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RESUMO

TRENTIN, Felipe Westphalen. Processo de decisdo de compra: comida japonesa na cidade
de Frederico Westphalen/RS. 2016. 60 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo).
UPF, 2016.

Este trabalho tem o objetivo de compreender como ocorre 0 processo de decisdo de compra
de servicos de comida japonesa na cidade de Frederico Westphalen/RS. Foi utilizado o
modelo dos sete estagios de Blackwell, Miniard e Engel (2005) e as trés fases sequenciais de
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) sendo elas, pré-compra, encontro de servicos e pds encontro
de servicos. Assim, a fundamentacdo tedrica iniciou-se pelos conceitos de marketing, se
aprofundando para comportamento do consumidor e processo decisorio de compra. Para
tanto, foi realizado uma pesquisa qualitativa e exploratéria com 20 entrevistados. Apos
pesquisa e analise, os atributos mais relevantes para escolha de servicos de comida japonesa
séo a qualidade do atendimento e do produto. Por fim, diante dos dados obtidos recomenda-se
que para comercializar comida japonesa, se invista nos funcionarios e tenha-se bons
fornecedores para se obter no final um produto de qualidade, tendo a divulgagdo por meio de
rede social.

Palavras chave: Comida japonesa. Marketing de servigos. Processo de decisdo de compra.
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1 INTRODUCAO

As mudangas econdémicas, sociais e tecnoldgicas ocorridas como a globaliza¢do dos
mercados, 0 acirramento da concorréncia, o desenvolvimento tecnolégico e o crescente nivel
de exigéncia dos consumidores, contribuiram ainda mais para consolidar a importancia e a
necessidade do estudo do comportamento do consumidor pelas empresas (SAMARA;
MORSCH, 2005).

O estudo do comportamento do consumidor identifica 0 quanto as varidveis
mercadologicas influenciam na decisdo de compra dos consumidor. O perfil, as
caracteristicas, as motivacdes e os interesses do consumidor sofrem todo tipo de influéncias.
Desde aspectos sociais, demogréaficos, culturais, psicoldgicos e situacionais até importantes
estimulos de marketing (produto, prego, praca e promo¢do) (SAMARA; MORSCH, 2005).
Por esse motivo, conhecer o comportamento do consumidor torna-se imprescindivel, uma vez
que o mercado encontra-se cada vez mais competitivo e para manter-se nele ndo basta ter um
bom produto.

O setor de alimentos tem causado grande impacto na satde e na qualidade de vida das
populacBes. O volume de informacgdo disponivel e a tendéncia de uma nova cultura de
melhora na qualidade de vida das pessoas fazem com que os consumidores se informem e
exijam novas caracteristicas nos produtos alimenticios que aportem algum beneficio a salde,
além do preco e qualidade (DELGADO; PEDROZO, 2007, p. 11).

A interacdo e a troca entre 0s mercados e 0 avango tecnoldgico nos varios setores vém
provocando mudangas no comportamento do consumidor. As muitas ofertas de produtos e
servigos tornam o processo de compra mais complexo. Em decorréncia desses fatores, o setor
alimenticio tem procurado se adaptar as novas demandas, ampliando as opg¢des de escolhas
para 0s consumidores.

Verifica-se que o consumidor de alimentos tem buscado por informacdes sobre o
produto, seu processo de produgcdo, manuseio, preocupando-se com o0 ambiente e a
possibilidade de adquirir doencas, exigindo, por sua vez, seguranca alimentar (ARAUJO,
2001 apud SPROESSER, 2006).

O comportamento do consumidor tem sido uma fonte para pesquisas, cujos objetivos
consistem em compreender as razes que impulsionam o consumidor a optar por certos
produtos como uma forma de atender suas necessidades e desejos.

Aprendendo sobre o comportamento destes consumidores, os profissionais de negocios

podem entender porque 0s consumidores compram o que compram (SHETH, 2001).
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Compreender o processo de decisdo de compra da comida japonesa na cidade de
Frederico Westphalen/RS permite revelar os significados de valores, atributos e
consequéncias de seu consumo para o consumidor, caracterizando deste modo, a contribuicao
desta pesquisa.

O primeiro capitulo é apresentado a identificacdo e a justificativa do problema de
pesquisa, apresentando também os objetivos gerias e especificos. No segundo é apresentado a
fundamentacdo tedrica, com as pesquisas bibliograficas que compreendem conceitos de
marketing, comportamento do consumidor e seus fatores determinantes no comportamento de
compra, processo decisério de compra com suas etapas de consumo e 0O composto
mercadologico em servigcos com seus oito elementos. A metodologia utilizada para atingir 0s
objetivos e a realizacdo da pesquisa encontra-se no terceiro capitulo. Os resultados da coleta
de dados que a pesquisa qualitativa trouce € apresentado no quarto capitulo. E o quinto

resultou nas respostas aos objetivos do estudo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

O homem, por seu carater social, encontra no ato de alimentar-se o vetor para
manifestar-se, confirmar autoconceito diante de outras pessoas que o cercam e fazem parte de
seu cotidiano, bem como em seus grupos de referéncias.

Segundo Brotherhood, (2006), a culinaria japonesa vem conguistando muitos adeptos
no mundo inteiro. No Brasil, o nimero de apreciadores é crescente. \erifica-se que “a comida
japonesa tem sido valorada por seus aspectos nutricionais e pela magia de sua apresentagéo
(cores, texturas e combinacdes de sabores). Trata-se de uma comida exética para muitas
regides do Brasil e do mundo” (BROTHERHOOD, 2006, p.15).

Atualmente, as pessoas estdo a procura de produtos diferenciados com maior valor
agregado, e as empresas estdo em busca de maior lucratividade. O papel dos alimentos é
fundamental nesta crescente preocupagdo com a saude e 0 bem-estar tanto fisico quanto
mental, uma vez que faz parte de um contexto de prevencdo e melhoria da qualidade de vida
das pessoas (DELGADO; PEDROZO, 2007).

Para os profissionais da area de administracdo, principalmente os ligados a gestdo de
restaurantes, € importante conhecer o processo de decisdo de compra, a fim de que possam
tomar as melhores decisfes para abrir empresas e gerencia-las.

Assim, propde-se a seguinte questdo de pesquisa: Como ocorre 0 processo de

decisdo de compra de comida japonesa na cidade de Frederico Westphalen/RS?
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A relevancia deste estudo consiste no desenvolvimento de uma pesquisa cuja
finalidade se constitui em descobrir que atributos estdo relacionados aos valores dos
consumidores de comida japonesa da cidade de Frederico Westphalen/RS, bem como analisar
a relacdo que esse consumidor estabelece entre seus valores e atributos do consumo,
contribuindo na construcdo do conhecimento de como ocorre 0 processo de decisdo de
compra.

1.2 OBJETIVOS

Como objetivos gerais e especificos do presente trabalho, definindo-se o subsequente.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como ocorre o processo de decisdo de compra de comida japonesa na cidade
de Frederico Westphalen/RS.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Compreender como ocorre a primeira etapa do precesso de deciséo de compra, fase
pré-compra.

b) Compreender como ocorre a segunda etapa do processo de decisdo de compra, fase
encontro de servigos.

c) Compreender como ocorre a terceira etapa do processo de decisdo de compra, fase
fase pos-encontro de servigo.

d) Propor sujestdes para o composto mercadolégico de um restaurante de comida

japonesa.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A fundamentacéo teorica bem estruturada € a base para o alinhamento do pensamento
exploratério da pesquisa. Através desse capitulo que as ideias dos autores e suas
conceituacdes séo utilizadas para o desenvolvimento do estudo.

O presente referencial tedrico explanara sobre conceitos de marketing, comprotamento
do consumidor, seguido do processo decisorio de compra e o composto mercadologico em

servigos (8 P’s).

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Quando se fala em marketing a ideia que logo vem a cabeca é de um programa voltado
para vender produto ou propaganda pura e simplesmente. Na verdade, tem um fundamento
muito mais profundo na relagdo com o cliente cujos anseios devem ser plenamente satisfeitos,
e, disso depende a conquista permanente.

Desde que os homens tiveram necessidade, para viver, de vender o que produziam, o
marketing sempre existiu. Mas o que se modificou, com o passar dos anos € 0 modo como as
empresas 0 praticam e a propria concepc¢do que fazem dele.

Relata Dias (2004, p. 2) que o conceito de marketing se moderniza no pds-guerra, a
partir dos anos 50, quando a industrializacdo se estabelece aumentando a competicéo entre as

organizacg0es para disputar cada vez mais mercados. Nesse aspecto,

ndo bastava desenvolver e produzir produtos e servicos com qualidade e a custo
competitivo para que receitas e lucros fossem alcancados. O cliente passou a contar
com o poder de escolha, selecionando a alternativa que Ihe proporcionasse a melhor
relagdo entre custo e beneficio.

Futrell (2003, p. 33) define marketing como “um conjunto diversificado de atividades
direcionadas a ampla gama de bens, servicos e ideias”. Bowersox e Closs (2001, p. 64)
afirmam que o cliente tem necessidades especificas e que o marketing vai identificar e

responder a fim de satisfazé-las. Enfatizam ainda que

0 conceito de marketing baseia-se em trés ideias fundamentais: as necessidades dos
clientes vém antes de produtos ou servigos, estes tém valor apenas e é mais quando
disponiveis e posicionados considerando a perspectiva do cliente, e rentabilidade
importante que volume.
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Para Limeira (2003) marketing seria a teoria da escolha individual, tendo como
preocupacdo o bem-estar da sociedade e a interacdo entre os compradores e vendedores por
meio de uma troca. Destacam-se quatro principios nesta teoria: (1) as pessoas buscam
experiéncias valiosas, (2) a escolha individual determina o que é importante, (3) 0s objetivos
sdo alcancados por meio de trocas, e (4) as pessoas escolhem o que € melhor para elas e sdo
responsaveis por suas acoes.

A base do marketing, afirmam Churchill (2005), esta no desenvolvimento de trocas
quando as empresas e 0s clientes se envolvem e participam de forma voluntaria em transacées
com o fim de trazer beneficios para ambos.

Segundo Kotler (2000), marketing € um processo social por meio das quais pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacéo de servigos de valor com outros.

Pride e Ferrel (2001, p. 3) destacam “marketing como o processo de criar, distribuir,
promover, e presar bens, servicos e ideias para facilitar relacbes de troca satisfatorias com
clientes em um ambiente dinamico”. Enfatizam ainda que marketing foca os clientes como
compradores dos produtos ou servicos, que seriam o foco das atividades de marketing.

Para Kotler e Keller (2006, p. 4) “marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das
necessidades humanas e sociais”. A troca que seria o foco do marketing esta dividida em
cinco condicdes, conforme Kotler e Keller (2006), que existe duas partes para negociacdo; as
partes possuam algo que possam ter valor para a outra parte envolvida; é necessaria
capacidade de comunicacdo e entrega; poderdo ocorrer a aceitacdo e reclusdo da oferta de
troca; e as partes devem acreditar no processo de negociacao.

Futrell (2003) acrescenta que marketing envolve trés convicgdes fundamentais que séo
o0 planejamento e operacdes da organizacdo devem estar orientados para o cliente; o volume
de vendas com rentabilidade e ndo somente o volume deve ser a meta da empresa; e
atividades da empresa devem ser coordenadas em ambito organizacional.

Segundo Swift (2001) um fator importante para 0 marketing é a capacidade de fazer
perguntas sabias que se voltam para boas estratégias. S&o perguntas que podem ser
respondidas com os dados armazenados, mas torna-se impossivel descobrir os dados e
respostas para as perguntas necessarias, baseadas nos atuais sistemas de informacéo devido a
Sua estruturagéo.

Existem dois tipos de clientes que fazem trocas comerciais, de acordo com Churchill e

Peter (2000), que sdo os compradores organizacionais, que compram bens e servicos, para as
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organizagOes ou outras instituicfes, e 0s consumidores que compram para Seu proprio uso ou
presentear pessoas, satisfazer suas necessidades e desejos.

Assim, entender, criar, comunicar e proporcionar valor e satisfacdo aos consumidores
€ 0 cerne que constitui o marketing moderno, que objetiva atrair novos consumidores,

prometendo-Ihes valor superior e mantendo os atuais, e propiciando-lhes satisfacao.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na visdo de Samara e Morsch (2005), dentro dos propoésitos do marketing, estd a
satisfacdo do desejo e necessidades dos consumidores e que, somente serdo atingidas
conhecendo as pessoas, suas necessidades, seus desejos e seus habitos de compra o que é
fundamental para este sucesso, em resumo, a compreensdo do consumidor é fungdo essencial
do marketing. Porem entender o comportamento néo é tarefa fécil, devido a complexibilidade
que cerca 0 proprio ser humano, acentuando por outras areas do conhecimento como
psicologia, sociologia, antropologia, religido e outras. O consumidor por analogia se parece
com um iceberg, ou seja, a maior parte de sua estrutura fica submersa, deixando aos olhos do
observador apenas uma pequena parte. Desta maneira as reais intengfes, motivacao e atitudes
ficam ocultas.

Para Bretzke (2003 apud Dias, 2004), nos meados da década 1990, ja se observava
uma nova era do consumidor: era o inicio da era do cliente. Cliente € uma pessoa ou uma
unidade organizacional, que desempenha um papel importante no processo de troca com uma
empresa. Ele também se refere as pessoas que assumem diferentes posi¢es durante o
processo de compra, que pode ser o especificador, o influenciador, o comprador, o0 pagante, o
usuario e conforme seu posicionamento assume o envolvimento e comprometimento com a
compra.

Segundo Bretzke (2003 apud Dias, 2004) o cliente € influenciado pelo volume de
informacdes recebidas, o potencial de compra e a sua predisposi¢cdo a compra, podendo ser
classificado como:

a) Suspect — sdo clientes considerados possiveis compradores do produto;

b) Prospects — sdo clientes que podem se beneficiar do produto e possuem o potencial
finanaceiro e poder de decisdo de compra; e

c) Prospects qualificado — é um processo de relacionamento com o prospects, que este

manifesta algum interesse na empresa, através da solicitacdo de informacdes.
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O cliente pode ser definido ao assumir uma decisdo de compra conforme sua
participacdo que pode ser direta ou indireta; a participacdo direta é aquela no qual se tem uma
relacdo direta com o produto, compra e consumo. Ja a participacdo indireta é aquela em que o
ponto de vista ou opinides, podem influenciar a decisdo de uma compra (BRETZKE, 2003
apud DIAS, 2004).

2.2.1 Fatores determinantes no comportamento de compra

O consumidor é influenciado por diversos fatores na sua decisdo de compra. Samara e

Morsch (2005) destacam dentre estes, os fatores socioculturais, psicologicos e situacionais.

2.2.1.1 Influéncias socioculturais

Para Samara e Morsch (2005), as influéncias socioculturais sdo as forcas mais
abrangentes, pois dela faz parte as variaveis sociais e culturais do macroambiente. Os
consumidores nao tomam decisdes isoladas, eles consomem bens e servicos influenciados
pelo contexto social. As influéncias socioculturais nos fornecem uma visao mais abrangente
do iceberg humano, que pode ser segmentado.

A cultura pode ser definida como a heranca social total da humanidade, e sua
influencia € profunda. A cultura fornece aos individuos um senso de identidade e
compreensdo do comportamento aceito dentro da sociedade a qual pertence. A cultura
influencia a comunicagdo, o vestuario, os habitos de trabalho, a culinaria, os rituais, as
crencas, os relacionamentos e os processos de aprendizagem (SAMARA; MORSCH, 2005).

As subculturas podem ser classificadas como grupos, dentro de uma cultura, que
podem ser os fatores étnicos, a nacionalidade, a religido, a faixa etaria, identificacdo urbano
rural. Identificar estes grupos, os valores e a cultura de uma nacéo é fundamental para o
desenvolvimento das estratégias mercadoldgicas do profissional de marketing (SAMARA;
MORSCH, 2005).

Para Solomon (2011, p. 371) a cultura é “a acumulacdo de significados, rituais,
normas e tradigdes compartilhadas entre os membros de uma organizacéo ou sociedade”.

A cultura pode ser vista em diversos segmentos da sociedade, produzindo
determinados comportamentos na ocasido da compra, sendo bastante diversificado,
dependendo muito de cada pais (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Segundo Kaotler e Keller (2000, p.173):
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A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. A
medida que cresce, a crianga adquire certos valores, percepcOes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras institui¢des. Cada cultura é constituida
por subculturas, que fornecem identificacdo e socializacdo mais especifica para seus
membros. Pode-se classificar subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos
raciais e regides geograficas.

A classe social, segundo Samara e Morsch (2005), possui uma influencia ampla e
importante sobre o consumidor. Elas sdo divididas e ordenadas e relativamente permanentes
de sociedade cujos membros possuem valores, interesses e comportamento similares. As
classes sdo identificadas em escolaridade, ocupacdo, area em que reside, tipo de residéncia e
fonte de riqueza. A renda n&o foi utilizada como um fator de classificagdo, pois esta ndo
procurou delinear claramente as classes sociais.

Outra importante influéncia é a familia que exerce sobre o comportamento do
consumidor, pois este é sem duvida o mais influente. O estilo de vida das familias influencia
no comportamento de seus membros. Os papeis do homem e da mulher de hoje sé@o diferentes
dos comportamentos dos mesmos no passado. A mulher atualmente trabalha fora da casa com
isto ela compra seus préprios bens de consumo (SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com os autores Kotler e Keller (2006, p.177):

Os grupos de referéncia sao aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a
face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos
que exercem influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de
afinidade sdo primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com
0s quais interage continua e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos

secundarios, como grupos religiosos e profissionais ou associa¢fes de classe, que
normalmente sdo formais e exigem menor interacéo continua.

2.2.1.2 Influéncias psicolégicas

Para Samara e Morsch (2005) o ato de compra ndo sugere nada. O seu ponto de
partida é a sua motivacdo, que conduz a uma necessidade, e que desperta um desejo.
Conforme Samara e Morsch (2005), a motivagdo humana ou suas necessidades estabelecem a
busca da satisfacdo através do consumo, podendo ser classificada por necessidades biogénicas
— necessidades fisiologicas ou necessidades psicogénicas — aprendidas no processo de se
tornar membro de uma cultura ou sociedade, como status.

Segundo Samara e Morsch (2005), a mais conhecida abordagem sobre as necessidades
foi desenvolvida pelo psicolégico Abraham Maslow, sendo conhecida como a pirdmide de
Maslow, que divide as necessidades em categorias:
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a) Fisioldgicas, que sdo as necessidades primarias. Sdo as satisfacbes mais
fundamentais para sustentar a vida humana como fome, sede, sexo, etc;

b) Seguranca é a necessidade de protecdo e bem-estar para 0 corpo para manter um
certo conforto. Diz respeito a estabilidade, certeza, controle sobre a vida e 0 ambiente;

c) Sociais, s@o as necessidades de afei¢éo e integragéo, ou seja, as pessoas se esforcam
para dar e receber amor. Por isto ela abrange a aceitacdo, afiliacdo, afeto e relacionamento;

d) Estima, necessidade de reconhecimento, status e prestigio. Pois esta busca o
respeito dos outros que é o desejo de autorrespeito e autoafirmagdo. Ou seja, sdo necessidades
que estdo diretamente relacionadas ao ego; e

e) Autorrealizacdo s@o as necessidades de realizacdo pessoal que envolve o desejo de
um individuo em satisfazer todo o seu potencial e alcancar tudo o que ele pode tomar, no
ambito do ser ou ter.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 191): “um estilo de vida é o padrdo de vida da
pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a pessoa por

inteiro, interagindo com seu ambiente”.

2.2.1.3 Influéncias situacionais

Os consumidores sdo influenciados por caracteristicas da situagdo, as principais
influéncias situacionais incluem o ambiente fisico e social, o tempo, além de humores e
condi¢cdes momentaneas (Churchill e Peter, 2000).

Conforme Samara e Morsch (2005), a situacdo do consumidor € um mini processo que
envolve o tempo e o lugar nos quais ocorre sua atividade que motiva a compra e influencia
seu comportamento, pois conforme muda a situacdo de compra e uso, 0 comportamento do
individuo pode se modificar.

O ambiente fisico ou local se refere aos aromas, sons, luzes, condi¢es meteoroldgicas
e outros fatores fisicos. Uma aglomeracdo de pessoas em uma loja pode influenciar o
consumidor, pois ele pode considerar esta situacdo desfavoravel as compras. Ambiente social
sdo as relacOes interpessoais que nos cercam e com 0s quais interagem as compras. O fator
tempo tem uma consideravel influencia no processo de compra, pois a maior ou menor
disponibilidade de tempo influencia a busca de informacgdo sobre o produto. Razdo para
compra e 0s propésitos do consumo, ou seja, 0 que exatamente a compra possibilitard e para

quem. Estado de espirito € algo momentaneo como os sentimentos de ansiedade, raiva ou
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alegria, cansaco, doenca e a falta de dinheiro podem influenciar o processo de compra
(SAMARA; MORSCH, 2005).

2.3 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Segundo Engel (2000), a tomada de decisdo do consumidor e suas influéncias sobre o
processo de decisdo sdo consideradas “referencial basico” no entendimento do
comportamento do consumidor.

O comportamento dos individuos é o resultado de uma infinidade de influéncias, cada
qual interferindo no processo de escolha de bens e produtos de maneira distinta e em graus
diferentes. Os individuos sdo fundamentalmente influenciados pelo mundo que o cerca,
sofrendo pressdes de fatores ambientais de toda ordem, que acabam, por interferir de forma
decisiva em seu comportamento. Nesse sentido, a dificuldade na compreensédo do processo de
decisdo de compra e dos fatores envolvidos nesse contexto, pode gerar restricGes dificeis de
transpor, no que diz respeito aos resultados esperados (SHETH, 2001).

O consumo de servicos, normalmente, é desenvolvido por meio de processos
complicados que é segmentado em trés fases: pré-compra, encontro de servi¢os e pos-
encontro (LOVELOCK, 2011).

a) Fase Pré-compra:

Na primeira fase, pré-compra, os individuos reconhecem suas necessidades, procuram
recursos e alternativas que vdo de encontro as suas necessidades, avaliam as alternativas e
tomam suas decisdes de compra. A dificuldade na avaliacdo das alternativas dependera da
intangibilidade do servico, quanto maior for a intangibilidade do servigo, tanto maior sera o
grau de dificuldade na avaliagédo e decisdo de compra do servigo. A tangibilidade nos bens de
consumo torna sua avaliacdo mais facil se comparada com os servicos (Lovelock; Wirtz;
Hemzo, 2011).

b) Fase Encontro de servigos:

Momento em que acontece a maior interagdo entre o fornecedor e o cliente. Se tem a
concretizacdo do cliente com o servico. Nessa fase ocorre a compra propriamente dita e o
consumo do bem ou servigo. O tempo do servi¢o pode variar, em alguns casos o0 servigo dura
pouco tempo e em outros pode levar muito tempo (LOVELOCK, 2011).

c) Fase P6s-encontro:
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A terceira e Gltima fase hora em que os clientes avaliam o desempenho do servico que
foi prestado, comparado se suas expectativas prévias foram cumpridas, se 0 que ele esperava
do atendimento se concretizou, (LOVELOCK, 2011).

Logo, ¢é obrigagdo do profissional de marketing entender cada etapa do processo
decisorio de compra e, por essa razao, as empresas devem trabalhar para garantir a satisfacdo
do cliente em todos os niveis do processo de compra.

A figura 1 mostra as etapas do processo de decisdo de compra do consumidor.

Fase Pre-Compra

Faze Encontro da
Servigos

Faze Po=Encontro

Figura 1- Como consumidores tomam decisfes para bens e servigos
Fonte: Adaptado Blackwell, Miniard e Engel (2005); Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011)

2.3.1 Reconhecimento da necessidade

Segundo Kotler (2000) o reconhecimento da necessidade ocorre quando o comprador
reconhece um problema ou necessidade no processo de compra, cabendo aos profissionais de
marketing identificar as circunstancias de geram esse problema, para poder soluciona-lo.

Um problema do cliente é qualquer estado de privacdo, desconforto ou falta (seja
fisica ou psicoldgica) sentido por uma pessoa. O reconhecimento do problema é a percepcao,
pelo consumidor, de que ele precisa comprar algo para voltar ao estado normal de conforto —
em termos fisicos ou psicoldgicos. O problema de um cliente pode ocorrer atraves de
estimulos internos, ou seja, necessidades da propria pessoa, como, fome, sede, dor
(necessidades fisicas), tédio, baixa auto-estima (necessidades psicoldgicas) ou por estimulos
externos, ou seja, necessidades ditadas pelo mercado (KOTLER, 2000).
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2.3.2 Busca de informacdes

Segundo Engel (2000), uma vez reconhecida a necessidade, 0 consumidor ocupa-se na
busca do que possa satisfazé-lo, sendo assim ele pode adquirir informacbes de natureza
interna e externa. A busca interna envolve o conhecimento ja contido na prépria memoria, a
busca externa por sua vez consiste em coletar informacgdes no mercado. Trés sao os elementos
que caracterizam a fase de busca de informacdo no processo decisério, tais como, fontes de
informacdo, estratégia de busca e quantidade de busca.

A pessoa ao comprar produtos busca alguns tipos de informacgdes mais precisas, tais

como preco, localizacéo.

2.3.3 Avaliagéo de alternativas

O consumidor avalia suas alternativas a partir de alguns conceitos. Segundo Kotler
(2000, p. 202), primeiramente o cliente esta tentando satisfazer sua necessidade, ap0s, espera
certos beneficios junto ao produto e, por fim, espera que o produto seja um conjunto de
atributos, sendo que cada um desses tem um valor diferente de acordo com o consumidor e
com o produto ou servico, assim existem diversos processos de avaliagdes de decisdes.

A partir dessa diversidade de decisfes na avaliacdo, os profissionais de marketing
tentam influenciar a decisdo de compra dos consumidores através do uso de estratégias.
Porém muitos desses, ultimamente, estdo percebendo que os publicitarios pretendem
influenciar seu comportamento. Com isso, 0 conhecimento das técnicas de persuasao pelos
consumidores pode orientar sua ponderacdo de certos aspectos de uma campanha de
propaganda ou apresentacdo de vendas. E isso como estratégia de marketing deve ser levado
em consideracao.

De acordo com Solomon (2002, p. 227)

no estagio de avaliacdo das alternativas, as op¢des de produto consideradas
compreendem o conjunto evocado do individuo. Os elementos do conjunto evocado
geralmente compartilham algumas caracteristicas; eles sdo categorizados de modo
semelhante. O modo como os produtos sdao mentalmente agrupados influencia quais
alternativas que serdo consideradas, e algumas marcas sdo mais fortemente
associadas com essas categorias do que outras.

Essas alternativas, dessa forma, passam por um processo de avaliacdo de pré-compra.

Para Engel (2000), essa € a etapa em que o consumidor escolhe parametros para fazer a sua
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escolha. Primeiro, deve-se determinar quais critérios de avaliacdo usar para julgar as
alternativas, em seguida, devem ser decididas quais alternativas a considerar, apos, avalia-se 0
desempenho das alternativas consideradas e, por ultimo, é aplicada uma regra de decisao para
fazer a escolha final.

Entende Sheth (2001, p. 523) que

a avaliacdo de alternativas implica o uso de modelos decisorios compensatorios e
ndo compensatdrios. Os modelos ndo compensatorios incluem a modalidade
conjuntiva, disjuntiva, lexicografica e de eliminagdo por aspectos. O resultado
desses processos de avaliagdo € a identificacdo da marca preferida e a formatacgéo de
uma intengdo de compra. Essa intengdo de compra é entdo implementada pelo ato
efetivo da compra. [...].

Tém-se, assim, apds as informagbes processadas, ap0s avaliacdo sobre as marcas
concorrentes, a decisdo de escolha pelo consumidor.

Segundo Espinoza e Hirano (2003, p. 98) “propds uma tipologia, por meio da qual é
possivel classificar os atributos que pesam no momento de decisdo de compra do consumidor
em salientes, importantes ou determinantes”.

Um aspecto muito importante em pesquisas relacionadas ao comportamento do
consumidor € a identificacdo das verdadeiras razdes que levam os consumidores decidirem a
compra dos produtos. Conhecer 0s atributos mais importantes no julgamento do comprador é
uma informacao critica para as decisdes tomadas por profissionais de marketing (ESPINOZA,;
HIRANO, 2003, p.98).

Kotler e Armstrong (2007, p.192) definem esses beneficios que sdo “comunicados e
fornecidos através dos atributos do produto, como qualidade, caracteristicas e design, e as
decisGes sobre esses atributos afetam muito as rea¢des do consumidor ao produto”.

E possivel classificar os atributos que pesam no momento de decisio de compra do
consumidor em salientes, importantes ou determinantes. Segundo outras teorias, 0s atributos
também podem ser categorizados em intrinsecos e extrinsecos ou concretos e abstratos
(ESPINOZA; HIRANO, 2003, p.98).

J& para Kotler e Armstrong (2007, p.192) qualidade é “a capacidade de o produto
desempenhar suas funcdes, inclui sua durabilidade geral, confiabilidade, precisdo facilidade
de operacdo e consertos e outros atributos valiosos”. Embora alguns desses atributos possam
ser mensurados objetivamente, do ponto de vista do marketing a qualidade deve ser

mensurada em termos de percepc¢do do consumidor.
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E importante conhecer os motivos que levam os consumidores a decidirem suas
compras, entdo a partir desse motivo se classifica os atributos decisoérios como seguem logo
abaixo.

De acordo com Espinoza e Hirano (2003, p.99)

atributos salientes sdo ‘aqueles que os consumidores conseguem perceber como
presentes em determinado produto, marca, empresa ou instituicdo’. Os atributos
salientes ‘funcionam como um conjunto total de atributos percebido por
determinado publico consumidor sem, entretanto, possuir qualquer grau de
importancia ou determinacdo no processo de compra do produto’.

Em relacdo aos atributos importantes, os autores destacam que séo “os atributos que
determinado grupo de consumidores considera importantes no momento da escolha de um
produto. Podem ser considerados como subgrupo dos atributos salientes”. N&o séo
caracteristicas determinantes da compra, uma vez que 0s consumidores, muitas vezes, ndo 0s
pesam por 0s considerarem presentes em todos os produtos de determinada categoria da qual
se examina a possibilidade de comprar (ESPINOZA; HIRANO, 2003, p.100).

No tocante aos atributos determinantes estes “sdo atributos importantes que o
consumidor examina como capazes de influenciar positivamente a compra, cuja existéncia e
percepcao apresentam-se para o consumidor como a melhor possibilidade” (ESPINOZA;
HIRANO, 2003, p.100).

Os fatores intrinsecos estdo relacionados as caracteristicas ou atributos que compde 0s
produtos, como cheiro, cor, tamanho, sabor, peso, temperatura entre outros aspectos. Os
fatores extrinsecos estdo relacionados aos produtos, mas ndo a sua constituicdo fisica. Nesse

caso tem-se a marca, preco, publicidade, servicos, etc. (MOURA, 2007, p. 6).

2.3.4 Decisdo de compra

O consumidor, depois da avaliagéo, ira decidir sobre a compra. Nesse ponto, entender
0 comportamento do consumidor na hora de decidir o que comprar sugere, segundo Sheth
(2001), subdividir o processo de compra em trés etapas. Sao elas: identificacdo da escolha,
intencdo de compra e implementagdo da compra.

O ato da compra sofre influéncias de vérios fatores que, segundo Solomon (2002, p.
251) inclui o estado antecedente do consumidor, como seu humor, pressdo do tempo ou

disposicao para comprar.
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Ainda que o consumidor crie preferéncias a produtos e marcas, ha alguns fatores que,
segundo Kaotler (2000), podem interferir na hora de decidir o que comprar. A primeira
situacdo que pode interferir na compra € a atitude negativa de outra pessoa em relacdo a
alternativa preferida. Também a tendéncia de compra de um consumidor tende a aumentar, se
a alternativa escolhida por ele for apoiada por alguém de sua estima, porém, a situacdo mais
complexa acontece, quando diversas pessoas proximas ao comprador possuem opinides
contraditorias.

Outro fator que pode interferir na compra de um consumidor sdo os imprevistos, pois
ao surgirem podem influenciar na intencdo de compra. Imprevistos como estes ocorrem, por
exemplo, quando o cliente perde o emprego, ou seja, a intencdo de compra nao é uma variavel
inteiramente confidvel do comportamento de compra (KOTLER, 2000).

A decisdo do cliente de rejeitar ou adiar a compra estd diretamente ligada ao risco
percebido, ou seja, é o nivel de envolvimento financeiro do comprador assim como, o grau de

confianca dele quanto efetua a compra.

2.3.5 Consumo

Na sequéncia o consumidor consome o produto, podendo ocorrer de forma instantanea
ou em um segundo momento. A velocidade do consumo determina o nivel de satisfacdo
quanto a aquisicdo de um produto. E uma forma de mensurar o grau de satisfacdo do
consumidor (BLACKWELL, 2005).

Nesta etapa o consumidor estara analisando suas experiéncias com o servico ofertado,
resultando em niveis de satisfacdo ou insatisfacéo, ou seja, podera mensurar a qualidade.

O desafio do prestador de servicos nesta etapa, é evitar que o contato seja negativo,
pois 0 objetivo é tornar esse encontro um relacionamento de longo prazo (LOVELOCK,
2011).

Cobra (2009) destaca que nesse momento pode vir a mente do consumidor muitas
objecBes como custo elevado ou demora na entrega, medo que vai desde a objecéo sincera até

a objecdo insincera, que caracteriza a duvida e a incerteza, proprias de personalidades dubias.

2.3.6 Comportamento pos-compra

Hoje, as expectativas dos consumidores precisam ser atendidas para que a empresa

consiga se manter no negocio. Se as expectativas se encaixam com o desempenho percebido,
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o resultado sera a satisfacdo. E importante que a empresa esteja atenta na opinido de seu
consumidor em relacdo ao seu produto, para que seja feita uma adaptacdo do produto ao
mercado em que ele pretende se estabelecer, aprimorando ainda mais os seus pontos fortes
perceptiveis ao consumidor e ajustando os pontos fracos do produto. Assim deve-se encontrar
um produto que se aproxima as expectativas dos clientes, dando uma boa vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes.

No que se refere a aquisi¢do do produto, segundo Kotler (2000, p.204),

apo6s comprar o produto, o consumidor experimenta algum nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo. O trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o produto
é comprado. Ele deve monitorar a satisfagdo, as acdes e a utilizacdo em relagdo ao
produto depois de efetuada a compra.

Esse monitoramento, no que tange a satisfacdo e insatisfacdo do consumidor, é
determinado “pelas atitudes, que as pessoas tém em relacdo a um produto depois de compréa-
lo. Os consumidores se envolvem em um constante processo da avaliacdo do que compram a
medida que os produtos sdo integrados em suas atividades diarias de consumo” (SOLOMON,
2002, p. 246).

Entretanto todas as pessoas entram numa compra com certas expectativas sobre como
0 produto ou servico saira quando for usado, e a satisfacéo é o resultado esperado.

Os consumidores realizam acOes desde a identificacdo das suas necessidades ou
desejos de comprar até o momento em que avaliam o desempenho do bem ou servigo
adquirido. O conceito de marketing exige que a satisfacdo do cliente seja a meta de uma
organizacdo (AAKER, 2001).

2.3.7 Descarte

Por fim, o descarte que compreende algumas opcGes como o descarte propriamente
dito, reciclagem ou revenda, ou seja, nesse estagio o consumidor optara por alguma dessas
opcoes. Isso gera uma nova preocupagdo ao consumidor no ambito ambiental. Cabe a este
optar pela maneira mais ecologicamente correta de descarte (BLACKWELL, 2005).

Solomon (2011) lembra que muitas vezes os consumidores necessitam descartar seus
pertences, seja porque eles ja exerceram seu papel, ou porgue ndo se enquadram mais na visao
que o consumidor tem de si préprio.

O descarte é duplamente importante visto as suas enormes implicagdes nas politicas

publicas. Através do estudo de comportamentos de descarte e reciclagem, sera mais facil para
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os profissionais da aérea de marketing criar anincios de produtos e outras mensagens que
mirem principios subjacentes, incentivando consumidores a adquirir um comportamento
responsavel em relacdo ao meio ambiente (SOLOMON, 2011).

Kotler e Keller (2012) destacam que um fator importante da frequéncia de compras é o
indice de consumo do produto, ou seja, quanto mais rapido 0s compradores consumirem, mais
rapido voltardo a compra-lo. Uma estratégia para acelerar a reposi¢édo € gerar um vinculo com

determinado feriado, evento ou época do ano.

2.4 COMPOSTO MERCADOLOGICO EM SERVICOS (8 p’s)

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), existem 8 aspectos fundamentais para uma

administragdo integrada de servigos, denominados 8 P’s, conforme visualiza-se na figura 2.

Target
Publico Alvo

People

Pezzzoas

Figura 2: 8 Ps do Marketing
Fonte: Adaptado do site www.aprendendomarketing.com.br (2016).

Na sequéncia serd abordado o conceito do composto de marketing abrangendo os 8

elementos:
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A- Produto

Produto é um pacote total de utilidades (ou beneficios) obtidas pelo consumidor no
processo de troca. No pacote de produtos, incluem-se tanto as mercadorias como 0S servigos
(BLACKELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A empresa deve selecionar os aspectos que tenham potencial para agregar valor para
os clientes, seja ele um produto ou servi¢co (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

O servico como produto € mais abrangente e complexo do que um produto tangivel
por si s6. Uma forma de abordar e estabelecer valor ao produto como servigo para Lovelock
(2011) é integrar trés componentes fundamentais: Servi¢o Principal — Fornece os beneficios
principais de resolucdo de problemas que os clientes buscam; Servicos Suplementares —
ampliam o servico principal, facilitando sua utilizacdo e ressaltando seu valor. A busca de
vantagem competitiva quase sempre esta relacionada aos servicos complementares; e
Processos de Entrega — trata dos procedimentos para entregar tanto o servigo principal como

cada um dos suplementares.

B- Praga ou Distribuigéo

Definir a localizacdo de um restaurante € uma das decisGes mais importantes, pois
diferente das demais varidveis que compdem o mix mercadoldgico da empresa, a localizacao
incorre em investimentos, cuja reversdo demanda recursos, tempo e esfor¢os maiores que as
demais variaveis e, além disso, ela é orientada para buscar novas oportunidades de mercado,
sendo a variavel que, em grande parte ira determinar o nimero e o tipo de cliente que podera
ser atraido pela loja (PARENTE, 2000).

Para ter a base da estratégia de distribuicdo de servicos, se faz necessario responder as
seguintes perguntas: O que? Como? Onde? Quando? Quando essas perguntas forem
respondidas, tem-se a base de toda a estratégia de distribuicdo de servigos (LOVELOCK,
2011).

Para Las Casas (2010), muitas varidveis tém de ser analisadas e levadas em
consideracdo quando decide-se por um canal ou sistema de distribuicdo, para que ndo haja

imperfeicdes quando determinadas.

C- Processo

Processos sdo “a arquitetura de servicos e descrevem o método e a sequéncia em que
funcionam sistemas operacionais de servicos e como eles se interligam para criar as
experiéncias e os resultados” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 187). Processos bem
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elaborados, com acBes voltadas para o atendimento ao cliente, geram satisfacdo. Todavia,
quando h& uma ineficiéncia nesses processos e falta de planejamento, os clientes ficam
insatisfeitos com a prestacdo. Isto pode ocorrer em funcdo de erros, demora no prazo de
entrega, falta de qualidade, entre outros. N&o entregar um bom servico pode afetar a imagem
da empresa, seus fins lucrativos, a conquista de novos clientes e até mesmo gerar um boca a
boca negativo. Lovelock e Wirtz (2006) esclarecem que as empresas precisam constantemente
reelaborar seus processos de servicos, que com o passar do tempo ficam desatualizados.
Segundo os autores € preciso atingir as seguintes medidas de desempenho: a) redugdo do
numero de falhas de servico; b) reducdo do tempo de ciclo de um processo, do inicio até o
fim; ¢) melhoria do nivel de produtividade e d) satisfacdo geral do cliente.

D- Produtividade e qualidade

Produtividade para Conte e Durski (2002, p.53) “é vista como eficiéncia e é
conseguida através da otimizacdo do uso dos recursos empregados (inputs) a fim de
maximizar os resultados desejados (outputs)”. Entdo ao entender produtividade como a
melhoria do uso dos recursos com o objetivo de maximizar os resultados, pode-se perceber
que a produtividade tem por finalidade a procura da qualidade.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), a qualidade € avaliada ao longo do processo
de prestagdo do servico, ou seja, a satisfacdo do cliente pode ser medida ao comparar a
percepcao do servico prestado com a expectativa do servico pretendido. Quando as

expectativas sdo excedidas, o servico € percebido com qualidade excepcional.

E- Pessoas/Profissionais

Individuos que tém um papel relevante no processo de execucdo do servico, pois
conseguem influenciar diretamente o comprador. Eles fornecem indicadores aos clientes
acerca de como sera entregue o servico, modo, tipo e componentes. Segundo Lovelock e
Wirtz (2006, p. 258) o pessoal de servigo é tdo importante para os clientes e para o
posicionamento competitivo da empresa porque “é uma parte essencial do produto”. Séo as
pessoas que determinam e entregam o nivel de qualidade do mesmo; é a empresa de servico,
“0 pessoal da linha de frente representa a empresa de servico; do ponto de vista de um cliente,
a linha de frente é a empresa”.

A gestdo eficaz dos recursos humanos tem o poder de determinar o sucesso de uma
organizacdo. Gerir bem considera todos os niveis, desde recrutamento e selecéo, passa por

treinamento e motivacdo e vai até a retencdo de funcionarios. Organizacdes que se empenham
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nesse aspecto entendem o significado do retorno do investimento em seu pessoal e sdo

conhecidas por uma cultura diferenciada de lideranca em servi¢cos (LOVELOCK, 2011).

F- Promocéao

Em marketing para ter sucessso tem de haver uma boa comunicagéo, e nele séo
desempenhados trés papéis: promover informacdes e conselhos necessarios, persuadir
consumidores e incentiva-los a comprar. Em servicos, a comunicacdo é fundamental,
principalmente para 0s novos clientes, as empresas precisam cativa-los, a fim de influenciar a
decisdo de escolha. A comunicagdo pode ser feita por diversos canais, como pela midia em
radio, TV, jornais revistas, por individuos como vendedores, funcionarios e sites da web
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Para Lovelock e Wirtz (2006, p. 118) o objetivo tipico da promocdo de venda é
“acelerar a decisdo de compra ou motivar clientes a utilizar um servigo especifico mais cedo,
em maior volume a cada compra ou com maior frequéncia”. Empresas de servigos podem
adotar como promocdes a distribuicdo de amostras, cupons de descontos, brindes, cartdo
fidelidade, etc.. Relagdes publicas, segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 118) “envolvem
esforgos para estimular o interesse positivo por uma organizacdo e seus produtos por meio do
envio de comunicados a imprensa, realizacdo de coletivas de imprensa, montagem de eventos
especificos e patrocinios”.

Las Casas (2010) lista as principais causas para a falta de eficiéncia em um conjunto
de esforgos promocionais:

- Falha na determinacdo de segmentos especificos — algumas campanhas promocionais
sdo pouco especificas, em funcdo disto ndo alcancam o publico-alvo desejado.

- Orcamentos insuficientes — Muitos empresarios da area de servicos principalmente
0s mais tradicionais, tm receio em investir em programas promocionais.

- Falhas na determinacdo de objetivos - A consequéncia do desperdicio de verbas
orcamentarias pode estar em uma determinacdo equivocada e objetivos diferentes na hora da
elaboracdo de uma campanha promocional.

- Falhas técnicas na elaboracdo do material promocional — A empresa deve visualizar e
certificar-se do material que comunicara seu servigo para evitar falhas em aspectos visuais ou

mensagens por exemplo.
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G- Ambiente fisico

Evidéncias fisicas sdo todas as representaces fisicas e tangiveis dentro de uma
empresa, como relatérios, equipamentos, cartdes de visita, entre outros. Em alguns casos, as
instalagdes fisicas onde o servigo € executado e até mesmo a aparéncia de um veiculo da
empresa, ou seja, tudo o que pode ser julgado para a avaliagdo do servigo, segundo Zeithaml e
Bitner (2003). Esses atributos s@o usados, principalmente, quando se tem poucos atributos
para aprovar a qualidade efetiva do servigo, proporcionando assim uma comunicacdo de
mensagens entre empresas e clientes, acerca do proposito da organizacdo. Para Zeithaml e
Bitner (2003, p.47) “o ambiente no qual o servico é executado é onde a empresa interage com
0 cliente, assim como qualquer componente tangivel que facilite o desempenho ou
comunicacéo do servico”.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 236) o ambiente de servico e a atmosfera que o
acompanha causam impacto no comportamento do comprador de trés modos importantes:

1. Como um meio de criacdo de mensagem, pois demonstra “indicios simbélicos para
comunicar ao publico pretendido a natureza e a qualidade distintiva da experiéncia de
servigo”;

2. Como um meio de chamar a atengdo, um meio para 0 “cenario de servico se
destacar dos cenarios de outros estabelecimentos concorrentes” e assim atrair os clientes
alvos;

3. Como um meio de criacdo de efeito, “utilizando cores, texturas, sons, aromas e
projeto espacial para realcar a experiéncia de servico desejada e/ou agucar o apetite para
certos bens, servigos ou experiéncias”.

O objetivo final do gerenciamento eficaz de um ambiente fisico € que ele seja
projetado para permitir o encontro de servi¢o e alavancar a produtividade (LOVELOCK,
2011).

H- Preco e outros custos do servico

O preco € um atributo decisivo na escolha. Segundo Engel (2000, p. 137), 0 preco €
um dos critérios mais importantes, pois todas as pessoas vivenciam situaces de comparacdo
de precos para a escolha de um produto, sendo que, as vezes, a pessoa pode estar mais atenta
a marca, ndo importando o prego.

Destaca Las Casas (2002, p.105) que o preco em servigo é particularmente de dificil
avaliacdo devido a “heterogeneidade dos servicos e limite do conhecimento [...] informacéo

de precos e exigéncia de esfor¢o maior”. Ja para Aaker, (2001), como referéncia de qualidade,
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0 preco dependera do conhecimento e da motivacdo da pessoa para avaliar o produto. Se o
produto disponibilizar sugestdes intrinsecas e/ou extrinsecas, como 0 nome da marca, estes
servirdo de referéncia para elevar o conhecimento da pessoa, 0 que ndo significa que a escolha

do maior preco seja indiscriminada.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A escolha dos métodos e técnicas é de fundamental importancia para uma pesquisa
cientifica, pois é através delas que sdo estabelecidos os parametros que permitem que 0S
objetivos propostos em um projeto sejam alcancados e o problema levantado seja esclarecido.
De acordo com Ruiz (2008, p.137) “a palavra método é de origem grega, significa o conjunto
de etapas e processos a serem vencidos ordenadamente na investigacdo dos fatos ou na
procura da verdade.”

Portanto, neste capitulo sdo apresentados todos os métodos, técnicas e procedimentos

utilizados para a realizacdo desta pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa consiste em tornar o problema pesquisavel, determinando
quem vai ser pesquisado e quais questdes serdo levantadas (ROESCH, 2013). Com rela¢éo ao
delineamento da pesquisa, Gil (2009, p. 43) estabelece que “refere-se ao planejamento da
pesquisa em sua dimensdo mais ampla, envolvendo tanto a diagramacgéo quanto a previséo de
analise e interpretacdo de coleta de dados, entre outros aspectos”.

A partir do objetivo geral da pesquisa que € analisar como ocorre 0 processo de
decisdo de compra de comida japonesa na cidade de Frederico Westphalen/RS, este estudo foi
conduzido através de uma pesquisa de carater exploratorio e qualitativo.

De acordo com Diehl e Tatim (2004), a pesquisa exploratéria objetiva o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de novas hipoteses, com a finalidade de tornar o
problema mais explicito, familiar e claro, objetivando também obter informacdes sobre os
sentimentos, as atitudes e opinides das pessoas. Dessa forma, pode-se entender a relacdo das
pessoas sobre os produtos e servi¢os, suas motivacdes, consumo ou escolha, com uma 6tica
bastante investigativa.

Segundo Chizzotti (2006, p. 89), a coleta de dados qualitativa, “ndo é um processo de
dados acumulativo e linear, cuja freqiiéncia, controlada e mensurada, autoriza o pesquisador,
exterior a realidade estudada e dela distanciado, estabelecer leis e prever fatos”.

O carater qualitativo, por sua vez, proporciona melhor visdo e compreensdo do
contexto do problema em seu aspecto qualitativo (MALHOTRA, 2006, p. 154). Roesch
(2013, p. 154) afirma que “a pesquisa qualitativa e seus métodos de coleta e analise de dados

sdo apropriados para uma fase exploratdria da pesquisa”.
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Quanto ao seu proposito este trabalho deteve-se em pesquisa-diagnéstico, a qual
permite segundo Diehl e Tatim (2004) ndo somente o diagnostico como também a
racionalizacdo dos sistemas.

Os procedimentos técnicos necessarios para obter os resultados desse estudo se
basearam em pesquisa de levantamento, que para Diehl e Tatim (2004) caracteriza-se pelo

questionamento direto das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

A definicdo de termos e variaveis sdo as defini¢cGes gerais e operacionais das variaveis
relacionadas ao problema em estudo. De acordo com Marconi e Lakatos (2008, p. 139)
variavel é “uma classificacdo ou medida; uma quantidade que varia; um conceito operacional,
que contém ou apresenta valores; aspecto, propriedade ou fator, discernivel em um objeto de
estudo e passivel de mensuracdo”.

Segundo Gil (2009, p. 36) o conceito de variavel refere-se “a tudo aquilo que pode
assumir diferentes valores ou diferentes aspectos, segundo casos particulares ou as
circunstancias”.

O questionario foi criado a partir das variaveis (ligadas a conceitos e teoria ou modelo)
que daré@o conta/responderdo aos objetivos e no limite ao problema proposto, dentre as quais
citam-se as seguintes:

- Comportamento do consumidor: Na definicho de Limeira (2007), o
comportamento do consumidor significa as varias informagdes e reacbes dos mesmos,
ocorridas como resultado de aspectos e estimulos variados, como o marketing, por exemplo,
que influencia o ato de adquirir produtos pelas pessoas.

- Processo de decisdo de compra: No entendimento de Engel (2000), a tomada de
decisdo do consumidor e suas influéncias sobre o processo de decisdo sdo consideradas

“referencial basico” no entendimento do comportamento do consumidor.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

De acordo com Gil (2009), quando o universo de investigacdo € geograficamente
concentrado e pouco numeroso, convém que sejam pesquisados todos os elementos. Isto é
importante para garantir a conscientizacdo e a mobilizacéo da populagcdo em torno da proposta

de acdo envolvida pela pesquisa.
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Segundo Lakatos e Marconi (2008, p. 24) a populacdo a ser pesquisada ou 0 universo
da pesquisa, é definido como “o conjunto de pessoas que partilham de, pelo menos, uma
caracteristica em comum?”.

Dessa forma, a populacdo da pesquisa em questdo foi formada por consumidores de
comida japonesa, sendo 20 (vinte) respondentes, 14 do sexo feminino e 6 do sexo masculino,
com idades entre 24 anos e 46 anos, compreendendo profissionais dentistas, empresarios,
fisioterapeutas, jornalistas, psicologos, professores universitarios e médicos indicados por
conhecidos. Sendo estes escolhidos por indicacOes de pessoas que tem o costume de consumir

de comida japonesa.

3.4 PROCEDIMENTOS E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados retrata o desenvolvimento do trabalho, sendo a fase mais importante
deste estudo. O plano de coleta de dados € muito importante, pois é através dele que coletam-
se as informacbes e obtém-se as respostas que possibilitardo um diagnostico para a
organizacao.

O plano de coleta de dados é muito importante, pois é através dele que se coleta as
informacdes e obtém-se as respostas que possibilitardo um diagndstico para a organizacao.
Segundo Mattar (2001, p. 218-219), o instrumento de coleta de dados é

o documento através do qual as perguntas sdo expostas aos respondentes e onde sdo
registradas as principais respostas e dados obtidos. S&o todos o0s possiveis
formularios ou questionarios ou roteiros de entrevista utilizados para registrar as
informag0es obtidas através de uma entrevista ou outros meios de coletar dados.

Neste estudo, utilizou-se como instrumento de coleta de dados o questionario. Para Gil
(2009, p.128) questionério é “a técnica de investigacdo composta por um ndmero mais ou
menos elevado de questBes apresentada por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, expectativas, situacdes vivenciadas, etc”.

Conforme Lakatos e Marconi (2008), o questionario deve ser respondido sem a
presenca do entrevistador, sendo que deve ter juntado ao questionario uma nota explicando a
natureza da pesquisa, e importancia nas respostas obtidas.

O instrumento para o levantamento dos dados foi um Questionario (APENDICE A),
adaptado de (KOCHE,2016) composto por quatorze (14) questdes abertas. Os questionarios

foram aplicados pelo pesquisador no periodo de 03 ao dia 8 de outubro. O instrumento foi
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entregue pessoalmente aos respondentes, solicitando a colaboracdo e participacao no trabalho,
além de salientar a sua importancia. Ap6s o término do questionario, os entrevistados
inseriram em um envelope para ser lacrado em sua frente, passando uma sensacdo de
seguranca e veracidade da apuracdo dos resultados aos participantes da pesquisa.

Nesta fase, os entrevistados responderam questdes sobre:

a) Fase pré compra: fatores considerados na decisdo de compra, fontes de
informacdes, tipo de informacges, quem e o que pode influenciar a escolha e se o preco e a
marca sdo importantes (questdes de nimero 1 a 6).

b) Fase consumo: experiéncia com 0 consumo adquirido, principais
atributos/beneficios que considera importante, importancia da qualificacdo e experiéncia dos
profissionais, influéncia da localizacdo e da estrutura fisica e a importancia da “qualidade”
dos produtos utilizados (questdes de numero 7 a 11).

c) Fase PoOs-Compra: satisfacdo sobre o servigo prestado, comentéarios sobre a
experiéncia com o consumo de comida japonesa e se voltaria a consumir (questdes de nimero
12 a 14).

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apos a etapa de coleta de dados, com as ferramentas descritas, foi realizada a analise
dos dados. Tais dados foram interpretados pelo pesquisador, que os tabulou, analisou,
descreveu e os representou em tabelas.

Para Gil (2009) a analise dos dados tem como objetivo “organizar e sumariar os dados,
de tal forma que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigacdo. ” Ja a interpretacdo tem como objetivo “a procura do sentido mais amplo das
respostas, o que € feito mediante sua ligacdo a outros conhecimentos anteriormente obtidos”.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 105) “existe a necessidade de realizar a organizagéo
dos dados coletados para que entdo possam ser interpretados pelo pesquisador”.

Ademais a verificagdo das relacfes entre variaveis, a analise inclui as explicacOes e
especificacOes dessas relacOes. Ja a interpretacdo busca fornecer um significado mais amplo
as respostas, ligando-as a outros conhecimentos. Ela depreende o real conceito do contetdo
apresentado em relagdo aos objetivos propostos (DIEHL; TATIM, 2004).

Ap6s a andlise dos questionarios buscou-se a frequéncia comum nas respostas dos

entrevistados, sendo posteriormente analisadas a luz da teoria da fase teodrica deste estudo.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo apresenta uma descricdo da organizacdo estudada bem como os
resultados obtidos na pesquisa e suas respectivas analises, e a partir das mesmas, apresentam-

se também, sugestoes.

4.1 CULINARIA JAPONESA

Desde a década de 1980 a culinaria japonesa vem conquistando cada vez mais espago
no gosto dos brasileiros (SEBRAE, 2016).

Quando os imigrantes japoneses chegaram ao Brasil, trouxeram na bagagem
a culinaria. No inicio, tratada apenas como exoética, a alimentacdo oriental rompeu com 0s
limites geograficos, e, obedecendo as tradi¢cGes e aos costumes milenares orientais, as receitas
foram cultivadas e passadas de geracéo para geracgéo.

Esta comida de cultura do Jap&o conquistou adeptos e apreciadores no mundo inteiro.
O exotismo dos pratos e a maneira como sao apresentados chamam a atencdo ndo apenas
pela beleza e variedade de cores e sabores, mas também pelo equilibrio e o perfil saudavel de
cada elemento que os compdem e revela a integracdo da cultura milenar de um povo cujo os
habitantes tem a melhor qualidade de vida do mundo.

Os pratos tradicionais japoneses sdo preparados a base de arroz, sopa de misso (pasta
de soja), peixe ou carne, acompanhados de tsukemono (picles). Os temperos mais comuns na
cozinha japonesa séo o shoyu (molho de soja), o wasabi (raiz forte), o misso (pasta de soja), o
karashi (mostarda), mirin e sake (bebida alcodlica a base de arroz) e dashi (caldo de peixe ou

carne).

4.2 ANALISE DOS DADOS

A etapa exploratoria/qualitativa foi desenvolvida com a finalidade de entender o

processo de decis@o de compra de servicos de comida japonesa, na sequencia apresentados.

a) Fase Prée-Compra

Na questdo de numero um foram pesquisados os fatores que o publico leva em consi
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deracdo na decisdo de compra de servigos de comida japonesa. As respostas e a frequéncia de

citacGes podem ser conferidas na tabela 1:

Tabela 1- Fatores levados em consideracdo na decisédo de compra

Fatores levados em consideracéo na deciséao Frequéncia de citacbes
de compra

-
-

Qualidade do atendimento/produto

Preco

Beneficios para salde

Sabor do produto

Localizacdo

Tempo de preparo

Procedéncia do produto

Produto diferenciado

Satisfacdo

Ambiente agradavel

Influéncia de amigos

RPN N w D o

Higiene

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A tabela 1 demonstra que o principal fator que leva o publico a escolher por servigcos
de comida japonesa é a qualidade do atendimento /produto (11), ou seja, esse fator é
fundamental conforme os entrevistados. Destaca-se também o preco (6), beneficios para
salde (4) e o sabor do produto (4). Kotler e Keller (2012) afirmam que as empresas de
servigos gerenciadas adequadamente conhecem que atitudes positivas por parte de
funcionarios promovem credibilidade com os clientes.

De acordo com Kotler (2000), a principal funcdo do atendente € representar a
organizacao junto aos clientes, fornecendo informacdes, esclarecendo duvidas, solucionando
problemas enfim, fornecer um tratamento que gere satisfacdo, seguranca e tranquilidade ao
cliente.

Ainda na concepcdo de Kotler (2000) o sucesso dos produtos depende do valor e
satisfagdo prestada ao consumidor; o valor € a taxa entre 0 que o cliente ganha em relagcdo ao
que ele da.

Ja para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 477) a qualidade em servigos significa:
“atender ou superar de modo consistente as expectativas dos clientes”.

O valor pode ser aumentado se os beneficios forem ampliados e certamente, a
qualidade pode ajudar nesta criacdo de valor, pois um servico de qualidade podera conduzir
ao aumento das percepc¢des de valor.
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A pergunta de numero dois cita em quais fontes os entrevistados buscaram
informacBGes para escolher os servicos. As respostas e frequéncia de citacGes estdo

representadas na tabela 2:

Tabela 2- Fontes de informacdo para escolha de servicos

Fontes de informacdes para adquirir Frequéncia de citagdes
Servicos

Rede social 14
Indicacdes e comentarios de amigos 6
Busca e experimentacdo propria 2
Cardapio 2
TV 2
Boca a boca da populagdo em geral 1
Estudos 1

1

Curiosidades

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Segundo Kotler (1998) “é de grande interesse do profissional de marketing conhecer
as principais fontes de informacdes que o consumidor recorrerd e a influéncia relativa que
cada uma delas tera sobre a decisdo de compra subsequente”.

A fonte mais citada foi da rede social (14), seguido de indicacdes e comentarios de
amigos (6), ou seja, a influéncia dos amigos e ap0s a busca e experimentacdo propria (2),
cardapio (2) e TV (2).

Para Kotler e Keller (2012), a internet deu poderes aos clientes ao permitir que
desabafem a sua raiva por um mau servico, ou elogiem um bom servico e enviem seus
comentarios para todo 0 mundo com apenas um clique do mouse.

De acordo com a revista EXAME (2015) as redes sociais mudaram ndo s6 a forma de
as pessoas se relacionarem, mas também influenciam o que elas consomem. Para 77% dos
brasileiros, o relacionamento direto com varejo por meio das redes sociais impactou na
deciséo de compra.

Segundo Kotler e Keller (2012), os grupos de referéncia primarios sdo constituidos por
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais se interage de modo continuo e
informal. Com frequéncia, os grupos constituem uma importante fonte de informacdes e ajudam a

definir normas de comportamento.

Para os consumidores entrevistados, diversos fatores ou tipos de informacgdes devem

ser considerados previamente, conforme tabela 3.
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Tabela 3- “Tipos de Informacdes” que os clientes buscam conhecer sobre a empresa

Tipos de informacdes que os clientes buscam Frequéncia de citagdes
conhecer sobre a empresa
Qualidade do produto 11

Numero de indicacBes do estabelecimento

Historico da empresa

Higiene

Atendimento

Procedéncia do produto

RWh~lO1O1|O

Preco

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Ressalta-se que o mais citado foi qualidade do produto (11). Seguindo as indicacdes
dos entrevistados o numero de indicacGes do estabelecimento (6), histérico da empresa (5) e
higiene (5), aparecem na pesquisa como itens de segunda e terceira maior frequéncia,
respectivamente.

Churchill e Peter (2000) citam que os consumidores adquirem com referéncia no
valor, ou seja, a diferenca entre as vantagens e 0s custos inferidos de uma troca. Como
vantagens pode-se citar a qualidade do produto, nimero de indicacBes do estabelecimento,

higiene, ou seja, as proprias citacbes dos respondentes no questionario.

Na tabela 4 pode se visualizar os influenciadores na escolha por servico de comida

japonesa.

Tabela 4- Quem pode influenciar na escolha

Quem influenciar na escolha Frequéncia de citacdes
Amigos e pessoas intimamente ligadas 15
Pessoas que ja utilizaram o servico 5
Nao sofre influéncia 2

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Na maioria dos entrevistados a resposta teve ligacdo com influéncias de pessoas de seu
convivio (15) e que ja utilizaram o servi¢co do estabelecimento (5). Os consumidores na
grande maioria vao precisar de informacGes sobre onde, quanto, quando e quais opcdes de
servigos existem disponiveis para eles, o que estes servicos oferecem, quais sdo suas funcdes,
caracteristicas e beneficios (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Também a maioria dos entrevistados, afirma serem influenciados pelas opinides de

seus amigos e pessoas intimamente ligadas, o que remete aos fatores sociais - um dos fatores
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determinante do comportamento do consumidor - como aos chamados grupos de referéncia
que exercem alguma influéncia direta ou indiretamente sobre as atitudes e comportamento de
uma pessoa, como 0s amigos, familiares e vizinhos citados que através de suas opinides
influenciam as decisdes dos clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

Na tabela 5 os consumidores relataram sobre o que influencia em sua escolha.

Tabela 5- O que pode influenciar na escolha

O que influenciar na escolha Frequéncia de citacbes

Atendimento diferenciado de qualidade 9

Rapidez no atendimento

Preco

Qualidade nos produtos

Comunicacao, divulgacdo e comentarios em Redes sociais

Higiene do estabelecimento

Ambiente agradavel

Diversidade

Apresentacdo dos pratos

Sabor

Promog0es

RPIFRPINDNWW( A~ |Oo1||00

Localizacao

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Os resultados apresentados mostram que as frequéncias mais citadas séo
respectivamente: atendimento diferenciado de qualidade (9), rapidez no atendimento (8) e
preco (7).

A qualidade no atendimento pode ser um quesito decisivo da satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor, é preciso se colocar no lugar do cliente para entender como ele se
sente com o servico (COBRA, 2009).

Segundo Freemantle (1994) o atendimento ao cliente é o teste final. Mesmo que se
faca tudo em termos de produto, preco e marketing, se o processo ndo ser completo com um
atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder negdcios ou até mesmo sair
do negadcio.

A pergunta de nimero 6 questionou sobre a importancia do preco e da marca, se 0S

mesmos sdo fundamentais na hora de decidir e porqué. Os dados obtidos seguem na tabela 6.
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Tabela 6- Importancia do preco e marca para a compra

Importancia Frequéncia Por qué?

Sim 20 Da maior acessibilidade ao produto.
Revela o nivel de qualidade do produto.
Gera confianga.

Traz credibilidade ao produto.
Busca qualidade com preco justo.
Nome reconhecido pela qualidade.

Nao - -

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

De acordo com a tabela acima, a grande maioria dos consumidores dizem que preco e
marca sao relevantes. Além disso, na percepcdo dos respondentes, é importante porque “da
maior acessibilidade ao produto”, “revela o nivel de qualidade do produto”, “gera confianca”,
“traz credibilidade ao produto”, “busca qualidade com preco justo”, “nome reconhecido pela
qualidade”.

O preco elevado é um fator bom para alguns consumidores, pois relatam que ele revela
o nivel de qualidade do produto, da mais credibilidade e gera confianca, muitas vezes
dispensando a busca de informagdes. Para Kotler (2000) esta é uma técnica gerencial que
permite a direcdo a ser seguida pela organizacdo, que é a estratégia de posicionamento
especifica denominada posicionamento por preco/qualidade, em que o produto € posicionado
em determinado nivel de preco por ter alta qualidade.

Ainda para Kotler (2000) a marca representa uma propriedade legal incrivelmente
valiosa que pode influenciar o comportamento do consumidor, ser comprada e vendida e,
ainda, oferecer a seguranca de receitas futuras e estaveis para seu proprietario.

Pode-se concluir que o preco é parte importante dos custos incididos para obter os
beneficios desejados, mas ndo é o unico fator decisivo (LOVELOCK, 2011).

b) Fase Encontro de Servigos

Apbs serem entrevistados na fase pré-compra, os respondentes iniciaram a fase
denominada de Encontro de Servigos, que é a hora da verdade, onde o cliente tem a interacéo
direta com um servico prestado. O encontro ocorre com o0 pessoal de frente e com o pessoal
dos bastidores, pois mesmo que o consumidor ndo perceba o que esta acontecendo, ele vera

no momento do encontro a qualidade do servico (LOVELOCK, 2011).
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A partir da pergunta 7 até a 10, foram abordadas questdes sobre a compra e 0 consumo
dos produtos e servicos, em que depois de considerar as opc¢des possiveis, 0s consumidores
podem efetivar sua compra por produtos e servicos.

Tabela 7- Experiéncia na compra de servicos

Como foi a experiéncia Frequéncia Por qué?
8 Servico de qualidade.
Produtos de qualidade.
Muito boa Otimas experiéncias.

Muito saboroso.
Atingiu as expectativas.

11 Produtos de qualidade.
Atingiu as expectativas.
Boa Ambiente agradavel.
Tinha diversidade.

3 Produtos bons em restaurantes
Boa na maioria das vezes especificos.
Em shoppings ficou a desejar.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A tabela 7 exp0s a universalidade entre as repostas dos entrevistados que afirmaram
ter tido uma boa (11) ou até muito boa (8) experiéncia com o servi¢o da ja consumido, essa
boa experiéncia foi resultante, sobretudo, devido a atributos por eles citados como: “produtos
de qualidade”, “atingiu as expectativas”, “ambiente agradavel” e “tinha diversidade”.

Visualizando a tabela acima, os fatores: “servico de qualidade”, “produtos de
qualidade”, “Otimas experiéncias”, “muito saboroso” e “atingiu as expectativas”, aparecem
com grande frequéncia nas citacdes dos entrevistados como motivos por terem tido uma
muito boa experiéncia com os servigos adquiridos.

Pode-se dizer entdo que os que o consumidor tem em mente padrdes de servico, ou
seja, suas perspectivas, antes de consumir, essas sdo formadas a partir de informacdes do

mercado, comentarios boca a boca e suas experiéncias anteriores (LOVELOCK, 2011).

A tabela 8 aborda quais sdo os principais atributos ou beneficios que os clientes
consideram importantes.

Tabela 8- Principais atributos/beneficios considerados importantes

Principais atributos/beneficios considerados Frequéncia de citagdes
importantes
Qualidade de vida/Saude 10
Sabor do produto 5
Qualidade do produto 4
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Poucas calorias

Facil digestdo

Qualidade na prestacdo do servigo

RPN W

Conservacao do produto

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

As respostas apresentadas mostram que os itens mais lembrados pelos consumidores
sdo respectivamente: qualidade de visa/Saude (10), sabor do produto (5) e qualidade do
produto (4). Para Mowen (2003), os atributos tém caracteristicas de um objeto. E analisando
os atributos que os consumidores definem tal produto, ou seja, os atributos sdo utilizados de
referéncia de avaliacao e decisao para a compra do produto ou servigos.

A qualidade de vida/salde que teve mais frequéncia de citacbes esta ligada a
alimentacdo. Pois a alimentacdo saudavel esta se tornando uma das principais preocupacoes
dos consumidores conscientes. De acordo com o SEBRAE 2014, o consumo de alimentos
saudaveis no brasil vem crescendo nos Ultimos anos, um estudo da agencia de pesquisa
Euromonitor, diz que o mercado de alimentacdo ligado a salde e ao bem-estar cresceu 98%
no pais de 2009 a 2014.

Os fatores com maior frequéncia levados em consideracdo na decisdo de compra de
servicos de comida japonesa mostrados no quadro 1 — qualidade do produto, beneficios para
salde, sabor do produto, sdo também os que mais influenciam na escolha por um tipo deste
servico, conforme quadro 8 — qualidade de vida/satde, qualidade do produto, sabor do produto.
Assim sendo a qualidade do produto pode ser um quesito determinante da satisfacdo ou
insatisfacdo do consumidor.

A pergunta de numero 9 abordou sobre a importancia da qualificacdo e da experiéncia
dos profissionais que prestam o servico e porqué. As respostas obtidas seguem na tabela 9:

Tabela 9- Importéncia da qualificacdo e experiéncia dos profissionais

Grau de importancia Frequéncia Por qué?
Muito importante 12 Reflete na preparacéo dos alimentos.
Reflete o tempo de experiéncia do
profissional.

Qualifica o trabalho.
Muita diversidade.
Ter a visdo de um produto bem feito.

Importante 10 Gera um produto diferenciado e de boa
qualidade.
Maior agilidade na preparagéo.
Reflete no sabor e textura dos produtos.
Reflete em um melhor atendimento.

N&o é importante

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Conforme a tabela acima que o grau de importancia varia de muito importante,
importante e ndo importante, com relacao a qualificacdo do profissional. Constata-se que para
a maioria dos entrevistados ¢ muito importante (12) sim um profissional qualificado e
experiente. Além disso, a maioria justifica que, reflete na preparacéo dos alimentos, reflete o
tempo de experiéncia do profissional, qualifica o trabalho, proporciona muita diversidade e
possibilita ter a visdo de um produto bem feito.

Lovelock (2011) cita que se a empresa investir em treinamento podera obter bons
resultados. Empresas bem sucedidas na area de servicos comprovam um forte laco com
treinamento.

Kotler e Keller (2012) afirmam que é obrigacdo das empresas prestadoras de servicos
dar um étimo treinamento, independentemente do nivel de exigéncia do servico, além disso, é
fundamental que os colaboradores mais bem capacitados exibam seis caracteristicas:
competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta e comunicagéo.
Os profissionais da linha de frente sdo fundamentais para a exceléncia do servico e a
vantagem competitiva (LOVELOCK, 2011).

A questdo de numero 10 diz respeito a importancia da localizacdo e a estrutura fisica

em que o servico foi prestado. As respectivas respostas seguem na tabela 10.

Tabela 10- Importancia da localizacdo e da estrutura fisica

A localizacéo e a estrutura Frequéncia Por qué?
fisica em que o servico de
comida foi prestado

influencia?
Sim 21 Seguranca com questdes de higiene.
Facilitacdo do acesso e estacionamento.
Ambiente aconchegante e agradavel.
Né&o - -

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Percebe-se que a maioria dos consumidores cita ser importante a localizacdo e a
estrutura fisica, pois esses aspectos influenciardo na “seguranca com questdes de higiene”,
“facilitacdo do acesso e estacionamento”, e “ambiente aconchegante e agradavel”.

De acordo com Cobra (2009, p. 260) “as instalagdes devem ser acolhedoras,
proporcionando ao cliente satisfacdo e bem-estar. Deve ainda proporcionar conveniéncias

como estacionamento, crediario, servicos de assisténcia e garantia adicional a do fabricante”.
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Para Kotler e Keller (2012), as instalagdes primarias e secundarias, projeto ambiental e
area de recepcdo, material de apoio, sao fundamentais para que o consumidor tenha uma
experiéncia negativa ou positiva.

Jé& para Lovelock (2011), o acesso ao estacionamento, a fachada e a atencéo da linha
de frente no processo de prestacao de servigo séo essenciais para a satisfacdo do consumidor.

A pergunta de numero 11 questionou sobre a importancia dos produtos fisicos

utilizados:

Tabela 11- Importancia da qualidade dos produtos utilizados

E importante? Frequéncia Por qué?
Oferecer um produto diferenciado.
Influencia na qualidade do servico e
do produto.
Sim 22 Gera credibilidade com o cliente.
A qualidade mantem o sabor do
alimento.
Reflete a higiene e cuidados com a
salde.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Para todos os entrevistados, os produtos que o profissional utiliza na prestacdo do
servico sdo importantes (22). Os entrevistados justificam que *“oferecer um produto

77 17

diferenciado”, “influencia na qualidade do servico e do produto”, “gera credibilidade com o
cliente”, “a qualidade mantém o sabor do alimento” e “reflete a higiene e cuidados com a
saude”.

Assim, COBRA (2009) cita que as pessoas compram ndo o que os produtos ou
servicos possam fazer por elas, mas o que elas querem que eles fagam. O beneficio é o que o
produto ou o servico pode fazer em funcdo de suas caracteristicas mais 0 que as pessoas

querem que ele seja.

c) Fase Pds-Encontro de Servicgo
Apos a fase de encontro dos servigos, vem o pos-compra dos servicos, onde os consumidores
avaliam o servico que consumiram comparando com suas expectativas prévias (LOVELOCK,
2011). Deste modo, as perguntas de nimero 12 até o numero 14 sdo relativos a etapa de
avaliacdo pds-consumo, em que geralmente nesse estagio, 0s consumidores experimentam a
sensacao de satisfacdo ou insatisfacdo (BLACKWELL, 2005).
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Na pergunta de numero 12, foi questionado a respeito do servi¢o prestado se criou

satisfacdo ou se era conforme os consumidores esperam. Seguem as respostas na tabela 12.

Tabela 12- Motivos de satisfacdo pelo servigo prestado

O servigo prestado gerou
satisfacdo e/ou desempenhou Frequéncia Por qué?
a funcéo pretendida?

O atendimento e servico prestado foi
de boa qualidade.
O produto atingiu as expectativas.
Sim 20 Ambiente agradavel.
Boa higiene no local.

Nao

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Observa-se que para a maioria (20) dos consumidores essas expectativas foram
satisfeitas nas respostas positivas como: “o atendimento e servigo prestado foi de boa
qualidade”, “o produto atingiu as expectativas”, “ambiente agradavel” e “boa higiene no
local”.

A satisfacdo do cliente € definida como uma avaliacdo de atitude apds uma
experiéncia de consumo, ou seja, 0s consumidores avaliam a execucdo de um servigo a partir
de certos padrdes de servico que possuem em suas mentes e 0s comparam com aquilo que
recebem de um determinado fornecer do servigco. As expectativas variam de cliente para
cliente sendo assim, o satisfatorio para um pode nédo o ser para outro (LOVELOCK, 2011).

Neste contexto Etzel (2001, p. 23) “o sucesso de qualquer negocio vem do fato de
satisfazer os desejos e necessidades do consumidor, que representam a base social e

econdmica para a existéncia de qualquer organizagao”.

A pergunta de nimero 13 questionava se 0s consumidores comentaram sobre a
experiéncia com 0s servigos com outros individuos e por que o fizeram, de acordo com a
tabela 13.

Tabela 13- Comentarios sobre experiéncias vivenciadas com 0s servi¢os

Comentou com outras pessoas
sobre o servico? Frequéncia Por qué?

Sim 20 A qualidade do servico prestado foi boa.
Bom atendimento.
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Fazer com que outras pessoas
experimentem.
Gostar da comida japonesa.

Nao

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

A tabela mostra que a maioria (20) dos consumidores de servico de barbearia
comentaram que “a qualidade do servigo prestado foi boa”, “bom atendimento”, “fazer com
que outras pessoas experimentem” e “gostam da comida japonesa”.

Assim sendo, os proprios clientes acabam fazendo a propaganda para a empresa,
resultando neles um tipo de motivacao para a compra, pois a memoria das pessoas esta ligada
a fatos que marcaram suas experiéncias anteriores (COBRA, 2009).

Para Bateson (2001, p. 373)

funcionérios prestativos e capazes de fornecer pronto atendimento conceituam uma
dimensao de receptividade, sendo responsaveis pela receptividade da empresa e seus
funcionarios para com seus clientes de maneira e em horario oportunos.

De acordo com Lovelock e Wright (2006, p. 341) “coletar o retorno de cliente por
meio de reclamacdes, sugestbes e elogios proporciona uma forma de aumentar a satisfacéo do
cliente. E uma oportunidade de entrar no coragéo e na mente do cliente. ”

Kotler e Keller (2012) citam que estimulos ambientais e de marketing tém a forca de
moldar o pensamento do consumidor, além de fatores psicolégicos combinados com
determinadas caracteristicas do consumidor levam a processos de decisao de compra.

A questdo de numero 14 perguntou se o cliente voltaria a adquirir os servicos da

mesma empresa e por qué. Na tabela 14 seguem as afirmacdes.

Tabela 14- Motivos para voltar a adquirir servicos de comida japonesa

Voltaria a adquirir o servigo Frequéncia Por qué?
da empresa?
Sim 19 O servico prestado foi excelente e

atendeu as expectativas.
Aprecia o sabor.
Satisfacéo ao consumir.
Agrada ao paladar.
Beneficios que traz a salde.
Diferente.

Nao 1 N&o agradou o paladar.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Com excecdo de um entrevistado que nédo ficou satisfeito com o servigo prestado e por
motivos de ndo ter agradado o seu paladar, os demais respondentes (19) disseram que
retornariam ao estabelecimento, pois na maioria, o servi¢o foi prestado com exceléncia e
atendeu as expectativas prévias.

Portanto a “Satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas
da pessoa” (KOTLER, 1998, p.53).

Kotler e Keller (2012) afirma que se o consumidor gostou do servico, a probabilidade
de ele voltar a adquiri-lo é grande. Mas consumidores insatisfeitos podem deixar de consumir

0 Servigo.
4.2.1 Sintese das etapas do processo de decisdo de compra

O modelo utilizado neste trabalho é o processo de decisdo de compra dos autores
Blackwell, Miniard e Engel et al (2005), em que existe sete etapas percorridas pelo
consumidor na hora da compra. De forma segue os resultados obtidos da pesquisa em uma

visdo ampla.

Tabela 15- Sintese das etapas do processo de decisédo de compra

1- Fatores/Motivos que levam a escolha da Comida - Qualidade do atendimento/produto
Japonesa - Preco

- Beneficios para satde

- Sabor do produto

2 - Fontes de Informagdes? - Rede social
- IndicacBes e comentarios de amigos

3 — Tipo de informacGes que se baseia para adquirir o - Qualidade do produto

Servico? - Numero de indicacdes do estabelecimento
- Histérico da empresa
- Higiene

4 — Quem pode influenciar a escolha? - Amigos e pessoas intimamente ligadas

- Pessoas que ja utilizaram o servico

5 — O que pode influenciar a escolha? - Atendimento diferenciado de qualidade
- Rapidez no atendimento
- Prego
- Qualidade dos produtos

6 — Prego e marca sdo importantes? - Sim, pois gera confianca

- Sim, pois traz credibilidade ao produto

7 — Como foi a experiéncia com o0 servigo? - Muito bom, Servico de qualidade;

- Bom, produtos de qualidade;

- Bom na maioria das vezes, em shoppings ficou
a - desejar.

8 — Quais principais atributos/beneficios em servigo de | - Qualidade de vida/Saude
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comida japonesa?

- Sabor do produto
- Qualidade do produto

9 — Por que é importante a qualificacdo e experiéncia
dos profissionais?

- Reflete na preparagdo dos alimentos
- Qualifica o trabalho

- Gera um produto diferenciado e de boa
qualidade

- Seguranca com questBes de higiene
- Facilitacdo do acesso e estacionamento
- Ambiente aconchegante e agradavel

10 — Qual a influéncia da localiza¢éo e da
estrutura fisica?

11 — Qual a importancia da qualidade dos produtos
fisicos utilizados no servico?

- Sim, oferece um produto diferenciado

- Sim, Influencia na qualidade do servico e do
produto

- Sim, gera credibilidade com o cliente

12 — O servico prestado gerou satisfacdo? - Sim, o atendimento e servico prestado foi de
boa qualidade;

- Sim, o produto atingiu as expectativas;

- Ndo, deixou a desejar no atendimento e

qualidade do produto

13 — Comentou com outras pessoas sobre 0 servigo - Sim, porque a qualidade do servico prestado foi
prestado? boa

- Sim, para fazer com que outras pessoas
experimentem

14 — Voltaria a adquirir os servi¢cos de comida
japonesa?

- Sim, pois traz beneficios a saude
- Sim, pois o servico prestado foi excelente e
atendeu as expectativas

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

4.3 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Analisando os dados da pesquisa realizada, os resultados demonstram que a qualidade
do atendimento e do produto € o principal fator da decisdo de compra do consumidor de
comida japonesa de Frederico Westphalen, seguida pelo preco. Assim, recomenda-se que um
restaurante japonés procure ao maximo dedicar seus esforcos a investir em funcionarios e ter
bons fornecedores para que o produto seja de qualidade, bem como proporcione um servigo
de alta qualidade dando atencdo desde a pre-compra até o pos-encontro, praticando um preco
que condiz com a qualidade do servicgo prestado.

As respostas dos participantes da pesquisa foi de que as fontes mais acessadas no
momento em que estdo a procurando de um servigo sdo as redes sociais, seguido de
indicacOes e comentarios de amigos. Por este motivo recomenda-se que a divulgacdo nas
redes sociais seja o principal meio de comunicar o cliente do servigo prestado, pois hoje em
dia a rede social tem grande influéncia sobre as pessoas, pela facilidade e comodidade de
acesso. O cliente que ja consumiu o servico compartilha suas experiéncias com amigos e
conhecidos, assim é de grande importancia de que ele saia satisfeito com o servico para

indica-lo a outro cliente.
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No encontro dos servigcos, a maioria das pessoas relataram que a qualificacdo e a
experiéncia dos profissionais que trabalham com o servico de comida japonesa é
fundamental para que o produto seja confiavel. Assim, recomenda-se que haja a apresentacdo
dos profissionais que vao prestar o servico, para que o cliente tenha a confianca que estara
consumindo um produto saudavel, ajudando para sua qualidade de vida e saide como foi
relatado nos principais atributos/beneficios.

A importancia da localizacdo e da estrutura fisica foi uma questdo também
abordada que todos os entrevistados consideraram importante, para que haja seguranca com
questdes de higiene e 0 ambiente seja agradavel.

Por se tratar de comida, os produtos utilizados devem ser de boa procedéncia. Na
hora da prestacdo do servico se tornam fundamentais e assim uma recomendacao ¢é de que a
empresa busque fornecedores que oferecam matérias primas de qualidade para a preparacao
dos alimentos.

Na fase de pds-encontro, ficou claro de que o servigo prestado atendeu as expectativas
dos entrevistados, mostrando que a empresa deve conhecer quais sdo as vontades e desejos de
seus clientes para que na hora do encontro do servico a empresa consiga atender as
expectativas do cliente de forma com que ele saia satisfeito, e assim possa voltar a consumir o

Servicgo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Na fundamentacdo teérica, notou-se que as empresas cada vez mais, devem ficar
focadas em seus clientes, oferecendo produtos e servicos que lhes diferenciem dos
concorrentes e que possam torna-la preferida pelos consumidores.

A competitividade entre as organizagdes esta cada vez mais acirrada e os clientes mais
exigentes em relacdo aos produtos e servigos que querem adquirir, para tanto é necessario que
as mesmas encontrem formas para desempenhar suas atividades de maneira a satisfazer seus
clientes. Como uma empresa s6 pode medir sua qualidade em produtos e atendimento através
da satisfacdo de seus clientes, é indispensavel que trabalhe de forma a suprir todas as
necessidades e desejos dos mesmos para poder criar fidelidade e continuar competindo no
mercado.

Este trabalho teve como objetivo analisar como ocorre o processo de decisdo de
compra de comida japonesa na cidade de Frederico Westphalen/RS, apresentando a teoria do
comportamento do consumidor, mostrando como o marketing influencia na escolha das
pessoas por um tipo de alimentacao.

A anélise dos dados coletados através de um questionario aplicado aos respondentes
mostrou que na fase pré-compra os entrevistados destacaram que a qualidade do atendimento
e do produto é o principal fator da decisdo de compra do consumidor de comida japonesa
seguida pelo preco. As redes sociais foi a principal fonte de informacdo para adquirir o
servico, seguido de indicacdes e comentarios de amigos.

Na segunda etapa, fase do encontro dos servigos 0s principais atributos/beneficios
citados pelos entrevistados foi a qualidade de vida e a ajuda com a salude que a comida
japonesa proporciona por apresentar comidas mais saudaveis. Evidenciou-se também que a
localizacdo e a estrutura fisica, foram consideradas fundamentais, pois proporciona ao cliente
seguranga com questdes de higiene.

A Ultima fase, pos-encontro demonstrou a satisfacdo do cliente com o servigo
prestado, para maioria dos entrevistados a experiéncia foi positiva, a empresa consegui
atender as expectativas do cliente de forma com que ele saiu satisfeito, e assim possa voltar a
consumir o servico e indica-lo a outros possiveis clientes.

Assim, fica claro que saber como ocorre 0 processo de decisdo de compra é uma
forma eficiente de ganhar espagco no mercado, identificando o perfil do consumidor dos

principais produtos da empresa e quais sdo os influenciadores que auxiliam na tomada de
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decisdo do consumidor, sdo pecas fundamentais para o desenvolvimento de estratégias de

marketing direcionadas diretamente para o publico-alvo desejado.
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APENDICE A- Questionario

QUESTIONARIO

Esta entrevista tem como objetivo é analisar como ocorre 0 processo de decisdo de
compra de comida japonesa na cidade de Frederico Westphalen/RS. Os dados obtidos
fornecerdo subsidios para a conclusdo da Graduacdo em Administracdo de Empresas, na
Universidade de Passo Fundo.

Favor, ler com atencéo as perguntas e responder todas as questdes. Em caso de davida,
preencher com a alternativa mais proxima com a sua realidade. N&o ha necessidade de colocar

nome, as informac@es colhidas com este questionario serdo abordadas de forma sigilosa.

Obrigada pela sua colaboragao!

Fase Pré-Compra

1- Que fatores leva em consideracédo na decisdo de compra de comida japonesa? Por
qué?

2- Em quais fontes de informacdes vocé se baseia para consumir comida japonesa? Por
qué?

3- Que tipo de informacdes sobre a empresa busca conhecer? Por qué?

4- Quem pode influenciar a sua escolha? Por qué?

5- O que pode influenciar a sua escolha? Por qué?

6- O preco e a marca sdo importantes? Por qué?
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Fase de Consumo

7- Como foi a experiéncia com o consumo adquirido? Por qué?

8 — Quais os principais atributos/beneficios que considera importante neste tipo de
alimento? Por qué?

9- Qual a importancia da qualificacéo e experiéncia dos profissionais que prestaram o
servigo? Por qué?

10- Qual a influéncia da localizacéo e da estrutura fisica em que o servico foi prestado?
Por qué?

11- Qual a importancia da “qualidade” dos produtos utilizados na prestacdo de
servigos? Por qué?

Fase Pés-Compra

12- O servigo prestado gerou satisfacdo ou desempenhou a funcéo pretendida? Por qué?

13- - Vocé comentou sobre sua experiéncia com o consumo de comida japonesa? Por
qué?

14- Vocé voltaria a consumir comida japonesa? Por qué?




