrdes de relativa estabilidade e permanéncia.
O modelo organizacional que tradicionalmente inspirava a criagio de novas empresas
foi moldado no comego do século XX de acordo com as exigéncias da Era Industrial
e, nessa época, as organizagdes eram feitas para durar para sempre, como se a realidade
fosse imutdvel e ndo houvesse perigo de grandes crises e mudangas. Para esse contexto, as
empresas se organizavam segundo rigidos padroes gerenciais que exerciam forte controle
sobre as atividades.

Entretanto, os novos tempos trouxeram uma nova realidade repleta de turbuléncias
e instabilidades que fizeram cair por terra o antigo modelo e fez surgir um novo tipo de
organizacio, mais flexivel e ajustdvel as exigéncias de um mundo globalizado.

Para esse novo tipo de organizagio se tornou imprescindivel a adaptagio com
rapidez as exigéncias de um mercado com alta competitividade, que cada vez mais busca
por qualidade de produtos e atendimento de exceléncia na prestagdo de servigos.

A instabilidade e turbuléncia dos mercados e do ambiente empresarial tornaram
o processo decisério cada vez mais incerto, uma vez que as empresas lidam hoje com um
perfil de consumidor bastante exigente e que sabe o que quer. Segundo Bauer (1999), o
frenesi competitivo no qual as empresas estdo inseridas certamente traz em sua esséncia
excelentes oportunidades. Por outro lado, também traz grandes riscos os quais geram mais

146 desorientagdo e mais medo.

Neste cendrio complexo, se torna necessario que a empresa tenha uma visio global
do negécio e do mercado consumidor, considerando as diferentes alternativas e sendo
capaz de entregar valor agregado ao mercado.

Visto que o perfil do consumidor tem mudado ao longo dos anos, muitos estudos
surgiram para auxiliar as empresas a compreender o comportamento do consumidor e
entregar o valor agregado que ele de fato busca. Esses estudos do comportamento do
consumidor deram origem a diferentes modelos de valores de consumo que destacam
varidveis importantes no processo de compra e auxiliam as empresas a ter mais éxito na
satisfacdo do seu mercado consumidor, orientando suas atividades a esse mercado.

Por meio do presente trabalho, pode-se observar a relagdo das varidveis do Modelo
de Valores de Consumo de Shet-Newman-Gross com o perfil do consumidor atual, sua
importante colaboragio para a entrega de valor agregado ao mecado-alvo da empresa e
consequente vantagem competitiva. Para isso, faz-se necessdrio compreender a esséncia da
tormulagdo de estratégias.

Estratégia como ferramenta para desempenho organizacional

A estratégia aplicada as organizacbes modernas inicialmente foi compreendida
como um enfoque complementar as formas tradicionais de planejar e controlar fungoes
que antes eram demasiadamente focadas na administra¢do do pressuposto financeiro. No
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entanto, segundo Ghemawat (2000), na década de 1950, ocorreu um desenvolvimento
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paralelo que discutiu a adequagdo da estratégia de empresas em relagio ao ambiente
de negdécios e ainda ao uso do planejamento como forma para obtencio de melhores
condi¢des de sobrevivéncia por parte das empresas.

Porter (1980) ofereceu expressiva contribui¢do a gestio de negdcios com a discussio
de modelos para a formulagio de estratégias. Entre eles, a proposta para compreender os
determinantes do jogo competitivo em um setor de atividade de modo a identificar fatores
chaves de éxito e a relagio entre rentabilidade e risco. Outra proposta de Porter (1985) sdo
as estratégias genéricas, as quais correspondem a grandes estratégias que conduzem a uma
posi¢do dominante e remetem a trés formas principais de criagdo de valor: a vantagem em
custos, a diferenciacio e o foco. Finalmente, Porter (1985) propde e descreve a cadeia de
valor, a qual permite compreender a maneira como uma empresa constréi sua estratégia
e sua vantagem competitiva a partir de uma estratégia genérica sem, no entanto, perder o
controle e a coeréncia da sua cadeia de valor.

Se por um lado constantemente surgem novos modelos como propostas a
evolugio da estratégia aplicada & Administragio, também é comum questionar os modelos
consagrados. Prahalad e Hamel (1990), por exemplo, questionam que essa abordagem nio
permite explicar a trajetéria competitiva das organiza¢des empresariais. Com base em
estudos realizados em empresas japonesas, esses autores constataram que as organizagdes
investigadas, partindo de uma posi¢do competitiva desfavoravel, conseguiram mudar o
jogo da competéncia a seu favor. Segundo eles, a causa foi a pratica de uma estratégia que
representa uma nova filosofia, a qual denominam “intencéo estratégica’, que consiste em
colocar as empresas no centro de formulagdo da estratégia. Isso implica em adotar como
objetivo a transformagio das regras do jogo e a criagdo de novos espagos competitivos. Os
pressupostos basicos dessa filosofia sdo a busca por uma visio ambiciosa e de longo prazo
e o desenvolvimento de um conjunto de competéncias centrais. Para ter éxito, a empresa
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precisa desenvolver vantagens competitivas multiplas e, por outro lado, adotar estratégias
de transformagio e renovagio, mudando sua posigdo. Isso remete, entre outros detalhes, a
necessidade da empresa se adaptar a evolu¢io do mercado consumidor e conseqlientemente,
ajustar seus produtos, servigos e atendimento aos anseios desse mercado. Em sintese, na
concepgio de Prahalad y Hamel (1990), a melhor estratégia para as empresas seria tornar-
se autora de seu futuro, assumindo uma posi¢do de manter-se sempre em ataque.

Na evolugio do pensamento estratégico aplicado & Administra¢do, nota-se que
sempre existe a presenca de duas perspectivas centrais: a que focaliza o ambiente externo e a
que enfatiza os recursos da empresa. A teoria sobre a Estratégia Empresarial, na atualidade,
se baseia na combinagio dessas duas perspectivas para se chegar ao éxito das estratégias
organizacionais. Dessa forma, o estudo do comportamento do consumidor participa do
ambiente externo e deve ser, portanto, alvo de constantes pesquisas e acompanhamento
por parte da empresa.

Principios de uma Organizagio Direcionada a Estratégia

A experiéncia, a pesquisa e a reflexdo dos resultados de projetos de Balanced
Scorecard realizados entre 1992 e 2000, possibilitaram a Norton e Kaplan identificar os
principios de uma organizacio orientada para a estratégia e que, a0 mesmo tempo, utiliza
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novas ferramentas de gestdo. A figura 1 permite uma visualizagio desses principios.

Figura 1: Os principios da organizagao para a estratégia
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Fonte: Adaptado KAPLAN, R; NORTON, D. 4 Estratégia em a¢do: balanced scorecard. Tradugio Luiz
E.T. Frazao Filho. Rio Janeiro: Campus, 1997.

Kaplan e Norton (1997) ressaltam que, sem uma descri¢io compreensiva da
estratégia, a empresa nao consegue divulgar a estratégia internamente. Sem o entendimento
comum da estratégia, ndo ¢ possivel promover o alinhamento necessirio em torno dela e,
portanto, a empresa nio tem condi¢des de implementar suas novas estratégias.

48 No complexo ambiente competitivo no qual se desenvolvem as organizagdes, um

dos maiores desafios dos executivos é a promog¢do de um alinhamento entre as metas
individuais e as metas estratégicas da organizagdo. A organiza¢io que é orientada ao
mercado, precisa ter o mercado consumidor como seu foco principal, como sua estratégia
principal. Conseqiientemente, essa estratégia principal da empresa deve estar alinhada
com as demais estratégias empresariais, permitindo que a organizagdo como um todo
desenvolva suas atividades tendo como objetivo final a satisfacdo do cliente.

Para o estabelecimento da estratégia empresarial e seu alinhamento ao mercado, ¢
preciso que a organizagio saiba identificar os cendrios. A andlise de cendrios torna possivel
que uma organizagio identifique os desafios de negécios que enfrentard.

O reconhecimento do dinamismo ambiental incita a refletir sobre possiveis
situagdes ambientais futuras para ajustar melhor as reagdes da empresa. Assim, se
incentivou a crescente utilizagdo de métodos de previsdo, especialmente os de natureza
prospectiva, que consistem em extrapolar do passado para o futuro ou para construir o
presente a partir do futuro.

Segundo Peter Schwartz (1995),0s cendrios ndo sio caracterizados por adivinhagdes,
mas sim, representam uma ferramenta que auxilia na percep¢ido sobre os ambientes
alternativos futuros. Os cendrios sdo histérias sobre como o mundo poderd transformar-se
no futuro e qual impacto isso terd na vida das pessoas, grupos e organizagdes. A andlise de
cendrios permite avaliar se a organizag¢ao possui os recursos e as competéncias necessdrias
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para alcangar éxito em relagdo as grandes tendéncias que estdo modelando o futuro dos
negocios.
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O planejamento, no entanto, nio se restringe apenas a previsdes, mas sim, segundo
Mintzberg (1973), as estratégias sdo formadas exclusivamente de forma deliberada do
planejamento estratégico, e isso pode nio ser resultado de uma agéo intencional uma vez
que a decisdo estratégica ¢ resultado de um jogo de poder em meio a uma coligagio de
socios.

Em uma sociedade altamente evolutiva, o comportamento dos consumidores muda
muito rapidamente, colocando em risco o negécio da empresa. Dessa forma, analisar o
cendrio e suas varidveis aumenta as chances de sucesso da organizagio no que diz respeito
a entrega de valor ao cliente.

De acordo com Heijden (2004), a empresa necessita avaliar a existéncia de
adequagido entre o ambiente de negécios e a ideia de negécio e de que forma isso gera
influéncia na criagio de valor para o cliente e efetividade do portfélio de competéncias da
organizagio, como mostra a Figura 2.

Figura 2: Adequagio entre o ambiente de negocios e a idea de negocio

Compreensao do Compreensao da ldeia
cenario dos negécios de Negécio

Analisar as Construir novas
oportunidades de Esta ¢ a empresa competéncias
negocio correta para esses
futuros ambientes?

Fonte: HEIJDEN, Kees Van Der. Cendrios: a arte da conversagio estratégica. Porto Alegre: Bookman,
2004.

Na analise de cendrios, o principal objetivo é imaginar como as narrativas
afetardo os objetivos estratégicos das perspectivas de valor do negécio. Dessa forma, é
possivel compreender o cendrio de negécios e a idéia de negécio da empresa e construir
competéncias e estratégias a partir de novas oportunidades, gerando maior valor ao
mercado e oferecendo maior vantagem competitiva.

Um dos pré-requisitos para a elaboragdo de estratégias de negdcios em cendrios é
a andlise das forgas competitivas que atuam em determinado negécio ou setor de atividade

De acordo com Porter (1996), a vantagem competitiva de uma empresa pode ser
identificada (e medida) pelo valor que essa empresa ¢ capaz de entregar a seus clientes e
isso ¢ demonstrado pelo retorno superior sobre o investimento a longo prazo.

Entretanto, esse retorno ¢ afetado pela constante a¢io de cinco forgas competitivas
(novos entrantes no negécio; ameaga de substitui¢io; poder de barganha dos compradores;
poder de negocia¢do dos fornecedores e rivalidade entre as empresas que disputam o
mercado) que disputam entre si uma parcela maior do valor gerado pelo negécio. Além
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disso, segundo Porter (1996), as cinco forgas competitivas mostram que a competéncia
tem surgido de onde menos as empresas esperam uma vez que as fronteiras entre os
setores de atividade estdo sendo cada vez mais eliminadas.

Nesse sentido, essas cinco for¢as podem representar grandes ameagas ao mercado
consumidor da empresa, conforme destaca a Tabela 1. Dessa forma, conhecer o cliente e
entregar valor a ele pode significar grande vantagem competitiva.

As cinco for¢as competitivas determinam a rentabilidade de um determinado
setor porque atuam no sentido de influenciar os produtos, precos praticados, os custos, a
inovagio, a geragdo de novos conhecimentos e a massa critica de investimentos, que sdo os
fatores determinantes do retorno sobre o investimento.

Tabela 1: Impacto das cinco forgas competitivas no mercado consumidor

FORCAS COMPETITIVAS IMPACTO NO MERCADO CONSUMIDOR

Pode afetar a captacao e retencao de clientes.

Novos entrantes no negocio s
Pode exigir mudancas na proposta de valor.

Pode exigir aumento dos diferenciais do produto.

Am ituica :
eaca de substituicao Pode estimular a venda cruzada de produtos.

Poder de barganha dos Pode exigir um atendimento mais diferenciado.
compradores Pode exigir aumento do nivel de servicos prestados.

Pode exigir aumento da capacidade de negociacdo com os
clientes.
Pode estimular o aumento da quantidade de clientes.

Poder de negociacao dos

150 fornecedores

Rivalidade entre as empresas que Pode prejudicar a lealdade dos clientes.
disputam o mercado Pode aumentar o poder de negociacao dos clientes.

Fonte: adaptado de BECKER, B.E. et al. Gestao estratégica de pessoas com “scorecard”: interligando pessoas,
estratégias e performance. Rio de Janeiro: Campus, 2001.

Cada uma dessas cinco for¢as pode representar ameagas significativas ao mercado
consumidor da empresa e, conseqiientemente, afetar a sua participa¢io de mercado. Nesse
sentido, estudar o comportamento do consumidor e suas varidveis pode auxiliar a empresa
a ter maior éxito no que diz respeito a entrega de produtos e servigos de valor ao cliente.

Contribui¢oes do Modelo de Valores de Consumo de Sheth-Newman-Gross para a
empresa orientada ao mercado

Em meio a grande competitividade do mercado e as diferentes for¢as que atuam
nele, Porter (1996) menciona que é importante que a empresa busque um posicionamento
sustentdvel de mercado. Posicionamento este que a proteja, que reduza os possiveis
impactos ou que a empresa seja capaz de influenciar a fim de conseguir maior rentabilidade
no setor que participa. Nesse sentido, é preciso que a organizagio conhe¢a muito bem o
seu mercado consumidor, a fim de ser capaz de adotar estratégias que, de fato, entreguem
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valor ao seu cliente e lhe tragam vantagem competitiva.

No entanto, as grandes diferengas entre os consumidores e sua reagio aos
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estimulos de marketing tornam a atividade da empresa muito mais drdua e complicada.
Nesse sentido, para alcangar éxito em suas estratégias de marketing, ¢ necessdrio a empresa
compreender os diferentes determinantes individuais que compéem o comportamento do
seu consumidor.

O retorno positivo nos negécios depende de estratégias corretas, as quais
precisam ser formuladas tomando por base a andlise dos cendrios e, portanto, anélise do
comportamento do consumidor. Dessa forma, o estudo do comportamento do consumidor
tem papel fundamental para a formulagio da estratégia empresarial.

Ao longo dos anos, diferentes pesquisadores tém desenvolvido modelos conceituais
que buscam tornar mais claras e compreensiveis as inter-relagdes de diferentes varidveis
e fatores no comportamento de compra dos consumidores. Dentre os diversos modelos
existentes, o Modelo de valores de consumo de Sheth-Newman-Gross se mostra bastante
adequado aos dias atuais uma vez que foi desenvolvido mais recentemente, e busca explicar
o porqué das escolhas feitas pelos consumidores.

Trata-se de um modelo simplificado e com poucos componentes que mostra de
forma clara questdes relevantes para a compreensido mercadolégica. O modelo apresenta
uma avaliagdo de diferentes valores que sdo relevantes para o consumo e que explicam
a razdo dos consumidores em relagio as situagdes de compra, ou seja, comprar ou nio
(usar ou ndo) um produto especifico, porque um produto é preferido em relagio a outro,
e porque os consumidores escolhem uma marca ao invés de outra. O modelo é composto
por cinco valores de consumo, conforme demonstra a Figura 3.

Figura 3 — Os cinco valores de consumo que influenciam o comportamento de selegio do consumidor

151
Valor funcional Valor Valor social
condicional
N Comportamento de selecao P
do consumidor
Valor Valor
emocional epistémico
[2
Fonte: Schiffman, Leon G.; Kanuk, Leslie Lazar. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall Hispanoamericana,
S.A. p.654. V
|
O valor funcional do modelo esti ligado diretamente ao desempenho fisico que o S
produto oferece, o qual tem como base a confiabilidade quanto ao produto, durabilidade T
e o preco. Em meio a um cendrio de extrema competitividade, o consumidor tem a sua A

disposi¢do intimeras opgdes o que permite que ele escolha o produto que lhe entregue
o melhor valor agregado, inclusive em relagio ao custo-beneficio. Nesse sentido, levar
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em consideragdo as necessidades, expectativas e desejos desse consumidor em relagio a
determinado produto possibilita a empresa desenvolver produtos que estejam em sintonia
com o seu mercado consumidor, possibilitando assim, maior competitividade e maiores
chances de éxito no mercado.

O valor social est vinculado a grupos culturais, socioeconémicos e demograficos.
Em meio auma sociedade em evolugio, deve-se atentar que as referéncias e valores culturais
ainda possuem grande influéncia no comportamento dos consumidores e, portanto,
devem ser levados sempre em consideragdo. Desenvolver produtos e servicos que estejam
de acordo com os valores culturais do mercado consumidor proporciona melhor imagem
da empresa e, conseqiientemente, auxilia a entregar valor agregado além das caracteristicas
tisicas do produto.

O valor emocional estd ligado 4 capacidade de estimular sensages ou sentimentos
no consumidor. A sociedade atual tem se mostrado altamente preocupada com o bem
estar, tanto fisico como emocional e busca resgatar valores que se perderam ao longo
dos anos. Com a produgio e comercializagio em massa, as empresas se distanciaram do
consumidor e este passou a ser tratado como um nimero. No entanto, com a crescente
preocupagdo de resgate de um mundo melhor, o consumidor hoje busca empresas que
se mostrem também preocupadas com essa ideia e que o tratem com respeito e atengio.
Nesse sentido, entender o que de fato significa valor emocional para os clientes pode fazer
toda a diferenca para a entrega de valor final e conseqiientemente para a fidelizagdo de
clientes, promovendo maior competitividade empresarial.

O valor epistémico estd relacionado a curiosidade ou novidade que determinado

produto proporciona. Em meio a tantas opgdes, o novo e diferente chama mais atengio

152 e passa a ser melhor notado pelo consumidor, destacando o produto da empresa da

concorréncia. Conhecer, portanto, as expectativas do consumidor-alvo da empresa e

transportd-las para os produtos e servigos agregando tecnologia e design, por exemplo, é o
primeiro passo para o sucesso de um langamento.

Por fim, o valor condicional diz respeito 4 aquisi¢do de um produto atrelado a uma
situagdo,a qual pode ser de necessidade ou desejo, por exemplo. A compra de um produto ou
servico depende do quanto isso se faz necessdrio naquele momento ao consumidor. Tornar
o produto util ao consumidor, além de satisfazer suas necessidades, deve promover ainda
a solugdo necessdria naquele momento. Dessa forma, design e inovagio, por exemplo, de
nada adiantam se o produto ou servi¢o nio ¢ capaz de atender aos anseios do consumidor.

A aplicagido do modelo, portanto, proporciona beneficios ao alinhamento das
atividades da empresa em relagdo ao seu mercado, conforme é destacado no Quadro 1.
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Quadro 1 — Beneficios do Modelo Sheth-Newman-Gross alinhado as estratégias da empresa.

VARIAVEL BENEFICIO

Desenvolvimento de produtos que estejam em sintonia
com o seu mercado consumidor, no que diz respeito as
caracteristicas de desempenho fisico.

Aumento da competitividade
Melhoria da imagem da empresa no mercado.

Valor social Entrega de valor agregado além das caracteristicas fisicas do

produto. _
Aproximagao com o consumidor.

Fidelizacdo por meio da entrega de valor. ]
Entrega de produtos que agregam tecnologia e design e

Valor epistémico oferecem novidade ao mercado.

Lancamento de produtos condizentes com o mercado
Entrega de produtos realmente Uteis ao consumidor que

satisfazem as necessidades e promovem a solucdo esperada

Valor funcional

Valor emocional

Valor condicional

Fonte: prépria autora.

O Modelo de valores de consumo de Sheth-Newman-Gross, apesar de objetivo, se
adapta facilmente a diferentes situagdes de consumo, proporcionando tanto o entendimento
do comportamento do consumidor como sua descrigdo e explicagdo. Entendimento esse,
que é imprescindivel para uma organizagio voltada para o mercado e para a formulagio
de estratégias competitivas.

Nesse modelo, percebe-se a presenga de duas varidveis que se ajustam perfeitamente
ao consumidor atual: o valor emocional e o valor epistémico. Em se tratando do valor
emocional, o modelo leva a empresa a considerar os sentimentos do consumidor em
relagdo ao produto ou as suas atitudes, bem como a visdo geral que este consumidor tem
da empresa. Hoje os consumidores buscam solugdes que sejam capazes de satisfazé-los
e ainda contribuir para um mundo melhor. Nesse sentido, percebe-se a necessidade de
atender ao consumidor de forma plena, como um ser humano completo. As organizagoes
tém dificuldade de adequagio frente as mudangas constantes do consumidor e, em especial,
as suas expectativas. Partindo do fato de que hoje o consumidor busca empresas que o
satisfagam de forma plena, pode-se considerar que o grande diferencial das empresas passa
a ser a entrega de valor, ou seja, entrega além do produto com suas funcionalidades, mas
sim, que proporcione atendimento do consumidor em seus anseios intangiveis acerca do
produto.

Quanto ao valor epistémico, nada mais atual do que levar em consideragdo a
curiosidade ou novidade proporcionada por determinado produto, fato que estd presente
de forma significativa no desenvolvimento de qualquer produto. Muitas transformagoes
tém ocorrido no mercado consumidor e no mercado competitivo nos twltimos anos,
modificagdes estas que se compdem, principalmente, pelo novo perfil de consumidor e
seu comportamento perante as empresas, pela instabilidade econémica e, também, pelo
surgimento de novas tecnologias que possibilitam produtos altamente diferencidveis. Nesse
cendrio, ji nio basta oferecer produtos e servi¢os diferenciados, mas se torna essencial a
entrega de um “pacote” representado por um conjunto de diferentes valores agregados que,
juntos, oferecem uma verdadeira diferenca ao produto, deixando-o assim, atraente e ao
mesmo tempo util ao cliente.

Nesse sentido, nota-se que o estudo do comportamento do consumidor aliado
ao Modelo Shet-Newman-Gross proporciona a empresa, a oportunidade de analisar o
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comportamento do seu mercado e, partindo dele, realizar uma auto-avaliagdo da empresa
no que diz respeito aos seus recursos e capacidades para atendimento desse mercado. A
partir dai, a empresa é capaz de formular estratégias que estejam orientadas ao mercado,
proporcionando maiores chances de satisfazer seus consumidores de maneira completa e,
assim, obter éxito em um mercado cada dia mais competitivo.

Consideragoes finais

A capacidade de formular estratégias bem estruturadas e voltadas ao mercado
proporciona inimeros beneficios as empresas, uma vez que estas tenham direcionamento
e foco alinhados aos anseios do seu consumidor.

Para ter éxito, a empresa deve buscar desenvolver vantagens competitivas multiplas
além de adotar estratégias de transformagio e renovagio que proporcionem adaptagio a
evolugio do mercado consumidor e conseqlientemente, ajuste de seus produtos, servigos e
atendimento aos anseios desse mercado.

Partindo da teoria sobre a Estratégia Empresarial na atualidade, bons resultados
no mercado sio conquistados por meio de duas perspectivas centrais: o ambiente externo
(incluindo o estudo do comportamento do consumidor) e os recursos da empresa. Dessa
forma, a empresa e o mercado devem estar alinhados, o que, no complexo ambiente
competitivo atual se constitui como um dos maiores desafios. Nesse sentido, a organizagio
precisa estar orientada ao mercado, tendo o mercado consumidor como seu foco principal,
como sua estratégia principal. Conseqlientemente, essa estratégia principal deve estar
alinhada com as demais estratégias empresariais, permitindo assim, que a organizagio
como um todo desenvolva suas atividades tendo como objetivo final a satisfagdo do cliente.

O estabelecimento da estratégia empresarial e seu alinhamento ao mercado
depende da capacidade da organizagdo para identificar cendrios. Um dos pré-requisitos
para a elaboragdo de estratégias de negdcios em cendrios ¢ a andlise das for¢as competitivas
que atuam em determinado negécio ou setor de atividade. Essa analise de cendrios torna
possivel a identificagdo dos desafios de negécios que poderdo ser enfrentados o que inclui
mudangas no comportamento do consumidor.

Dessa forma, para alcancgar éxito em suas estratégias de marketing, é necessirio a
empresa conhecer e entender muito bem o seu publico-alvo, bem como, compreender os
diferentes determinantes individuais que compdem o comportamento do seu consumidor,
o que faz do estudo do comportamento do consumidor ferramenta essencial para a
formulagdo da estratégia empresarial.

Dentre os diversos modelos existentes para compreensdo dos valores de consumo,
o Modelo de Sheth-Newman-Gross se mostra bastante adequado para a atualidade, uma
vez que foi desenvolvido mais recentemente e leva em consideragio nio somente atributos
do produto e da compra, mas também, valores que permitem entregar valor agregado ao
cliente.

A aplicag¢do do modelo proporciona inimeros beneficios ao alinhamento das
atividades da empresa em relag¢io ao seu mercado, como: desenvolvimento de produtos que
estejam em sintonia com o seu mercado consumidor, no que diz respeito as caracteristicas
de desempenho fisico; aumento da competitividade; melhoria da imagem da empresa no
mercado; entrega de valor agregado além das caracteristicas fisicas do produto; aproximagao
com o consumidor; fidelizagdo por meio da entrega de valor; entrega de produtos que
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agregam tecnologia e design e oferecem novidade ao mercado; langamento de produtos
condizentes com o mercado; e entrega de produtos realmente tteis ao consumidor que
satisfazem as necessidades e promovem a solugio esperada.

Por fim, percebe-se que o estudo do comportamento do consumidor aliado ao
Modelo Shet-Newman-Gross permite 4 empresa a analise do seu mercado e conseqiiente
auto-avaliagio que levam a formulagdo de estratégias orientadas ao mercado, as quais
proporcionam valor nio s6 para os clientes mas, também, para a prépria empresa.
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