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EMENTA 

Gestão de operações de manufatura e de serviços com foco no comportamento do consumidor. 

Variáveis que afetam o comportamento do consumidor. Infusão de serviços na manufatura. 

CONTEÚDO PROGRAMÁTICO 

1. Gestão de operações com base no comportamento do consumidor:

▪ Desenvolvimento de soluções (processos, produtos e serviços) considerando o perfil

(características) e o comportamento dos diversos grupos de consumidores.

▪ Qualidade percebida, valor percebido, valor de uso e satisfação de clientes e sua relação com

o comportamento do consumidor no contexto do consumo ou da utilização de produtos e/ou

serviços. 

▪ Gestão de operações em ambiente com infusão de serviços nos mais diversos contextos de

mercado (agronegócios, manufatura e comércio/serviços), considerando o cliente /

consumidor como coprodutor em serviços, bem como a cocriação de valor gerada na

interação entre organizações e os clientes / consumidores.

2. Relacionamento com o consumidor:

▪ Importância da prática relacional entre organizações e compradores (clientes / consumidores) e

estratégias de relacionamento como elemento de monitoramento do comportamento de compra

e de pós-compra / pós-consumo.

▪ Gestão da qualidade do relacionamento entre as partes envolvidas no processo de decisão de

compra e de consumo a partir do comportamento do consumidor.

▪ Intenção de (re)compra, continuidade de uso, retenção e lealdade de clientes / consumidores.
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3. Gestão do comportamento do consumidor sob a ótica das organizações: 

▪ Identificação e gerenciamento dos elementos influenciadores do comportamento dos 

consumidores, tanto em transações presenciais quanto virtuais. 

▪ Ajuste do comportamento do consumidor a partir da indução de atitudes e da (co)criação de 

valor e o impacto nas operações e nos resultados das organizações. 

▪ Identificação dos fatores sociais, culturais, econômicos, organizacionais (corporativos), 

psicológicos e pessoais (individuais) capazes de impactar na gestão das operações com foco 

no comportamento do consumidor. 

 

OBJETIVOS 

▪ Desenvolver a capacidade de compreender os conceitos relacionados à gestão do 

comportamento do consumidor. 

▪ Desenvolver a capacidade de compreender como o comportamento do consumidor 

influencia a gestão das operações de manufatura e de serviços e os resultados das 

organizações. 

▪ Desenvolver competências conceituais e aplicadas relativas à gestão das operações em um 

cenário de infusão de serviços nas organizações e em um cenário no qual o consumidor 

passa a atuar como coprodutor ou cocriador de valor. 

 

METODOLOGIA 

Aulas expositivo-dialogadas, abertas à participação e à contextualização dos participantes. Fichas 

de leitura de textos básicos e/ou complementares preparativos às aulas. Condução de seminários, 

apresentados pelos alunos, com discussões dirigidas. Trabalho final da disciplina (estruturado na 

forma de um artigo científico). 

 

AVALIAÇÃO 

Ficha de leitura (FL) (Peso: 3,0 pontos) 

Trabalho final da disciplina (tendências de consumo e oportunidades de mercado) (Peso: 7,0 pontos) 

Obs.: Ambas as atividades deverão ser realizadas em grupos de dois a quatro integrantes. 
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