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RESUMO

Perfil das produtoras de video de grande porte no estado no Rio Grande do norte foi
o tema escolhido para identificar os principais pontos a serem melhorados nesse
segmento local. O objetivo é identificar o perfil das produtoras de grande porte, 0
perfil do consumidor, analisar os diferenciais oferecidos por produtoras de grande
porte e principalmente analisar as estruturas oferecidas no mercado atual. A
pesquisa foi feita na cidade de Natal e sua metodologia foi uma pesquisa de campo
descritiva exploratéria e teve como instrumento de coleta foi um questionario semi-
estruturado, ou seja, com perguntas fechadas e abertas, o questionario de 12
questbes onde foi analisado desde o perfil do cliente até o grau de satisfagéo dos
servicos oferecidos pelas produtoras. Os dados coletados revelam ainda que a
principal caracteristica procurada pelos entrevistados na escolha de uma produtora
de grande porte é sua estrutura fisica. Ja nas produtoras de pequeno porte a
principal caracteristica € o fator preco, que acaba beneficiando-as no mercado local.
Também observa-se que produtoras de grande porte tém 90% de aceitagdo no fator
qualidade em relag&o as produtoras de pequeno porte. Ja com relagdo ao nivel de
satisfagdo as produtoras de grande porte se beneficiam na sua estrutura, tecnologia
e nos profissionais. Em contra partida percebe-se uma insatisfacdo na parte da
entrega do material e interesse no trabalho com relagéo ao aspecto de boa vontade
na hora de produzir o material. Outro fator a ser observado com muita atencéo é o
da divulgacdo das produtoras de grande porte, pois a pesquisa identificou que a
divulgacao é quase inexistente. O profissional também foi colocado como fator a ser
melhorado dentro dessas produtoras, juntamente com o seu atendimento, onde
clientes reclamam da falta de atengdo nesse segmento das produtoras. Foi
detectada uma preferéncia de trabalho com relagio as produtoras de grande porte
para clientes como politicos e empresas institucionais, que se preocupam com a
qualidade e estrutura para executar o servigo. A sugestao sugerida € uma pesquisa
profunda e detalhada de estratégias de marketing, para se obter mais informagbes
filtradas que possibilitam resultados mais precisos no termino da pesquisa.

Palavras-chave: Marketing. Estratégias. Qualidade.



ABSTRACT

Profile of the producers of video of great transport in the state in the Great River of
the north was the chosen subject to identify the main points to be improved in this
local segment. The objective is to identify the profile of the producers of great
transport, the profile of the consumer, to analyze the differentials offered for
producers of great transport and mainly to analyze the structures offered in the
current market. The research was made in the city of Christmas and its methodology
was a exploratéria research of descriptive field and had as collection instrument was
a half-structuralized questionnaire, that is, with closed and opened questions, the
questionnaire of 12 questions where it was analyzed since the profile of the customer
until the degree of satisfaction of the services offered for the producers. The collected
data disclose despite the main characteristic looked for the interviewed ones in the
choice of a producer of great transport is its physical structure. Already in the
producers of small transport the main characteristic is the factor price, that finishes
benefiting them in the local market. Also it is observed that producing of great
transport they have 90% of acceptance in the factor quality in relation to the
producers of small transport. Already with regard to the satisfaction level the
producers of great transport if benefit in its structure, technology and in the
professionals. In against departure one perceives a insatisfagéo in the part of the
delivery of the material and interest in the work with regard to the aspect of good will
in the hour to produce the material. Another factor to be observed with much
attention is of the spreading of the producers of great transport, therefore the
research identified that the spreading is almost inexistent. The professional also was
placed as factor to be improved inside of these producers, together with its
attendance, where customers complain of the lack of attention in this segment of the
producers. A preference of work with regard to the producers of great transport for
customers was detected as institucional politicians and companies, who if worry
about the quality and structure to execute the service. The suggested suggestion is a
deep research and detailed of marketing strategies, to get more filtered information
that they make possible resulted more necessary in it | finish of the research.

Word-key: Marketing. Strategies. Quality.
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1 INTRODUGAO

Percebe-se no atual mercado de produtoras de video no Rio Grande do
Norte, uma grande concorréncia pela oferta de diferenciais. Neste contexto, a busca
por melhores estratégias para competir no mercado acaba se tornando uma grande
necessidade. Atualmente, empresas que nascem hoje podem morrer amanha com
grande facilidade. Essa preocupacdo tem se tornado uma realidade cada vez mais
presente no setor de produtoras de video do estado.

De fato, competir no mercado local de produtoras se tornou um grande
desafio. Produtoras de pequeno porte se beneficiam cada vez mais ao adotar
estratégias de marketing, fazendo com que sua aceitagdo no mercado local cresca a
cada dia que passa. Conscientes deste novo cendrio, produtoras de grande porte
percebem a necessidade de estabelecer estratégias competitivas que promovam
novas possibilidades de projecao neste novo espago competitivo.

1.1 Contexto e Colocagao do Problema

O Mercado de produtoras de video manifesta um movimento onde existe um
grande crescimento de pequenas produtoras provocando uma crise nas empresas
de grande porte. De fato, produtoras de pequeno porte parece se beneficiar de
estratégias ainda nao identificadas. Como conseqiéncia, mesmo contando com
grandes estruturas em equipamentos e instala¢des fisicas, produtoras de grande
porte acabam passando por dificuldades em obter espago no mercado local.
Certamente, estratégias que beneficiam produtoras de pequeno porte mostram ter
um efeito mais positivo nos contratantes locais. Como resultado, sobreviver no
mercado local revela-se uma dificil tarefa para produtoras de grande porte.

Apesar de essas produtoras investirem em profissionais qualificados e
estruturas diferenciadas, o préprio mercado local prioriza trabalhos oferecidos por
produtoras de pequeno porte. O que se observa é a maior aceitagdo das estratégias
adotadas por produtoras menores. Esse movimento pode ser um forte sinal de que

os clientes locais estdo se habituando a servigos que ndo necessitam de uma
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estrutura muito sofisticada. Com isso, pode-se observar o grande crescimento de
produtoras de pequeno porte.

Consequentemente, consumidores e contratantes acabam se adaptando a
esse novo mercado criado por essa grande forca desenvolvida pelas produtoras de
pequeno porte. Essa tendéncia tem resultado em uma grande dificuldade de
sobrevivéncia por parte de produtoras de grande porte. Consequentemente, grandes
produtoras necessitam cada vez mais buscar estratégias mais competitivas em um
esforco de melhorar sua propria posicdo no mercado. Portanto, levanta-se o

seguinte problema: Qual o perfil das produtoras de grande porte?
1.2 Caracterizagdo da Empresa

Produtoras de grande porte tém como principal caracteristica uma estrutura
sofisticada e com muitos recursos. Além da sua alta tecnologia, essas produtoras
tém em seu capital humano, profissionais qualificados, cada um da sua area
especifica. Sua estrutura fisica possibilita um maior numero de montagem de
cenarios, ilhas de edicdo que oferecem inumeros programas de efeitos, resultado e
agilidade na entrega e diversos equipamentos de iluminag&o. Suas cameras digitais
oferecem qualidade principalmente no resultado final do filme. Sua estrutura

‘ sofisticada acaba beneficiando servigos tais como documentarios, campanhas
politicas, curtas cinematograficos, comercias institucionais e posteriormente
producao de cinema.

Apesar de todas essas vantagens produtoras de grande porte tém seus
pontos fracos. Sua estrutura com muitas possibilidades de recursos implica em um
maior custo com funcionarios qualificados para manuten¢do em equipamentos.
Essas empresas com grandes estruturas acabam perdendo seus clientes para
concorrentes que optam por uma estrutura mais enxuta e simplificada. Outra
dificuldade ocorre na falta de parcerias com agéncias publicitarias.

Produtoras de pequeno porte ja se beneficiam desde a abertura da empresa,
pois a montagem e compra de equipamentos sdo bem menores. Sua estrutura é
formada geralmente numa sede sem a necessidade de uma grande estrutura fisica.

Seus estudios sdo menores, com capacidade de no maximo 02 cenarios. Seus
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equipamentos de iluminagéo s&o apropriados, mas com quantidade limitada. As ilhas
de edicdo sdo compactas oferecendo 6timos resultados para seus clientes. Seus
funcionérios sdo geralmente terceirizados. Devido & demanda ndo necessita de
funcionarios fixos. Com isso, seu custo é bem menor. Sua geréncia normalmente é
composta por empresarios do ramo, geralmente com muitos contatos em agéncias
de publicidade. Mas sua principal caracteristica atualmente esta sendo sua grande
facilidade de se estabelecer no mercado local, fidelizando pequenos e até grandes

clientes como supermercados e lojas de grande porte.

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Descrever o perfil das produtoras de video de grande porte do Rio Grande do
Norte.

1.3.2 Especificos

o Identificar as estratégias de mercado das produtoras de grande porte;
e Estabelecer o perfil dos consumidores locais;
e Analisar os diferenciais das produtoras de grande porte;

¢ Analisar a preferéncia de estrutura de produtoras no estado;
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1.4 Justificativa

A Concorréncia no ramo de produtoras de video no Estado do Rio Grande do
Norte tem se tornado um fendémeno cada vez mais interessante. Por isso, esse
projeto podera ter fatores decisivos nos resultados positivos para o mercado de
produtoras. Algumas contribuicbes a serem focadas no mesmo serdo estudos
detalhados em aspectos preciosos como: estratégias mercadolégicas, identificagéo
do perfil do consumidor e recomendagbes de possiveis cursos de agdo
implementaveis.

A Importancia desse projeto para as produtoras de video do Estado se revela
na preocupagdo dos profissionais da area em descobrir detalhes minuciosos que
possam solucionar problemas e até crises em um mercado onde existe uma grande
concorréncia. Fatores que influenciam e s&o primordiais para o crescimento e
aperfeicoamento desse projeto, poderdo colaborar para uma pesquisa relevante e
benéfica para produtoras de grande porte do Estado do Rio Grande do Norte.

Grandes descobertas e solugbes poderao aparecer com o desenvolvimento
desse projeto. Com novas estratégias e praticas inovadoras, produtoras de grande
porte serdo beneficiadas e principalmente, terdo um leque de possibilidades de
estratégias mercadolégicas mais eficientes e adequadas aoc mercado local.
Posteriormente o estudo a ser desenvolvido podera ser relatado para interessados e
necessitados de fontes tedricas de resultados positivos, tanto no aspecto de
caracteristica do mercado de produtoras como no aspecto de identificacdo de
clientes da area de video no Estado.

Contudo, produtoras de grande porte terdo melhor adequacao estratégica de
sua estrutura sofisticada nos esforgos de oferta de trabalhos que possam ser
apresentados a seus cliente e principalmente, proporcionar melhores resultados.

De acordo que esse projeto de pesquisa, produtoras de grande porte poderao
identificar seus principais pontos fortes e fracos a serem trabalhados no intuito de
minimizar ameagas que possam diminuir sua aceita¢ido no mercado local assim

como maximizar oportunidades ndo-exploradas adequadamente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Um dos primeiros passos para o sucesso, aceitacdo e manutengdo de um
determinado produto ou servico no mercado é a atividade desenvolvida na area de
Marketing. As atividades realizadas nessa area proporcionam condi¢ées para um
melhor crescimento e desenvolvimento de um produto ou servico que se deseja
lancar no mercado, onde o desempenho das mesmas deve estar voltado ao
resultado final quando da projecéo do langamento do servigo, preocupando-se com
a aceitagao e satisfagao do consumidor final.

Para atingirem seus objetivos, organizagdes utilizam varios mecanismos que
possibilitam a conclusdo de suas propostas. Dentre os varios mecanismos
disponiveis, marketing se destaca como agente facilitador deste processo.
Marketing, enquanto instrumento estratégico pode oferecer caminhos pelos quais
empresas podem caminhar na busca de objetivos tragados, possibilitando que a
mesma possa competir de forma diferenciada em um mercado instavel e
globalizada. Assim, marketing pode auxiliar empresas na dificil tarefa de estabelecer
com seus clientes uma relacdo de oferta de bens e servigos que possa gerar
satisfagdo e fidelidade. Segundo Kotler (2002, p. 31), "marketing € o desempenho
das atividades comerciais que direcionam o fluxo de bens e servigos do produtor ao
consumidor ou usuario’.

Com a evolugdo do mercado e a mudanga de comportamento dos
consumidores novos conceitos surgiram.

Kotler (2002, p. 30) emerge com uma nova definicdo, defendendo que
“marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre
negociacao de produtos e servicos de valor com outros”.

Portanto, marketing se torna assim o elemento norteador para as acbes e
estratégias a serem adotadas pelas organizagdes que enfrentam mudancas de

cenario no mercado.
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Kotler (1994 apud COBRA; NOGUEIRA, 1997, p. 27), “é o processo de
planejamento e execucdo desde a concepgao, preco, promocado e distribuicdo de
idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos das pessoas e
das organizacgdes”.

O movimento para ampliar e consolidar o conceito de marketing partiu da
idéia que para atingir as metas, se faz necessario determinar os desejos e as
necessidades dos mercados-alvo.

Assim, o marketing de hoje € um processo equilibrado que depende da boa
integracdo entre os desejos e necessidades, pessoas e organizagdes.

Segundo Cobra (1997, p.32), o papel do marketing, sem duvida, é satisfazer
as necessidades do consumidor. Entende-se que marketing ndo cria habitos de
consumo, mas estimula a compra de produtos ou servigos que satisfagcam a alguma
necessidade do consumidor. E uma analogia com a teoria da motivacdo; as pessoas
ndo sdo motivadas. Assim uma campanha publicitaria pode estimular o consumidor
a comprar algo que ele, no intimo ou no subconsciente tenha o desejo de possuir
aquele determinado produto ou servigo.

Da mesma forma a tecnologia mercadolégica foi aplicada para encontrar
solucdes para servigos de saude, para problemas populacionais, entre outros. Kotler
tem reavaliado as posi¢gdes iniciais concernentes aos limites do conceito de
marketing e tem articulado um conceito “genérico“ de marketing. Propde que a
esséncia do marketing é transacg&o, definida como a troca de valores entre duas
partes através do seguimento conceito:

Segundo Cobra (2003, p.16) “marketing € administrar a demanda de bens e
servigos que, por suas caracteristicas intrinsecas, atenda a necessidade e desejos
especificos de determinadas pessoas’.

Ha trés sistemas integrados de marketing que definem os inter-
relacionamentos dos elementos de marketing com o meio ambiente: os 4Ps de E.
jerome McCarthy, os 4 As de Richers.

O Marketing — mix, ou composto de marketing € apresentado em quatro
funcdes basicas:

Produto: Que é um produto ou servigo que atende as necessidades e desejos
de seus consumidores — alvo, que oferece qualidade, padronizagdo, modelos e

tamanhos. E o meio por onde os clientes satisfazem suas necessidades.
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Ponto: O produto ou servigo s6 tem utilidade se posicionado junto ao mercado
consumidor como atacado, transporte e armazém.

Prego: O produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve transferir a
posse no preco certo. E a quantia em dinheiro estipulada por quem estar vendendo
para a aquisi¢éo do produto, incluindo nesse valor todo o seus custo.

Promogdo: O composto promocional do produto ou servico compreende a
publicidade, as relagbes publicas, a promogdo de vendas, a venda pessoal e o
merchandising. E 0 modo e o meio de lancar o produto/servico no mercado e na
mente dos consumidores.

O Composto mercadolégico em forma dos 4Ps tem cada elemento
interdependente que pode ser exclusivo. Contudo, a pratica revela uma inter-relagéo
constante entre os 4Ps. O produto ou servigo deve satisfazer as necessidades e aos
desejos dos consumidores. O ponto significa levar o produto da forma mais
acessivel e rapida ao mercado consumidor. O preco deve ser ajustado as condigbes
de custo de fabricacdo e de mercado. E a promog¢do de comunicar o produto ou
servigo ao mercado, realizando a venda, isto é, a transferéncia de posse.

O Modelo desenvolvido por Richers, descreve além composto mercadolégico,
a interacao da empresa com 0 meio ambiente e avalia os resultados operacionais da
adogao do conceito de marketing em fun¢ao dos objetivos da empresa.

Analise — Visa identificar as forga vigentes no mercado e suas interagcbes com
a empresa. Os meios utilizados para tal fim sdo: a pesquisa de mercado, e o sistema
de informacao em marketing.

Adaptacédo — E o processo de adequacdo das linhas de produtos ou servigos
da empresa ao meio ambiente identificado através da analise.

Ativacdo — Os elementos-chave da ativagdo séo a distribuicdo (selecdo dos
canais), a logistica (a entrega e armazenagem de produtos), a venda pessoal (0s
esforcos para efetuar a transferéncia de posse do bem ou servico) e o composto de
comunicagdo (publicidade, promocdo de vendas, relagbes publicas e
merchandising).

Avaliagdo — E o controle dos resultados do esforco de marketing,

isoladamente e em conjunto.
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2.2 Comportamento do Consumidor

As acbes do marketing visam atender os desejos e necessidades dos
clientes. Sendo assim, estuda o comportamento do mercado para saber como 0s
diversos grupos consumidores contidos nestes adquirem bens e servi¢os.

Segundo Mowen e Minor (2003, p.3) o comportamento do consumidor é
definido como o estudo das unidades de compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposi¢ido de mercadorias, servigos,
experiéncias e idéias

Deste modo, segundo Kotler (2002, p.183), "o comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

Portanto, os profissionais de marketing devem conhecer profundamente o
comportamento do publico alvo no qual a organizacio pretende atingir, s6 assim 0s
esfor¢os desprendidos pela organizac&o obtiveram os resultados aimejados.

Entender o consumidor é o fator de sobrevivéncia de toda e qualquer
organizagdo voltada para o mercado. Aquelas que desejam atender com eficacia o
seu publico-alvo precisam saber identificar 0 que o motiva. As que se preocupam
com isso, além de estarem exercendo seu papel com eficiéncia, estardo garantindo
a sua participagdo no mercado, além de cumprir com seu papel conscientemente.

A compreensao do comportamento humano se faz principalmente através da
analise de suas necessidades. Todo processo de tomada de decisdo se alinha na
sensagao das necessidades satisfeitas. Isto é valido para a satisfacdo da compra. As
necessidades sdo muitas vezes percebidas ou ndo pelas pessoas, Por exemplo: a
compra de determinados produtos ou marcas sdo necessidades muitas vezes
levadas a um nivel emocional e ndo necessariamente a um nivel racional.

A satisfagdo da compra esta ligada a certas sensagbes de satisfagdo que o
consumidor imagina estar satisfazendo necessidades. O que realmente satisfaz as
necessidades nao sao fatores necessariamente percebidos pelo consumidor. Tais
como consumidores que compram veiculos de valor significativo, s6 para satisfagao
do proprio ego.

Segundo Karsaklian (2000) entende-se por interagdo social 0 processo que se
da entre dois ou mais individuos, em que a agéo de um deles €, ao mesmo tempo,
resposta a outro individuo e estimulo para as agbes deste. Na realidade, as agdes
de um s&o, simuitaneamente, um resultado e uma causa das ag¢ées do outro.
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Assim, motivagbes, percepgles e atitudes do consumidor constituem um
ponto de partida légico, mas insuficiente para explicar seu comportamento. Légico,
porque as decisdes de compra sdo sempre fatos ligados a individuos. Insuficiente,
porque elas explicam, antes de tudo, as preferéncias e intengbes, mas nao
necessariamente o comportamento que seguira.

A teoria de Freud, que tem resultados espetaculares na psicologia clinica,
afirma que as pessoas ndo conhecem seus verdadeiros desejos, pois existe uma
espécie de mecanismo de avaliagdo que determina quais delas poderdo torna-se
consciente e quais ndo. Depois dos seus escritos (mas ndo sé por eles), a fé na
consciéncia e na raz&o foi seriamente abalada, pois a consciéncia passou a ser vista
como prisioneira do inconsciente, este sim, a verdadeira fonte de desejos e motor do
comportamento. O grande volume de artigos, filmes e obras de arte sobre
inconsciente acabou enfatizando o paradigma da importancia secundaria da
consciéncia e da razao, colocando em xeque as teorias racionais sobre consumo.

Segundo Kotler (2000, p.19) “todos querem bom atendimento”’. Mas os
clientes definem bom atendimento de diferentes formas. Alguns clientes preferem
que o garcom venha rapido, anote o pedido corretamente e traga a comida logo.
Outros clientes sentem que isso € querer se livrar-se deles com rapidez em ocasido
que deveria ser uma noite agradavel e sossegada. Todo atendimento se desdobra
em uma lista de atributos: velocidade, cordialidade, conhecimento e solugdes de
problemas.

De acordo com a opinido de Davis; Newstrow (2002, p.54), “’se as motivagdes
e a personalidade de um individuo se concretizam por vezes na compra e consumo,
nao se deve concluir dai que as forgas internas do ser humano sdo suficientes para
explicar o seu comportamento”. A raz&o € simples. 0 que um consumidor compra,
depende, para além das suas necessidades mais profundas, dos produtos e
servigos disponiveis no seu meio envolvente e do modo como os percebe.

Essa opinido expressa a importancia de como o individuo percebe o seu
mundo externo e como a forma como esse mundo é apresentado para ele implica na
identificacdo do produto e servigo que possa suprir esse desejo.

Percebe-se outro fator muito importante na area do consumidor que séo os
analises de ambientes. Ele consiste em avaliar as for¢as externas que influenciam
uma empresa e seus clientes que criam tanto ameagas como oportunidades. Em
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grandes empresas, cabe o departamento de pesquisa de mercado ou ao grupo de

planejamento estratégico realizar analises do ambiente.

2.3 Estratégias de Marketing

A palavra estratégia se originou na Grécia e & muito utilizado até hoje pelos
militares que preparam suas estratégias para enfrentar seus adversarios. Dentro das
empresas, estratégia é tudo aquilo que se decide ou n&o fazer considerando o
ambiente para concretizar a visdo e atingir os objetivos respeitando os principios
estabelecidos visando cumprir a misséo do seu negécio.

Definir estratégia é aborda-la no tocante de buscar vantagens competitivas
sobre concorrentes diante das inovagdes do préprio mercado.

No inicio, a estratégia concentrava-se em realizar objetivos, em situagdes de
concorréncia, com intuito de atingir valores agregados em determinados setores da
organizagéo.

Conforme Tavares (1991, p.165), “estratégia sdo esquemas ou concepgdes
delineadas para alcangar os objetivos definidos”.

Diante disto, Drucker (1997, p. 136) define planejamento estratégico, como:

O processo continuo de, sistematicamente e com o maior conhecimento
possivel do futuro contido, tomar decisbes atuais que envolvam riscos;
organizar sistematicamente as atividades necessarias a8 execugéo dessas
decisdes; e através de uma retro-alimentacdo organizada e sistematica,
medir o resultado dessas decisbes em confronto com as expectativas
alimentadas.

Segundo Maximiano (2000, p.392), Estratégia & o processo de “anular ou
frustrar o objetivo do concorrente, especiaimente quando se trata de inimigo ou
adversario que esta atacando ou sendo atacado’. Pode se dizer que o planejamento
estratégico seria o fato de estabelecer objetivos de curto ou longo alcance, o
caminho e as alternativas que serdo adotadas e percorridas a realizagdo desse

objetivo.
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Nos dias de hoje a primeira coisa que se pensa € como planejar estratégias.
Em todo o mercado é necessario avaliar as estratégias para competir por igual em

um mercado tdo competitivo.

2.3.1 Marketing de Relacionamento

Atualmente, as empresas que estdo cada vez mais dando importancia ao
tratamento personalizado aos clientes estdo conquistando mais espago no mercado.
Isto porque o consumidor ndo quer se sentir apenas mais um no meio de uma
multidao. Ele quer um tratamento diferenciado de acordo com o seu perfil e a
empresa que proporcionar isso vai se beneficiar cada vez mais.

Na opinido de McKenna (1992, p.38), o comerciante precisa ser um
integrador, tanto internamente, sintetizando os recursos tecnologicos e as
necessidades de mercado, quanto externamente, levando o cliente para dentro da
empresa como participante do processo de desenvolvimento e adaptagdo de
mercadorias e servigos.

De acordo com Pinho (2001, p. 87), estudos mostram que custa até sete
vezes mais caro conquistar um novo cliente do que manter um. Reconquistar, entéo,
pode custar muito mais. Por isso, é preciso cada vez mais buscar meios de manter
os clientes fiéis.

Para poder ter uma visao da qualidade dos produtos ou servigos da
organizagdo, Vavra (1993, p. 258-259) coloca que:

Os administradores devem ser encorajados a participar, como
entrevistadores, em um levantamento. Assim eles podem avaliar a
qualidade dos produtos ou servicos [..] O objetivo é ter os
administradores participando de uma avaliagdo periédica, da mesma
forma que os clientes participam de um programa de mensuracio da
satisfacao.
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2.3.2 Fidelizagao

Garantir a fidelidade ndo é algo facil. Utilizar a fidelizagdo, através de um
programa de fidelidade, pode ser uma das ferramentas de marketing mais poderosas
para a conquista e manutenc¢io dos clientes.

Segundo Sabatino (2003, p. 71), “ um programa de fidelidade quando bem
entendido e utilizado como uma ferramenta de marketing, pode ser o elo para ajudar
as pessoas de diversos setores a enxergar o todo da empresa|...J"

Porém, torna-se essencial, conforme Sabino (2003, p.85), que exista um
relacionamento estreito entre a empresa e o cliente, mantendo ativo, entdo, o
programa de fidelidade. Este relacionamento esta baseado em trés pilares: consiste
na comunicagdo, contudo relevante e frequéncia. Nem sempre uma organizagao
consegue definir com clareza amaneira de se comunicar com 0s clientes, e a
situacdo pode ser mais grave ainda, quando a empresa ndo sabe nem 0 que dizer
sobre eles. E necessario um minimo de investimento em midia para reforgar a marca
e dar os beneficios de programa de fidelidade.

2.3.3 Pés-Marketing

O Pés-marketing ou marketing de relacionamento, segundo Vavra (1993, p.
65), consiste na concepgéo de que, ao invés de se preocupar constantemente com a
conquista de novos clientes, num mercado onde 0s mesmos tornam-se escassos,
deva-se estabelecer uma relacido pdés-venda com o cliente atual, fazendo com que o
mesmo se torne fiel a empresa.

Nas atividades do pds-marketing, segundo Vavra (1993), visa-se maximizar a
satisfacdo do cliente com um produto de qualidade e confiabilidade. Manter clientes
exige que as empresas e organizagbes demonstrem cuidado e interesse por eles
apos terem feito um compra. Isso se faz, através da comunicagdo com o cliente,
relacionado o produto. O pds-marketing exige atividades e esforgos apds a compra.
Deve-se aumentar a probabilidade de que o cliente atual comprara novamente os
produtos. Deixa-los consciente de que estdo sendo cuidados e utilizar a informacgéo
coletada no planejamento estratégico da empresa. Oferecer promogdes estimula a

compra e influencia a marca ou produto comprado ou recomprado.



w

21

3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

O Tipo de pesquisa escolhido para resolugdo do problema a ser eétudado se
caracteriza como uma pesquisa de campo descritiva exploratoria.

Segundo Malhotra (2001, p. 105), a pesquisa exploratéria tem como objetivo:
“[...] promover a compreensao do problema enfrentado pelo pesquisador’. Verifica-
se, portanto, que a pesquisa exploratéria estende sua utilidade no momento que
possibilita uma explanagdo mais detalhada das varias preposi¢des retiradas do
problema.

Para Marconi; Lakatos (2001, p. 49) pesquisa descritiva “visa reconhecer
estratégias para melhorar o atendimento as expectativas dos clientes a partir de

suas percepgdes e sugestoes”.

Levantamentos de atitudes dentro das organizagdes é outro' exemplo de
pesquisa descritiva muito utilizada. Enquanto a pesquisa de: mercado se
trabalha com amostragem, nos levantamentos de atitudes geralmente se
trabalha com toda a populagio. Lakatos (2001, p. 49)

3.2 Universo de pesquisa

De acordo com Vergara (1998, p. 43) universo “é um conjunto de elementos
(empresas, produtos, pessoas), que possuem caracteristicas que serdo objeto de
estudo”, e amostra “é uma parte do universo (populacdo), e o universo das
empresas que foi escolhido para estudo representativo”.

Tomando por base o que foi citado, universo do trabalho é composto por 10
agéncias publicitarias que trabalham especificamente no setor de video.

Para o presente trabalho nao foi necessario o calculo de uma amostra, pois
os questionarios foram aplicados a todas as agéncias de publicidade, sendo por

tanto uma pesquisa censitaria. .
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3.3 Instrumento de Coleta de Dados

O Instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario semi-estruturado, ou
seja, com perguntas fechadas e abertas. Para explicar o instrumento de pesquisa
Marconi e Lakatos (1999, p.100), definem questionarios como “um instrumento de
coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem presenga do entrevistador”.

Ja Vergara (1998, p. 52), diz que, “o questionario caracteriza-se por uma série
de questdes apresentadas ao respondente, por escrito”.

3.4 Tratamento e analise de Dados

Tratamento de dados, segundo Vergara (1998, p.56). “refere-se aquela se¢éo
na qual se esclarece para o leitor como se pretende tratar os dados a coletar,
justificando porque tal tratamento é adequado aos propdsitos do projeto”.

Desta forma os dados coletados foram posteriormente organizados em
tabelas para serem apresentados na forma grafica, utilizando-se dos programas
Word e Excel. Em seguida, os graficos foram analisados e interpretados conforme as
respostas dos entrevistadores.

A Analise esta ligada a capacidade de se voltar a sintese sobre os dados,
entende-se que toda relagdo esta ligada a um todo, e em relagdo a outros estudos ja
realizados na mesma area. S30 processos que se complementam e acontecem

como sintese, numa totalidade.
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4 - ANALISE E INTERPRETAGAO DA PESQUISA

Investigar as caracteristicas das produtoras de grande porte é importante pois
identifica fatores importantes para serem utilizados no resultado final desta pesquisa.

Caracteristica de uma grande produtora

0,
0% @ Estrututa Fisica

@ Tecnologia
O Profissionais Qualificados

Grafico 1: Caracteristica das produtoras de grande porte.
Fonte: Pesquisa, 2006.

Os dados do grafico 1 mostram que 40% dos profissionais da area afirmam
que a estrutura fisica € a principal caracteristica das produtoras de grande porte,
30% afirma que a tecnologia predomina nas produtoras de grande porte e 20%
mostra que os profissionais qualificados que caracteriza produtoras de grande porte.



24

Caracteristicas de produtoras de pequeno porte vao ajudar a descobrir pontos
que talvez produtoras de grande porte ndo tenham percebido a exigéncia e
importancia da estrutura no mercado local.

Caracteristicas de Produtoras de Pequeno Porte

0% 10%

@ Estrututa Fisica

@ Tecnologia

O Profissionais Qualificados
O Prego

@ Outras

90%

Gréfico 2: Caracteristicas de produtoras de pequeno porte.
Fonte: Pesquisa, 2006.

Conforme o grafico 2, 10% afirma que a estrutura fisica € a caracteristica
principal das produtoras de grande porte. E 90% dos entrevistados afirmaram que o
preco € a principal caracteristica das produtoras de pequeno porte.
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Identificar a diferenca entre produtoras de grande porte e de pequeno porte €

de estrema importancia, pois avalia caracteristicas individuais de cada produtora.

Diferenca entre uma produtora de Grande porte para uma de Pequeno
Porte

10% 0%

m Muita
m Pouca
g Nenhuma

90%

Gréfico 3: Diferengas no resultado final do servigo entre produtoras de grande porte
e produtoras de pequeno porte.
Fonte: Pesquisa, 2006.

Conforme o grafico 3, 10% dos profissionais afirmam ter pouca diferengca no
resultado final entre produtoras de grande porte para a de pequeno porte, e 90%
afirmaram que existe uma enorme diferenga no resultado final quando se trabalha

com produtoras de grande porte.
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Estes graficos mostram a importancia e satisfagdo de alguns itens primordiais
de produtoras de video de grande porte.

Nivel de satisfag@o - Estrutura Fisica Nivel de satisfagdo - Tecnologia

@ Muito Satisfeito @ Muito Satisfeito
@ Pouco Satifeito @ Pouco Satifeito
O Satisfeito O Satisfeito

O hsatisteito O Insatisfeito
@ Muito @ Muito

Nivel de satisfagdo - Entrega de Material Nivel de satisfagdo - Interesse no trabalho
0%
0%
10%
40% @ Muito Satisfeito 8 Muito Satisfeito

@ Pouco Satifeito @ Pouco Satifeito
O Satisfeito O Satisfeito

O Iinsatisfeito O Insatisfeito

@ Muito @ Muito

50%
Nivel de satisfacdo - Profissionais Nivel de satisfacdo - Resultado do Material

@ Muito Satisfeito @ Muito Satisfeito
@ Pouco Satifeito @ Pouco Satifeito
O Satisfeito 0 Satisfeito

O Insatisfeito O Insatisfeito

@ Muito @ Muito

Gréfico 4: Nivel de satisfagéo.
Fonte: Pesquisa, 2006.

Estrutura fisica:
No grafico 4 mostra que 60% dos profissionais estao muito satisfeitos com a

estrutura fisica, 20% estao satisfeitos com a estrutura e 20% estao pouco satisfeitos
com a estrutura fisica.



Tecnologia:

No grafico 4 mostra que 50% dos profissionais estdo muito satisfeitos com a
tecnologia das produtoras de grande porte, 30% estdo pouco satisfeitos com a
tecnologia, 10% estéo satisfeitos com a tecnologia e 10% nao estdo satisfeitos com

a tecnologia das produtoras de grande porte.

Entrega do material:
No grafico 4 mostra que 50% nao estao satisfeitos com a entrega do material
executados por produtoras de grande porte, 40% estao satisfeitos com a entrega do

material e 10% estdo muito satisfeitos com a entrega do material.

Interesse no trabalho:
No grafico 4 mostra que 40% estao satisfeitos com o interesse no trabalho,

40% estao pouco satisfeitos e 20% estdo muito satisfeitos.

Profissionais:
No grafico 4 mostra que 40% estdao muito satisfeitos, 40% estdo pouco

satisfeitos com os profissionais e 20% estao satisfeitos.

Resultado do material:
No grafico 4 mostra que 50% estao muito satisfeitos com o resultado final dos
trabalhos desenvolvidos, 20% estdo pouco satisfeitos com o resultado, 20% estao

satisfeitos com o resultado e 10% estdo insatisfeitos com o material.
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Este grafico é bastante significativo, pois analisa o percentual de divulgagao
das produtoras de grande porte no estado local.

Divulgacao das Produtoras no Estado

0%

@ Boa
B Regular
OPéssima

Gréfico 5: Divulgagéo das produtoras de grande porte.
Fonte: Pesquisa, 2006.

Percebe-se que nesse grafico 60% dos profissionais disseram que a
divulgacdo das produtoras é regular e 40% dos profissionais disseram que é

péssima.
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Este grafico aborda a qualificagéo dos profissionais instalados nas produtoras

de grande porte.

Opinido dos profissionais instalados em Produtoras de Grande
Porte

@ Otimo
B Bom
O Regular

O Péssima

Gréfico 6: Qualificacdo dos profissionais das produtoras de grande porte.
Fonte: Pesquisa, 2006.

O Gréfico 6 mostra que 60% dos entrevistados afirmam que os profissionais que
trabalham nas produtoras séo bons e 40% acham étimo o nivel do profissional que

trabalham nas produtoras de grande porte.
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Este grafico vai mostrar que fatores podem ser melhorados nas produtoras de

grande porte.

Melhorias em Produtoras de Grande Porte

10% 0%

@ Atendimento

| Profissionais

O Periodo de entrega material
O Outros

Grafico 7: Melhorias em produtoras de grande porte.
Fonte: Pesquisa, 2006.

O Gréfico afirma que 50% acham que o atendimento deve melhorar, 40% fala
que os profissionais instalados que devem melhorar e 10% reclamam do periodo de

entrega do material.
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Esse grafico mostra qual o tipo de cliente que procura uma produtora de

grande porte com mais frequéncia.

Clientela de Produtora de Grande Porte

0% 10%

@ Varejo

@ Institucionais
O Politicos

O Outros

Gréfico 8: Clientela das produtoras de grande porte.
Fonte: Pesquisa, 2006.

O Gréfico 8 mostra que 60% dos clientes das produtoras de grande porte s&o
os institucionais, 30% sao os politicos e 10 é varejo que procura uma produtora de
grande porte a fim de executar servigos com mais qualidade.
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O Grafico a seguir mostra o grau de escolaridade dos entrevistados.

Escolaridade dos Entrevistados

@ 1 Grau Incompleto
B 1 Grau Completo
02 Grau Incompleto
02 Grau Completo

B Superior Incompleto

@ Superior Completo

Grafico 10: Grau de escolaridade dos entrevistados.

Fonte: Pesquisa, 2006.

Grafico 10 mostra que 60% dos entrevistados possuem ensino superior
completo, seguidos de 20% com segundo grau completo, 10% com o ensino
superior incompleto e 10% com o segundo grau incompleto.
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Este grafico identifica o estado civil do entrevistado.

Estado Civil
10% 0% 10%
@ Solteiro
@ Casado
O Divorciado
O Viavo

80%

Grafico 11: Estado civil.
Fonte: Pesquisa, 2006.

Gréfico 11 revela que 80% dos entrevistados sao casados, seguidos de 10%

divorciados e 10% solteiros.



O Gréfico a seguir identifica a renda familiar mensal dos entrevistados.

Renda Familiar mensal

(0%

—0%
—0%
—0%

0 801,00 a 1.000,
0 1.001,00 a 1.20
m1.201,00a 1.40
0 1.401,00a 1.60

@ 400,00 a 600,00
@ 601,00 a 800,00

00

0,00
0,00
0,00

90%

Gréfico 12: Renda familiar.
Fonte: Pesquisa, 2006.
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Gréfico 12 mostra que 90% dos entrevistados tém renda de R$ 1.401,00 a

1.600,00 e 10% tém renda de R$ 1.201,00 a 1.400,00.
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5 CONCLUSAO

O marketing € uma das areas mais procuradas pelos administradores
devido sua abrangéncia e flexibilidade. Ele tem sido a porta por onde entram
alternativas para uma empresa, dai a sua importancia no mundo dos negdcios, pois
quando empregado adequadamente a organizacdo da empresa pode ser a melhor
saida e reverte-se em lucro para a propria empresa.

Diante disso o objetivo da pesquisa é responder as duvidas encontradas
na area de produtoras de video de grande porte no estado. Analisando os dados
obtidos através da pesquisa observa-se que o contexto do perfil dos entrevistados é
de maioria do sexo masculino, casado, nivel superior completo, idade entre 46 e 55
anos e com renda familiar de R$ 1.401,00 a 1.600,00.

Os dados coletados revelam ainda que a principal caracteristica
procurada pelos entrevistados na escolha de uma produtora de grande porte é sua
estrutura fisica. Ja nas produtoras de pequeno porte a principal caracteristica é o
fator prego, que acaba beneficiando-as no mercado local. Também se observa que
produtoras de grande porte tém 90% de aceitagéo no fator qualidade em relagdo as
produtoras de pequeno porte.

Ja com relacédo ao nivel de satisfag&o as produtoras de grande porte se
beneficiam na sua estrutura, tecnologia e nos profissionais. Em contra partida
percebe-se uma insatisfacdo na parte da entrega do material e interesse no trabalho
com relacdo ao aspecto de boa vontade na hora de produzir o material. Outro fator a
ser observado com muita atengao € o da divulgagédo das produtoras de grande porte,
pois a pesquisa identificou que a divulgagcdo é quase inexistente. O profissional
também foi colocado como fator a ser melhorado dentro dessas produtoras,
juntamente com o seu atendimento, onde clientes reclamam da falta de atencgéo
nesse segmento das produtoras.

Foi detectada uma preferéncia de trabalho com relagao as produtoras de
grande porte para clientes como politicos e empresas institucionais, que se
preocupam com a qualidade e estrutura para executar o servigo.

Dessa forma, espera-se contribuir para o segmento de produtoras de
video, em que os beneficios serdo apresentados a fim de melhorar seus servigos e
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ampliar seu mercado, oferecendo sempre um atendimento diferenciado para seus

clientes.
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APENDICE A: FICHA DE AVALIAGAO FINAL DO SUPERVISOR DE CAMPO

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO GRANDE

DO NORTE - FARN

CURSO:

41

ESTAGIARIO:

ORGANIZAGAO:

AREA OU SETOR:

Carga Horaria do estagio h

Avalie o desempenho do estagiario na condug¢&o de suas atribuigbes conforme os

itens e escala descritos abaixo:

Periodo:

ITENS DE AVALIACAO Valor Nota
TOMADA DE DECISAO 1,0
COMUNICACAO 1,0
CAPACIDADE CRITICA 1,0
RACIOCINIO LOGICO 1,0
INICIATIVA E CRIATIVIDADE 1,0
ADAPTABILIDADE 1,0
LIDERANCA 1,0
VISAO SISTEMATICA 1,0
RELACIONAMENTO 1,0
INTERPESSOAL
EDUCACAO PERMANENTE 1,0
TOTAL 10,0
SUGESTOES:

Natal, 20 de Junho de 2006.
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APENDICE B: RELATORIO SEMESTRAL DE ESTAGIO SUPERVISIONADO ___

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE

FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO GRANDE
DO NORTE - FARN

ESTAGIARIO (A): MATRICULA:
ORGANIZACAO: SEMESTRE:
OBSERVACAO: DISTRIBUIR AS ATIVIDADES DE ACORDO COM OS I?Assos
DO TRABALHO DE PESQUISA DESENVOLVIDO AO LONGO DO ESTAGIO.
ATIVIDADE DESENVOLVIDA PERIODO DE N° DE
EXECUCAO HORAS
TOTAL DE HORAS: 72
HORAS
ASS. DO ALUNO: ASS. DO ORIENTADOR: | ASS. DO
COORDENADOR (A) DE
ESTAGIO:
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APENDICE C: CARTA DE ACEITAGAO DE ESTAGIO

A

Coordenagdo de estdgio do Curso de Graduagdo em Administracdo da
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO GRANDE DO
NORTE - FARN

Prezado Senhores:

Informamos a V. Sa., que o Sr. PAULO THIAGO VARELA SOUZA, conforme
sua solicitacdo, foi devidamente aceito para seu estagio nesta empresa, na area de
PRODUGAO DE VIDEO no setor ADMINISTRATIVO outrossim, informamos que o
estagiario sera supervisionado pelo Sr. DOMINGOS SAVIO, que ocupa o cargo de
Diretor Comercial nesta empresa.

Natal, 20 de Junho de 2006.

Atenciosamente,
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APENDICE D

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
Questionario aplicado para descrever estratégias de marketing das produtoras de
video do Estado do Rio Grande do Norte.

1. Vocé considera uma produtora de video de grande porte por que caracteristicas?
( ) Estrutura Fisica; ( ) Tecnologia, ( ) Profissionais Qualificados

2. Qual a principal caracteristica das produtoras de pequeno porte?
( ) Estrutura Fisica; ( ) Tecnologia; ( ) Profissionais Qualificados; ( ) Pre¢o; ( ) Outras

3. Qual a diferenga de qualidade do material de uma produtora de grande porte para
uma de pequeno porte?
() Muita; ( ) Pouca; ( ) Nenhuma

4. Qual é o nivel geral de satisfagcdo dos trabalhos executados por produtoras de
grande porte?

Classifique como: 1) Muito satisfeito; 2) Pouco satisfeito; 3) Satisfeito; 4) Insatisfeito; 5)
Muito Insatisfeito.

Fatores 1.2 |3/ 4|5
Estrutura Fisica
Tecnologia
Entrega do Material
Interesse no Trabalho
Profissionais
Resultado do Materiai

5. Qual a sua opinido em relagao a divulgagido das produtoras de video no estado?
( )Boa; { ) Regular; ( ) Péssima;

6. Qual a sua opinido com relagdo aos profissionais instalados em produtoras de
grande porte?
( ) Otimo; ( )Bom; ( )Regular; ( ) Péssimo;

7. Quais fatores a serem melhorados por produtoras de grande porte?
( ) Atendimento; ( ) Profissionais; ( ) Periodo de entrega de material,
() Outros

8. Qual o tipo de clientes que procuram uma produtora de grande porte?
( ) Varejo; ( ) Institucionais; ( ) Politicos; ( ) Outros

9. Faixa Etaria (em anos)
( )18a25 ( )26a35 ( )36a45 ( )46ab5 ( )Acimadeb55



10. Grau de Escolaridade

( ) 1grauincompleto; ( ) 1 grau completo; () 2 grau incompleto;
() 2 grau completo; () Superior incompleto; () Superior completo
11. Estado Civil

( ) Solteiro; ( )Casado; ( ) Divorciado; ( ) Viuvo

12. Renda Familiar mensal (em Reais)

( ) 400,00 a 600,00; ( ) 601,00 a 800,00; ( ) 801,00 a 1.000,00;
( )1.001,00a1.200,00; ( ) 1.201,00a 1.400,00; ( ) 1.401,00 a 1.600,00
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