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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a percepcio dos clientes em relacdo ao Massa
Puba Tapiocaria, um restaurante situado na cidade de Patos-PB, no qual foi necessdria a
aplicacdo de um questiondrio que buscou avaliar como a empresa estd sendo percebida, a
partir da 6tica dos proprios clientes, a andlise proposta no estudo procurou obter informacdes
sobre a percep¢do dos clientes diante dos seguintes aspectos: ambiente fisico, publico,
atendimento, preco, qualidade, marca/logomarca, limpeza, localizacdo e a satisfagdo. Para
tanto, o referencial teérico é fundamentado no marketing e suas defini¢ées, bem como o
comportamento do consumidor, as influéncias sofridas, a importancia da satisfacdo, a
qualidade e sua percep¢do. Devido a literatura ser considerada escassa a cerca da gestdo da
percepgdo, foram utilizados conceitos sobre o gerenciamento de impressdes, a fim de embasar
teoricamente o topico sobre gestdo da percep¢do, bem como defini¢des que contribuiram para
o construto tedrico. Para o questiondrio foi necessdria uma amostra nido probabilistica feita
por acessibilidade, o que possibilitou a coleta dos dados da pesquisa, na qual foi possivel
identificar perfis e percep¢des outrora ndo identificados pela empresa e que deram um
impulso a problemdtica do artigo. Estes resultados serviram como base para a andlise das
percepgoes dos clientes da tapiocaria. Chegando a resultados que, apesar de nio esgotarem o
conteddo, puderam explicitar respostas concludentes a cerca do questionamento central.
Palavras-chave: Marketing; Consumidor; Qualidade; Percepgdes.

ABSTRACT

This study aims to examine customers' perceptions in relation to Massa Puba Tapiocaria , a
restaurant located in the city of Patos-PB, which was necessary to apply a questionnaire to
help evaluate how the company is being perceived from the perspective of our customers, the
analyses proposed in the study get information on customers' perceptions on such aspects:
physical environment, public, service, price, quality, brand/logo, cleanliness, location and
satisfaction. To do this, the theoretical framework is based on marketing and their definitions,
as well as consumer behavior, the influences sustained, the importance of customer
satisfaction, quality and perception. Due to be considered scarce literature about the
management of perception, it was used the concepts of impression management in order to
explain theoretically the topic of perception management, and definitions that have
contributed to the theoretical construct. For the questionnaire was needed a improbable
made by accessibility, which allowed the collection of survey data, in which it was possible to
identify profiles and perceptions not previously identified by the company and gave a boost to
the problematic article. These results were the bases for the analyses of customer perceptions
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of tapiocaria. Getting the results that, although it does not cover the content, could explain
conclusive answers to the central question.
Key-words: Marketing, Consumer; Quality; Perceptions.

1 INTRODUCAO

Diante do atual cendrio econdmico, no qual prevalece a forte concorréncia, os
consumidores passaram a entender melhor o papel e poder que possuem, o que vem tornando-
os mais exigentes e despertando nos gestores uma grande preocupacdo em ficar atentos as
opinides e necessidades do consumidor.

Além de conhecer o cliente e suas necessidades, € preciso conhecer o impacto da
qualidade dos produtos e servicos oferecidos sobre a satisfacdo do cliente, identificar sua
percepgdo e investir nos aspectos que sejam relevantes, para que seja alcancado sucesso
diante das empresas concorrentes.

Para que a organizacdo permanega competitiva no mercado € importante que se tenha
conhecimento das percepcdes dos consumidores e a forma como eles avaliam e lidam com
elas, para tanto € necessdrio que a organiza¢io busque controlar a imagem que seu publico-
alvo tem formado sobre a mesma.

A gestio da percep¢do procura garantir que os clientes formem percep¢des da maneira
que a organizacdo deseja que eles percebam, incluindo qualquer comportamento que proteja
uma imagem numa interacdo com seu publico.

Portanto, o presente trabalho tem como objetivo analisar qual a percep¢do do cliente
em relagdo a empresa estudada, com base na fundamentagdo tedrica e nos resultados da
pesquisa. E de forma mais especifica verificar as percep¢des destes a cerca dos fatores
mercadoldgicos do Massa Puba.

O estudo foi desenvolvido a partir da utilizagdo de uma metodologia de pesquisa
descritiva e um estudo de caso, em que foi realizado como instrumento de coleta de dados um
questiondrio estruturado com perguntas fechadas, totalizando cinquenta pessoas pesquisadas.
Sua amostra foi escolhida de forma ndo probabilistica, feita por acessibilidade, que por meio
do levantamento destes, pdde-se fazer uma andlise da percepcdo que os clientes possuem em
relacdo a empresa estudada — o Massa Puba tapiocaria situado na cidade de Patos-PB.

A empresa estd localizada no centro histérico da cidade e foi criada em outubro de
2009, com a proposta de atender um nicho ainda ndo explorado no mercado, oferecendo um
servico com diferencial qualitativo de atendimento no ramo de restaurantes, com um ambiente

ristico e caseiro para o patoense.



Em meio a esta perspectiva, levanta-se o seguinte questionamento central da pesquisa:

qual a percepg¢do dos clientes em relagdo ao Massa Puba Tapiocaria?

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

O conceito de marketing surge no inicio dos anos 50 com a queda de renda e a
depressdo dos anos 30, que originou a filosofia pds-guerra do marketing, conduzidas pelas
necessidades dos clientes. A partir dai, foi preciso comecgar a pensar em incentivar mais
pessoas a consumir o que estava sendo produzido, entdo, se percebeu que a melhor forma de
fazer isso era produzindo bens que realmente interessassem ao consumidor.

Em 1965 a Ohio State University, definiu marketing como sendo “o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econémicos e servi¢os é antecipada ou
abrangida e satisfeita através da concepcdo, promogdo, troca e distribui¢do fisica de bens e
servicos” (COBRA, 1997, p. 23).

Las Casas (2008), afirma que o marketing engloba todas as atividades concernentes a
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos.

Hoje as empresas buscam ser bem-sucedidas através de seu foco no cliente e o
comprometimento com o marketing.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 3): “marketing é administrar relacionamentos
lucrativos com o cliente. Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfacdo”.

No entender de Giuliani (2003, p. 9), pode-se definir marketing como sendo o
“conjunto de esforcos criativos e titicos que devem ser utilizados para adaptarmos o produto
ou servico ao mercado, as mudancas ocorridas no macroambiente, com foco de conservar e
tornar leal o cliente.”

Para que uma empresa posicione seu produto ou servico no mercado, ela deve utilizar
ferramentas que constituem o mix de marketing. Sandhusen (2003) afirma que os compostos
de marketing sdo combinacgdes de ferramentas que os gerentes de marketing utilizam para

satisfazer os clientes e os objetivos da empresa, e, é geralmente associado aos 4 Ps:



e Produto é definido como qualquer coisa, tangivel ou intangivel, oferecida para
atencdo, aquisicdo, utilizacdo ou consumo capaz de satisfazer as necessidades.

e Preco é o que os clientes pagam por um produto, isso influi na sua imagem e na
probabilidade de compra, € o Unico elemento gerador de receita do composto de
marketing, e o mais fécil de alterar;

e Programa de promogao, é elaborada para persuadir os clientes a comprar o produto,
incluem a venda pessoal, o antincio, a publicidade e a promocao de venda;

e Ponto de distribuicdo refere-se ao local em que o produto é colocado a disposicdo
do mercado, e abrange duas dreas: canais de distribui¢do (atacadistas ou varejistas)
e distribuigao fisica (transporte, armazenagem e instalagcdes de controle de estoque).

Como os consumidores vivem expostos a diferentes tipos de influencias no meio em

que vivem, o marketing acaba possuindo grande influencia sobre o padrao de consumo e de
vida das pessoas. Dai a grande importancia deste para a fidelidade dos clientes, e a

necessidade do estudo do comportamento do consumidor para tal.

2.1.1 Comportamento do Consumidor

Devido as constantes alteragdes no meio em que vive o consumidor a cada dia fica
mais exigente, com isso, cresce a importidncia de conhecé-lo, pesquisar seus hdbitos, suas
atitudes e tentar saber quais as suas necessidades, o que deseja e anseia ter e, em seguida, de
posse desse conhecimento todo analisar seu conteido e desenhar um produto ideal para
satisfazer e manter o cliente fiel.

Sheth et al. (2001), afirmam que os profissionais de marketing que obtém sucesso
sabem o que seus clientes querem e desejam, sendo esse o motivo que levam esses
profissionais a estudar o comportamento dos clientes.

Para Las Casas (2008, p. 181), “o objetivo € estudar as influéncias e as caracteristicas
do comprador, a fim de obter condi¢des de fazer propostas adequadas de ofertas de marketing,
aplicando-se ao conceito de marketing”.

Sandhusen (2003) define o comportamento do consumidor como a extensao total das
decisdes e atividades envolvidas na avaliacdo, aquisi¢do, utilizagdo e disposi¢do de bens e
servicos. Portanto, o segredo para a concep¢do do comportamento do consumidor é a
compreensio das influéncias intrapessoais e interpessoais que acionam o processo de decisio

do comprador e a dindmica desse processo.



“O campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos” (KOTLER e KELLER, 2006,
p-172).

Samara e Morsh (2005, p.2), destacam o comportamento do consumidor como uma
drea de conhecimento fundamental do marketing que visa “conhecer profundamente o
comportamento das pessoas, sua necessidades, seus desejos e suas motivacdes, procurando
entender o processo de como, quando e por que elas compram”.

Spiller et al. (2006) apontam para a importancia de se identificar o cliente e ressaltam
que, apenas conhecendo o perfil do consumidor é possivel definir uma forma mais adequada
de abordagem do mesmo.

A avaliacdo do comportamento do consumidor pode servir de base para as estratégias
organizacionais, pois quando se conhece o mercado-alvo, a empresa pode atender as

necessidades do consumidor de forma satisfatoria, ou até mesmo, gera-las.

Os consumidores assumem muitas formas, desde uma crianca de oito anos pedindo
figuras Pokemon para a mée, até um executivo em uma grande corporacio decidindo
sobre um sistema de computador de varios milhdes de délares. Os itens consumidos
podem incluir ervilhas em lata, uma massagem, democracia, misica hip-hop ou
rebelde jogador de basquete Dennis Rodman. As necessidades e desejos a serem
satisfeitas vdo de fome até amor, status ou ainda realizagdo espiritual (SOLOMON,
2002, p. 24).

O processo de entendimento do consumidor ndo € tarefa facil, pois os clientes sdo
pessoas que sofrem muitas influencias, todas ao mesmo tempo e, enquanto se conhece um
lado, o outro estd mudando. Cada individuo age de forma diferente do outro devido ao
processo que compreende uma variedade de situagdes, tais como influencias internas e
externas (LAS CASAS, 2008).

Percebe-se que existe uma grande importincia em entender o comportamento do
consumidor, pois para lidar com pessoas € preciso compreender suas diferencas, pois seus
pensamentos sdo os mais variados e, para satisfazer a clientela, € necessario que se fagca uma
abordagem adequada no processo de venda ou na prestacéo de um servico.

O comportamento do consumidor é um processo continuo e ndo se restringe ao que
acontece no instante em que o consumidor entrega dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito
e, em troca, recebe uma mercadoria ou servico, a visdo mais abrangente enfatiza o processo
de consumo, no que inclui as questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois

da compra (SOLOMON, 2008).



Ainda de acordo com o autor, entender o comportamento do consumidor ¢ um bom
negocio, pois para que as empresas satisfacam as necessidades do consumidor é necessario
que os profissionais de marketing consigam compreender as pessoas ou organizagdes que
usardo os produtos e servigos e, esse conhecimento ajuda a garantir que o produto continue a
ter apelo em seu principal mercado.

Além de estudar o comportamento do consumidor ¢ importante ter conhecimento de
como a percep¢ao do consumidor € afetada, e quais as influéncias existentes no momento da

compra de um produto ou escolha de um servigo.

2.1.2 Influéncias Psicolégicas do Consumidor

Quando um consumidor pensa numa compra, diversas influencias psicoldgicas
modelam o tipo de decisdo que ird tomar.

Um conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas caracteristicas do
consumidor leva a processos de decisdo e decisdes de compra. Quatro s@o os fatores
psicoldgicos que influenciam a reagdo do consumidor ao estimulo externo e a decisdo de
compra: motivacao, percepcao, aprendizagem e meméria (KOTLER e KELLER, 2006).

Para Solomon (2008), a motivacdo se refere aos processos que fazem com que as
pessoas se comportem do jeito que se comportam, acontece quando uma necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la.

De acordo com Kotler (2008), as teorias mais conhecidas sobre a motivagdo humana
sdo trés:

= Teoria da motivacdo de Freud — as forcas psicoldgicas reais que moldam o

comportamento das pessoas sdo altamente inconscientes. Pesquisadores
motivacionais fazem entrevistas de profundidade com algumas dezenas de
consumidores para descobrir os motivos mais profundos despertados por um
produto. Pesquisas motivacionais revelam que cada produto é capaz de despertar
um conjunto exclusivo de motivos nos consumidores.

= Teoria da motivacdo de Maslow — este tentou explicar por que as pessoas sdo

dirigidas por certas necessidades em ocasides especificas e concluiu que as
necessidades humanas sdo organizadas em uma hierarquia, partindo das mais
urgentes as menos urgentes. Em ordem de importancia, sdo as necessidades

fisiolégicas, de seguranca, sociais, de estima e de auto-realizag@o.



= Teoria da Motivacdo de Herzberg — desenvolveu a teoria de dois fatores que
distingue os insatisfatérios (fatores que causam insatisfaco) e os satisfatérios
(fatores que causam satisfacdo). Essa teoria implica que: primeiro, deve-se evitar os
fatores que causam insatisfacdo, e depois identificar os fatores que causam
satisfacao.

Uma pessoa motivada estd pronta para agir, mas sua reagdo depende de sua percepcao
da situagdo. Logo, para Kotler (2008, p. 174), a percepgao “é o processo pelo qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar um quadro significativo do mundo.”

Cada um usa a percepcdo para criar sua prépria realidade. A percepc¢do cria uma
direcdo para o mundo externo que resulta de experiéncias passadas, atitudes, normas culturais
e comportamento aprendido (SAMARA e MORSH, 2005).

Kotler (2008) expde que as pessoas t€m percepcdes diferentes do mesmo objeto em
funcio de trés processos de percepg¢do: atengdo, distor¢do e retencio seletivas.

O autor, acima referido, destaca que as pessoas estdo expostas a uma enorme
quantidade de estimulos didrios, possivelmente a maioria destes estimulos serd descartada,
logo, a atencdo seletiva significa que deve ser feito um grande esfor¢o para atrair a atencéo
dos consumidores. A distor¢do seletiva é a tendéncia de as pessoas interpretarem as
informacdes conforme suas intencdes pessoais, reforcando suas pré-concepcdes em vez de
contrarid-las. Como as pessoas possuem a tendéncia de esquecer mais do que aprender, na
retencdo seletiva, elas tendem a reter as informacdes que reforcem suas atitudes e crengas.

Ainda de acordo com o autor, a aprendizagem envolve mudangas no comportamento
de um individuo decorrentes da experiéncia. Os tedricos acreditam que a aprendizagem de
uma pessoa é produzida através da atuacdo reciproca de impulsos, estimulos, sugestdes e
reforco. Logo, os profissionais de marketing podem desenvolver a demanda de um produto
associando-o a impulsos fortes, usando sugestdes motivadoras e fornecendo reforgo positivo.

A aprendizagem estd relacionada com as experiéncias que uma pessoa obteve com um
produto ou servico, essa experiéncia vai servir de base para ocasionar mudangas no
comportamento de um individuo, portanto, a utilizacdo dessas experiéncias ajuda o homem a
aprender e alterar seus comportamentos.

Kotler e Keller (2006) expdem que todas as informacdes acumuladas ao longo da vida
podem acabar armazenadas na memdria de longo prazo. Psic6logos cognitivos classificam a
memoria como: memoria de curto prazo que € um repositério temporario de informacdes; e

memoria de longo prazo um depdsito mais permanente.
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O préximo tépico abordara a satisfagdo do cliente e a importancia desta para o sucesso

de uma organizagao.

2.1.3 Satisfacao

A satisfacdo do cliente produz recompensas reais para a organiza¢ido em termos de
fidelidade e boa imagem da empresa.

Para Kotler e Armstrong (2007), a satisfacdo do cliente depende do que ele percebe
em relacdo ao desempenho do produto em comparacdo com suas expectativas, assim, se esse
desempenho ndo corresponder as expectativas do cliente, este ficard insatisfeito, mas se
exceder suas expectativas ele ficard altamente satisfeito, tornando-se evangelizadores de
clientes.

De acordo com os autores, se os clientes ficarem insatisfeitos, eles podem espalhar
uma imagem negativa do produto ou servigo, mas clientes satisfeitos tendem a comprar
novamente e falar bem da sua experi€ncia para outras pessoas.

No entanto, para Kotler (2008, p. 53), “satisfacdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagcdo as expectativas da pessoa”.

A organizacdo se beneficia com a satisfacdo do cliente das seguintes maneiras: com a
sobrevivéncia e o sucesso. Quando as organizacdes satisfazem aos clientes de modo mais
eficazes ganham direito a sobrevivéncia, e quando uma empresa se torna egocéntrica e
esquece as responsabilidades perante os clientes ela perde negdcios e sofre até o cliente voltar
novamente a ser rei. (SCOTT, 2002).

Las Casas (2008) afirma que satisfacdo do cliente é fundamental para as empresas,
tendo em vista que o marketing deve satisfazer a desejos e necessidades, criando valor para o
ptblico-alvo e, com essas informagdes, é possivel corrigir os problemas existentes e conduzir
a empresa para atividades bem-sucedidas.

As empresas precisam oferecer atendimento de qualidade e sempre ter a solugdo para
o cliente, pois em uma organizagdo onde o cliente sai satisfeito, ela com certeza terd tragco de
sucesso e cliente fiéis.

Todo o esforco mercadolégico gira em torno da satisfacdo do consumidor, que busca
satisfacdo de suas necessidades ou de seus desejos, logo, entregar valor esperado € atingir a

satisfacdo (SAMARA e MORSH, 2005).
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“Concentrar-se na satisfacdo e aprender a proporciond-la previne o estresse, gera
confianga e estimula maior satisfacdo tanto para vocé préprio quanto para os seus clientes”
(SCOTT, 2002, p. 45).

Kaplan (1997), afirma que pesquisas recentes indicaram que um nivel meramente
adequado de satisfacdo dos clientes ndo basta para assegurar um alto grau de fidelidade,
retencdo e lucratividade. Mas, somente quando os clientes classificam suas experiéncias de
compra como total ou extremamente satisfatorias a empresa pode contar com a repeti¢ao, por
isso, a importancia da satisfacdo do cliente ndo ser subestimada.

Refor¢ando a afirmativa supracitada:

Um cliente satisfeito tem, portanto, itens que sdo adequados ao uso dele. Sem
divida, estdo de acordo com requisitos desejados, mas, certamente, apresentam algo
mais que nem ele mesmo sabe. Cumprir as especificacdes ndo basta para atender um
cliente satisfeito. Seu concorrente também atende. Que algo mais vocé tem
fornecido a seus clientes? Pense nisso. Vocé verd como seus clientes ficardo
satisfeitos. Serdo seus parceiros (CERQUEIRA NETO, 1992, p. 32).

A satisfacdo obtida com experiéncias do cliente com produtos ou servigos, onde
obteve suas expectativas atendidas ou superadas, leva o consumidor ao hébito de uso
continuado do produto e fidelizagdo a empresa, tornando-o menos vulnerdvel a concorréncia e
propagadores da boa imagem da empresa. Neste contexto, é imprescindivel que haja
qualidade no produto ou servigo prestado para que o cliente fique satisfeito, para tanto, serdo

feitas breves consideragdes sobre qualidade no tpico seguinte.

2.2 Qualidade

Com o acirramento da concorréncia, as empresas buscam na qualidade dos produtos e
servigos um critério diferenciador, por isso, se uma organizacdo conseguir produzir produtos
ou servigos de alta qualidade a pregos compativeis, estard em condigdes competitivas.

Qualidade € um termo de dominio publico, pois todos t€m uma nog¢ao intuitiva do que
seja qualidade. Seu conceito € dindmico, ou seja, utiliza referenciais que mudam ao longo do
tempo (PALADINI, 2007).

A palavra qualidade apresenta vérios significados, mas no fundo, os conceitos falam o
mesmo idioma, através de varios dialetos (CHIAVENATO, 2003).

O autor supracitado faz um aparato de vérios conceitos de qualidade:

qualidade € o atendimento das exigéncias do cliente. Para Deming, a qualidade deve
ter como objetivo as necessidades do usudrio, presente e futuras. Para Juran,
representa a adequacéo a finalidade ou ao uso. Para Crosby, é a conformidade com
as exigéncias. Feigenbaum diz que ela é o total das caracteristicas de um produto ou
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servico referentes a marketing, engenharia, manufatura e manutencgio, pelas quais o
produto ou servico, quando em uso, atendera as expectativas do cliente
(CHIAVENATO, 2003, p. 581).

A qualidade foi uma dimensdo competitiva critica na década de 80, continua
importante até hoje, porém, em meados da década de 90, a qualidade deixou de ser vantagem
competitiva para se tornar necessidade competitiva (KAPLAN, 1997).

Para Campos (1999), um produto ou servico de qualidade ¢ aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as
necessidades do cliente.

Moreira (2008, p. 552) conceitua qualidade como: “qualidade de conformacgdo € o
maior ou menor grau em que um produto, servico ou atividade é feito ou desempenhado de
acordo com um padrdo ou especificacdes estabelecidos; € a relativa auséncia e defeitos em
relacdo ao padrdo ou a especificacdo.”

Para Kotler (2008, p.65), “qualidade ¢ a totalidade de aspectos e caracteristicas de um
produto ou servi¢o que proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e implicitas”.

De acordo com Maximiano (2007, p. 171):

a qualidade quem estabelece é o cliente e nido engenheiros, nem o pessoal de
marketing ou a alta administragdo. A qualidade de um produto ou servico pode ser
definida como o conjunto total de caracteristicas de marketing, engenharia,
fabricacdo e manutencdo do produto ou servico que satisfazem as expectativas do
cliente.

De acordo com o exposto, entende-se que a qualidade abrange caracteristicas tangiveis
e intangiveis, sendo um indicador de valor total de produto ou servigco prestado ao
consumidor, pois quem decide se um produto ou servico possui qualidade € o préprio
consumidor de acordo com suas necessidades e expectativas.

O verdadeiro critério da boa qualidade € a preferéncia do consumidor, € ela quem
garantird a sobrevivéncia da empresa em relagdo ao seu concorrente, hoje e no futuro
(CAMPOS, 1999). Logo, a qualidade é um grande diferencial em meio a um mercado de forte

concorréncia, para tanto, € imprescindivel que esta qualidade seja percebida pelo consumidor.

2.2.1 Percepcao da Qualidade

A qualidade percebida pelos consumidores de um produto ou servico estd baseada em
sensacdes intrinsecas ou extrinsecas, de maneira singular ou composta, elas compdem a base
da percepcao da qualidade de um produto ou servigo, Schiffman e Kanuk (1997) apud
Hegedus (2000).



De acordo com Cerqueira (1994), os individuos tém seu préprio conceito de
qualidade, portanto, € possivel dizer que qualidade € aquilo que cada um acredita que é ou
percebe que €, assim, € fundamental entender que antes de tudo o conceito de qualidade
depende da percepcao de cada um em fungao da cultura ou grupo que se ird considerar.

Garvin apud Slack et al. (2008), categorizou qualidade em cinco abordagens:

= a abordagem transcendental v€ a qualidade como um sindnimo de exceléncia inata,

a qualidade é definida como absoluta, ou seja, o melhor possivel, em termos de
especificacdo do produto ou servico;

= a abordagem baseada em manufatura, preocupa-se em fazer produtos ou

proporcionar servicos que estdo livres de erros e que correspondem, precisamente,
as suas especificacdes de projeto;

= a abordagem baseada no usudrio assegura que o produto ou servico estd adequado

ao seu proposito;

= a abordagem baseada no produto, vé a qualidade como um conjunto mensurdvel e

preciso de caracteristicas, que sdo requeridas para satisfazer ao consumidor;

= a abordagem baseada no valor, define qualidade em termos de custo e preco, essa

abordagem defende que a qualidade seja percebida em relagéo a preco.

A percepcao da qualidade de um produto ou servico € influenciada, muitas vezes, pelo
estado de espirito do cliente no momento da compra, pois, como as pessoas possuem
diferentes padrdes de qualidade em determinados momentos de sua vida, suas expectativas
anteriores do que ird e do que iria acontecer durante o processo de avaliacdo do produto é
quem vai determinar sua avaliacdo de qualidade naquele momento.

A visdo da qualidade do consumidor é o que ele percebe ser o produto ou servico e
pode ser definida como o grau de adequacdo entre as expectativas dos consumidores e a
percep¢do deles do produto ou servico. Essa idéia permite que seja enxergada a visdo da
qualidade do consumidor, com o produto ou servigco como o resultado da comparagdo de suas
expectativas sobre o produto ou servigco com suas percepcdes de seu desempenho (SLACK et
al., 2008).

Considerando adequacdo ao uso como meta da qualidade, cria-se a utilidade de
organizarem trés ambientes bdsicos da qualidade: in-line, on-line e off-line, esses sdo os
ambientes em que a qualidade € produzida (PALADINI, 2007).

O autor acima citado destaca que o ambiente da qualidade in-line é caracterizado pela
auséncia de defeitos, possui a capacidade do processo de atender a especificacdes de projeto,

dando énfase a parte interna da empresa com as linhas de produgao, o processo de fabricacio,
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a 4rea que um servico comeca a ser produzido. J4 no modelo off-line, a preocupacio é com a
drea externa da fabrica, ou seja, as opera¢des que atuam como atividade suporte ao processo
produtivo, mas que sdo relevantes para adequar o produto ao uso que ele se espera
desenvolver.

E mostra ainda que o conceito do que o ambiente on-line desenvolve é: o esforgo feito
pela empresa para captar, o mais rapidamente, possiveis alteragdes em preferéncias, habitos
ou comportamentos de consumo, e repassi-las ao processo produtivo, de forma a adaptar ao
menor espago de tempo, o processo a nova realidade do mercado, resultando em um produto
adequado ao consumidor. Esse modelo enfatiza a capacidade de reacdo da empresa as
mudancas do mercado.

De acordo com Passos (2006), os modelos métricos da qualidade sdo determinados,
exatamente da mesma forma, como Paladini (2007), podendo, assim, demonstrar a pouca
visualizagdo teérica a cerca de tal. Porém, contribuindo com a possibilidade de visualizagio

de percepgdes da qualidade que nfo a métrica quantitativa probabilistica ou ndo.

2.2.2 Gestao da Percepg¢ado

A gestdo da percepcdo ajuda as empresas a verificarem como suas acdes sdo
percebidas, através da identificagdo dos recursos que possui, das limitacdes ao sucesso e como
utilizar a comunicag@o para atingir os objetivos.

Atualmente a importincia que se d4 a imagem e seus possiveis impactos vai além do
ambito de interesse tdo-somente dos individuos. N@o apenas as pessoas estdo preocupadas
com a sua imagem, a sua reputacdo e com a aceitacdo que estas — imagem e reputagio —
podem proporcionar em diversos grupos sociais, como também as préprias organizacdes
demonstram crescente interesse na questdo da reputaciio e da imagem corporativa, pois estes
aspectos parecem poder influenciar fortemente a legitimidade, a aceitacdo de produtos e
servigos e os tipos e extensdo do suporte de diversos publicos de interesse das organizagdes
(MENDONCA, 2003).

As empresas vém utilizando ferramentas de marketing para tentar transmitir uma
determinada postura a sociedade, devido a sua preocupacdo com a imagem que transmite e
como esta é percebida pelo consumidor.

Para Samara e Morsch (2005), percepcdo € a maneira como as pessoas coletam e

interpretam os estimulos provindos do seu meio ambiente. Ela € cumulativa, pois possibilita a
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compreensio através da combinagdo acumulada de dados, ja que uma impressao ¢ a soma de
diversas percepgdes.

A percepcdo € o processo pelo qual um individuo organiza e interpreta as suas
impressoes sensoriais no sentido de atribuir significado e interagdo com seu meio. Por isso,
mais importante que a imagem que a organizacdo produz, € a percep¢do que as pessoas
adquirem dessa imagem.

Devido a escassez de uma literatura que ofereca base para o tema gestao da percepgao,
e estudo deste tema na realidade organizacional, serd utilizada para fundamentag@o tedrica a
obra de José Ricardo Costa de Mendonca, que fez uma grande contribui¢do abordando o tema
de gerenciamento de impressdes, este serd utilizado para fins tedricos, pois como ja foi
afirmado anteriormente, uma impressdo é a soma de diversas percepcoes.

Para Hooghiemstra (2000, p.60) apud Mendonca (2003) “a auto-apresentacdo ou
gerenciamento de impressdes, € um campo de estudo dentro da Psicologia, que ¢é interessado
no estudo de como os individuos apresentam a si mesmos para outros no sentido de serem
percebidos favoravelmente por eles”.

As pesquisas sobre gerenciamento de impressdes nao estdo necessariamente focadas
no nivel do individuo, pois, as proprias organizagcdes t€m toda uma cultura de gerenciamento
de impressdes, que ocorre desde os niveis mais baixos da hierarquia, até a forma como as
organizacdes se apresentam diante da midia e da sociedade (MENDONCA, 2003).

Para Mendonga e Amantino-de-Andrade (2003) apud Mendonga (2003), o
gerenciamento de impressdes pode também ser entendido como um processo de comunicagio
onde sdo criadas e enviadas mensagens para uma audiéncia — entenda-se audiéncia como
sendo consumidores — com o objetivo de transmitir determinada imagem ou impressao.

E através das acdes que uma organizacio se apresenta a seu publico e fornece um
referencial que permite estruturar suas percepcdes dentro de certo contexto seméitico. A
utilizacdo da comunicacio de marketing possibilita uma empresa a interagir com as pessoas e,
como em todo processo de comunicagdo, sempre existe um emissor € um receptor, embora
aconteca que o receptor venha a ndo compreender as informacgdes do modo ao qual o emissor
tenha pretendido usar.

“As organizacdes podem tentar influenciar a percepcio das pessoas sobre a empresa
pelo uso de dispositivos de auto-apresentacdo” (HOOGHIEMSTRA, 2000, p. 60). E ainda,

Grayson e Shielman (1999) discutem a manipulacdo das regides com cendrios e de bastidores

e o impacto dessas regides na percepcao dos consumidores (MENDONCA, 2003).
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De acordo com Cobra (1997, p. 59), “cada consumidor reage de forma diferente sob
estimulos iguais, isso ocorre porque cada um possui uma caixa preta diferente.” Conforme se
percebe, o autor justifica a necessidade da gestdo da percep¢do das organizacdes, pois esta,
busca a melhor forma de a empresa ser compreendida, sendo utilizada como uma forma de
proteger a sua propria imagem, visto que, a organizacdo pode influenciar a percepcdo de

como estas imagens sdo percebidas pelos consumidores.
3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este trabalho é o resultado de um estudo de cardter descritivo, de uma pesquisa
aplicada, quantitativa, exploratéria e tipicamente de campo, que procurou, por meio de
levantamento de dados, investigar a percepcao que os clientes possuem em relacdo a empresa
estudada.

Para Vergara (2007), a pesquisa aplicada é fundamentalmente motivada pela
necessidade de resolver problemas concretos, mais imediatos ou néo, possuindo finalidade
pritica, ao contrdrio da pesquisa pura, que € motivada basicamente pela curiosidade
intelectual do pesquisador e situada, sobretudo no nivel da especulagao.

No presente estudo, foi utilizado como instrumento de coleta de dados questiondrios
proprios elaborados e destinados aos clientes. O questionario foi estruturado com 8 (oito)
perguntas fechadas e uma aberta. A sua amostra foi escolhida de forma nio probabilistica,
feita por acessibilidade, totalizando cinquenta pessoas. Aplicado no periodo de 05 a 08 de
novembro de 2010, apés o consumo dos produtos, com o objetivo de evitar que varidveis
externas, como opinido de outros usudrios, interferissem de uma maneira ou de outra na
percepcdo dos clientes.

A empresa estd localizada no centro histérico da cidade e foi criada em outubro de
2009, com a proposta de atender um nicho ainda nio explorado no mercado, oferecendo um
servigo com diferencial qualitativo de atendimento no ramo de restaurantes, com um ambiente
ristico e caseiro. O Massa Puba possui mais de 50 sabores de tapiocas, dentre outros produtos
do género alimenticio, o que torna seu estabelecimento com uma boa variedade de produtos

contando também com o servico de entrega em domicilio.

4 RESULTADOS DA PESQUISA
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O intuito de desenvolver este trabalho partiu do entendimento sobre a importancia da
gestdo da percep¢do do consumidor para a sobrevivéncia da empresa no mercado. De tal
modo que a partir da estrutura tedrica deste trabalho, partiu-se para uma pesquisa com 0s
clientes do Massa Puba, considerando a necessidade de torni-la mais competitiva no mercado,
identificando a percep¢do dos clientes em relagdo a tapiocaria.

Os gréficos da andlise das respostas encontram-se no apéndice deste trabalho.

A primeira questdo sobre os dados dos pesquisados, foi para identificar o género do
cliente, logo, observou-se que na tapiocaria Massa Puba os clientes que mais frequentam a
empresa sdo mulheres com um percentual de 52% das respostas, enquanto que 48% do
ptblico-alvo foram do sexo masculino, um nimero ndo surpreendente, tendo em vista que
durante a pesquisa foi possivel observar que os consumidores que chegavam ao
estabelecimento eram casais, ou grupos de amigos.

Na sequencia da pesquisa, ainda tracando o perfil do publico pesquisado foi
identificada que em relagcdo a idade dos pesquisados obteve-se um percentual de 60% para
clientes entre 15 e 25 anos, ou seja, a maioria dos consumidores € jovem, pois somando aos
34% que possuem entre 26 e 35 anos, resultard em uma grande maioria de 94% dos
pesquisados. E para os consumidores entre 36 e 45 anos o percentual de respostas foi de 4%, e
2% as pessoas com mais de 45 anos. Apesar de atender a pessoas de todas as idades, foi
observado que a grande maioria dos clientes sdo jovens, portanto, a empresa deve oferecer
produtos para atender a todos os gostos dos consumidores.

Na sequencia, foi questionado sobre o grau de escolaridade do publico pesquisado, o
resultado foi que 38 % possuem o ensino médio, os clientes que possuem ensino superior
representam 48% do pesquisados, enquanto que as pessoas que responderam ter um curso
técnico foram 4%, e, com pds-graduacio o resultado dos pesquisados foram de 10%.

Quando comparado aos que responderam possuir ensino médio (38%) com as pessoas
que possuem nivel técnico e superior (62%), verifica-se que a maior parte do publico que
frequenta a tapiocaria representa um alto grau de escolaridade, o que demonstra que a
empresa deve estar em constante estdgio de mudangas e renovagdes, atendendo a exigé€ncia
dos consumidores em relagdo a melhoria de produtos e qualidade no atendimento,
possibilitando assim, grande satisfacdo de seus clientes.

Quando perguntados como conheceu o estabelecimento, 4% dos clientes responderam
ter conhecido através de panfletos, 6% carro de som, e 12% dos entrevistados responderam ter
conhecido através de outros meios. E, 78% dos clientes conheceram o estabelecimento através

do boca-a-boca.
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De acordo com Solomon (2008) o boca-a-boca € a informagdo sobre produtos
transmitida de individuos para individuos. Este tende a ser mais confidvel do que as
recomendagdes que sdo obtidas por meios de canais de marketing formais. Mostra ainda, que
os profissionais de marketing conhecem o poder da propaganda boca-a-boca ha muitos anos,
mas recentemente se tornaram mais agressivos na tentativa de promové-la e controld-la, em
vez de cruzar os bragos e esperar que as pessoas gostem de seus produtos. Por isso, a
influéncia das opinides dos outros as vezes € ainda mais poderosa do que as proprias
percepgdes das pessoas.

O resultado da pesquisa no quesito boca-a-boca, é relevante e pode ser justificado
através do autor supracitado, que mostra a grande importancia deste meio de comunicagdo de
marketing para a empresa e a cultura na qual estd inserida.

A questdo seguinte identificou como os clientes classificam os produtos oferecidos e o
resultado foi que a maioria dos consumidores considera 6timo os produtos, resultando num
percentual de 66% e o indice de clientes que avaliam como bom 34%, deste modo a empresa
estd satisfazendo seus clientes com seus produtos.

A questdo seguinte do questiondrio aplicado aos clientes da tapiocaria foi qual a
percepg¢do sobre a empresa em relacdo as seguintes varidveis: ambiente fisico, ptblico,
atendimento, preco, qualidade, marca/logomarca, limpeza e localizagdo, sendo que os clientes

assim apresentaram suas respostas:

Tabela 1 — Qual a percepg¢do sobre a empresa, em relagdo:

OTIMO | BOM | REGULAR [ RUIM | PESSIMO
AMBIENTE FISICO 44% 52% 4% 0% 0%
PUBLICO 44% 50% 6% 0% 0%
ATENDIMENTO 80% 18% 2% 0% 0%
PRECO 40% 52% 8% 0% 0%
QUALIDADE 66% 34% 0% 0% 0%
MARCA/LOGOMARCA 42% 40% 18% 0% 0%
LIMPEZA 82% 18% 0% 0% 0%
LOCALIZACAO 22% 40% 38% 0% 0%

Fonte: autoria prépria, 2010.

Na tabela exposta acima, em relagdo a percepcdo dos clientes se constata que, 52%
consideram o ambiente fisico da tapiocaria como bom, e 44% acham 6timo, pode-se concluir
que a empresa possui um ambiente fisico agraddvel para os clientes. Enquanto que os

consumidores que avaliam como regular possui um percentual de 4% dos pesquisados e como
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ndo houve nenhuma avaliagdo como ruim e péssimo, esse nimero nao é relevante para
influenciar esta avaliacdo.

Quanto ao publico, 50% dos entrevistados avaliaram como bom, e 44% como 6timo,
apenas 6% como regular. Deste modo, a organiza¢@o possui um bom publico.

O atendimento prestado foi avaliado como 6timo para 80% dos clientes, 18% acham
bom e apenas 2% regular. Um resultado muito bom, pois 98% estdo satisfeitos com o
atendimento, porém, a empresa ndo pode se contentar com esse resultado, pois 2% dos
entrevistados avaliaram como regular, cabendo a empresa reverter esse resultado, para que se
chegue aos 100%, devendo obter o percentual maximo de satisfacdo e, ao invés de perder,
conquiste e ganhe mais clientes, se fortalecendo no mercado.

A percep¢do do cliente sobre a empresa em relagdo ao preco gerou um resultado 40%
classificando como 6timo, 52% acham bom, e apenas 8% apontam como regular.

Qualidade foi avaliada por 66% como 6timo e 34% como bom, ndo obtendo respostas
para regular, ruim e péssimo, mostra que a tapiocaria dispde de qualidade em seus produtos e
servigos, conseguindo assim, atender as expectativas de seus clientes, gerando satisfacdo dos
mesmos.

Se a experiéncia com o produto ou servico foi melhor do que a esperada, entdo o
consumidor esté satisfeito e a qualidade € percebida como alta. Se o produto ou servigo esteve
abaixo das expectativas do consumidor, entdo a qualidade € baixa e o consumidor pode estar
insatisfeito. Mas se o produto ou servigo corresponde as expectativas, a qualidade do produto
ou servigo € percebida como aceitdvel (SLACK et al., 2008).

A percepgao das pessoas que analisaram a dimensdo marca/logomarca como 6timo foi
de 42%, os que avaliaram como bom foram 40%, e 18% como regular. A avaliacdo dos
consumidores quanto a marca/logomarca obteve 82% de aceitagdo, porém, 18% avaliaram
como regular. Durante a pesquisa foi possivel observar que algumas pessoas quando estavam
analisando o quesito marca/logomarca, nao entediam o significado do nome do
estabelecimento, o que fizeram avaliar como regular, para tanto, é importante que a empresa
crie estratégias para fortalecimento da sua marca.

Para Kotler e Keller (2006), os compradores reagem distintivamente as imagens de
diferentes empresas e marcas. A identidade € o modo como a empresa busca identificar ou
posicionar a si mesma ou a seu produto, por isso, para que a identidade funcione, ela deve ser
transmitida ao publico por meio de todos os tipos de comunicacgio e contato com a marca que
estiverem disponiveis, sendo difundida em antncios, folhetos, catidlogos, embalagens, papéis

timbrados e cartdes de visita.
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A limpeza do estabelecimento foi assim percebida pelos consumidores: 82% acham
otimo e 18% bom, ndo conseguindo rejei¢do nesse aspecto, o resultado ¢ satisfatério, porque
demonstra que tem atendido as expectativas dos clientes, satisfazendo-os.

Quanto a localizacgdo, dentre os respondentes da pesquisa 22% consideram 6timo, 40%
bom, e 38% regular. Como pode ser observado, a localizagdo ndo € um ponto forte na
empresa, pois 38% das pessoas pesquisadas avaliaram como regular.

A pendltima questdo a foi para avaliar a percep¢do do cliente em relacdo a sua
satisfacdo. Dentre as pessoas que responderam 44% estdo muito satisfeitas e 56% estdo
satisfeitas.

Kotler e Keller (2006, p.144) mostram a importincia e os beneficios para empresa

com a satisfacdo do cliente:

a empresa deve medir a satisfacdo com regularidade porque a chave para reter
cliente estd em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece

N

fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa produtos ou
aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, dd menos
atencdo a marcas e propaganda concorrentes e ¢ menos sensivel a preco. Além disso,
sugere ideias sobre produtos ou servigos e custa menos para ser atendido do que um
cliente novo, uma vez que as transacgdes ja se tornaram rotineiras.

A tltima pergunta da pesquisa foi: o que te influencia a voltar? Uma questdo aberta,
que, apds a andlise das respostas, foram identificados os seguintes fatores: o atendimento,
ambiente agraddvel, a qualidade dos produtos oferecidos, a diversidade das tapiocas e o prego.

As respostas dadas pelos clientes quanto ao que influencia a voltar ao estabelecimento
mostram que a empresa tem trabalhado para que atingir o objetivo da satisfagdo de seu
publico-alvo, no entanto, percebe-se a necessidade de algumas consideracdes a serem feitas
pelos proprietarios.

Identificou-se que os consumidores se sentem valorizados quando sua opinido é
solicitada, fato esse ocorrido durante a pesquisa, visto que, houve uma grande aceitabilidade
dos clientes em responder ao questiondrio, pois se sentiram a vontade em fazer sua

contribui¢do para a organizagao.

5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo analisar a percepcdo dos clientes em relagdo ao
Massa Puba tapiocaria, através de um embasamento teérico e mensuragdo dos resultados por

meio da aplicag@o de questiondrios aos consumidores, aps 0 consumo.
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Diante da pesquisa, os resultados obtidos, ao serem analisados, indicam que a
percepg¢do dos clientes em relagdio ao ambiente fisico, publico, atendimento, preco, qualidade,
marca/logomarca, limpeza, localizacdo e satisfagdo, foi de relevante aceitacio dos
consumidores, visto que, dentre estas perspectivas ndo obteve respostas para ruim ou péssimo.
A partir da coleta de dados e do contato com os clientes, a empresa poderd avaliar sua gestdo,
o que acarretard na melhoria da competitividade no mercado.

Verificou-se que a empresa tem gerado satisfacdo aos seus clientes, visto que, ao
analisar o que influencia o cliente a voltar, o que chamou atencdo nas respostas foram a
satisfacdo quanto ao atendimento, a qualidade dos produtos oferecidos e o ambiente
agraddvel, o que mostra uma empresa comprometida com padrdes de qualidade, que atinge o
objetivo de ser percebida pelo cliente.

Ao observar que, a empresa ao obter um bom indice de satisfacdo, demonstra a
preocupacdo dos proprietarios em manter o foco no cliente, visto que, de acordo com a
responsdvel pela administracdo da empresa, as sugestdes que os clientes repassaram serdao
avaliadas e se vidvel executadas.

Para finalizar o estudo fica a sugestdo para que a empresa possa trabalhar a questdo da
localizagéo, visando a amplia¢do do estabelecimento, colocando nas cal¢cadas acessibilidade e
estacionamento para os clientes. E, trabalhar o fortalecimento da marca, com a modificagio
da logomarca tornando-a moderna e de fécil identificacdo, criacdo de uma pdgina da internet
como um meio abrangente de divulgacdo e, assim, fortalecer-se no mercado atuante.

Pode-se observar que € escassa a literatura especializada sobre gestdo da percepgio,
um tema tdo importante para a organizacao, visto que se trata do controle de como a empresa
é percebida pelo cliente, que incluem fatores de sucesso ou fracasso para a mesma.

Dada a complexidade que é entender o consumidor, acredita-se que a gestdo da

percepg¢do deva ser explorada em outros trabalhos.
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