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RESUMO

Dentre as inumeras demandas da area de estudo de marketing, a comunicagao de
boca a boca se apresentou instigante por haver pouco estudo bem fundamentado e
empiricamente testado em relagao a seus antecedentes e suas relagcbes com outros
construtos que podem influenciar o comportamento de consumidor. Este estudo tem
como foco a relacao entre os valores percebidos pelo cliente e sua satisfagdo com o
comportamento de comunicagdo de boca a boca, sendo este o seu principal
objetivo. Para tal optou-se pelo mercado de casamentos do Distrito Federal, mais
especificamente uma empresa que comercializa grinaldas. Adotou-se procedimentos
de pesquisa quantitativos, de forma que foram aplicados questionarios respondidos
por clientes do banco de clientes da empresa especificada. A analise de dados foi
descritiva e correlacional, para testar hipéteses previamente criadas por outro autor.
Observou-se que apesar do sacrificio ndo demonstrar correlagcdo com a percepgao
de valor das clientes, foram observados bons indices correlacdo entre os demais
construtos, como qualidade, satisfacdo, favorabilidade e intensidade da
comunicagao boca a boca. Em suma, fica evidente no estudo que o ramo de
casamentos, ndo s6 no Distrito Federal, mas em todo Brasil é carente de pesquisas
académicas e mercadolégicas profundas a respeito do comportamento do
consumidor e atributos de valor percebidos pelos mesmos. Conclui-se que o valor
percebido, a qualidade e a satisfagdo sao antecedentes da comunicacao de Boca a
Boca, influenciando tanto a intensidade quanto a favorabilidade para tal
comportamento.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Comunicagédo de Boca a Boca.
Mercado de Casamentos.
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1 INTRODUGAO

‘O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e
sociais”, a administracédo de marketing, por sua vez, é vista como “a arte e a ciéncia
da escolha de mercados-alvo e da captagcdo, manutencgao e fidelizagao de cliente
por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdo de um valor superior para o
cliente” (KOTLER E KELLER, 2006, p.4). Para tanto, entender a que valores os
consumidores estao procurando € o ponto de partida para uma empresa que procura
proporcionar valor aos clientes (GRONROOS E RAVALD, 1996).

Este estudo tem como foco a relagao entre os valores percebidos pelo cliente e sua
satisfagdo com o comportamento de comunicagao de boca a boca. Tal forma de
comunicagao assume grande importancia no atual contexto empresarial, dado o seu
reconhecimento como impactante forma de comunicagdo de marketing (SOARES,
2008; HARRISON-WALKER, 2001).

A literatura sobre os temas apresentados neste trabalho evidencia divergéncias
conceituais e operacionais, 0 que, por sua vez, suscita questdes sobre os atributos
de valor e de sacrificio percebidos, a comunicagdo de boca a boca dos
consumidores, a mensuragao da satisfagdo dos consumidores. A partir disso foi
formulado o objetivo deste trabalho: Definir e analisar como a percepgao de valor do
cliente e a sua satisfagcado se relacionam com a comunicacao de boca a boca apds o

consumo.

Para que seja possivel estudar o assunto de forma empirica foi necessario escolher
um objeto de pesquisa em que os dados fossem acessiveis e significativos, por isso,
o mercado escolhido para aplicagdo do estudo foi o de casamentos. Dados da
Abrafesta (Associacao Brasileira de Festas) divulgam que em 2010 foram
registrados 1,7 milhdo de matrimdnios oficiais no Brasil. Segundo o IBGE, o
mercado de casamentos movimenta cerca de R$ 10 bilhdes por ano em servigos, e

nos ultimos dez anos o numero de casamentos no Brasil cresceu 35%.

Segundo levantamento feito pelo Correio Brasiliense em Janeiro de 2011 o prego
médio para uma festa de 200 convidados incluindo apenas salao de festas,
decoragao, bufé, fotos, vestido de noiva e convites (a pesquisa ndo considera os

trajes do noivo, e das damas de honra, saldo de beleza, arranjos de cabecga, buqué,
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entre outros), vai de R$ 15.700 a R$ 77.000, mas existem profissionais da area que

afirmam que ja realizaram casamentos de R$ 300.000.

A Pesquisa Sintese de Indicadores Sociais do IBGE indicou em 2008 que o Distrito
Federal era a Unidade da Federagdo com a quarta maior média de casamentos do
Brasil. O mesmo instituto registrou 16.312 casamentos em 2009, o que ultrapassa

em 3,8% a quantidade de cerimdnias realizadas no ano anterior: 15.703.

Apesar da importancia do setor para a economia, sdo praticamente inexistentes os
estudos sobre o mercado de casamentos, de forma que o presente trabalho
pretende também iniciar a exploracao do setor, abrindo caminho para estudos mais

aprofundados na area.

1.1 Formulagao do problema

Identificar e a satisfazer as necessidades tanto humanas quanto sociais sao
apresentadas por Kotler e Keller (2006) como a definicdo de Marketing. “Vemos
administracédo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e
da captagdo, manutencao e fidelizagdo de cliente por meio da criagao, da entrega e
da comunicagdo de um valor superior para o cliente.” (KOTLER E KELLER, 2006,
P.4)

Para Christensen (2010), é dificil ter uma discussdo séria sobre vantagem
competitiva sem saber especificamente quais sdo os atributos de valor percebido
pelo consumidor e em que grau eles os valorizam. Logo, entender a que valores os
consumidores estao procurando é o ponto de partida para uma empresa que procura
proporcionar valor aos clientes. (GRONROOS; RAVALD, 1996)

O foco do estudo estda no comportamento de boca a boca e seus possiveis
antecedentes, tema que gerou questdes como a identificagdo dos atributos de valor
e sacrificio percebidos no setor analisado; a compreensao de como se apresenta o
comportamento de boca a boca dos mesmos; e a mensuragao da satisfagdo dos
consumidores do mercado em estudo. De forma que foi definido o seguinte
problema de pesquisa: Como a percepgao de valor do cliente e a sua satisfagao

influenciam o comportamento de boca a boca apés o consumo?
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1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo é analisar as relagdes entre Valor Percebido e

Satisfacdo com a comunicagcao de Boca a Boca do consumidor apds o consumo.

1.3 Objetivos Especificos

Para que seja possivel alcangar o objetivo geral do estudo, foram formulados trés

objetivos especificos:

a. Descrever o perfil das consumidoras de grinaldas do Distrito Federal de forma

a contribuir para estudos quanto as mercado de casamentos.

b. Avaliar quantitativamente a satisfagdo dos clientes e a comunicagao de boca

a boca.

c. Aplicar o questionario e o modelo propostos por Soares (2008) de forma

comparativa aos resultados do seu estudo.

1.4 Justificativa

A literatura sobre os temas apresentados neste trabalho evidenciam divergéncias
conceituais e operacionais, 0 que, por sua vez, suscitam desafios e potenciais

contribuicdes.

Harrison-Walker (2001) apontou quatro deficiéncias nos estudos sobre
comportamento de boca a boca: a adog¢ao de conceitos demasiadamente simplistas,
focadas apenas na comunicacdo de boca a boca favoravel; a falta de estudo de
mensuragcdo, onde o0s existentes ndo estdo desenvolvidos ou empiricamente
testados; a deficiéncia de estudos com o foco no emissor da mensagem de boca a
boca, a maioria dos estudos tem o foco no receptor e nos efeitos no receptor das

mensagens, ndo encarando 0 emissor como pec¢a chave na promogido da empresa,
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do produto ou servigo; por fim, poucos estudos apresentam resultados empiricos
para comprovar o potencial dos antecedentes do comportamento de boca a boca, os
estudos existentes estdo mais focados nas consequéncias como a predisposig¢ao a
compra influenciada pela comunicacao de boca a boca, a avaliagao dos produtos e a
intencéo de continuar passando a informacéo. Liu (2006), atualizando as criticas de
Harrison-Walker, apresenta em seu trabalho autores que estudaram os
antecedentes do comportamento boca a boca, porém, chama a atengao para o fato
dos antecedentes nao serem estudados no mesmo trabalho. Tratando-se sempre de
favorabilidade ou intensidade de comportamento boca a boca, dificilmente os dois no

mesmo estudo.

As deficiéncias nos estudos de valor percebido sdo evidenciadas por Zeithaml
(1988). A despeito da importdncia do entendimento do comportamento do
consumidor, os estudos sobre a area tém sido criticados por apresentarem definigao
e conceituacdo inadequadas, procedimentos de mensuracdo inconsistentes e
problemas metodologicos. Para Khalifa (2004) valor € um dos conceitos mais
excessivamente e incorretamente utilizados nas ciéncias sociais € na administracao

em particular.

Bruner (2003) condena a proliferacao de escalas sob o argumento de que muitas
delas levam as mesmas conclusdes, quando sao utilizadas em pesquisas empiricas,
gerando desperdicio de recursos. A esséncia da sua critica repousa na falta de
explicacdo pelos pesquisadores das razdes para desenvolverem nova escala nos
dias atuais, em que o acesso as informacgodes cientificas se tornou bastante facilitado
com o advento da Internet. De forma concordante, este trabalho propde a aplicagao
de um instrumento criado por Soares (2008) em area diferente das estudas em seus
trabalhos. Este trabalho utiliza também o modelo de integragdo entre os conceitos

apresentados.

Concluindo, o presente trabalho se presta ao propdsito de aprimoramento do
conhecimento sobre os topicos definidos, atendendo assim aos requisitos de um
trabalho académico de discutir, analisar e avangar nas analises de tépicos tedricos

relevantes.

Sob a perspectiva pratica, a empresa do setor pesquisado encontra-se em processo

de profissionalizagdo, buscando melhores formas de gerenciamento do publico alvo
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e processos internos, de forma que o estudo pode, a partir dos resultados empiricos,

ter condi¢cbes de aperfeigoar sua gestao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo serdo abordados os principais temas que caracterizam este
trabalho. Primeiramente o valor, conceito que da suporte para Valor Percebido,
Qualidade e Sacrificio, importantes para compreensdo do comportamento do
consumidor. A seguir, sao apresentadas as principais contribuicdes de
pesquisadores na area de satisfacdo. Por fim, uma descricdo dos principais
conceitos sobre comportamento de marketing boca a boca e uma proposta de

mensuracio do constructo.

2.1 Valor Percebido

Segundo Kotler e Keller (2006, p.140), o valor total para o cliente é “o valor
monetario de um conjunto de beneficios econémicos, funcionais e psicolégicos que
os clientes esperam de um determinado produto ou servigo” e o custo total para o
cliente € o “conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para
avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servigo, incluindo os custos
monetarios, de tempo, de energia fisica e psiquicos”. Por fim, eles definem valor
percebido pelo cliente a diferenga de todos os beneficios e custos relativos a um
produto ou servico e as alternativas percebidas.

Para a empresa que procura proporcionar valor ao cliente € muito importante
entender a quais valores os consumidores estdo procurando (GRONROOS;
RAVALD, 1996). Christensen (2010) defende que é necessario saber quais e em
que grau sao valorizados os atributos de valor percebidos pelo consumidor para se
obter vantagem competitiva no mercado.

De forma semelhante a Monroe (1991), Zeithaml (1988) conceitua Valor Percebido
como o julgamento do consumidor sobre um produto, baseado na percepg¢éo do que
€ recebido e o que é dado, ou seja, o beneficio recebido e o sacrificio concedido,
adicionando que por se tratar de uma concepg¢do pessoal, varia entre os
consumidores, onde pessoas diferentes podem avaliar o mesmo produto de formas

distintas.
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A percepcao de sacrificio inclui os custos gerais de compra, ndo somente o0s
monetarios (pre¢o), mas também os de aquisi¢ao, transporte, instalagéo, reserva,
reparos e manutengao, riscos ou falhas e performances ruins. Da mesma maneira, a
percepcdo dos beneficios € uma combinacdo de atributos fisicos, atributos de
servigos envolvidos na compra, suportes técnicos disponiveis, assim como o prego e
outros indicadores de qualidade do produto. (GRONROOS; RAVALD, 1996) Para
fins de estudo do modelo de integragao dos construtos apresentado posteriormente,
os termos “Qualidade” e “Sacrificio” serdo tratados como antecedentes ao “Valor
Percebido”, e ndao como parte dos mesmos.

A definicdo de qualidade da American Society for Quality Control: “Qualidade é a
totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”, € uma definicdo
claramente voltada para o consumidor. (KOTLER E KELLER, 2006, p.145)

Zeithaml (1988) conceitua Qualidade como o julgamento do consumidor de
exceléncia ou superioridade de um produto. De forma um pouco mais detalhada,
Kotler (1998) define qualidade como o conjunto total de aspectos do produto ou
servico que “proporcionam a satisfagao de necessidades declaradas e implicitas”.

A definicdo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) serviu de base para a escala
SERVQUAL. Tal escala analisa a qualidade de servigos em cinco dimensdes, e tem
sido largamente utilizada em diversos estudos posteriores sobre o tema. As
dimensdes identificadas serviram de base para o criador do estudo que
proporcionou o instrumento de pesquisa do presente trabalho, e foram a seguintes:
tangibilidade (facilidades fisicas, equipamentos e aparéncia dos empregados);
confiabilidade (capacidade de executar o servico de maneira confiavel e
consistente); responsividade (habilidade de entender as necessidades dos clientes e
fornecer os servigos de imediato); seguranga (conhecimento e cortesia dos
empregados e sua habilidade em inspirar confianga e certeza); empatia (cuidado e
atencgdo individualizado da empresa no atendimento de seus clientes).

Gronroos e Ravald (1996) defendem que para aumentar o valor percebido ndo é
necessario adicionar caracteristicas ao produto ou servigos de suporte, mas que
seria interessante a empresa estudar formas de diminuir o sacrificio percebido pelo
consumidor como forma de aumentar o valor percebido. Olhar pela perspectiva do
consumidor para entender suas necessidades e preferéncias para entender sua

cadeia de valor. Além disso, acrescentam que existem alguns incidentes chamados
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custos indiretos e psicolégicos de relacionamento com o fornecedor, que o
consumidor ndo contava na decisao de compra e podem aumentar a percepgao de
custos (sacrificios).

Custos indiretos sao, por exemplo, aqueles advindos de atrasos em entregas. Ja a
preocupagao com o cumprimento das promessas feitas pelo fornecedor séo custos
psicoldgicos. (GRONROOS; RAVALD, 1996 apud GRONROOS, 1992)

2.1 Satisfacao

Satisfagdo €, de modo geral, a sensagao de prazer ou desapontamento resultante
da comparacgao entre o desempenho percebido de um produto e as expectativas do
comprador. Se o desempenho nao alcancar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito, se alcancar ficara satisfeito. (KOTLER E KELLER, 2006) De maneira
congruente, para Oliver (1980), satisfagdo esta ligada ao nivel de expectativa do
consumidor e sua respectiva desconfirmagao positiva, neutra ou negativa. O autor
elenca alguns elementos que afetam a satisfagcédo: (1) o produto em si, incluindo
experiéncia anteriores, conotagdo da marca, e elementos simbdlicos; (2) o contexto
incluindo o conteudo de comunicagdo dos vendedores e referéncias sociais; e (3)
caracteristicas individuais incluindo persuabilidade e percepgao de distorgao.

De forma mais simples, Méwen (1995, p. 511) (apud Dill et al, 2006) define a
satisfagdo do consumidor simplesmente como “a atitude geral sobre um produto ou
servico apds a sua aquisicéo e uso. E o julgamento de avaliagéo posterior & compra,
resultante de uma compra especifica”

Ja de forma a retomar a importancia das expectativas, Dill et al (2006) afirmam que
todos os individuos que iniciam um processo de compra apresentam expectativas
quanto ao desempenho do produto ou servico, e a satisfacdo € naturalmente
esperada como resultado desse processo, por isso a satisfacdo € uma avaliagcao

global do consumidor em relagéo a sua experiéncia de consumo até o momento.
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2.2 Comportamento Boca a Boca

Para Costa (2007), o boca a boca constitui um dos comportamentos mais relevantes
em marketing e o interesse académico em procurar defini-lo e compreendé-lo é
visivelmente crescente. A melhor forma de explicar o comportamento boca a boca é
a procura de suporte social para adocédo ou nao de servico ou produto e redugao de
risco pelo meio de comportamento em grupo. (ARNDT, 1967)

De acordo com Harrison-Walker (2001), na promogédo de troca de marcas por
clientes, o boca a boca chega a ser sete vezes mais efetivo que anuncios em revista,
quatro vezes mais que a venda pessoal, duas vezes mais que o anuncio em radio; é
também nove vezes mais efetivo que a propaganda em converter clientes neutros ou
desfavoraveis em clientes favoraveis;

Para Arndt (1967, p. 295), boca a boca trata-se de uma “comunicagéo oral, pessoa a
pessoa, entre o receptor e um comunicador, na qual o receptor ndo percebe uma
relagdo comercial quanto a uma marca, produto ou servigo”.

Para Harrison-Walker (2001, p. 63), boca a boca é “uma comunicagao informal entre
um comunicador percebido como ndo comercial e um dado receptor, relacionada a
uma marca, a um produto, a uma organizagao, ou a um servigo”.

A revisdo da literatura especializada permitiu concluir que os conceitos apresentados
para o boca a boca sédo todos muito préximos e ndo apresentam maiores variagdes
interpretativas. (COSTA, 2007)

Buttle (1998) contraria a definicdo de Arndt (1967), no quesito da comunicagao, ao
apresentar o argumento de que, na atual era virtual, as a¢gdes de boca a boca ndo
precisam ser necessariamente presenciais ou orais, existem sites, por exemplo,
especializados em comunicagdo boca a boca entre consumidores.

Costa (2007) afirma existir uma forte concentracédo de foco de estudos sobre o
comportamento boca a boca em produtos tangiveis, apesar de ser nos servigos que
o constructo ganha uma importancia especial. Harrison-Walker (2001) apresenta as
algumas razdes para esta orientagdo: grande dificuldade de avaliagdo de servigos
antes da compra, sendo comum, portanto, a tomada de opinido por potenciais
compradores; nos servigos que envolvem elevados riscos, o0 boca a boca constitui a

melhor alternativa para os clientes reduzirem a percepc¢éo de risco, na medida em
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que as agdes de boca a boca ajudam a fazer comparagdes e a entender melhor os
servigos.

Harrison-Walker (2001), buscando maior entendimento do boca a boca, desenvolveu
um estudo onde propde operacionalizacao de tal construto em duas dimensoes,
traduzidas para o portugués por Soares (2008) como favorabilidade e intensidade,
adotadas em seu estudo e também no presente trabalho.

A intensidade do boca a boca inclui a mensuragéao da frequéncia em que ocorre a
comunicacdo de boca a boca, da quantidade de pessoas alcangadas pelo
comunicador de boca a boca, e da qualidade da informagao passada de boca a
boca. A favorabilidade procura mensurar se os consumidores costumam falar sobre
o servigo ou produto de forma positiva ou negativa. (HARRISON-WALKER, 2001)

2.3 Modelo Integrativo

Para integrar os conceitos apresentados sera utilizado o Modelo de influéncia sobre

as acoes de boca a boca, apresentado por Soares (2008).
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Figura 1. Modelo de influéncia sobre as agdes de boca a boca
Fonte: Soares (2008, p. 78)

As hipéteses centrais que explicam o modelo acima foram apontadas pelo autor do
mesmo através da literatura sobre o tema. Uma breve descricdo dos autores é

apresentada neste trabalho.
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Um modelo estrutural que apresenta os construtos qualidade, sacrificio, satisfacao e
valor de servigos como influenciadores de predisposi¢gdes comportamentais, €
apresentado por Cronin Jr., Brady e Hult (2000). Foram testadas sete hipoteses, e
quatro delas foram adotadas para o modelo:

H1 — O sacrificio influencia negativamente a percepgao de valor dos clientes;

H2 — A qualidade influencia positivamente a percepc¢ao de valor dos clientes;

H3 — A qualidade influencia positivamente a satisfagdo dos clientes;

H4 — O valor percebido influencia positivamente a satisfacao dos clientes;

Costa (2007) desenvolveu e testou o0 modelo que aponta ser consistente a influéncia
positiva do valor percebido pelo cliente sobre as duas dimensdes de boca a boca
apresentadas neste estudo (favorabilidade e intensidade). Dessa maneira, séo e
apresentadas duas hipoteses a seguir:

H5 — O valor percebido influencia positivamente a intensidade das a¢des de boca a
boca dos clientes;

H6 — O valor percebido influencia positivamente a favorabilidade das acdes de boca
a boca dos clientes;

Cronin Jr, Brady e Hult (2000) também relacionaram a satisfagdo com
predisposi¢cdes comportamentais, como o comportamento de boca a boca. Assim
como Eggert e Ulaga (2002), que observaram relagao positiva entre satisfagédo
e boca a boca, e Brown et al (2005) para a satisfagcdo no atendimento e o
comportamento de boca a boca. Considerando tal literatura, Soares (2008)
enunciou as seguintes hipéteses:

H7 — A satisfagao influencia positivamente a intensidade das a¢des de boca a boca
dos clientes;

H8 — A satisfacao influencia positivamente a favorabilidade das ac¢des de boca a
boca dos clientes;

O estudo de Soares (2008) ndo aceita todas as hipoteses apresentadas, porém no
presente estudo serdo todas consideradas para fazer uma comparacdo de
resultados. Sera feito um teste de correlagdo entre os construtos para testas as
hipéteses, visto que o presente trabalho possui menor robustez em relagéo ao feito
por Soares (2008).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Quanto a seus objetivos, a pesquisa pode ser classificada como de natureza
descritiva e correlacional. Segundo Malhotra (2006), determinar as percepgdes de
caracteristicas de produtos e determinar o grau de associagdo de variaveis de
marketing sdo dois dos objetivos da pesquisa conclusiva descritiva. E o atual estudo
pretendeu analisar o comportamento do consumidor em relagdo aos conceitos de

marketing abordados.

Em relagdo a abordagem e tratamento dos dados, pode ser classificada como
correlacional. Malhotra (2006, p. 155) define a pesquisa quantitativa como
“‘metodologia de que procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma

forma de analise estatistica”.

3.2 Caracterizagao da organizagao e do setor

O contexto escolhido para aplicacdo do estudo foi o0 mercado de noivas do Distrito
Federal. Dados da Abrafesta (Associacao Brasileira de Festas) divulgam que em
2010 foram registrados 1,7 milhdo de matriménios oficiais no Brasil. Segundo o
IBGE, o mercado de casamentos movimenta cerca de R$ 10 bilhdes por ano em

servicos, e nos ultimos dez anos o numero de casamentos no Brasil cresceu 35%.

Segundo levantamento feito pelo Correio Brasiliense em Janeiro de 2011 o prego
médio para uma festa de 200 convidados incluindo apenas saldao de festas,
decoragao, bufé, fotos, vestido de noiva e convites (a pesquisa nao considera os

trajes do noivo e das damas de honra, saldo de beleza, arranjos de cabecga, buqué,
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entre outros), vai de R$ 15.700 a R$ 77.000, mas existem profissionais da area que

afirmam que ja realizaram casamentos de R$ 300.000.

A Pesquisa Sintese de Indicadores Sociais do IBGE indicou em 2008 que o Distrito
Federal era a Unidade da Federagdo com a quarta maior média de casamentos do
Brasil. O mesmo instituto registrou 16.312 casamentos em 2009, o que ultrapassa

em 3,8% a quantidade de cerimbnias realizadas no ano anterior: 15.703.

Com relacao a escolha do setor para a pesquisa, considera-se bem ilustrativo da
influéncia do marketing boca a boca, seja pela busca de indicagbes sobre
fornecedores, altamente disponiveis paginas na internet especializadas no assunto
(blogs de casamento), pelo relato de profissionais da area como cabeleireiros e
cerimonialistas ou pela influéncia de um cliente em seu circulo de contato. Por se
tratar de uma data muito especial para a noiva, ela buscara todas as indicagdes que

confiram confianga as escolhas em relagdo ao casamento.

Para aplicagao dos questionarios foram selecionadas clientes da empresa Barbara
Heliodora, que vende a aluga aderegos de cabega para casamentos, eventos sociais
e editoriais de moda, dando foco apenas as consumidoras que adquiriram pecas

para seus casamentos.

Barbara Heliodora iniciou sua carreira no mercado de arranjos de cabega como
artesa, produzindo em sua propria casa. Resgatou a heranga familiar vinda de sua
avo paterna, Dona Catharina (como era conhecida), que foi a primeira chapeleira de
Brasilia. Com o aumento da demanda e a preocupagdo em entregar um produto
diferenciado, Barbara fez um curso especifico de acessoérios de cabeca na Central
Saint Martins, em Londres e cursou pos-graduacéo em Design de Moda no Instituto
Europeu de Design — IED. Os produtos oferecidos sdo casquetes, grinaldas e outros
acessorios de moda exclusivos e unicos. Sao produzidos com técnicas de chapelaria

e todo o processo € delicado e artesanal.

Hoje, com o negdcio estabelecido, marca reconhecida e atelié proprio, atende em
média 15 noivas por més. A classificacdo do que é oferecido a noiva acaba se
misturando entre produto e servigo, pois o dificilmente a noiva esta a procura
unicamente do que usara para adornar a cabega no dia do casamento, normalmente
elas vao em busca de uma consultoria de imagem, muitas vezes dispostas a mudar

todos os acessorios escolhidos em fungéo da opinido da profissional em questéo.
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3.3 Populagdo e amostra

A populagéao foi constituida por noivas que planejam seus casamentos em Brasilia. A
amostragem se caracteriza como amostra ndo-probabilistica por conveniéncia
devida a falta de tempo, recursos e acesso as informagdes do setor. Amostragem
por conveniéncia é uma técnica de amostragem nao-probabilistica, ou seja, que nao
utiliza selecao aleatdria, que procura obter uma amostra de elementos convenientes,
confiando no julgamento pessoal do pesquisador para definir quais e quantos serao
os respondentes. (MALHOTRA, 2006)

Para a aplicacdo do questionario foram utilizados os individuos presentes na base
de clientes fornecida pela empresa Barbara Heliodora (apresentada no item 2.2).
Esta base de clientes foi cedida com a condicdo das respondentes ndo serem
identificadas, que as informagdes pessoais das mesmas nao sejam utilizadas para
nenhum fim e também considerando o fim académico da pesquisa.

A amostra considerada constou de 150 nameros de telefone, da qual se esperava
uma resposta positiva e completa de 108 questionarios, formando uma subamostra,
mas foram alcangados somente 84 questionarios validos.

O caélculo de amostra foi baseado na formula para determinagdo da amostra (n) com
populacdes consideradas finitas, e foi calculada através da ferramenta de calculo de
amostras de survey do site: http://www.surveysystem.com/sscalc.htm - acesso em
Outubro de 2011. O grau de confianca adotado foi de 93% e a margem de erro de
7%.

3.4 Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa utilizado para coleta de dados é composto de um
questionario dividido em trés blocos, estruturados, formais, com perguntas fechadas
em ordem pré-estabelecida, caracterizando-se como um levantamento (survey).
Malhotra (2006) considera o levantamento e a observagdo, os principais métodos
empregados na concepgao de pesquisas descritivas, definindo levantamento como
“Um questionario estruturado dado a uma amostra de uma populacio e destinado a

obter informagdes especificas dos entrevistados.”


http://www.surveysystem.com/sscalc.htm
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O questionado utilizado foi o criado e validado pelo professor Alexandre Araujo
Cavalcante Soares em sua dissertacdo de mestrado em 2008. O primeiro bloco
contém as variaveis de identificacdo relacionadas ao servigo e apresenta 3 itens. O
segundo bloco envolve as 40 questdes referentes aos construtos do estudo. A
apresentagdao dos itens para mensuragcdo dos construtos foi feita na forma de
afirmagao, com averiguagao do grau de concordancia ou posicionamento na escala
por meio de uma escala do tipo de Likert de 5 pontos. Para os construtos “valor
percebido”, "satisfacdo” e "comportamento de boca a boca” a opc¢ao 1 indicava
‘discordo totalmente’ e a opg¢ao 5 indicava ‘concordo totalmente’, para os construtos
“sacrificio”, “intengdes futuras” e para mensuracao da relacao “beneficios/sacrificios”
o respondente é solicitado a se posicionar na escala em que a op¢ao 1 indicava
‘muito baixo’ e a opcdo 5 indicava ‘muito alto’. Os valores intermediarios, em todas
as escalas, indicavam gradagdes na oscilagdo da resposta. Por fim, o terceiro bloco
contempla a identificagdo dos respondentes, com 3 questbes sobre dados
demograficos e socioecondmicos. No presente estudo foi retirada a pergunta sobre o

sexo do respondente por a pesquisa abranger apenas noivas.

Houve adaptagao dos itens por parte do autor do questionario a partir dos autores
apontados em seu trabalho. O autor traduziu, quando foi o caso, e/ou adaptou do
enunciado para o setor de analise. No presente trabalho foram adaptados os

enunciados para o setor de analise.

Soares (2008), para validar os procedimentos, submeteu os itens a avaliagao de trés
pesquisadores com experiéncia em pesquisa em marketing. Apos as alteragdes
sugeridas, os itens foram entdo distribuidos no questionario. Feita a consolidagao
preliminar do instrumento, o questionario foi distribuido para uma amostra de 15

respondentes, por fim, efetuadas as devidas alteracdes avangou-se para aplicacao.

O questionario consolidado e com as alteragbes para o setor de analise da pesquisa

atual encontra-se em apéndice.

Sao utilizados seis fatores de marketing no questionario: valor percebido e qualidade
por Zeithaml (1988); sacrificio por Khalifa (2004); satisfacao por Dill et al. (2006);
intengdes comportamentais por Cronin Jr., Brady e Hult (2000); e boca a boca por
Harrison-Walker (2001).



Tabela 1. Itens do questionario x Fatores de marketing

Itens do questionario

Fatores
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1. As atividades relacionadas ao servigo/produto sédo confiaveis (com
pontualidade, boa padronizagdo e bem organizadas)

2. Entendo que os beneficios associados ao servigo/produto superam os
sacrificios que tenho de realizar para obté-lo.

3. Os funcionarios sao atenciosos e simpaticos no atendimento.
4. As instalagbes utilizadas tém boas condigcdes.

5. Todos os gastos que tenho, sdo adequadamente compensados pelo que
recebo da empresa.

6. Os funcionarios sempre estdo dispostos a atender minhas
necessidades.

7. Estou muito satisfeito com o que a empresa me proporciona em troca de
todos os meus sacrificios (gasto em dinheiro, esforgo, tempo...).

8. Os funcionarios sdo bastante competentes (em conhecimento/
habilidades).

9. Considero o que recebo superior aos varios custos que tenho.
10. De um modo geral, o ambiente fisico & limpo, confortavel e seguro.

11. Todos os gastos que tenho (custo do servigo, deslocamento...), sdo
adequadamente compensados pelo que recebo da empresa.

Valor percebido

1. O custo dos servicos que recebo nesta empresa € muito baixo/muito
elevado.

2. O dispéndio de tempo que tenho para receber o servigo/produto & muito
baixo/muito elevado.

3. O esforgo que tenho que fazer para ter o servigo/produto &€ muito
baixo/muito elevado.

4. O conjunto de gastos associados (locomogdo, acessorios,
deslocamento...) que tenho por causa do servigo/produto € muito
baixo/muito elevado.

5. O cansago e o stress que tenho ao receber o servigco/produto € muito
baixo/muito elevado.

Sacrificio
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1. A escolha do servigo/produto desta empresa foi muito boa para mim.

2. Creio que fiz a escolha certa ao contratar/comprar o servigo/produto
desta empresa.

3. O que recebo aqui é exatamente o que eu esperava receber.

4. De um modo geral, estou satisfeito com o servigo/produto que recebo
aqui.

5. O que recebo desta empresa supera as minhas expectativas.

Satisfacao

1. A probabilidade de eu continuar usando/comprando este servigo/produto
no futuro &€ muito baixa/muito elevada.

2. A probabilidade de que eu recomende o servigo/produto desta empresa
€ muito baixa/muito elevada.

3. Se eu tiver de contratar/comprar este servigo/produto novamente, a
chance de eu escolher a mesma empresa é muito baixa/muito elevada.

4. A minha intencdo em continuar como cliente desta empresa € muito
baixa/muito elevada.

5. A probabilidade de eu intensificar meu relacionamento com esta
empresa futuro € muito baixa/muito elevada.

Intengdes
Comportamentais

1. Falo bastante sobre o servigo/produto que recebo desta empresa.

2. Falo mais positivamente que negativamente sobre o servigo/produto
3. Sempre que posso, recomendo o servigo/produto para outras pessoas
4. Externamente, procuro falar bem do servico da empresa.

5. O servigo/produto da empresa faz parte de meus assuntos rotineiros.

6. Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre o
servigo/produto.

7. Prefiro dar sempre informagdes positivas sobre o servigo da empresa.

8. Menciono este servigo/produto para outras pessoas com grande
frequéncia.

9. Tenho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis sobre o
servico/produto que recebo desta empresa.

10. Eu raramente falo sobre o servigo/produto que recebo em geral.

Comportamento
de Boca a Boca
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3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Para a coleta de dados a autora entrou em contato pessoalmente ou por telefone
com as possiveis respondentes e, o questionario foi aplicado em meio eletrdnico
através da ferramenta Google Docs, obtida do Google (www.google.com.br), sendo
fornecido link proprio destinado a este questionario por email de forma que a base
de questionarios € alimentada automaticamente com o envio das respostas. Os
emails foram enviados em pelo menos duas ondas para relembrar as respondentes.
Apos de 5 a 10 dias, aquelas que nao tiverem respondido serdo abordadas
pessoalmente apdés agendamento prévio. O primeiro contato sendo presencial,
também existe a possibilidade do questionario ser aplicado pela autora de forma

presencial, caso a respondente tenha disponibilidade.

Segundo Malhotra (2006, p.548) “Na pesquisa de marketing, pode haver um grande
numero de variaveis, a maioria delas correlacionadas, que devem ser reduzidas a
um nivel gerenciavel.”. A redugdo e resumo dos dados foi feita através de Analise
Descritiva utilizando o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) e
para fins de comparacao dos resultados, os dados serao tratados através da técnica
de correlagdo nao-paramétrica, Tau de Kendall, pois os dados ndo apresentaram

distribuicao normal.


www.google.com.br
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente foram feitas analises descritivas em relacdo a amostra, para
caracterizagdo da mesma, e nas questdes sobre valor percebido e satisfagao para
melhor compreender a importancia dada aos construtos pelas clientes do setor em
analise. Posteriormente sao feitas as analises quantitativas para testar o modelo
proposto por Soares (2008), apresentado anteriormente neste trabalho, para que se
pudesse finalmente atingir o objetivo geral do estudo, analisar as relagbes do Valor

Percebido e da Satisfagdo com o Comportamento de Boca a Boca.

4.1 Analise Descritiva

A partir da analise dos questionarios pode-se concluir que as clientes recentes (Ha
um ano ou menos) da empresa em estudo, se caracterizam principalmente por
mulheres casadas, com renda média acima de R$ 4.000, que ndo conhecem ou
consomem 0s mesmos servicos ou produtos de outras empresas do ramo. O indice
demografico o qual demonstrou maior disperséo foi “idade”, como se pode ver no

quadro abaixo.

Tabela 2 — Medida da descricao da amostra

Variavel Categoria Freqiiéncia

Idade Acima de 20 até 25 anos 18%
Acima de 25 até 30 anos 41%
Acima de 30 até 35 anos 20%
Acima de 35 anos 19%

Fonte: Dados de pesquisa
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A maior concentracao na faixa etaria acima de 25 até 30 anos pode ser explicada
por ser a faixa média de idade em que as mulheres em Brasilia de renda média e

alta se casam, por ja apresentarem certa estabilidade profissional e econémica.

Foram obtidos resultados favoraveis a empresa, no sentido de que os niveis de
sacrificios foram considerados baixos e os de valor percebidos e de intencbes de
retorno a empresa altos. Mesmo as clientes que consideraram os niveis de esforgo
para adquirir o produto altos, também consideraram altos os niveis de valor
percebido e qualidade, de forma que compensaram os sacrificios e por isso tendem
a retornar a empresa caso necessitem do mesmo servi¢o, explicando assim o bom

resultado também em relagao a avaliagao de satisfacgao.

Apesar dos valores obtidos para a intensidade do comportamento Boca a Boca
apresentarem médias baixas, o que significa que as clientes ndo costumam falar
sobre a experiéncia obtida na empresa, os valores para favorabilidade do
comportamento Boca a Boca foram altos, ou seja, quando elas falam sobre a

experiéncia, tendem a falar bem da mesma.

4.2 Analise Quantitativa e Correlacional

Em relacdo aos procedimentos preliminares a analise dos dados, nao foi necessario
avaliar valores perdidos (missing values), pois o0 meio em que o questionario foi
disponibilizado ndo permitia que o respondente avancasse sem preencher a questao
em branco. E em relacdo aos outliers, a autora ndo achou pertinente a retirada de
dados por trés motivos: ao tamanho reduzido da estala (5 pontos do tipo likert), o
gue nao deixava claro se o valor seria realmente um outlier; 0 niumero reduzido da
amostra, onde cada resposta tem sua significancia, mesmo que nao siga o padrao
do restante da amostra; e o baixo valor do desvio padrao, o que considera variacao

baixas como outliers quando se trata de avaliacbes pessoais das clientes.



Tabela 3 — Freqiiéncias
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Intengoes

Comporta-
Valor Sacrificio | Satisfagao mentais Int. BAB Fav. BAB | Qualidade
N | Vélidos 84 84 84 84 84 84 84
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Média 4,6732 2,3619 47214 4,5024 3,3075 4,7798 4,8146
Moda 5,00 2,20 5,00 5,00 3,33 5,00 5,00
Desvio 0,28122 0,63510 0,31511 0,66911 0,56415 0,41509 0,17986

Padrao

Fonte: Dados de pesquisa

Através dos valores das modas e das médias pode-se inferir que, de uma forma
geral, o servigo ou produto avaliado possuem bons desempenhos, pois apresentam
altos valores para Valor Percebido, Sacrificio, Qualidade e Intengdes
Comportamentais (que mediam a intengédo de continuar cliente da empresa ou n&o),

e valores baixos para Sacrificio.

Para analisar a normalidade da distribuicido dos dados foi feito o teste K-S, que
compara os dados da amostra a uma distribuicdo normal modelo de mesmas
variancia e média presentes na amostra. (FIELD, 2009) No caso o teste foi
significativo (p<0,05), para quase todas as medidas, ou seja, a distribuigao
apresentada € significativamente diferente de uma distribuicdo normal. Como pode-
se constatar no quadro abaixo, o Unico construto que apresentou distribuicdo normal
foi “Sacrificio”, de forma que para analise e teste de correlacdo a autora considerou

os dados de uma forma geral n&o-paramétricos.



Tabela 4 — Teste K-S para distribuigcao dos dados
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Intengoes
Comporta-
Sacrificio | Satisfacao mentais Int. BAB | Fav. BAB Valor | Qualidade
N 84 84 84 84 84 84 84
Parametros | Média 2,3619 4,7214 4,5024 3,3075 47798 | 4,4256 4,8146
normais Desvio ,63510 ,31511 ,66911 ,56415 41509 | ,55126 ,17986
a,b Padrao
Diferengas | Absoluto 0,102 ,243 ,248 ,185 ,393 ,234 ,194
Extremas Pos. (+) 0,101 ,188 ,229 ,086 ,298 ,149 ,151
Neg. -0,102 -,243 -,248 -,185 -,393 -,234 -,194
)
Kolmogorov- 0,933 2,226 2,270 1,695 3,598 2,143 1,777
Smirnov Z
Assintomaricos Sig. 0,349 ,000 ,000 ,006 ,000 ,000 ,004
(2-tailed)

Fonte: Dados de pesquisa

As analises quantitativa e correlacional, neste estudo, ttm como objetivo testar as

hipéteses apresentadas por Soares (2008), presentes no tépico 2.3 deste estudo.

Para isso foi utilizado o coeficiente de correlagdo Tau de Kendall, uma vez que a

amostra ndo apresentou distribuicdo normal.

Tabela 5 — Teste de Hipoteses

Resultados
Hipéteses Tau de Kendall
Modelo
Coeficiente de )
B Sig. estudado
correlagao

H1 Sacrificio — Valor (=) -0,129 0,127 Rejeitada
H2 Qualidade — Valor (+) 0,521 0,000 Aceita
H3 Qualidade — Satisfagao (+) 0,356 0,000 Aceita
H4 Valor — Satisfagéo (+) 0,186 0,040 Aceita
H5 Valor — Int. BAB (+) 0,418 0,000 Aceita
H6 Valor — Fav. BAB (+) 0,431 0,000 Aceita
H7 Satisfagdo — Int. BAB (+) 0,242 0,006 Aceita
H8 Satisfagdo — Fav. BAB (+) 0,386 0,000 Aceita

Fonte: Dados de pesquisa
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O valor da significancia para o coeficiente de Kendall € menos do que 0,05; portanto
pode-se concluir que existe um relacionamento significativo entre todas as hipéteses
a nao ser H1 (O sacrificio influencia negativamente a percepgao de valor dos

clientes.).

Comparativamente ao estudo de Soares (2008), os resultados foram congruentes,
diferindo apenas na H6 (O valor percebido influencia positivamente a favorabilidade
das acgbes de boca a boca dos clientes.), pois a hipotese foi aceita aqui, mas
rejeitada no estudo anterior. A diferenca de resultados pode ser explicada por
inUmeros motivos, entre eles, a diferenca de localidade da pesquisa (e com ela as
diferengas culturais e ambientais), ao tipo de tratamento dos dados, visto que o os
dados apresentados por ele apresentavam distribuicdo normal, a diferenga do setor
pesquisado, no caso se Soares (2008) os setores de analise foram academias de

ginastica e clinicas médicas, e do presente trabalho o mercado de noivas.

Em relacdo a pesquisa de Liu (2006) também encontraram-se resultados
congruentes, visto que o autor citado estudou os antecedentes do comportamento
de Boca a Boca trazidos por Harrison-Walker e constatou que, no setor de analise, a
freqiéncia do comportamento boca a boca é um bom construto de medida,
melhorando as previsbes feitas a partir dela, o que nao se repete com a
favorabilidade. No entanto é importante ressaltar que também nesse caso foram
utilizados métodos de pesquisa e analises de dados diferentes das utilizadas no
presente trabalho e que, por isso ndo pode-se inferir grande confiabilidade as

informagdes sem antes estuda-las mais a fundo.

Por fim, o modelo de Soares (2008) com as devidas modificagcbes para que se
adéque somente as hipdteses aceitas neste estudo se apresentaria da seguinte

forma:
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Nota: Fav. B-A-B — Favorabilidade de boca a boca; Int. B-A-B — Intensidade de boca a boca
Figura 2. Modelo de influéncia sobre as ag6es de boca a boca modificado

Fonte: Dados de pesquisa
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Apesar da evidente importancia social e econémica do mercado de casamentos no
Brasil, o setor € muito pouco estudado, tanto por académicos quanto por analistas
de mercado. Indicadores sociais como o do IBGE e as enormes filas de espera por
falta de datas disponiveis nas principais igrejas e capelas do Distrito Federal
demonstram como o mercado ainda possui espaco. Assim, pretendeu-se com este
estudo estimular novas analises sobre o mercado para que 0 mesmo possa ser mais
bem compreendido e assim melhor explorado.

O tema tedrico da pesquisa apresenta estudos que constatam a importancia de se
conhecer e entender como se da o Marketing de Boca a Boca e sua relevancia de
mercado, ainda mais na era da informacédo onde o Boca a Boca ndo ocorre mais
somente em circulos familiares e de amizades. Atualmente existem mecanismos
eletrbnicos especializados em informar experiéncias de compra aos compradores
em potencial. Assim, fica como sugestdo para novos estudos que analisem o
impacto do Marketing de Boca a Boca eletronico tanto no préprio meio eletrénico
(comércio eletrénico), quanto no meio tradicional de negdcios.

Com relagao ao teste de hipoteses o atual estudo rejeitou apenas umas das
hipoteses, a que relacionava sacrificio e valor percebido pelo cliente, assim como
observado em outros estudos da area. Apresentou poucos pontos de incongruéncia
com outros estudos sobre o tema Marketing Boca A Boca, essas podendo ser
explicadas por inumeros motivos, entre eles o tipo de andlise de dados e a diferenca
cultural e regional das localidades onde foram aplicados os questionarios. Em
relacdo aos demais construtos, foram observadas elevadas percepg¢des de valor,
qualidade, satisfagao, favorabilidade e intensidade de comportamentos de boca a
boca. Dessa forma, os resultados aqui apresentados corroboram com os ja
apresentados na academia dando robustez aos mesmos.

Apds pesquisa para formular o referencial tedrico e melhor compreensao do assunto
e a andlise dos resultados encontrados, percebe-se que ainda existem iniUmeros
desafios a serem explorados. De forma que, assim como ja foi citado, seria
interessante estudar os meios em que ocorre a comunicagdo de Boca a Boca e os
impactos do Boca a Boca Viral (eletrénico). Outra sugestdo € adicionar mais um

construto ao modelo, o Envolvimento, visto que, principalmente no setor analisado, é
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um construto altamente presente, haja visto que é um setor que envolve sentimentos
e expectativas muito altos, pelo menos em relagédo a noiva. Como se diz, € o dia tdo
esperado por grande parte das mulheres, afinal, se espera casar uma unica vez na
vida. Por fim, também poderia ser feito um estudo experimental utilizando a mesma
amostra para se analisar as relagdes de causa e efeito.

Feitas essas consideragdes, conclui-se que os objetivos do presente estudo foram
atingidos. No entanto ha a necessidade de destacar algumas limitagdes: o tempo e o
custo sao limitadores cruciais na formulagdo de uma boa pesquisa, restringindo, por
exemplo, o tamanho da amostra, 0 que provavelmente nao permitiu uma analise
paramétrica dos dados, comprometendo a comparagao deste com demais estudos

da area.
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Apéndice A — Questionario a ser aplicado

-‘ Universidade de Brasilia

Prezado(a) respondente, esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo do curso de Administracdo de
Empresas da UnB, com o objetivo de pesquisa sobre sua percepgéo de valor, sua satisfagédo e suas agdes de
boca a boca em relagdo ao servico desta empresa.

Nao é necessario se identificar, as respostas serdo tratadas confidencialmente, mantendo o sigilo e privacidade
dos participantes.

Muito obrigada pela participagao!

1. Ha quanto tempo vocé é cliente desta empresa?
a)[ ] Até 6 meses
b

C

)
)[ ] Entre 6 meses e 1 ano
)[ ] Entre 1 e 2 anos

)

d)[ ] Acimade 2 anos

2. Antes de contratar os servigos desta empresa, vocé utilizava servigos de outra semelhante?
a)[ 1Sim
b) [ ]1N&o (passe para a questao 4)

3. Sua transferéncia para esta empresa se deu principalmente por que:
a) [ ] Eu estava insatisfeito com a outra empresa.

b) [ ]O servigco desta empresa é melhor que o da outra.

)
)
c)[ ]Tornou-se muito dificil para mim acessar o servigo da outra empresa (distancia, preco...).
d) [ ]Eu queria conhecer o servigo de outra empresa.

)

e)[ ]Outros

4. A seguir, temos uma série de afirmagdes sobre suas percepgdes acerca do servico da empresa. Pedimos que
seja apontado o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma delas. Para tanto, adotamos como
padrdo de resposta o seguinte: 1 indicara que vocé DISCORDA TOTALMENTE; 5 indicara que vocé
CONCORDA TOTALMENTE; os numeros intermediarios correspondem a seu grau de concordancia no intervalo

entre estes dois extremos.

As atividades relacionadas ao servigo/produto sdo confiaveis (com pontualidade, boa

padronizagéo e bem organizadas)

Entendo que os beneficios associados ao servigo/produto superam os sacrificios que tenho

de realizar para obté-lo.

Os funcionarios sao atenciosos e simpaticos no atendimento. 11213415
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As instalagbes (espaco fisico) e materiais utilizados tém boas condigdes.

Todos os gastos que tenho, sdo adequadamente compensados pelo que recebo da empresa.

Os funcionarios sempre estéo dispostos a atender minhas necessidades.

Estou muito satisfeito com o que a empresa me proporciona em troca de todos os meus

sacrificios (gasto em dinheiro, esforgo, tempo...).

Os funcionarios sdo bastante competentes (em conhecimento/ habilidades).

Considero o que recebo superior (atendimento, design, qualidade...) aos varios custos que
tenho.

De um modo geral, o0 ambiente fisico & limpo, confortavel e seguro.

Todos os gastos que tenho (custo do servico, deslocamento...), sdo adequadamente

compensados pelo que recebo da empresa (atendimento, design, qualidade...).

5. A seguir temos um conjunto de questdes sobre os sacrificios que vocé tem que se submeter para receber o

servigo. Aponte a resposta indicando seu posicionamento na escala ao lado, onde 1 indica MUITO BAIXO e 5

indica MUITO ELEVADO.

O custo dos servigos que recebo nesta empresa é

O dispéndio de tempo que tenho para receber o servigo é

O esforgo que tenho que fazer para ter o servigo é

O conjunto de gastos associados (locomogéo, acessoérios, deslocamento...) que tenho por

causa do servigo é

O cansaco e o stress que tenho ao receber o servigo é

6. A seguir temos um conjunto de questdes sobre sua satisfagdo com o servigo. Gostaria que vocé apontasse o

seu nivel de concordancia, sendo que 1 significa que vocé DISCORDA TOTALMENTE, 5 significa que vocé

CONCORDA TOTALMENTE, e os numeros intermediarios indicam graus de concordancia entre estes dois

extremos.

A escolha do servigo/produto desta empresa foi muito boa para mim .

Creio que fiz a escolha certa ao contratar/comprar o servigo/produto desta empresa.

O que recebo aqui é exatamente o que eu esperava receber.

De um modo geral, estou satisfeito com o servigo/produto que recebo aqui.

O que recebo desta empresa supera as minhas expectativas.

7. A seguir temos quatro itens sobre a relagdo entre os beneficios e sacrificios relacionados ao servigo/produto

da empresa. Para cada item pedimos o seu posicionamento na escala apresentada, onde vocé deve escolher o

ndmero mais préximo de sua posi¢cdo em relagédo as duas afirmagdes nos extremos.




7.1. O conjunto de beneficios recebidos
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Fica abaixo do conjunto de sacrificios

realizados (custo, locomogao...)

Mais que supera o conjunto de sacrificios

realizados (custo, locomogéo...)

7.2. O que recebo da empresa

N&o compensa o que pago

Compensa muito bem o que pago

7.3. Considero o que recebo

Inferior aos sacrificios que tenho que

fazer (custo, locomogéo...)

Superior aos sacrificios que tenho que fazer

(custo, locomogéo...)

7.4. Comparativamente com o que dou

O servigo/produto ndo atende as minhas

necessidades

O servigo/produto atende bem as minhas

necessidades

8. A seguir temos um conjunto de questdes sobre suas intengdes futuras em relagdo ao servico e a empresa.

Aponte a resposta indicando seu posicionamento na escala ao lado, onde 1 indica MUITO BAIXA e 5 indica

MUITO ELEVADA.

A probabilidade de eu continuar usando/comprando este servigo/produto no futuro é 11213415

A probabilidade de que eu recomende o servigo/produto desta empresa é 1121345

Se eu tiver de contratar/comprar este servigo/produto novamente, a chance de eu escolher a

mesma empresa é

A minha intengdo em continuar como cliente desta empresa é

A probabilidade de eu intensificar meu relacionamento com esta empresa futuro é 11213415

9. A seguir temos um conjunto de questdes sobre seu comportamento de boca a boca com relagéo a este

servigo/produto. Gostaria que vocé apontasse o seu nivel de concordancia, sendo que 1 significa que vocé
DISCORDA TOTALMENTE, 5 significa que vocé CONCORDA TOTALMENTE, e os numeros intermediarios

indicam graus de concordancia entre estes dois extremos.

Falo bastante sobre o servigo/produto que recebo desta empresa.

Falo mais positivamente que negativamente sobre o servigo/produto 1121345

Sempre que posso, recomendo o servigo/produto para outras pessoas 11213415

Externamente, procuro falar bem do servigo da empresa.

O servigo/produto da empresa faz parte de meus assuntos rotineiros. 11213415
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Nas oportunidades que tenho, converso bastante sobre o servigo/produto.

Prefiro dar sempre informagdes positivas sobre o servigo da empresa.

Menciono este servigo/produto para outras pessoas com grande freqiéncia.

Tenho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis sobre o servigo/produto que recebo

desta empresa.

Eu raramente falo sobre o servigo/produto que recebo em geral.

10. Qual sua idade?

a) [ ] Até 20 anos

b) [ ] Acima de 20 até 25 anos
c) [ 1 Acima de 25 até 30 anos
d) [ ] Acima de 30 até 35 anos
e) [ ] Acima de 35 anos

11. Qual o seu estado civil?
a) [ ] Solteira

b) [ ] Casada

c) [ ] Outro

12. Qual a sua renda média familiar mensal?
a) [ 1Até R$ 1000,00

b) [ ]Acimade R$ 1000,00 até R$ 2000,00
c) [ ]Acimade R$ 2000,00 até R$ 3000,00
d) [ ]Acima de R$ 3000,00 até R$ 4000,00
e) [ 1Acima de R$ 4000,00

MUITO OBRIGADO POR SUA COLABORAGAO.




