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Resumo: Tendo em vista que a demanda por servi¢cos voltados para eventos sociais
como casamentos e festas de debutantes vem crescendo, este trabalho, através de
uma pesquisa quantitativa e descritiva junto a escala de Likert, buscou identificar
como os clientes avaliam qualidade e também analisar os principais fatores que
influenciam na decisdo de compra por servicos de filmagem de eventos sociais. Este
setor esta cada vez mais competitivo e para destacar-se neste ramo é essencial
entender o que é percebido como qualidade. O mercado de video em eventos
sociais vem evoluindo e novas tendéncias e tecnologias sao introduzidas todos os
dias, as necessidades e desejos destes clientes agora sdo outros. Portanto, é
importante que as empresas deste setor estejam prontas para se adaptarem,
levando em consideracdo que os clientes estdo cada vez mais conectados e
exigentes com a qualidade do servi¢co e do atendimento. A pesquisa revelou que 0s
clientes preferem fazer o orcamento no ponto de venda da empresa, este precisa ser
aconchegante e o atendimento deve ser exclusivo. Além disso, estes profissionais
devem estar conectados nas principais redes sociais e ter portfolio online. Imagens
aéreas, linguagem cinematografica e o trailer do video sdo fatores que agregam
valor ao servico.
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Competitivo.



1. INTRODUCAO

Desde a década de 60, pode-se observar que as mudancas mercadolégicas
estdo acelerando e com 0s avancgos tecnolégicos o mundo tornou-se menor. Com as
novas tecnologias surgem novas necessidades, o consumidor esti cada vez mais
exigente, pois ele esta mais informado. Atualmente ndo existe distancia para a
informacao, tudo esta na rede, e 0 que as pessoas veem, elas desejam.

O cliente é o foco de todos os esforcos de uma organizacdo. As empresas
prestadoras de servigos cinematograficos no setor de casamentos precisam fornecer
qualidade desde o primeiro contato com o cliente, para tal, estas precisam conhecé-lo,
saber o que consideram valor agregado, saber quais sao suas referéncias de
qualidade e até qual valor estariam dispostos a pagar por este diferencial.

Para responder as questbes apresentadas, este artigo tem como objetivo
identificar quais sdo os diferenciais competitivos mais importantes percebidos pelos
consumidores de servicos cinematograficos no setor de casamentos. Foi realizada
uma pesquisa no Municipio de Manhuacu (MG) a fim de coletar e analisar estes
aspectos.

A relevancia desta pesquisa esta no auxilio aos empresarios e novos
empreendedores deste setor. Se estes empresarios ndo se atentarem as variaveis
gue determinam as preferéncias dos clientes é provavel que esta empresa fique
estagnada e como consequéncia perca seu mercado para a concorréncia.

Objetiva-se entender os processos que influenciam o consumidor na hora de
decidir entre um profissional e outro. Determinar quais sdo as caracteristicas mais
relevantes em um video de eventos sociais. A pesquisa objetiva fazer um
diagndstico do processo de decisdo de compra; analisar a gestdo de marca; como
gerar valor para o cliente; e definir estratégias de segmentacéo e posicionamento.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Servicos

Os consumidores utilizam de servigos diariamente, por exemplo, servigos no
plano individual, como: navegar na internet, ir ao cabeleireiro, pegar um taxi, acender
uma lampada, realizar um exame de sangue, ficar em um hotel e levar o animal de
estimacao ao pet-shop.

Escolas e faculdades também s&o prestadoras de servigos, estas empresas
além de prestarem servicos educacionais geralmente contém outros servicos
agregados a sua estrutura: bibliotecas, salas de informatica, servigos telefnicos,
estacionamento e transporte sdo exemplos disso (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

O servico é “um ato ou desempenho que cria beneficios para clientes por meio
de uma mudanga desejada no/ou em nome do destinatario do servigo” (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001, p. 5). O servico embora possa estar ligado a um bem fisico, seu
consumo e producdo ocorrem simultaneamente e seu desempenho é essencialmente
intangivel. De acordo com a American Marketing Association, servigos séo “produtos,
como empréstimos bancarios ou seguros residenciais, que sao intangiveis, ou pelo
menos em sua maior parte”.

O setor de servicos tem um papel cada vez maior se comparado aos bens
tangiveis, sendo responsavel pela maior fatia de crescimento de novos empregos,
somente no ano 2000 foram mais de 34 milhdes de vinculos empregaticios no Brasil.

N&o é por menos, o site de noticias O Globo publicou o levantamento realizado
pela Fundacdo Getulio Vargas demonstrando que este setor vem crescendo e no ano



de 2013 ja somava aproximadamente 70% do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil. A
figura 1 demonstra a importancia de servicos na economia brasileira em 2013.

FIGURA 1: PIB — Participacdo dos servicos no T3 2013.
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De acordo com Churchill Jr e Peter (2012), a raz&o do crescimento do setor de
servicos esta no aumento da demanda e as novas tecnologias. A demanda vem
crescendo por diversas causas: desenvolvimento da economia; necessidades criadas
a partir de produtos, por exemplo, assisténcia técnica para computadores; a crescente
participagdo da mulher no mercado de trabalho, que por consequéncia gera a
necessidade de servicos como cuidar dos filhos, da casa, das roupas e até do animal
de estimacao.

As mudancas tecnoldgicas também sdo responsaveis por este crescimento
pois elas criam ofertas, muitas empresas de bens passaram a agregar servigcos a seus
produtos a fim de gerar valor ao mesmo e a marca. Um exemplo de empresa que
agrega servicos aos seus produtos é a Dell, que é uma empresa do setor de
informética, que estruturou um sistema de pés-venda que é oferecido a todos os
clientes, neste sistema 0 cliente tem acesso a servicos como assisténcia técnica e
servicos de instalacdo (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Apesar de servigcos e bens serem produtos destinados a oferecer valor aos
clientes em uma troca, existe varias caracteristicas que os diferenciam. Essas
caracteristicas estéo relacionadas no quadro 1:

Quadro 1. Caracteristicas que distinguem servicos e bens

Caracteristicas de Servicos

Geralmente envolvem uma relagéao
continua.

Servicos sO podem ser usados ho
momento em que séo oferecidos.

O cliente possui apenas lembrancas ou
resultados ou um maior conhecimento.
Servicos geralmente ndo podem ser
separados da pessoa que os fornece.

Relacdo com os clientes
Perecibilidade
Intangibilidade

Inseparabilidade



O cliente pode estar a par da producao
dos servigos.

Devido a inseparabilidade e ao alto
envolvimento, cada servico pode ser
anico e com possivel variacdo de
qualidade.

Esforgo do cliente

Uniformidade

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2012, p. 299-300)

Para Churchill Jr e Peter (2012) as caracteristicas de servicos ndo se baseiam
apenas em intangibilidade e perecibilidade. Durante o servico, h4 contato entre
consumidor e o fornecedor, podendo o cliente estar envolvido na producéo do servico,
gerando assim, uma relacdo entre fornecedor e cliente. Devido ao envolvimento do
cliente na producéo e a inseparabilidade, cada servico esta sujeito a uma variacao na
qualidade.

2.2. Como os clientes avaliam qualidade

Para criar valor e proporcionar servigos de qualidade é necessério adequa-los
as necessidades e desejos de cada cliente. Como 0s servicos sao intangiveis e
individualizados, torna-se mais dificil padroniza-los. Porém, conhecendo o que seus
clientes procuram e quais critérios eles levam em consideracdo no momento de
decidir entre um servigco e outro, € possivel ajustar os esforcos de uma organizacao
para o que realmente é percebido como qualidade por seus clientes (CHURCHILL JR;
PETER, 2012).

Para Karsaklian (2004), o ato de compra surge a partir de uma motivacao,
seguida de uma necessidade, que por consequéncia criard um desejo. A partir do
desejo surgirdo preferéncias, essas que estdo relacionadas ao autoconceito: servicos
gue correspondem aos conceitos que ele tem ou gostaria de ter. Por outro lado se
estes conceitos ndo forem correspondentes, surgem os freios, que desempenham
uma atitude negativa em relagdo aquele produto ou servico. Todos estes fatores
resultam na percepcao, seja ela positiva ou negativa.

Quando o consumidor avalia um servico como insatisfatério é preciso identificar
0 gque o levou a ter essa opinido. De acordo com Lovelock e Wright (2001) algumas
empresas podem ser culpadas de ndo prestarem atencdo nas expectativas de seus
clientes. Porém, é provavel que estas opinides sejam afetadas pelas caracteristicas
dos servigos serem muito complexas para os consumidores avaliarem.

Além disso, as consequéncias de se cometer um erro por escolher o
servico errado geralmente sdo mais notadas em nivel pessoal,
particularmente quando os clientes estdo diretamente envolvidos na
producéo desse servico (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p.74).

Diferente dos produtos, apds a realizagdo de alguns tipos de servicos ndo é
possivel se redimir de uma escolha insatisfatoria afirmam Lovelock e Wright (2001);
por exemplo, na contratacdo de servicos de filmagem para um casamento, apos a
concluséo do evento o cliente fica insatisfeito com o fornecedor, pois néo foi gravado o
momento das aliancas, o fornecedor ndo tem como resolver este problema, pois
aquele momento ja aconteceu. Mas em alguns casos 0s servicos podem se parecer
com os bens: por exemplo, ainda no setor de filmagem de casamento, o cliente fica
insatisfeito com a edi¢éo do video, e solicita alteracdo. Neste caso o fornecedor pode
realizar as alteragfes desejadas no video para solucionar a insatisfacao do cliente.



Antes que os clientes comprem um servico, eles possuem uma
expectativa sobre a qualidade do servico, com base em necessidades
individuais, experiéncias passadas, recomendacdes de terceiros e
propaganda de um fornecedor de servicos. Apdés comprarem e
consumirem 0 servi¢o, os clientes comparam sua qualidade esperada
com aquilo que receberam. Os desempenhos de servico que
surpreendem e encantam os clientes por ficarem acima dos seus
niveis de servico desejado seréo vistos como de qualidade superior
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p.107).

No servico, os clientes podem julgar a qualidade a partir das lacunas de
qualidade, que sdo discrepancias entre a satisfacdo fornecida e a expectativa
esperada pelo cliente. Quanto mais estreita for essa lacuna, maior sera a satisfacao.
Para Lovelock e Wright (2001, p.109) existem sete lacunas:

Lacuna no conhecimento: A diferenga entre o que os fornecedores de
servicos acreditam que os clientes esperam e as necessidades e
expectativas reais dos clientes;

Lacuna nos padrdes: a diferenca entre as percepcbes da
administracdo sobre as expectativas do cliente e os padrdoes de
gqualidade estabelecidos para entrega do servico;

Lacuna na entrega: a diferenca entre padrdes de entrega
especificados e o desempenho real do fornecedor de servicos;

Lacuna nas comunicagfes internas: a diferengca entre aquilo que o
pessoal de propaganda e vendas julga que sao as caracteristicas do
produto, desempenho e nivel de qualidade do servigo e aquilo que a
companhia realmente é capaz de entregar,

Lacuna nas percepcgOes: a diferenca entre aquilo que é realmente
entregue e aquilo que os clientes percebem ter recebido (porque séo
incapazes de avaliar acuradamente a qualidade do servigo);

Lacuna na interpretacdo: a diferenca entre aquilo que as campanhas
de comunicacao de um fornecedor de servicos realmente prometem e
aquilo que um cliente acha que foi prometido por essas comunicacgdes.
Lacuna no servico: A diferenca entre 0 que os clientes esperam
receber e suas percepc¢des do servico que € realmente entregue.

E muito importante que as organizacdes minimizem ao méaximo as lacunas de
qualidade, pois qualquer uma das sete lacunas pode prejudicar a percepcédo de
gualidade do cliente.

Segundo Garvin (2002) existem varios conceitos sobre qualidade, porém ainda
se busca um melhor entendimento deste termo para que este possa atuar
estrategicamente dentro das organizagdes. A palavra qualidade deve ser utilizada ao
dar valor relativo das coisas e que deve estar de acordo com 0s requisitos pré-
estabelecidos (CROSBY, 1994). Mas para Paladini (2000), o termo qualidade deve ser
um processo evolutivo e envolver uma variedade de itens. De acordo com estes
autores qualidade deve envolver varios aspectos simultdneos, para que haja
diferenciacao, por exemplo. Outro ponto em foco foi que o conceito de qualidade seja
temporal, ou seja, mude ao longo do tempo.

Os prestadores de servigcos tém como objetivo fornecer servigos que satisfacam
as necessidades e expectativas do cliente, preenchendo a lacuna entre as
expectativas e as percepcoes dos clientes sobre um servico.



Zeithaml e Bitner (2003) desenvolveram uma escala que compara a dificuldade
de avaliar diferentes tipos de produtos e servigos, tendo como base trés atributos (de
procura, de experiéncia e de credibilidade). Na figura 2 os bens estédo posicionados a
esquerda, ou seja, mais facil de avaliar, j& os servicos, estdo a direita, 0 que confirma
a dificuldade encontrada pelos consumidores em avaliar a qualidade de um servico.

FIGURA 2: Continuumde avaliagdo para diferentes tipos de produtos.
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Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 52).

De acordo com a escala na figura 2, os servicos com alta concentracao de
atributos de credibilidade séo os mais dificeis de serem avaliados, além de servicos de
qualidade, estes fornecedores precisam ter boa reputacdo, como por exemplo, um
médico com anos de experiéncias e de resultados positivos. Por consequéncia destes
atributos, ha uma alta expectativa por parte dos consumidores em relacdo a estes
servicos prestados.

De acordo com Gronroos (2004) qualidade percebida é um processo avaliativo
no qual o consumidor compara suas expectativas com o servi¢o prestado e afirma que
as dimensodes de qualidade séo interligadas. Bateson e Hoffman (2001) concordam
com Gronroos (2004) ao dizer que a natureza da percepcao do servico ndo se
encontra apenas na qualidade técnica. Muitos outros fatores influenciam as
percepcdes dos clientes, como o atendimento, ambiente fisico e virtual, outros clientes
e experiéncias passadas. Gronroos (2004) ressalta que a imagem € um fator
importante no processo de percepcao de qualidade.

A satisfagao do cliente de servigos € definida “pela comparacédo da percepcao
do servico prestado com as expectativas do servigo desejado” (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS; 2005, p.146). A figura 3 exemplifica esta defini¢&o.

FIGURA 3: Qualidade percebida do servigo.
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2.3. Segmentacéo e posicionamento

Os consumidores sao diferentes, pensam diferente, agem diferente, portanto
consomem diferente. Este € o motivo pelo qual o mercado esta cada vez mais
segmentado e muitas empresas buscam criar uma identidade para atrair determinado
publico, ofertando servicos personalizados para cada cliente. De acordo com Churchill
Jr e Peter (2012) servir apenas a um segmento ou grupo especifico € muito mais
eficiente, principalmente quando este grupo detém grande percentual de vendas de
um determinado produto. Os autores concluem afirmando “que a organizagao tem
mais chance de sucesso se concentrar seus esfor¢cos de marketing na parte do
mercado que mais provavelmente comprara dela.” (CHURCHIL JR; PETER, 2012, p.
209).

O marketing de mercados-alvo envolve trés atividades: segmentacdo de
mercado, selecdo de mercado-alvo e posicionamento de mercado. Kotler, Hayes e
Bloom (2002) afirmam que h& cinco maneiras bésicas de segmentar os mercados:
Marketing de Massa; Programa de Marketing Diferenciado; Marketing focado em
Mercados Alvo; Marketing de Nicho; e, MicroMarketing.

Desconsiderando as possiveis diferencas entre os consumidores, no Marketing
de Massa, o profissional de marketing desenvolve uma Unica técnica de abordagem
na tentativa de atrair todos os publicos. A organizacdo oferece uma diversidade de
produtos, para que cada cliente em potencial encontre algum servico adequado as
suas necessidades é utilizado Programas de Marketing Diferenciados (KOTLER;
HAYES; BLOOM, 2002).

No Marketing Focado em Mercados Alvo a empresa avalia os segmentos que
compdem o mercado, escolhe um e desenvolve ofertas especificas as necessidades
do mercado alvo (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).

Assim como no Marketing Focado em Mercados Alvo, no Marketing de Nicho a
empresa avalia os segmentos de mercado, porém ao invés de escolher um segmento
de mercado para atuar, esta organizacdo escolhe um subsegmento (Nicho). Por
serem segmentos menores, 0s nichos atraem menos concorréncia e séo ideais para
empresas de pequeno porte ou mais novas no mercado. Esse método de
segmentacdo se destaca pelo fato da organizacdo conhecer muito bem um grupo
especifico, 0o que possibilta acdes precisas para aquele determinado grupo,
resultando assim em economia de escala e a capacidade de cobrar precos mais
elevados por um servico (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).



Para Kotler e Keller (2013) existem 4 variaveis para segmentacdo de mercado.
A partir destas variaveis de segmentacao é possivel descobrir qual é seu publico alvo,
para tal, os pesquisadores tentam formar segmentos a partir de analises geograficas,
demogréficas, psicogréficas e comportamentais.

Apoés analisar e decidir qual segmento de mercado atuara, a empresa deve
analisar quais posi¢cbes quer ocupar nesses segmentos. O posicionamento é a
percepcao dos consumidores a respeito dos atributos de um produto ou marca, que
consiste em implantar beneficios Unicos da marca a fim de criar diferenciagdo na
mente dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2005). Para Kotler e Armstrong
(2005), o posicionamento é divido em trés etapas: identificagdo de um conjunto de
possiveis vantagens para se basear a criacdo do posicionamento, escolha das
vantagens competitivas adequadas e selecdo de estratégia de posicionamento.

Quando uma empresa se posiciona como fornecedora de valor superior aos
concorrentes de seu segmento, esta obtém vantagem competitiva. Kotler e Armstrong
(2005) ressaltam que o posicionamento ndo pode ser construido em cima de
promessas vazias. Para estabelecer o posicionamento de sua marca ou produto é
necessario identificar as vantagens competitivas, essas vantagens podem ser linhas
de produtos, servicos, canais, funcionarios ou imagem.

2.4. Diferencial Competitivo

Montgomery e Porter (1998) comparam o mercado competitivo com a natureza.
Eles citam que cada espécie ha vantagens competitivas Unicas para obtencdo de
recursos que necessita. E ainda ressaltam que, assim como na selecdo natural de
Darwin, seja na natureza ou nos negoécios, sobrevivem apenas agueles que estao
aptos ao ambiente.

O diferencial competitivo € o motivo pelo qual uma marca torna-se Unica aos
olhos do cliente, e este, deve estar claro na mente deles. O SEBRAE define
diferencial competitivo como vantagens e beneficios exclusivos que uma empresa
proporciona a seus clientes, tornando a empresa Unica e superior a Sseus
concorrentes.

O que importa ndo é ter varios diferenciais, mas sim um diferencial que os
clientes percebam e/ou considera-o relevantes as suas vantagens. Para destacar-se
através de diferenciais competitivos, € preciso posicionar seu produto de acordo com
seu segmento. Para Churchill e Peter (2012) estabelecer um diferencial é
necessariamente, entender o consumidor, identificar suas necessidades e desejos e
por fim adaptar estratégias de marketing baseadas nestes parametros identificados.

3. METODOLOGIA

De acordo com Gil (1999) a pesquisa € um processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico, que, mediante de procedimentos cientificos
objetiva a resolucao de problemas.

O objetivo desta pesquisa foi analisar os fatores de maior relevancia para os
consumidores de servicos de filmagem de eventos sociais em seu processo de
decisédo de compra. Foram analisados os principais fatores que contribuem agregando
valor as empresas do setor de filmagem de eventos sociais. A unidade estudada foi
formada por pessoas de Manhuagu (MG).

A pesquisa realizada foi descritiva, que “tem como objetivo primordial a
descricdo de caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou, entdo o



estabelecimento de relagcéo entre variaveis” (GIL, 1999, p.46). O intuito da pesquisa é
compreender as variaveis que ocorrem no processo de decisdo de compra de
servicos de filmagem de eventos.

A pesquisa tem carater quantitativo, pois através do material coletado é
possivel mensurar em nameros as opinides dos entrevistados, para que depois seja
classificado e analisado.

Para se calcular a amostra, foi utilizada a férmula de Levine, Berenson e Stefan
(2000). Com a finalidade de obter um intervalo de confianga de 95% em que o erro
maximo de estimativa seja de 0,08 e considerando que o valor critico (Za/2) € 1,96, o
ndamero minimo de amostras é de aproximadamente 106 unidades amostrais.

N =(Z2a2*0,25)/ E - n = (1,645%* 0,25) / 0,082 = 106

Os questionérios foram aplicados entre o dia 10 e 15 de novembro de 2015,
através do Google Formularios para 106 pessoas.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para obter as respostas desta pesquisa, foram elaborados questionarios
abordando sobre processos de decisdo de compra em servicos de filmagem de
eventos sociais. O questionario foi aplicado com questbes objetivas utilizando a
Escala de Likert, que € um tipo de escala de resposta psicométrica muito utilizada em
pesquisas de opinido. Os entrevistados responderam as questdes especificando seu
nivel de concordancia com as afirmacdes apresentadas. A pesquisa ndo coletou
dados demograficos como idade, sexo e renda por acreditar que 0 mais importante é
a forma como as pessoas escolhem esse servico, independentemente das
caracteristicas demograficas.

Os resultados mostram que os entrevistados consideram que “o video é tao
importante quanto a fotografia em um evento social” onde 49,5% “concordam
totalmente” e 21,5% “concordam”. No entanto, fica clara a preferéncia pela fotografia,
pois 45,8% afirmaram que “prefiro mais fotografias a video”. A pesquisa também
revelou que os entrevistados, independentemente de terem preferéncia de um ou
outro recurso de registro dos seus momentos, concordam que € melhor ter uma
empresa que ja trabalha com todos os servicos em um sO lugar, preferem uma
empresa que ofereca outros servicos além do video (42,1%).

E publicado, constantemente na midia, que a economia do pais ndo anda muito
bem. Isso reflete no perfil e na seguranca dos consumidores em relagéo aos produtos
e servicos adquiridos. Portanto, fica claro que é fundamental promover formas
pagamento que se encaixem no perfil do cliente. Isso pode ser observado quando
guestionados sobre fatores como preco e formas de pagamento. A pesquisa revela
que “dividir o pagamento em mais de 10 prestagdes € importante” para o respondente,
tendo 60,27% de concordancia. E, quando for oferecido pagamento a vista, 87,9%
concordam que deve ser feito um valor diferenciado, com desconto (GRAFICO 1).

GRAFICO 1: Informagc6es gerais sobre as preferéncias dos questionados.
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Fonte: dados da pesquisa (2015)

Fornecer o orcamento € um momento delicado, onde uma venda pode ser
perdida, Bateson e Hoffman (2001) afirmaram no referencial teérico, que a natureza
da percepcédo do servico ndo se resume apenas na qualidade técnica, varios outros
fatores como atendimento, ambiente fisico e virtual também séo responséaveis. Por
isso, deve-se ter atencao a forma como este é oferecido. A tabela 1 mostra que, no
geral, os entrevistados preferem um contato pessoal, pois preferem “ir até a empresa
fazer um orgamento” (39,3%). Eles se mostraram indiferentes no usos dos meios
digitais para apresentacdo do orcamento (30,8%) e para receber o profissional em
casa (33,6%).

Tabela 1: Meios de aplicar orcamento.

ITENS DA ESCALA Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
Totalmente Totalmente

Prefiro que o]

profissional apreS(_ente 131 243 336 206 8.4

0 orcamento na minha

casa.

Prefiro receber o

orcamento via e-malil 13,1 11,2 30,8 27,1 17,8

ou Facebook.

Prefiro ir até a

empresa fazer um 6,5 11,2 26,2 39,3 16,8

or¢camento.

Fonte: dados da pesquisa (2015)

Levando em consideragdo que ha uma preferéncia em fazer o orcamento no
ponto de venda da empresa é relevante observar os fatores a respeito do mesmo,
como a localizacdo, o atendimento e a imagem pessoal do profissional. A Tabela 2 a
seguir demonstra a percepcdo dos clientes em relacdo ao ponto de venda da




empresa. Foi identificado que 73,9% concordam, parcialmente ou totalmente, que “a
empresa pode estar localizada em outros pontos da cidade que ndo o centro
comercial”. Nesta mesma linha 55,1% concordam total ou parcialmente, que
“‘estacionamento € essencial” e para 88,8% o “local de atendimento precisa ser
tranquilo e aconchegante”. Sobre o atendimento, 35,5% e 46,7% concordam e
concordam totalmente que este precisa ser exclusivo. Os dados coletados véo de
encontro com a fala de Gronroos (2004) ao ressaltar que a imagem pessoal € um fator
importante no processo de percepgcdo de qualidade, 84,2% dos questionados
responderam que consideram a imagem pessoal do profissional € importante. E
92,5% dos entrevistados concordam, parcial ou totalmente, que o profissional precisa
ser simpatico.

Tabela 2: Ponto de Venda, Atendimento e Imagem Pessoal.

ITENS DA ESCALA Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
Totalmente Totalmente

A empresa precisa
estar localizada no 15,9 26,2 31,8 18,7 7,5
centro comercial.

A empresa pode estar
localizada em outros

pontos da cidade que 3,7 4,7 17,8 42,1 31,8
nao o] centro

comercial.

Estacionamento e 8.4 6.5 29.9 355 19.6
essencial.

Local de atendimento

precisa ser tranquilo e 0,9 0 10.3 32,7 56,1
aconchegante.

Aten(_jlm_ento exclusivo 28 37 112 355 46.7
€ muito importante.

A imagem pessoal do

profissional e 3,7 0,9 11,2 39,3 44,9
importante.

O profissional precisa 1.9 0.9 47 308 617

ser simpético.

Fonte: dados da pesquisa (2015)

As redes sociais estdo substituindo muitas formas de propaganda. Hoje, estar
presente no mercado significa estar no ambiente virtual. A tabela 3 aborda a presenga
destas empresas de fiimagem de eventos nestes ambientes. Demonstrando que é
muito importante que elas estejam presentes no ambiente virtual, em que 90,7%
concordam, parcial ou totalmente, que a empresa tenha um portfolio online. Para 86%
dos questionados as empresas foco da pesquisa precisam participar das principais
redes sociais. No entanto, estar apenas presente ndao adianta, a empresa deve
responder rapidamente as perguntas feitas nestas redes, e isso se confirma ao
observar que esta variavel responsavel por 76,6% de concordancia, seja parcial ou
totalmente.

Outro ponto que chama a atencao € de que os respondentes gostam de ver o
portfélio da empresa na internet. Além disso, assistem trailers de filmes tanto em




dispositivos moveis como em computadores de mesa e notebook. Portanto, é
interessante que o material postado nao seja muito pesado, dificil de fazer download.

Tabela 3: Presenca Digital.

ITENS DA ESCALA Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
Totalmente Totalmente

E muito importante

que a empresa de 0,9 2,9 5,6 37,4 53,3

filmagem tenha um

portfélio online.

A empresa precisa

estar presente nas 0.9 2.8 10,3 35.5 50,5

principais redes

sociais.

Respostas rapidas a
perguntas feitas no
Facebook ou em 2,8 3,7 16,8 45,8 30,8
outras redes sociais
Sao muito importantes.

Gosto do trailer do

casamento publicado 11,2 9,3 18,7 30,8 29,9
na internet.

Eu assisto trailers de

casamento pelo 21,5 12,1 17,8 27,1 21,5

celular ou tablet.

Eu assisto trailers de
casamento pelo
computador ou
notebook.

15,9 11,2 15 30,8 27,1

Fonte: dados da pesquisa (2015)

Para Paladini (2000) a qualidade € um processo evolutivo e envolve varios
itens. Os formatos de fotografia e flmagem sofrem mudancas ao longo do tempo, até
mesmo com influéncia da moda e do jornalismo. Além disso, novos equipamentos
sempre surgem trazendo outros recursos e novas formas de apresentar o0 registro
cinematografico e fotografico. Assim sobre as caracteristicas dos servicos de
filmagem, equipamentos e edi¢cdo, 70,1% dos entrevistados concordam que o video
do evento deva ser como um filme, com trilhas sonoras, emocao e cenas
cinematograficas. E 72,9% dos entrevistados estdo dispostos “a pagar mais por um
video cinematografico”. Como foi dito, os novos equipamentos trazem novos recursos
e novos desejos. Outro fator importante € a presenca de imagens aéreas no video, ja
que 83,1% dos questionados concordaram que “imagens aéreas sao um diferencial
que chama minha aten¢éo” e 71,9% deles concordam em pagar mais para inserir um
drone (veiculo aéreo remotamente pilotado) em seu servico.

Tabela 4: Caracteristicas do video.

ITENS DA ESCALA Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
Video do evento gleve 37 47 215 271 43
ser como um filme,




com trilhas sonoras,
emogcado e  cenas
cinematograficas.

Video do evento deve
ser como um registro
jornalistico, com
edicAio e imagens
simplificadas e
objetivas.

20,6

17,8

31,8

22,4

7,5

Estou disposto a pagar
mais por um video
cinematograéfico.

4,7

8,4

14

38,3

34,6

Trailer do casamento é
muito importante.

3,7

11,2

15,9

35,5

33,6

Gosto de videos que
mostrem todos o0s
detalhes do evento.

5,6

9,3

18,7

33,6

32,7

Gosto de videos de
curta duragdo que
mostrem apenas 0s
fatos mais
importantes.

12,1

21,5

17,8

32,7

15,9

Imagens aéreas sao
um diferencial que
chama minha atencéo.

2,8

3,7

10,3

33,6

49,5

Estou disposto a pagar
mais  para inserir
imagens aéreas feitas
com drone no meu
evento.

4,7

6,5

16,8

43,9

28

Fonte: dados da pesquisa (2015)

Como foi visto no referencial tedrico, a busca por Informacdes exerce
importante papel no processo de decisdo de compras, principalmente para servicos e
produtos de compra comparada ou especialidades. Quanto mais importante o produto,
mais importante € essa fase. A busca por informacdes sobre o servico de filmagem de
eventos sociais passa necessariamente pelas redes sociais, 81,3% dos questionados
procuram informacdes sobre o profissional ou empresa nas redes sociais. E 80,4%
dos entrevistados concordaram com a frase “indicagao por amigos é essencial na
escolha de um profissional”.

Tabela 5: Aspectos de propagacéao da marca ou profissional.

ITENS DA ESCALA Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
Busco informagdes
sobre o profissional 2,8 3,7 12,1 37,4 43,9
em redes socialis.
Indicacdo por amigos
é essencial na escolha 1,9 4,7 13,1 41,1 39,3

de um profissional




Procuro informacdes
em sites e revistas

o 11,2 7,5 29,9 28 23,4
especializadas sobre o
profissional
So contrato
profissionais de video 37 47 23.4 46,7 215

depois que obtenho
muitas referéncias.

Fonte: dados da pesquisa (2015)
5. CONCLUSAO

O presente trabalho buscou identificar os principais fatores que influenciam no
processo de decisédo de compra de servicos de filmagem de eventos sociais na cidade
de Manhuacgu, Minas Gerais.

O resultado da pesquisa mostrou que estes profissionais de video precisam
estar inseridos no ambiente virtual, pois 90,7% dos entrevistados concordaram que €
importante que estas empresas tenham portfolio online. Além de um portfélio, estes
profissionais precisam estar conectados nas redes sociais e realizar respostas rapidas
as perguntas feitas nestes meios de comunicacao virtual.

Outro fator decisivo € o atendimento, 82,2% dos entrevistados concordaram
gue o atendimento exclusivo é muito importante e 92,5% que o profissional precisa ser
simpatico, além disso, 84,2% afirmam que é importante que ele tenha uma boa
imagem pessoal.

Os entrevistados concordaram, em 73,9%, que a empresa pode se localizar em
outros pontos da cidade que ndo o centro comercial, julgou também o estacionamento
como essencial e 88,8% deles preferem que o local de atendimento seja tranquilo e
aconchegante.

A qualidade e as caracteristicas do video sdo fatores mais importantes. Os
entrevistados quando questionados sobre suas preferéncias de edicdo de video o
video cinematografico ou um video jornalistico, houve maior concordancia, de 68,1%,
para o video cinematogréafico e mostrou também que 72,9% destes estdo dispostos a
pagar mais por um video cinematografico. Imagem aérea também mostrou ser um
fator competitivo, pois 83,1% dos entrevistados concordaram que imagens aéreas sao
um diferencial que agrega valor no video, e 71,9% concordam em pagar mais para
inserir um drone em seu servico.

A pesquisa revelou que 68,2% dos consumidores de servicos de filmagem de
eventos sO contratam profissionais deste ramo depois que obtém muitas referéncias e
que indicagcdo por amigos €& muito importante, com 80,4% de concordancia.
Ressaltando a importancia da qualidade do video, pois clientes insatisfeitos néo
tendem a indicar servicos para 0Ss amigos.

Portanto de acordo com os resultados da pesquisa € recomendado que 0s
profissionais de servigos de filmagem de eventos sociais se atentem as necessidades
e preferéncias dos consumidores.

Investir em um local aconchegante, ter estacionamento, atender o cliente com
exclusividade, ser simpatico e ter uma boa imagem pessoal é essencial para se ter
sucesso.

Estar presente nas principais redes sociais, ter portfolio online e responder
rapidamente os clientes em redes sociais e e-mail é importante. Portanto € necessario




investir em divulgacdo nestes meios, pois através deles o cliente tem conhecimento
do servigo.

Adotar a linguagem cinematografica nos videos é um dos fatores mais
relevantes, pois os clientes estdo dispostos a pagar mais por este diferencial, o drone
se mostrou uma ferramenta de grande valia, pois os consumidores afirmaram que
imagens aéreas chamam a atencdo deles e que também estdo dispostos a pagar
mais por isso.

Como consequéncia de todos estes investimentos, 0 servigo tera um custo
maior, e por este motivo, dividir o pagamento em mais de 10 prestacdes e realizar
descontos a vista € fundamental para a conclusdo do negadcio.
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