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O presente trabalho teve como objetivo investigar os atributos que influenciam na criacao de valor
durante a experiéncia de compra, na obtencao da satisfacao e recomendacao boca a boca para os
clientes de uma organizacao de eventos localizada no Pontal do Triangulo Mineiro. A revisao da
literatura procurou contextualizar a satisfacdo, marketing boca a boca e o servico de cerimonial.
Na investigacao foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva, com a amostra escolhida de
maneira nao probabilistica, os questionarios foram enviados para as noivas, noivos e familiares de
primeiro grau envolvidos diretamente nos eventos da empresa, por meio de aplicativo, totalizando
89 clientes. Através da pesquisa foi mensurada a percepcao dos clientes em relacao aos servicos
prestados pela empresa, a percepcao em relagiao ao valor pago, as intencoes futuras em relacao a
empresa e a sua indicacao por meio da boca a boca. Ao final do trabalho, percebe-se que a empresa
possui uma aceitacao e reconhecimento por parte de seus clientes, os clientes afirmaram muitas
vezes ter superado a expectativa do que esperavam, estando de modo geral muito satisfeito com a
empresa. Dizendo compensar todo o valor pago e sacrificios feitos para a contratacao do cerimonial
atendendo bem a necessidades dos contratantes.

Palavras-chave: satisfacao; marketing boca a boca; cerimonial; percepcao.

Abstract

The present work aimed to investigate the attributes that influence the creation of value during the
shopping experience, in obtaining satisfaction and word of mouth recommendation for customers
of an event organization located in Pontal do Triangulo Mineiro. The literature review sought to
contextualize satisfaction, word of mouth marketing and the ceremonial service. In the investigation,
a descriptive quantitative research was carried out, with the sample chosen in a non-probabilistic
way, the questionnaires were sent to the brides, grooms and first degree relatives directly involved in
the company’s events, through an application, totaling 89 clients. Through the survey, the perception
of customers in relation to the services provided by the company was measured, the perception
in relation to the amount paid, the future intentions in relation to the company and its indication
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through word of mouth. At the end of the work, it is noticed that the company has an acceptance and
recognition by its customers, the customers stated many times to have exceeded the expectation of
what they expected, being generally very satisfied with the company. Claiming to compensate for
all the amount paid and sacrifices made to hire the ceremonial, taking good care of the needs of the
contractors.

Keywords: satisfaction; word of mouth marketing; ceremonial; perception.

El presente trabajo tuvo como objetivo investigar los atributos que influyen en la creacion de valor
durante la experiencia de compra, en la obtencion de satisfaccion y recomendacion de boca en
boca para los clientes de una organizacion de eventos ubicada en Pontal do Triangulo Mineiro.
La revision de la literatura busco contextualizar la satisfaccion, el marketing de boca en boca y el
servicio ceremonial. En la investigacion se realizé una investigacion cuantitativa descriptiva, con la
muestra escogida de forma no probabilistica, los cuestionarios fueron enviados a los novios, novias
y familiares en primer grado involucrados directamente en los eventos de la empresa, a través de
una aplicacion, totalizando 89 clientes. A través de la encuesta se midio la percepcion de los clientes
en relacion a los servicios que brinda la empresa, la percepcion en relacion al monto pagado, las
intenciones futuras en relacion a la empresa y su indicacion a través del boca a boca. Al finalizar el
trabajo se nota que la empresa tiene una aceptacion y reconocimiento por parte de sus clientes, los
clientes manifestaron muchas veces haber superado la expectativa de lo que esperaban, quedando
en general muy satisfechos con la empresa. Pretendiendo indemnizar por todo lo pagado y sacrificios
realizados para contratar el ceremonial, cuidando bien las necesidades de los contratistas.

Palabras-clave: satisfaccion; marketing boca a boca; ceremonial; percepcion.

1. Introducao

O mercado de eventos no Brasil tem crescido
consideravelmente, se tornando um setor
altamente competitivo, no qual os clientes
possuem um leque de opcoes, porém estes
clientes também estido cada vez mais exigentes
e bem-informados. Afinal quando tratamos
de eventos sociais tratamos de um sonho de
uma pessoa, ou varias pessoas. No mundo
globalizado, os eventos sao oportunidades tinicas
de intercambio cultural, social, profissional
e de novos interesses (TENAN, 2002). Cohen
(2012) salienta que a independéncia financeira
das mulheres ajudou a criar uma situacao
extremamente favoravel ao crescimento e a
expansao do servico de organizacio de eventos;
sendo considerado como um destaque mundial e
um novo e lucrativo segmento da economia.

Frente a globalizacao e a alta competitividade,
a prestacao de servicos esta se tornando muito
facil de ser reproduzida, sendo necessarios
investimentos para aumentar o valor percebido
no relacionamento com os clientes. Para
Lovelock e Wirtz (2006) torna-se cada vez mais
importante para as organizacoes prestadores de
servicos diferenciarem a sua oferta por meios que

sejam significativos para os clientes. Vivemos em
um mundo em que existem ditados como: “nada
se cria tudo se copia” e “a melhor propaganda é a
boca a boca”.

Quando o consumidor tem a percepcao que o
produto/servico atendeu a sua expectativa, ele
se sente satisfeito. “Essas expectativas derivam
de varias fontes, en-tre elas a propaganda boca
a boca, necessidades pessoais e experiéncias
anteriores” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2005, p. 146). Para Solomon (2016, p. 501) o
conceito de “boca a boca” “é a informacao sobre
os produtos transmitida de individuos para
individuos”. Como ouvimos as informacoes de
pessoas que conhecemos, a boca a boca tende a
ser mais confiavel do que as recomendacoes de
canais de marketing mais formais. Portanto as
empresas que oferecem qualidade de entrega
de produto/servico gerando a satisfacao para
seu cliente/consumidor tem mercado garantido,
ou seja, estardo na boca do consumidor, sendo
recomendado para outras pessoas de maneira
totalmente gratuita. E notavel a importancia da
propaganda boca a boca pelo estudo realizado no
Reino Unido, onde foi questionado quais as fontes
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de informacdes os deixariam mais satisfeitos com
uma empresa, 71% dos respondentes disseram
seria a recomendacao de um amigo como afirma
Fletcher (2004).

Embora a satisfacao seja muito subjetiva e algo
intangivel, ou seja, nao pode se visto, sentido,
cheirado, provado como afirma Kotler (2009)
é importante saber qual o grau de satisfacio
dos clientes de uma empresa, pois assim possui
os parametros para buscar melhoria em sua
prestacao de servico, buscando pontos fortes e
pontos de melhoria para ganhar mais mercado
e ser competitivo, pois para Stone e Woodcock
(1998) nao ¢ facil atingir a satisfacio do
consumidor.

Segundo Johnson, Anderson e Fornell (1995) a
satisfacdo é cumulativa, descreve a experiéncia
total de consumo com um produto ou servico. Ja
Corréa e Caon (2002) afirmam que a satisfacao
decorre da comparacio entre as expectativas e
as percepcoes do cliente sobre o servico, sendo
assim um conceito subjetivo. Para Kotler (2006,
p. 142) “satisfacdo é a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacao
entre o desempenho percebido de um produto e
as expectativas do comprador”.

A dificuldade em se manter um cliente fiel e
satisfeito para a organizacdo representa um
investimento de alto custo. Frente ao exposto
apresenta-se o problema de pesquisa: Quais sao
os fatores determinantes do valor, da satisfacao e
da recomendacao boca a boca dos consumidores
de uma organizacio prestadora de servicos,
eventos, localizada no Pontal do Triangulo
Mineiro.

Desta forma, neste estudo propos investigar os
atributos que influenciam na criacado de valor
durante a experiéncia de compra, na obtencao
da satisfacao e recomendacdo boca a boca
para os clientes de uma organizacao de eventos
localizada no Pontal do Triangulo Mineiro, no
periodo dos ultimos trés anos.

Este trabalho se justifica pela necessidade
constante de atualizacio das empresas sobre
a percepcao da qualidade de um cliente
cada vez mais exigente. Para Lovelock (2001)
para se melhorar os niveis de satisfacdo dos
consumidores a empresa deve descobrir o quanto
seus clientes atuais estao realmente satisfeitos
ou insatisfeitos. Portanto, o conhecimento da
satisfacio, permite a organizacio se antecipar as
mudancas do mercado, investindo em qualidade
na prestacao de servico buscando manter seus
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clientes sempre leais.

Segundo Lovelock e Wright (2001, p. 5), servico
“é um ato ou desempenho oferecido por uma
parte a outra. Embora o processo possa estar
ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente nao
resulta em propriedade de nenhum dos fatores
de producao.” Ja para Kotler (2006) servico ¢ algo
essencialmente intangivel, que uma empresa
pode oferecer a outra sem resultar na posse de
nada.

O presente estudo esta dividido em cinco secoes,
sendo a primeira esta parte introdutoria; a
segunda sobre fundamentacao teorica; a terceira
secdo trata dos procedimentos metodologicos;
a quarta apresenta a analise dos dados e a
discussao de resultados; a quinta, e ultima,
apresenta as conclusoes e consideracoes.

2. Fundamentacao Teorica

Esta secao abordara os principais conceitos
acerca de satisfacdo, do marketing boca a boca e
dos servicos de cerimonial.

2.1 Satisfacao

As empresas buscam a satisfacdo dos clientes,
pois é por meio dela que as mesmas conseguem
se manter no mercado, afinal se a empresa nao
cria satisfacdo em suas relacoes com os clientes
eles irdo procurar outros lugares para investirem
seu dinheiro. Para Schiffman e Kanuk (2009, p.4)
“Os trés impulsionadores dos relacionamentos
bem-sucedidos entre profissionais de marketing
e clientes sao o valor do cliente, altos niveis de
satisfacao do cliente e a criacao de uma estrutura
que assegure a retencio do cliente”

Pesquisar a respeito da satisfacio dos
clientes é uma tarefa fundamental para
a gestao das empresas, uma vez que Sseu
enltendimento pode proporcionar uma
avaliacao de desempenho sob a perspectiva
do cliente, indicando decisées tanto
estralégicas quanto operacionais que
venham a influenciar no nivel de qualidade
dos servigos prestados pela organizacao. (...)
0 lema emerge para discussio, tendo em
vista a necessidade premente das empresas
em perenizar seus negocios, transformando
seus clientes em importante ativo, seja por
meio de sua retencao, seja por meio de sua
lealdade. (MILAN, 2005, p. 3)

O valor do cliente é a razao entre os beneficios
do cliente e os recursos usados para obter
esses beneficios. O valor percebido é relativo e
objetivo, por exemplo, em um restaurante de alta
gastronomia, com precos elevados, uma pessoa



pode ir a esse restaurante e se sentir satisfeita
com a qualidade dos alimentos, com o bom
atendimento, decoracdo, ambiente. Mas, outra
pessoa pode ir a esse mesmo restaurante e ter
suas expectativas muito altas, saindo frustrada
do mesmo. Por isso que temos uma quantidade
grande de empresas que oferecem 0s mesmos
produtos, com opcoes variadas do mesmo item,
onde cada uma agrega de uma forma o valor ao
seu cliente. Portanto, a satisfacao do cliente é a
percepcao individual do desempenho do produto
ou servico em relacio a suas expectativas. Os
clientes terdo expectativas completamente
diferentes com relacio ao mesmo produto ou
servico. Para Lovelock (2001) a satisfacao é um
estado emocional.

Para retencao do cliente é preciso oferecer valor
continuamente e de maneira mais eficaz que a
concorréncia. Ou seja, descobrir seu publico-alvo
e oferecer um produto e ou servico que atenda
altamente suas expectativas.
Muitas empresas visam a alta satisfacao
porque o0s consumidores que esliverem
apenas satisfeitos estardo dispostos a
mudar quando surgir uma melhor oferta. Os
plenamente satisfeitos estio menos dispostos
a mudar. A alta satisfacio ou o encanto
cria afinidade emocional com a marca, nao
apenas preferéncia racional. O resultado é
a alta lealdade do consumidor. (KOTLHER,
2009, p. 53)
Hoje, os consumidores tém mais poder e acesso
a informacoes do que nunca. Eles podem
rapidamente pesquisar muitos produtos/
servicos ao mesmo tempo e encontrar o que
mais os agrada, por isso a grande importancia
de deixa-los satisfeitos e fidelizados. O estudo
do comportamento do consumidor possibilita
que os profissionais conhecam e prevejam o
comportamento do consumidor, sendo muito
importante em todos os processos de compra:
antes, durante e pos compra.

Itens externos que podem influenciar na
decisao do cliente: esforcos de marketing da
empresa: produto, promocao, preco e canais
de distribuicao; ambiente sociocultural:
familia, fontes informais, classes social e
cultural. Itens durante a tomada de decisao do
consumidor: motivacao, percepcio, aprendizado,
personalidade, atitudes, experiéncia, avaliacao
das alternativas. Por fim, experiéncia com a
compra, compra repetida e avaliacio dos pos
compra. Medir a satisfacao é importante para as
empresas.

A mensura¢ido do grau de satisfacio do

cliente e seus determinantes é critica para
todas as empresas. Os profissionais de
marketing podem usar esses dados para
reler seus clientes, vender mais produtos e
servigos, melhorar a qualidade e o valor de
suas ofertas e operar com maior eficdcia e
eficiéncia. A mensuracao da satisfacio do
cliente inclui mensuragdes quantitativas
e qualilativas, além de uma variedade
de métodos de contato com os clientes.
(SCHIFFMAN: KANUK, 2009, p.26)

O ponto do elemento surpresa na garantia da
satisfacao do consumidor. Se o consumidor
procura um servico ou produto com uma certa
expectativa e encontra mais do que procura,
ou seja, tem uma surpresa positiva, isso influi
muito na satisfacao dele. Faz com que ele saia
ainda mais satisfeito e permaneca com esse
sentimento. Mas por outro lado, se ele ndo tem
suas expectativas atendidas e tem uma surpresa
negativa, ele possivelmente nio retornara a esse
local.

Sao critérios para uma avaliacdo da qualidade

dos servicos:
- Consisténcia: diz respeito as experién—cias
anteriores, o cliente que ji desfrutou de um
servigo e/ou produto de um for-necedor,
que atendeu suas expectativas, ird
consequentemente a qualquer outro
ambiente desfruti-lo novamente, devido
0 mesmo ja Ller tido uma experiéncia
an-teriormente;
» Flexibilidade: significa a organizagao ser
capaz de adaptar-se rapidamente a diferentes
necessidades dos clientes;

- Competéncia: refere-se ao conhecimen-to
e habilidades que a organizacao possui ao
executar o servigo, sendo que o con-sumidor
que o procura nao dispoe;

- Credibilidade/Seguranca: diz respeito a
habilidade que uma organizagido possui
em transmitir confianca, fazendo com que
o cliente possua uma baixa percep—c¢ao de
risco;

» Tangiveis: refere-se a aparéncia percebi~da
pelo cliente;

« Custo: critério que avalia o custo do
ser-vico, quanto o cliente ird pagar por de-
terminado servico;

- Acesso: refere-se a facilidade de acesso que o
cliente tem com o fornecedor do servico;

« Atendimento/Atmostera: é a atencao que o
cliente recebe durante a prestagao do servico,
este é um critério de extrema importancia
para a satisfacdo e fideliza-¢ao de um cliente;

 Velocidade de atendimento: juntamente
com o atendimento o tempo que o clien-te
espera para ser atendido é de extre-ma
importancia, pois este tempo, para o cliente
é considerado perdido. (GIANESI; CORREA,
2010)

Portanto como podemos ver acima, sio varios
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itens que o consumidor leva em consideracao
para ficar ou nao satisfeito com determinado
produto/servico, na maioria das vezes em levado
em consideracaio mais de um critério, afinal
o conjunto desses itens o consumidor ficara
altamente satisfeito, que seria o ideal a ser
buscado por todas as organizacdes assim nao
mudara de empresa.

2.2 Marketing Boca a Boca

Existem diversas maneiras e modos de se fazer
propaganda, a todo o momento recebemos algum
anuncio de produto ou servico sendo divulgado
seja porque esta entrando no mercado ou porque
quer se manter nele, afinal o ditado é certo “a
propaganda é a alma do negocio”. Mas como era
feito antes de termos TV, radio, outdoor, mala
direta, banner, flyer, jornal, entre varios outros
meios? O que sempre existiu e ainda tem um
papel muitoimportante como meio de divulgacao
de um produto ou servico é a propaganda boca a
boca.

A comunicag¢do boca a boca é o processo pelo
qual uma pessoa influéncia informalmente
as acoes ou alitudes de outras pessoas,
que podem ser solicitadores de opinioes ou
recebedores de opiniées. A caracteristica
principal dessa influéncia é ser interpessoal
e informal e acontecer entre duas ou mais
pessoas, nenhuma das quais representa uma
fonte de vendas comerciais que renderiam
ganhos diretamente da venda de alguma
coisa. (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 344)

Portanto o consumidor vai adquirir um produto/
servicos porque um amigo, um vizinho, um
colega de trabalho ou um familiar “divulgou”,
indicou aquele determinado item dando seu
depoimento de aceitacao e satisfacao do mesmo.
Um dos principais molivos para que as
fontes informais como amigos, vizinhos e
parentes tenham uma forte influéncia sobre
o comportamento do receplor é o simples fato
de que sao vistos como nada tendo a ganhar
com suas recomendacgoes de compras. E por
esse molivo que a propaganda boca a boca é
tao eficaz. (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p.
197)
Para Bentivegna (2002) a credibilidade da fonte
de informacao é um fator essencial para a difusao
da mensagem, isso acontece porque a fonte é
neutra e imparcial, pois nao esta promovendo o
produto por um interesse financeiro.

Schiffman e Kanuk (2009) afirma que a
comunicaciao de massa esta passando por muitas
transformacoes. A disseminacdo das opinides
nas redes sociais, onde as pessoas trocam

nao tendo mais uma barreira em Km para a
comunicacao de ambas.

Ferreira et al. (2016) avaliou os fatores que afetam
a adocao de informacoes em comunidades de
consumidores online. E os resultados apontam
que a percepcao de utilidade das informacoes se
mostrou importante para o processo de adocio
das opinioes, sendo a relevancia e a confiabilidade
da fonte os fatores que mais influenciaram a
utilidade percebida.

Brooks (1957) estudou justamente as redes
de relacionamento e seu poder na decisio de
consumo/compra dos consumidores.

E fundamental entender que é por meio
dessas redes de contatos que a informacao
viaja pelo mundo todo e, por intermédio
delas, a boca a boca sobre um novo produto

difunde-se, até representar um dos principais
fatores para a decisao de adotar ou ndo uma
inovagao, como relatado a seguir

e 77% dos norte-americanos pedem um
conselho para seus conhecidos antes de
escolher um novo médico.

* 65% dos consumidores que compraram uma
agenda eletrénica afirmaram terem tomado
conhecimento do novo produto por um
conhecido.

- Amigos e parentes sio a principal fonte de
informacgao sobre novos lugares para visitar,
hotéis e passagens aéreas. (ROSEN, 2000, p. 5)
Percebe-se que muitas empresas buscam pessoas
que sao influenciadores/lideres de opinioes e
consumidoras de seus produtos/servicos, para
fazer se tornarem agentes de divulgacao, ou seja,
falam do que consomem em reunioes de amigos
e familiares ou mesmo nas redes sociais, e
geralmente nao recebem valores financeiros por
isso, apenas amostras dos produtos, como afirma
Schiffman e Kanuk (2009).

As empresas, para incentivar a propaganda boca
a boca, incluem o testemunho de “personalidades
famosas” ou experts em sua comunicacao. O
objetivo é emular o processo de comunicacio
interpessoal, segundo o qual alguém em que
vocé confia recomenda um novo produto (TRIPP;
CARLSON, 1994, p. 535). Segundo Bickart e
Schindler (2002), o relacionamento pessoal, ou
seja, o contato pessoal é mais eficaz em causar
modificacoes na opiniao e comportamento das
pessoas.

2.3 Servico de cerimonial

Desde o descobrimento do Brasil em 1500,
segundo Oliveira (2011) o cerimonial estava
presente em nosso pais, onde os portugueses
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estabeleceram regras com finalidade de
manterem a ordem e seguranca em eventos,
como por exemplo, a posse da coroa.

Ainda em se tratando do Brasil e nossos
costumes, ha registros que em 1.840 houve
o primeiro baile de carnaval, realizado em
um local destinado a realizagoes de grandes
cerimonias e eventos. Freitas (2001, p. 34) diz
que, “O Cerimonial Brasileiro ¢ herdeiro de
fontes distintas da corte portuguesa, da qual foi
recebida a riqueza gastronomica e uma certa
timidez provinciana. E herdeiro também dos
costumes franceses e ingleses, dentre os quais
predominam os franceses”, considerando que um
dos primeiros cerimoniais no Brasil registrados,
foi em uma celebracado de uma missa apos a
chegada dos portugueses no litoral baiano em 26
de abril de 1500.

Segundo Silva (2008), com a chegada da familia
real ao Brasil, juntamente com Dom Joao VI
“intitulado de o iniciador dos cerimoniais” por ser
responsavel pela realizacio do grande cerimonial
da corte e criar instituicdes com ensino superior
e militar que sempre necessitou de cerimonial,
devido a formalidade de suas celebracoes.
Ainda segundo o autor, existem trés periodos
do cerimonial brasileiro: “a Colénia, a Corte e
a Republica” considerando que, no periodo da
colonia o cerimonial era feito obedecendo os
costumes da metropole portuguesa e ao seu
cerimonial, se enraizando nas suas estruturas
sociais com os ritos e liturgias catolicas.

Oliveira (2011), diz que apos a revolucao
industrial e com o rompimento com as tradicoes
da igreja, o exército passou a ser responsavel
por protocolos de cerimoniais em suas bases e
adquirir nas suas celebracoes, costumes e regras
que até os dias de hoje sao utilizados, desde entao
os militares podem ser considerados um dos
maiores entendedores de rituais e cerimoniais da
histdria.

No site de entretenimento Universo de Negocios,
em uma publicacao de 2019, com dados retirados
da Associacao Brasileira de Eventos (Abrafesta),
relata que o setor de eventos movimentou cerca
de R$17 bilhoes em cerimonias e festas em 2017,
ainda segundo o site a Associacdo Brasileira de
Empresas e Eventos (ABEOC), relatou que os
segmentos de festas e eventos apresentou um
crescimento significativo de 14% ao ano.

Em 2017 o site Serifa Comunicacdo, publicou
uma matéria explicando que o setor de eventos

brasileira, e que segundo a Abrafesta, esse
setor movimenta R$ 210 bilhdes para eventos
corporativos e R$ 16 bilhdes para eventos sociais
e representa 4,3% do PIB nacional, onde a regiao
sudeste se destaca com crescimento em diversas
areas do setor.

O setor de eventos ¢é responsavel por 13% do
PIB brasileiro, além de ser o segmento que
traz retorno econdémico em menor espaco de
tempo para o pais (KONTIK, 2021). Em 2016, os
brasileiros desembolsaram 17 bilhdes de reais
com eventos sociais, segundo dados do Instituto
Locomotiva para a Associacdo Brasileira de
Eventos (ABRAFESTA, 2016).

Segundo Giacaglia (2006) a cada ano os eventos
crescem em numero, proporcio e grau de
sofisticacao, assumindo em diversas situacoes
o papel de propagador da imagem de empresas,
locais, ideias, produtos e servigos, constituindo-
se ainda como importante elemento para a
realizacao de negocios.

Para Bahl (2003), a partir do primeiro
dimensionamento econdémico do setor de
eventos no Brasil, tornou-se possivel identificar a
valorizacdo deste segmento dentro da industria
brasileira. Segundo, Nascimento (2010) o
Brasil ocupa lugar de destaque no ranking
da International Congress and Convention
Association (ICCA), por ser o primeiro pais latino-
americano a estar entre paises do mundo que
mais sediam eventos e feiras. Esse destaque
do pais fica demonstrado pelo crescimento de
eventos internacionais realizados no Brasil: em
2001 ocupava a 212. posi¢ao, com 59 eventos e
avancou para a 72, em 2006, sediando 207 eventos
internacionais.

3. Procedimentos Metodologicos

Para o alcance do objetivo proposto de investigar
os fatores que influenciam na criacao de valor
durante a experiéncia de compra, na obtencao
da satisfacdo e recomendacao boca a boca para
os clientes de uma organizacido de eventos
localizada no Pontal do Triangulo Mineiro, essa
pesquisa tera uma abordagem quantitativa.

Severino (2007) afirma que as pesquisas
ou leis cientificas teriam que vir de uma
formulacao matematica. Os dados coletados
sio predominantemente descritivos. Segundo
Gil (2006, p. 42) as pesquisas descritivas “tém
como objetivo primordial a descricio das
caracteristicas de determinada populacio |...]

em geral ¢ 0 que mais movimenta a economia visam descobrir a existéncia de associacoes entre
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variaveis (...) pretendem determinar a natureza
dessa relacao”. Para Malhotra (2012) esse tipo de
pesquisa mede em uma populacao determinada
um comportamento. E importante saber: quem,
o qué, quando, onde, por que e como.

A amostra, ou seja, os participantes da
pesquisa, foram escolhidos de maneira nao
probabilistica, os questionarios foram enviados
a todos os clientes, ou seja, para as noivas,
noivos e familiares de primeiro grau envolvidos
diretamente no evento da empresa de cerimonial
do Triangulo Mineiro. Foi enviado para um total
de 89 clientes, homens e mulheres, pessoas que ja
haviam tido alguma experiéncia com a empresa
em estudo.

As técnicas de coleta de dados sio um conjunto de
regras ou processos utilizados por uma ciéncia,
ou seja, correspondente a parte pratica da coleta
de dados (LAKATOS; MARCONI, 2001). Segundo
Cervo e Bervian (2002), o questionario refere-se a
um meio de obter respostas as questoes por uma
formula que o proprio informante preencher. No
caso foi encaminhado um link do Google Forms
através do WhatsApp para os clientes pudessem
responder. A pesquisa ocorreu do periodo de
17/10/2021 a 31/10/2021.

Foi utilizado a escala de Likert que segundo
Malhotra (2012) indica o grau de concordancia ou
discordancia a respeito de uma afirmacao. Nestes
casos, a opc¢ao lindicava ‘discordo totalmente’ e a

Conhecim ento da empresa

sem elhante™

Ha quanto tempo wvocg & cliente desta empresa de Eizra Cenm ofndal™
Antes de contratar os servigos deste cenm omial, vocé ja inha wihzado servigos de outra em presa

Sua transferéncia para esta empresa de cenmorial se deu pnncpalmente por queé:

Percepcio acerca do servico de cerimonial

orzatizadas)

As atividades relacionadas ao servigo sio confiaveis {com pontualidade boa padromizacio e bem

E ntendo que os beneficios associados ao servigo superam os sacrificio que tenho de realizar para obté-lo

O s firxcionarios {(auxiliares) sHo aternciosos e sim paticos no atendim ento

Todos osinvesimentos sfio adeguadam ente com pensados pelo gque recebo do cerim omial

O's funcionarios sempre estio dispostos a atender minhas necessidades

em dinheiro, esforgo. tempo. .}

E stou muto satisfeito com o que o cerim oral me proporciona em trocade todos os meus sacrificios {gasto

O s fimcionarios sHo bastante

competentes
Considero o que recebo supenor aos varios custos gque tenho

{em conbecimentohatilidades)

fago

O gue o cerimonial me fornece em term os de gqualidade, seguranca compensa bem todo o sacrificio gue

O prego pago pelo servigo &

Sacrificios que v ocg tem gue se submeter para receber o servigco

O esforgo gque tenho que fazrer para ter o servigo &€

2 tempo gue tenho gque gastar para receber o servigo €

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

Satisfacio com o servico

A escolha do servigo deste cerim onial foi muito boa para mim

Creio que fiz a escolha certa ao contratar o servigo deste cerimonial

O gque recebd € ex atam ente o gque eu esperava receber
Deum modo seral, estou satisfeito com o servigo gue recelbd

O gue recebo desta academia supera as minhas expectativas

comunto de sacrificdos reahzados

Relacio entre osbeneficios e sacrificios relacionados ao servigco de cermimonial.
O cormunto de beneficosrecebidos: Fica abaix o do conjunto de sacnificios realizados: MMais que supera o

O gue recebo da empresa: IWdo compensa o gue pago; Compensa muito bem o gue pago

quefazer

asminhas necessidades

Considero o que recebo: Inferior aos sacrificios que tenho gque farer:

Comparativam ente com o gue dou: O servigo nio atende asminhas necessidades; O servigo atende bem

Supenor aos sacrificios que tenho

Intencdes futuras em relacio ao servico de cerimmomial

A probabdlidade de eu continuar usando este servigo no futuro &
A probabilidade de que eu recom ende o servigo desta academia &

Se eu fiver de contratar este servigo novam ente, a chance de eu Escolher o m esmo cerimonial &

A minha infencio em confirmar com o cliente deste cerimomal &
A probaldlidade de eu mntensificar meu relaconam ento com esta Cernim orial no fuiuro €

Comportamento de boca a boca com relaciio a este servico
Falo bastante sobre o servigo gue recebo deste cernimordal

Falo mas positivam ente gque negativamente sobre o servigo

Sem pre que posso, recomendo o servigo para outras pessoas
Extermmam ente, procuro falar bem do servigo de cerimordal

MNas oportunidades que tenho, cotmmrerso bastante sobre o servigo

Prefiro dar sempre informagdes posifivas sobre o servigo do cenmonial

Menciono este servigo para outras pessoas com grande fregléncia

Eu raram ente falo sobre o servigo gue recebo

Tenho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis sobre o servigoque recebo deste cerimonial.

FPerfil d o entrevistado

Qual sua idadeT
Jual senr sexao™

Qual sua renda meéedia familiar mensal”

Quadro 1 -Questionario
Fonte: Adaptado de Soares (2008)
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opc¢ao 7indicava ‘concordo totalmente’. Os valores
intermediarios, em todas as escalas, indicavam
gradacoes na oscilacio da resposta. A escala
Likert possui varias vantagens: ela é facil de
construir de aplicar, e os entrevistados entendem
rapidamente como utilizar (MALHOTRA, 2012, p.
222).

O questionario adaptado de Soares (2008)
foi aplicado para avaliar os servicos de uma
academia em Ceara. O questionario foi dividido
em blocos, onde o primeiro avaliou-se tempo de
conhecimento da empresa, se tinha utilizado
servicos de outra empresa. O bloco seguinte
avaliou as percepcoes acerca do servico de
cerimonial, posteriormente avaliou os sacrificios
que o cliente teria que se submeter para receber
os servicos. No quarto bloco questoes sobre a
satisfacdo, posteriormente itens sobre a relacao
entre os beneficios e sacrificos relacionados ao
servico de cerimonial, no sexto bloco perguntas
sobre as intencoes futuras em relacao ao servico,
seguindo questdes sobre o comportamento boca
a boca e ao final 3 questoes para avaliar o perfil
do respondente.

A avaliacdo do questionario foi feita com a
escala Likert como ja mencionado antes com
a escala de 1 a 7 pontos, sendo 1 indicando
discordo totalmente e 7 concorda totalmente e as
variacoes intermediarias.

4. Analise e discussao dos resul-

tados

Nesta secado sera abordado os resultados
da pesquisa, o estudo de caso e as analises
realizadas.

4.1 Estudo de Caso — Riza Cerimonial

A empresa Riza Cerimonial é uma prestadora
de servicos, cuja direcao ¢ feita exclusivamente
pela proprietaria, conhecida pelo rigor em
seu planejamento, atencdo e por possuir um
cerimonial mais flexivel, permitindo muita
criatividade e inovacao, sempre acompanhando
tendéncias e valorizando os sonhos de seus
clientes. A empresa iniciou suas atividades no més
de abril em 2013, com a realizacao de um baile
de debutante, desde entao veio se qualificando e
alavancando no mercado de cerimonial no Pontal
do Triangulo Mineiro, atendendo nao so6 a cidade
de Ituiutaba, mas também cidades do Goias como
Rio Verde, Sao Simao e Itumbiara. Conta com
uma colaboradora que presta servicos em todos

os eventos e mais seis de staff, sendo possivel a
realizacao de dois eventos no mesmo dia.

A empresa Riza Cerimonial, tem como missao
planejar e executar eventos sociais, identificando
as necessidades, possibilidades e sonhos de
cada cliente, tornando o seu evento unico.
Os servicos prestados pela empresa incluem:
andlise de orcamento; reunidao de pré-evento
com fornecedores e clientes; RSVP (Répondez
S'il Vous Plait, expressao francesa que significa
"Responda por favor"); planejamento da
cerimonia (cerimonial, cortejo, ensaios, etc.);
recepcao dos convidados; acompanhamento na
montagem e decoracdo do evento; distribuicao
de bem-casados, lembrancinhas; atendimento a
emergéncias e imprevistos; supervisao de higiene,
limpeza e seguranca; supervisao da qualidade
dos servicos prestados; Acondicionamento dos
presentes e pertences dos clientes; determinacao
de horarios para buffet; acompanhamento das
fotos; apresentacao do roteiro para aprovacao
dos clientes; ensaio; transporte de clientes ou
outros itens quando necessario; conferencia dos
itens de terceiros no evento e o fechamento do
salao de eventos no encerramento.

4.2 Perfil da Amostra

A amostra contou com sessenta e um
respondentes, sendo 93,4% mulheres e 6,6%
homens. A faixa etaria predominante esta entre
acima de 35 anos (44,3%), seguida da faixa entre
25 e 30 anos (24,6%).

Com relacio a faixa de renda familiar do
entrevistado, 45,9% dos respondentes se
concentram possuirem renda acima de R$
4000,00. Cerca de 54,1% sao clientes acima de
2 anos da empresa, 73,8% nunca utilizaram
servicos de outra empresa e 29,5% dos clientes
afirmaram que sua transferéncia para essa
empresa ocorreu por considerarem que o servico
¢ melhor que o dos outros.

4.3 Analise dos resultados

Nessa secao foi utilizado o software estatistico
SPSS versao 20.0, para a tabulacao dos dados,
através de média e desvio padrao.

4.4 Percepcao acerca do servico de cerimonial

Com relacdo a percepcao acerca dos servicos
de cerimonial, nota-se que a média total foi
de 6,89% concluindo que os clientes possuem
uma percep¢ao muito positiva com os servicos
oferecidos pela empresa de cerimonial. O quadro
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F atores M édia
O = funcionarios {auxiliares) sdo atenciosos e simpaticos no atendim ento 65,98
E stou minto saisfeito com o que o cenmomnial m e proporciona em frocade todos osm eus
sacrificios {gasto em dinheiro, esforgo, tempo_) 6.06
O =sfuncionarios sempre estio dispostos a atender minhas necessidades 65.96
0= funcionarios sio bastante competentes (em conbecimento habilidades) 6,95
Asatividades relacionadas ao servigo sfo corfidveis {com pontialidade boa
padronizacio e bem organizadas) 6,921
Todos osinvesimentos sio adequadam ente compensados pelo que recebo do cerimomnial 6,90
O gque o cerimomia me fornece em termos de gqualidade, seguranga compensa bem todo
o sacrificio gque faco 685
Entendo que os beneficios associados ao servigo superam os sacrificio que tenho de
realizar para obté-lo 6.77
Considero o gque recebo superior aos varios custos gue tenho 6.73
Total 6.89

Quadro 2 - Percepcao
Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

2 mostra os fatores mais percebidos pelos clientes
que foram com relaciao ao atendimento, simpatia
e disposicao dos funcionarios e que estao muito
satisfeitos com o que o cerimonial proporciona
em troca do investimento em dinheiro, esforco e
tempo para com o cerimonial.

Analisando o quadro 4 a respeito da satisfacao
com o servico, a média geral foi de 6,95%,
mostrando que os clientes estao muito satisfeitos
com os servicos adquiridos na empresa. Os
clientes concordam totalmente que a escolha do
servico deste cerimonial foi muito satisfatoria
para a execucao do evento, de um modo geral. E
em quase em sua maioria as pessoas disseram

Fatores Meédia
O preco pago pelo servico é 3.80
O tempo que tenho que gastar para receber o servico é 3.08
O esforco que tenho que fa—er para ter o servico é 2.85
O cansaco e o stress que tenho ao receber o servico é 2.18
Total 3.15

Quadro 3 - Sacrificio Percebido
Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

O quadro 3 mostra os sacrificios que fazem para
adquirir os servicos da empresa, foi perguntado
se o preco pago pelo servico era 1 — muito baixo
e 7 — muito elevado, como a média ficou em 3,80,
percebe-se que os clientes ficaram na opc¢ao
nem baixo/nem elevado, considerando os precos
medianos com relacdo a entrega dos servicos. E
consideram que os fatores de sacrificio cansaco e
stress baixos para receberem os servicos.

terem superado as suas expectativas em relacao
aos servicos prestados.

Os clientes foram abordados com relacao
aos beneficios e sacrificios percebidos, o que
precisam fazer para obterem os servicos de
cerimonial. O quadro 5 mostra que o fator que os
clientes ao compararem com o que se doam para
adquirir os servicos, afirmaram que o servico
atende bem as necessidades com uma média de

Fatores Média
A escolha do servico deste cerimonial foi muito boa para mim 6,98
Creio que fiz a escolha certa ao contratar o servico deste cerimonial 6,98
O que recebi é exatamente o que eu esperava receber 6,95
De um modo geral, estou satisfeito com o servico que recebi 6.95
O que recebo deste cerimonial supera as minhas expectativas 6,88
Total 6,95

Quadro 4 - Satisfacao
Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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6,93. Consideram que o servico que recebem sao
superiores aos sacrificios que tem que fazerem
para adquiri-los.

Fatores Mhedia
Comparmativamente com o que dou: O servico nio atende as minhas 603
necessidades; O semvico atende bem as minhas necessidades i
O que recebo da empresa: Wio compensa o que pago; Compensa nmito 6.88
bem o que pago :

O conjunto de beneficdos recebidos: Fica abaixo do conjunto de

sacrificios realizados; Mais que supera o conjunto de sacrificos 6_60
realizados

Considero o que recebo: Infenor aos sacrificios que tenho que fazer; 6.55
superior acs sacrificdos que tenho que fazer :

Total 6.74

Quadro 5 - Resultado relacao de beneficios X sacrificios
Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

O quadro 6 demonstra a intencao futura dos
clientes frente aos servicos do cerimonial. Com
uma meédia de 6,96, os clientes afirmaram que
recomendariam os servicos de cerimonial.
No contexto geral do fator, a média foi 6,92
sendo significativamente muito positiva na
recomendacdo e na probabilidade de utilizar
esse servico novamente.

O boca a boca positivo, se os clientes
recomendariam para outros clientes os servicos
que utilizaram na empresa de cerimonial,
mencionaram que procuram falar bem (6,90)
porém raramente indicam (3,45). Essa média da
aimpressao de que guardam para si os beneficios
recebidos dos servicos. Nota-se aqui que a
organizacio precisa atuar diretamente junto aos

Fatores Mid seus clientes sobre a divulgacio dos seus servicos
- ) — trabalhando o boca a boca positivo, podendo ser
A probabilidade de que eu recomende o servigo de cerimonial & 6.9 , . . . R
através das redes sociais, seria uma ideia para
Se entiver de confratar este servigo novamente, a chance de eu escolher o 6.93 iniciar a exposi(;éo dos mesmos.
mesmo cerimonial & ’
A probabilidade de eu confinar usando este servigo no futuro & 8.91 5 Considera(;()es
A misha intengio em continuar como cliente deste cerimonial & 6.91 ; .
N - . o A presente pesquisa alcangou o objetivo proposto
;-:.Opfufu;hfubiidade de enintensificar meu relacionamento com esta cerimonial 6.90 de investigar os fatores que influenciam na
Total 692 criacao de valor durante a experiéncia de compra,
na obtencao da satisfacao e recomendacao boca
FQ‘iad]go g Igteggoes fUtl(lzrggsl) a boca para os clientes de uma organizacio
onte: Daados da Fesquisa . A
q de eventos localizada no Pontal do Triangulo
Mineiro.
F atores Media
E xternam ente, procuro falar bem do servigo de cenmonial 6,90
Sempre que posso, recom endo o servigo para outras pessoas 6,86
Prefiro dar sempre inform agdes posifivas sobre o servigo do cenmomal 6,83
Falo mais positivam ente que negativamente sobre o servigo 6,81
M as oporturd dades que tenho, converso bastante sobre o servico 5,77
Tenho preferéncia por com entar os assuntos favoraveis sobre o servigo que recebo deste
cerim omal. 5,75
Falo bastante sobre o servico que recebo deste cenm orial 6,65
Menciono este servico para outras pessoas com grande fregiiéneia 6,54
E u raramente falo sobre o servigo que recebo 3.45
Total 6,40

Quadro 7 - Boca a Boca Positivo
Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Pode-se perceber que a empresa Riza Cerimonial

possui uma aceitacio e reconhecimento por
parte de seus clientes, com caracteristicas
como: ter preco justo e nao ter cansaco e nem
stress para receber o servico; ter superado as
expectativas e atendido plenamente os desejos
dos clientes; ser confiavel; ter uma reputacao
positiva perante os clientes e que ainda a
recomendaria para terceiros; ter funcionarios
atenciosos e competentes.

Os clientes afirmaram que escolheram a
empresa certa recebendo o que foi contratado
e muitas vezes ter superado a expectativa do
que esperavam, estando de modo geral muito
satisfeito com a empresa. Dizendo compensar
todo o valor pago e sacrificios feitos para a
contratacao do cerimonial atendendo bem a
necessidades dos contratantes.

Outro fator muito importante é que as
pessoas falam positivamente da empresa
recomendando-a para outras pessoas. Conclui
se que a empresa vem trilhando um caminho de
boa reputacio e vem crescendo no mercado pela
sua boa reputacao gerando a indicacao por meio
da propaganda boca a boca. Assim a empresa em
questao consegue ter um grau de satisfacao dos
seus servicos excelente, fazendo com que os seus
clientes sejam reprodutores de seus servicos e
que a tendam a qualquer demanda como foi feita
ao enviar o questionario aos clientes para o seu
preenchimento.

Sugere-se que a empresa continue nesse caminho
prestando seu atendimento personalizado e de
excelente qualidade aos seus clientes. O estudo
é pertinente para pesquisas futuras e sugere-
se o desenvolvimento de estudos que abordem
o atendimento personalizado para gerar a
satisfacdo do consumidor. Sugere-se, também, o
desenvolvimento de pesquisas que mensurem o
desempenho e/ou satisfacao da comunidade em
relacdo a outros envolvidos no setor de eventos
como: buffet, decoracao, som, bolos, doces.,
buscando entender em que grau se diferenciam.
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