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RESUMO

As empresas de Tecnologia da Informacao (TI) enfrentam acirrada concorréncia na busca por clientes cada vez
mais disputados. Portanto, o objetivo neste estudo foi identificar os canais de comunicacao utilizados pelos
clientes para a busca de informagdes sobre empresas prestadoras de servigos na area de TI, Telecom e solugdes
web. Para isso, foi realizada uma pesquisa com abordagens qualitativa e quantitativa, do tipo exploratoria e
descritiva, por meio de um estudo de caso. O publico-alvo constituiu-se de 15 empresas prestadoras de servigos
na area de informagdo. A coleta de dados foi realizada por meio da aplicagdo de um questionario composto
por nove questdes fechadas, que abordavam os canais de comunicag@o pessoais e nao pessoais. Os resultados
indicam que ¢ dada importancia a sugestdes de pessoas ou empresas formadoras de opinido e forte utilizagao
das paginas eletronicas. Percebe-se claramente a necessidade de investir na capacitagdo e motivacgao da equipe
de trabalho, com o intuito de atingir um bom conceito perante os clientes e parceiros.
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ABSTRACT

Information Technology (IT) companies face fierce competition in the search for customers because they are
increasingly disputed. The aim of this study is to identify the communication channels used by customers to
search for information about service providers companies in the field of IT, Telecom and web solutions. A
survey was conducted with qualitative and quantitative approaches, which is also exploratory and descriptive
within a case study. The target audience is made up of 15 companies that provide services in the area of
information. The data collection was made with a questionnaire composed of nine closed questions, which
addressed personal and non-personal communication channels. The results indicate that importance is given
to the suggestions of people or companies that influence opinions. It seems necessary to invest in training and
motivation of the workforce, for the consumers and partners to achieve a good concept of the company.
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INTRODUCAO

A competicdo na area de prestagdo de servigos de Tecnologia da Informacgdo (TI) e
Telecomunicagdo (Telecom) é extremamente acirrada. Os clientes corporativos tém a sua disposi¢ao
uma gama muito ampla de tecnologias e solugdes, bem como um niimero enorme de empresas
prestadoras destes servigos (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Analisando o panorama do setor de TI brasileiro e suas oportunidades para o futuro, consta-
tou-se uma posicao vantajosa para o Brasil, considerado atualmente o maior mercado de T1 da Amé-
rica Latina, atraindo cerca de 50% dos investimentos internacionais de TI na regido. Segundo Dean
(2001), referindo-se a publicacdo especializada Business Monitor International (BMI), o setor bra-
sileiro de TI devera apresentar uma taxa de crescimento anual, composta de 12% entre 2008 e 2013
e, segundo estas estimativas, os gastos totais em produtos e servicos ligados a TI chegardo a US$30
bilhdes em 2011, e em 2013, atingirdo o valor de US$37 bilhoes.

Segundo a IDC Brasil (International Data Corporation), a taxa brasileira de crescimento
deve ser de 13%, quase o dobro da média mundial que ¢ de 7%. Apenas os paises asiaticos, exceto o
Japdo, atingirdo o mesmo indice. O resultado deve-se ao aquecimento da economia nacional, aliada
aos investimentos em TI e Telecom, para suportar o crescimento da demanda por produtos e servigos.
A virtualizagdo ¢ outro segmento em alta, segundo a IDC. Entre as médias e pequenas empresas
brasileiras, 89% investem na tecnologia. Além disso, com o aumento de 30% do volume de dados
produzidos todos os anos, as empresas devem investir em armazenamento € memoria. As maquinas
virtuais devem proliferar e o trafego de rede aumentara macigamente, devido ao uso de dispositivos
moveis, o0 que também aquecerd o mercado de redes (swifches) e equipamentos para redes wireless
(EBUSINESSBRASIL, 2011).

As empresas de TI, como as empresas em geral, pouco investem em marketing e, na sua gran-
de maioria, ndo tém um departamento, ou mesmo uma pessoa responsavel por essa area na empresa.
Em se tratando de um mercado competitivo, a comunicagdo ¢ um fator preponderante para a empresa
ter sucesso. Considerando as oportunidades de crescimento, devido a crescente expansao dos meios
de comunicacdo, as empresas prestadoras de servigos estdo percebendo a necessidade de investir
em marketing, principalmente na comunicacao, com o intuito de divulgar servicos que venham ao
encontro das necessidades e dos desejos dos seus clientes, visando a um atendimento diferenciado.
Daft (2006) contribui dizendo que a TI retne informacdes e analisa dados, aproximando a empresa
do cliente, entrando em novos mercados e direcionando os processos comerciais.

O objetivo das organizagdes que utilizam o marketing ¢ de aumentar sua participagdo no
mercado, o que por sua vez, se traduz em aumento de negocios para a empresa. O marketing moderno
exige mais do que desenvolver um bom produto ou servico, fixar um preco atraente e torna-lo acessivel.

As empresas devem se comunicar com suas atuais e potenciais partes interessadas, bem como o
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publico em geral. Hoje em dia, a comunicagao ¢ vista como um didlogo interativo entre as empresas e seus
clientes, que ocorre durante os estagios de pré-venda, venda, consumo e poés-consumo (KOTLER, 2005).

Este artigo visa abordar a importancia do marketing nas empresas prestadoras de servigos de
TI e, para isso, foram mapeadas as principais ferramentas de comunicagao e estratégias de marketing.
Nesse sentido, nessa pesquisa o objetivo geral € identificar os canais de comunicagao utilizados pelos
clientes para a busca de informagdes sobre empresas prestadoras de servigos na area de TI, Telecom e
solucdes web. Para isso, estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos: identificar os canais de
comunicagao utilizados pelos clientes na busca por prestadores de servigos na area de TI e Telecom,;
verificar os canais de comunicacao utilizados pelos clientes na busca por prestadores de servi¢os na area
de solugdes web; apurar o canal de comunica¢do de maior preferéncia dos clientes, e sugerir agoes de
melhoria para as empresas de TI.

As informacdes sobre o crescimento da area de T1 aliadas ao desejo de expansao, considerando
que a empresa oferece servigos de qualidade e confiabilidade, justificam esta pesquisa e salientam
a importancia deste estudo, verificando-se a necessidade de investimentos em comunicagdes
de marketing, com o intuito de projetar a empresa, aumentando a sua carteira de clientes e,

consequentemente o faturamento, proporcionando subsidios para melhores investimentos na area.

MARKETING

O marketing pode ser definido como uma area do conhecimento, englobando as atividades
referentes as relagdes de troca, para buscar a satisfacao dos desejos e necessidades dos consumidores
para alcangar objetivos das empresas ou individuos, tendo em vista o ambiente em que atua e o resul-
tado que estas relagdes causam para o bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2006).

Kotler (2005) complementa que o marketing também ¢ considerado como um processo
social, por onde as pessoas ou grupos de pessoas adquirem o que tanto almejam, ou seja, aquilo
que necessitam ou desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de outro
valor. O objetivo de marketing ¢ satisfazer e atender as necessidades e os desejos do publico-alvo,
portanto, ¢ necessario observar a maneira como os individuos, os grupos e as organizagdes selecionam,
compram, utilizam e descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias resumidamente, analisar o
comportamento do consumidor.

Neste sentido, uma transacdo consiste na troca de valores entre duas partes: uma parte da X
para outra parte ¢ obtém Y em troca. O marketing consiste em acdes que levem a obtengdo de uma
resposta desejada de um publico-alvo em relagcdo a algum produto, servigo, ideia ou outro objeto
qualquer. O marketing de transacdo ¢ parte de um conceito maior: do marketing de relacionamento e,
além da geracdo de transacao em curto prazo, os profissionais de marketing precisam se preocupar em

criar relacionamentos de longo prazo com clientes, distribuidores e fornecedores (KOTLER, 2003).
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O composto de marketing ¢ conhecido internacionalmente como os 4P’s do marketing. Por
esse motivo, diversos paises trataram de traduzir para o seu idioma, os quatro grupos, em palavras
que mantivessem a grafia iniciada por “P”. Dessa forma, no Brasil as atividades passaram a ser:
produto, prego, promocao e praca. O mix de marketing ¢ um conjunto de ferramentas que a empresa
utiliza para perseguir os objetivos do seu planejamento estratégico, dentro de um mercado-alvo
estabelecido (KOTLER, 2000).

O MIX DE MARKETING

Entre o mix de marketing, o produto ¢ definido, conforme Churchill e Peter (2005), como
algo criado por profissionais de marketing para consumidores com finalidade de troca. O produto, em
seu sentido amplo, abrange nao sé bens fisicos, mas servigos, experiéncias, eventos, propriedades,
informagdes ou mesmo ideias e pessoas. As decisdes referentes a produto sdo: variedade, qualidade,
design, caracteristicas, marca, embalagem, tamanhos, servigo, garantia, politica de devolugdes.

Em relacdo ao prego, ¢ a variavel do mix de marketing que pode ser alterada com mais rapidez.
Todavia, para um claro posicionamento, a empresa deve seguir uma estratégia de precos competitiva e
solida (sem variagdes muito frequentes ou abruptas). As decisoes referentes a preco sao: determinacao do
prego em si, descontos, concessoes, prazo de pagamento e politica de financiamento (KOTLER, 2000).

J& o termo praca, de acordo com Boone e Kurtz (1998), faz alusdo a rede de distribuigdo e
canais de marketing utilizados para a colocagao dos produtos nos pontos de venda. Em outras palavras,
sdo os profissionais de marketing trabalhando para fazer com que os produtos sejam disponibilizados
na quantidade certa, nos lugares e momentos apropriados. As decisdes referentes a praga sdo: canais,
cobertura, locais de venda, estoque e transportes.

Quanto a variavel promogao, para Lovelock e Wirtz (2006), abrangem-se a propaganda, a
promogao em si (descontos, brindes etc.), as relacdes publicas e a gestao da for¢a de vendas. As deci-
sOes referentes a esta variavel sdo: orcamento de propaganda, esforco promocional, for¢a de vendas,
relacdes publicas, midias, incentivo para os vendedores, marketing direto etc.

Sendo o foco principal deste estudo, o setor de servicos, amplia-se no tdpico a seguir, a
abordagem do marketing de servicos e a extensdo dos tradicionais 4P’s, acrescentando mais 3P’s

(Pessoas, Processos e Evidéncias fisicas), considerados fundamentais para o marketing de servigos.

MARKETING DE SERVICOS

Las Casas (2008) define servigo como ato, desempenho ou acdo com o objetivo de satisfazer
necessidades, resolver problemas e fornecer beneficios a todos que interagem com eles. Lovelock e

Wirtz (2006, p. 8) complementam este conceito, afirmando que “um servigo ¢ um ato ou desempenho
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oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar vinculado a um produto fisico, o
desempenho ¢ transitério, frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente em
propriedade de quaisquer dos fatores de produgdo’.

Na visao de Kotler (2005, p. 248), “um servico ¢ qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. Sua execugao
pode estar ou ndo, relacionada a um produto concreto”. E ainda, o0 mesmo autor identifica cinco
categorias do mix de servigos, a saber:

a) Bem tangivel puro: trata-se de um bem tangivel, ndo acompanha nenhum servigo;

b) Bem tangivel acompanhado por servigos: a oferta consiste em um bem tangivel acompanhado
por um ou mais servigos;

c) Hibrida: a oferta consiste tanto de bens quanto servigos;

d) Servigo principal acompanhado por bens ou servigos secundarios: a oferta consiste de um
servigo principal, acompanhado por servigos adicionais ou bens de apoio;

e) Servigo puro: a oferta consiste basicamente em um servigo.

Tanto Kotler (2005), quanto Lovelock e Wirtz (2006) apresentam os servigos € suas

caracteristicas em quatro aspectos, apresentados no quadro 1.

Caracteristicas dos Servicos Descrigao

L Os servigos sdo intangiveis: ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados
Intangibilidade
antes de serem comprados como produtos concretos.

Ao contrario dos produtos tangiveis, que sdo fabricados e estocados,
Inseparabilidade os servicos sao produzidos e consumidos simultaneamente. Tanto o

prestador de servicos como os clientes influenciam o resultado.

o Os servigos sdo altamente variaveis, pois dependem de
Variabilidade ~
quem os executa e onde sdo prestados.

o Os servigos ndo podem ser estocados. A perecibilidade ndo é problema quando a
Perecibilidade

demanda ¢ estavel, porém a demanda flutuante pode provocar complicagdes.

Quadro 1 — Caracteristicas e descri¢ao dos servicos.
Fonte: Adaptado de Kotler (2005); Lovelock e Wirtz (2006).

As empresas prestadoras de servigos devem focar-se além dos 4P’s tradicionais do
marketing, estendendo a atengdo aos 3P’s sugeridos por Booms e Bitner para o marketing de
servigos: pessoas, prova fisica e processo, que acrescidos formam coletivamente os 7P’s do
marketing de servicos (KOTLER, 2005).

No que tange as pessoas, conforme Kotler (2005), uma grande parte dos servicos ¢ fornecida
por meio delas, e o ideal seria que os funcionarios exibissem competéncia, interesse, capacidade de
resposta, iniciativa, capacidade de resolver problemas e boa vontade. O nivel de desenvolvimento
das pessoas que prestam o servico ¢ fator fundamental de diferenciagao, a ser alcangado por meio de

treinamento e motivagao.
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De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), os servicos dependem de interagdo direta entre
clientes e profissionais de uma empresa, € a natureza dessas interagdes exercem forte influéncia
sobre a percepc¢ao do cliente sobre a qualidade do servigo. Ja a qualidade do servigo € frequentemente
avaliada pelo cliente, levando as empresas a investirem em recrutamento, treinamento e motivacao
de seus funcionarios.

Ja em relagdo a prova fisica, segundo Kotler (2005), as empresas procuram demonstrar a
qualidade dos seus servicos, relacionados ao estilo ou modo de tratamento destinado aos clientes em
sua experiéncia de compra, a aparéncia do local e das pessoas, a velocidade do atendimento ou da
prestagao do servigo, bem como a limpeza das instalacdes.

A aparéncia das instalagdes, veiculos, equipamentos, pessoal, material impresso, entre outros,
proporcionam evidéncias tangiveis da qualidade de servico de uma empresa. “Empresas de servico
precisam gerenciar evidéncias fisicas com cuidado, pois podem causar um impacto profundo sobre as
impressoes dos clientes” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 20).

Quanto ao processo, esta relacionado ao método utilizado para a prestagao do servico, padro-
nizado ou customizado, por meio de atendimento direto ou tipo autoatendimento (KOTLER, 2005).

Lovelock e Wirtz (2006, p. 20) complementam que “criar e entregar elementos de produto a
clientes requer a elaboragdo e a implementagdo de processos eficazes”. E, ainda, enfatizam que um
processo, nada mais ¢ do que uma sequéncia de a¢des no desempenho de um servigo.

A estratégia do marketing de servigos abrange os 3P’s descritos (pessoas, prova fisica e processo),
levando as empresas prestadoras de servicos a recorrerem nao apenas ao marketing externo, mas ao
marketing interno, para motivar os funcionarios, € ao marketing interativo, para enfatizar os elementos
de toque pessoal e tecnologico (KOTLER, 2005).

Levar a empresa a um patamar mais elevado de conceito perante seu publico-alvo, ofertando
servigos de qualidade e confiabilidade, se torna vital para as empresas prestadoras de servigo, levando
em conta a concorréncia e a oferta de servigos cada vez mais crescentes. E, para se manter neste mercado

competitivo, ¢ de fundamental importancia investir em comunicacao de marketing.

COMUNICACAO DE MARKETING

Urdan e Urdan (2010, p. 244) destacam que a comunicagdo “¢ a capacidade de trocar ou
discutir ideias, dialogar, conversar, com vista a0 bom entendimento entre pessoas’ . E uma atividade
humana que liga as pessoas a compartilhar informacdes e significados.

Para atingir os consumidores, os profissionais de marketing devem preocupar-se com
algumas ferramentas no uso dos meios de comunicagdo como: propaganda, promocao de vendas e
merchandising, assim promovem a relagdo de informar, persuadir e influenciar a decisdo de comprado

consumidores (LAS CASAS, 2006).
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Segundo Kotler (2005), as empresas que trabalham com servigos e ideias se deparam com
o problema de tornar sua producao disponivel e acessivel aos clientes-alvo. Estas empresas devem
identificar os canais que lhe permitam alcangar a populagdo dispersa em dada area; muitas empre-
sas estdo se aproveitando do avanco da tecnologia da internet, e utilizando este canal para interagir
com os consumidores. Ainda, pode-se destacar uma preocupagdo de como o cliente receberd a in-
formacgao, como evidenciam Al Ries e Jack Trout (s/a) (apud LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 51)
“para ser bem-sucedida em nossa sociedade, saturada de comunicacdo, uma empresa tem de criar
uma posi¢ao na mente do cliente potencial, que leve em consideragdo ndo apenas as forgas e as
fraquezas proprias de uma empresa, mas as de suas concorrentes’ .

A troca de informagdes da empresa com o grupo de interesse pode fortalecer o relacionamento
e ser benéfica para ambos, atualmente surgem novas ferramentas, como web € e-mail para manter o
dialogo com todos os grupos de interesse (NIKELS; WOOD, 1999).

Para Kotler (2005), o marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto ou
servigo, fixar um prego atraente e torna-lo acessivel. As empresas devem se comunicar com suas atuais €
potenciais partes interessadas, bem como o publico em geral. E para o desenvolvimento de um programa
de comunicagdes de marketing, o autor elegeu oito etapas que considera eficazes, a seguir descritas.

- Identificacido do publico-alvo: esta etapa consiste em identificar potenciais compradores dos
servigos e/ou produtos da empresa, usudrios atuais, pessoas que tomam as decisdes sobre as compras,
bem como aquelas que as influenciam. A analise do publico-alvo consiste na avaliagdo da imagem
que ele tem da empresa, de seus servigos, produtos e da concorréncia, pois as atitudes das pessoas em
relacdo a um produto ou servico sao bastante condicionadas a imagem (KOTLER, 2005).

- Determinacio dos objetivos de comunicacio: nesta etapa, deve-se buscar uma reacao
afetiva ou comportamental do publico, por meio da forma de comunicar, ou seja, o profissional de
marketing pode incutir alguma ideia na opinido do consumidor, ou até mesmo mudar a sua atitude ou
pensamento em relagdo a determinado assunto. Partindo do principio de que o comprador aprende,
sente e age; dependendo do que se deseja comunicar, ou qual a finalidade do produto e/ou servico,
a ordem ¢ invertida. E quando o consumidor j& possui um envolvimento com o produto a sequéncia
passa para agir, sentir e aprender (KOTLER, 2005).

- Desenvolvimento da mensagem: ap6s a definigdo do publico-alvo e da resposta desejada,
segundo Kotler (2005), passa-se para a etapa de desenvolvimento de uma mensagem que seja eficaz,
a qual deve atrair a atencdo, manter o interesse, despertar o desejo e impelir a agdo. Para tanto, a
formulagdo da mensagem envolve decisdes sobre contetido, estrutura, formato e fonte. O conteudo
procura estabelecer um apelo, um tema ou uma ideia. J& a estrutura, trata da ordem em que os con-
teudos sdo apresentados e pode depender do publico, cultura e até local. O formato da mensagem
dependera da midia que sera usada, escrita, radio, televisao, etc. Na web, pode-se abusar de todos

formatos em um tUnico lugar.
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- Selecao dos canais de comunicag¢io: nesta etapa ocorre a escolha do canal de comunicacao
eficiente para transmitir a mensagem ao publico-alvo. Ha dois tipos de canais de comunicagdo,
defendidos por Kotler (2005) e também por Lovelock e Wirtz (2006):

a) Canais de comunicacao pessoais: podem envolver duas ou mais pessoas que se comunicam
em forma de didlogo ou exposicdo para plateias, ou mesmo por telefone ou e-mail. Existem vérias
maneiras de estimular esses canais em favor das empresas: identificagdo de pessoas influentes,
formando lideres de opinido, utilizar o marketing viral (boca a boca) entre outros;

b) Canais de comunicagdo ndo pessoais: incluem a midia que € constituida pelos meios de
comunicagao escrita (jornal, revista, mala direta), transmitida (radio e televisdo), de rede (telefone, TV
a cabo, satélite, tecnologia sem fio), eletronica ( fitas de dudio e video, CD-ROM, DVD e paginas da
web) e, por fim, a expositiva (painéis, outdoors, cartazes).

Churchill e Peter (2005) destacam que os profissionais de marketing utilizam a comunicagao
para atender e aumentar vendas, lucros, ou alcancar metas, por meio das estratégias: criar consciéncia:
informar ao publico sobre produtos, marcas, lojas ou organizacdes; formar imagem positivas: criar
na mente das pessoas avaliagdes positivas sobre produtos, marcas, lojas ou organizagdes; identificar
possiveis clientes: descobrir nomes, enderecos e possiveis necessidades de compradores potenciais;
formar relacionamento no canal: aumentar a cooperacao entre membros do canal; reter clientes: criar
valor aos clientes, satisfazer seus desejos e necessidades e conquistar sua lealdade.

Lovelock e Wirtz (2006) reforcam que os canais pessoais envolvem mensagens personalizadas
€ 0s canais impessoais, envolvem mensagens que tém como alvo um grande grupo e transitam em
uma unica direcao.

- Estabelecimento do orcamento para comunicacdes: para definir o orcamento para
comunicagoes, Kotler (2005) aborda quatro métodos comuns, utilizados pelas empresas:

a) Método dos recursos disponiveis: ¢ definido com base na disponibilidade financeira da
empresa, por ser incerto, dificulta um planejamento a longo prazo;

b) Método da porcentagem sobre as vendas: os gastos sdo estabelecidos com base em
porcentagens sobre as vendas, tornando-as, fator determinante para a promogao;

¢) Método da paridade com a concorréncia: na opinido de algumas empresas, os gastos da
concorréncia representam um consenso coletivo, € evitam guerras promocionais;

d) Método de objetivos e tarefas: os orgamentos sao definidos através de objetivos especificos,
a fim de determinar tarefas, estimando o custo da promogao.

- Decisao sobre o mix de comunicacfo: para definir o mix de comunicagao, as empresas devem
fazer algumas consideragdes como: o seu tipo de mercado, a disposicao do cliente para a compra, o
estagio do ciclo de vida do produto e/ou servigo, bem como sua classificagdo no mercado. As ferramentas
promocionais dividem-se em propaganda, promoc¢ao de vendas, relacdes publicas, marketing direto e

vendas pessoais, € cada uma delas tem caracteristicas unicas e custos proprios (KOTLER, 2005).
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- Mensuracao dos resultados: conforme Kotler (2005), avaliam-se os impactos causados
pelo plano promocional por meio de pesquisas junto ao publico-alvo, para identificar se houve acei-
tagdo do produto, reconhecimento da marca, fixagao de ideias, etc. Estes dados poderao ser utilizados
para a melhoria na formatagdo de futuros planos de marketing.

- Administracdo do processo de comunicacio integrada de marketing: em virtude da
fragmentacao dos mercados de massa, da proliferacdo de novas midias e da crescente sofisticagao

dos consumidores, as empresas precisam utilizar uma gama maior de ferramentas e mensagens.

A comunicagdo integrada de marketing transmite uma forte coeréncia da mensagem e
produz enorme impacto nas vendas; ela também gera responsabilidade para unificar as
varias mensagens ¢ imagens da marca da empresa. Se implantada de maneira apropriada, a
comunicag¢do integrada de marketing melhora a capacidade da empresa de atingir os clientes
certos com a mensagem certa na hora e local certos (KOTLER, 2005, p. 344).

Baseado em um sistema integrado, as estratégias de comunicagdo de marketing promovem,
posicionam e divulgam as empresas e seus servigos, utilizando como ferramenta diversos elementos
do composto de comunicacdo de marketing com o intuito de atingir uma comunicagdo mais eficaz
junto ao publico-alvo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

A estratégia de comunicacao para Nickels e Wood (1999) ¢ escolher a propaganda, a venda

pessoal, o marketing direto, as vitrines € os eventos especiais.

METODOLOGIA

A metodologia € a explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda acao desenvol-
vida no “caminho” do trabalho de pesquisa (LAKATOS; MARCONI, 2003). Nesse sentido, esta
pesquisa classifica-se como qualitativa e quantitativa quanto a natureza.

Conforme Malhotra et al. (2005), a pesquisa qualitativa proporciona uma visao € compreensao
mais ampla do problema levantado, explorando com algumas ideias sobre o resultado da investigagao.
Ja a pesquisa quantitativa, procura quantificar os dados em busca de evidéncias conclusivas, baseadas
em amostras representativas.

No que tange aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva. A pesquisa
exploratoria, segundo Lakatos e Marconi (2003), visa proporcionar maior familiaridade com o problema,
com o objetivo de torna-lo explicito. Enquanto que a pesquisa descritiva, procura descrever as caracteristicas
de determinada populagdo, fendmeno ou estabelecimento de relagdes entre variaveis.

Quanto aos procedimentos técnicos, classifica-se como de campo. Para Severino (2007), o
objeto ¢ abordado em seu meio-ambiente proprio, € a coleta dos dados ¢ realizada nas condi¢des

naturais em que os fenOmenos ocorrem, sem interven¢do e manuseio do pesquisador.
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E no que se refere ao plano de coleta dos dados, ocorreu por meio de um questionario composto
por nove questdes fechadas de multipla escolha, sobre os canais de comunicacdo, enviado por meio
eletronico a populacao-alvo da pesquisa, ou seja, os clientes de uma empresa prestadora de servigos de
informagdo e também potenciais clientes, totalizando 200 empresas, escolhidas por regido de atuagao.
A definicao do publico participante da pesquisa foi realizada por meio da emissao de relatdrios internos
fornecidos pela mesma, filtrando todos os contatos por cidade, tipo de servigos prestados e valor
agregado para a empresa. A amostra obtida foi de 15 empresas, clientes ou potenciais, que retornaram
com o questiondrio respondido. Apos a coleta dos dados, foram tabulados com o auxilio do software

Sphinx-V35, e analisados sob a 6Otica quantitativa e posteriormente realizou-se a analise qualitativa.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na tabela 1, apresentam-se os canais de comunicagdo pessoais utilizados pelas empresas

consultadas na busca de informagdes sobre prestadores de servigos na area de TI.

Tabela 1 - Canais de comunicacdo pessoais utilizados na area de Tecnologia da Informagao (TI).

Canais de comunicaciio pessoais Frequéncia  Percentual
Nao responderam 1 6,7%
Indicag@o de pessoas ou empresas formadoras de opinido 11 73,3%
Visitas de representantes 3 20,0%
Ofertas por telefone ou e-mail 2 13,3%
Exposigdes em palestras ou feiras 5 33.3%
Propaganda (boca a boca) 8 53,3%

Total 15
Obs.: a quantidade de citagdes ¢ superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas.

Destaca-se na tabela 1 que a indicagdo de pessoas ou empresas obteve 73,3% e, em seguida
com 53,3%, a propaganda boca a boca, apds exposi¢oes em palestras e feiras obteve 33,3% e visitas
de representantes com 20%, enquanto que ofertas por telefone e e-mail representam 13,3% dos canais

utilizados.

Quanto aos canais de comunicacdo nao pessoais utilizados na busca por prestadores de

servicos na area de TI, sdo apresentados na tabela 2.

Tabela 2 - Canais de comunicag¢ao ndo pessoais utilizados na area de Tecnologia da Informagao (TI).

Canais de comunicaciio nio pessoais Frequéncia Percentual
Nao responderam 1 6,7%
Jornal, revista ou mala direta 7 46,7%
Radio ou televisdo 2 13,3%
Paginas da web 13 86,7%
Painéis ou outdoors ou cartazes 1 6,7%
Total 15

Obs.: a quantidade de citagdes ¢é superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas.
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Observa-se na tabela 2 que 86,7% buscam em paginas da web, outros 46,7% em jornais, revistas ou
mala direta. Ja os canais menos citados foram radio e televisao com 13,3% e painéis e outdoors com 6,7%.
Ja na tabela 3, apresenta-se o canal de comunicagdo de preferéncia dos respondentes, na area

de TI, dentre os canais de comunicagdo pessoais e nao-pessoais, apontados nas tabelas 1 e 2.

Tabela 3 - Canal de Comunicagdo de preferéncia na area de Tecnologia da Informacao (TI).

Canal de comunicacio de preferéncia Frequéncia Percentual
Nao responderam 1 6,7%
Indicacdo de pessoas ou empresas formadoras de opinido 5 33,3%
Visitas de representantes 1 6,7%
Ofertas por telefone ou e-mail 3 20,0%
Exposi¢des em palestras ou feiras 0 0,0%
Propaganda (boca a boca) 0 0,0%
Jornal, revista ou mala direta 0 0,0%
Radio ou televisdo 0 0,0%
Paginas da web 5 33,3%
Painéis, outdoors ou cartazes 0 0,0%
Total 15 100%

Na tabela 3, destaca-se a preferéncia dos respondentes na indicagdo de pessoas ou empresas
formadoras de opinido e nas paginas da web, ambas com 33,3% e, em seguida, com 20% das citagdes,
as ofertas por telefone ou e-mail e com 6,7% visitas de representantes.

Segundo Las Casas (2008), o servico tem como objetivo satisfazer necessidades, resolver
problemas e fornecer beneficios a todos que interagem com eles, confirmando, assim, a importancia
em manter lagos fortes com clientes e parceiros, a fim de levar ao piblico em geral uma boa imagem da
empresa, servindo de canal de comunicacdo para futuros clientes.

Na tabela 4, estdo listados os canais de comunicagdo pessoais utilizados pelas empresas na

busca de informacgdes sobre prestadores de servigos na area de solugdes web.

Tabela 4 - Canais de comunicacdo pessoais utilizados na area de solugdes web.

Canais de comunicacio pessoais Frequéncia  Percentual
Nao responderam 2 13,3%
Indicag@o de pessoas ou empresas formadoras de opinido 10 66,7%
Visitas de representantes 4 26,7%
Ofertas por telefone ou e-mail 2 13.3%
Exposi¢des em palestras ou feiras 4 26,7%
Propaganda (boca a boca) 7 46,7%
Total 15

Obs.: a quantidade de citagdes ¢é superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas.

Natabela 4, revela-se maior nimero de citagcdes em indicagdo de pessoas ou empresas formadoras
de opinido com 66,7%, seguido por propaganda boca a boca com 46,7%. Depois, estdo visitas de
representantes e exposigdes em palestras e feiras com 26,7% cada e, por fim, com 13,3% aparecem as

ofertas por telefone e e-mail.
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Apresentam-se, na tabela 5, os canais de comunicag@o nao pessoais utilizados pelas empresas

consultadas na busca por prestadores de servigos na area de solugdes web.

Tabela 5 - Canais de comunicagdo ndo pessoais utilizados na area de solugdes web.

Canais de comunicaciio ndo-pessoais Frequéncia Percentual
Nao responderam 1 6,7%
Jornal, revista ou mala direta 4 26,7%
Radio ou televisao 2 13,3%
Paginas da web 13 86,7%
Painéis ou outdoors ou cartazes 3 20,0%
Total 15

Obs.: a quantidade de citagdes ¢é superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas.

Quando a busca ¢ por prestadores de servigos na area de solugdes web, no que se refere a
canais nao pessoais, na tabela 5, apontam-se as paginas da web com 86,7%, seguida de 26,7% em
jornais, revistas ou mala direta. Os painéis e outdoors aparecem na sequéncia com 20% e os canais
menos citados foram radio e televisdo com apenas 13,3%.

Na tabela 6, apresenta-se o canal de comunicagdo de preferéncia, na area de solugdes web,

dentre os canais de comunicagao pessoais € ndo pessoais apontados nas tabelas 4 ¢ 5.

Tabela 6 - Canal de comunicacdo de preferéncia na area de solugdes web.

Canal de comunicacio de preferéncia Frequéncia  Percentual
Nao responderam 2 13,3%
Indicagdo de pessoas ou empresas formadoras de opinido 5 33,3%
Visitas de representantes 1 6,7%
Ofertas por telefone ou e-mail 0 0,0%
Exposi¢des em palestras ou feiras 0 0,0%
Propaganda (boca a boca) 0 0,0%
Jornal, revista ou mala direta 0 0,0%
Radio ou televisao 0 0,0%
Paginas da web 6 40,0%
Painéis ou outdoors ou cartazes 1 6,7%
Total 15 100%

A preferéncia dos respondentes, em se tratando do canal de comunicagdo na busca de
prestadores de servigos na area de solugdes web, apresenta 40,0% em paginas da web e 33,3% em
indicacdo de pessoas ou empresas formadoras de opinido. Com menor preferéncia e, em ambos com
6,7% cada, estdo painéis, outdoors ou cartazes e visitas de representantes (Tabela 6). Observa-se que
mesmo com o crescimento na utilizagao de paginas da web, ainda tem forte importancia a indicagao
de empresas e pessoas formadoras de opinido.

Demonstram-se na tabela 7 os canais de comunicacdo pessoais utilizados na busca por

prestadores de servicos na area de Telecom (Telecomunicagdes).
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Tabela 7 - Canais de comunicacdo pessoais utilizados na area de Telecom.

Canais de comunicacio pessoais Frequéncia  Percentual
Indicac@o de pessoas ou empresas formadoras de opiniao 11 73,3%
Visitas de representantes 8 53,3%
Ofertas por telefone ou e-mail 4 26,7%
Exposigdes em palestras ou feiras 0 0,0%
Propaganda (boca a boca) 5 33,3%

Total 15
Obs.: a quantidade de citagdes ¢ superior a quantidade de observacgdes devido as respostas multiplas.

Conforme a tabela 7, destaca-se a indica¢ao de pessoas ou empresas formadoras de opinido
com 73,3% e, em seguida, com 53,3% as visitas de representantes. A propaganda boca a boca obteve
33,3 % das citacdes e ofertas por telefone ou e-mail 26,7%.

Quantoabuscapor canais de comunicagao nao pessoais naareade Telecom (Telecomunicagdes),

apresenta-se na tabela 8.

Tabela 8 - Canais de comunicagdo ndo pessoais utilizados na area de Telecom.

Canais de comunicacio niio pessoais Frequéncia Percentual
Nao responderam 2 13,3%
Jornal, revista ou mala direta 5 33,3%
Radio ou televisao 2 13,3%
Paginas da web 8 53,3%
Painéis ou outdoors ou cartazes 2 13,3%

Total 15
Obs.: a quantidade de citagdes ¢ superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas.

A tabela 8 aponta as paginas da web com 53,3% das cita¢des, seguida com 33,3% jornais,
revistas ou mala direta e, os canais menos citados foram radio ou televisao, painéis e outdoors, ambos

com 13,3% cada.
Na tabela 9, consta o canal de comunicag¢do de preferéncia na area de Telecom, dentre os

canais de comunicagao pessoais € nao pessoais apontados nas tabelas 7 e 8.

Tabela 9 - Canal de Comunicagdo de preferéncia na area de Telecom.

Canal de comunicacio de preferéncia Frequéncia  Percentual

Nao responderam 1 6,7%

Indicagdo de pessoas ou empresas formadoras de opinido 5 33,3%
Visitas de representantes 2 13,3%
Ofertas por telefone ou e-mail 0 0,0%
Exposigdes em palestras ou feiras 0 0,0%
Propaganda (boca a boca) 0 0,0%
Jornal, revista ou mala direta 1 6,7%
Radio ou televisao 0 0,0%
Paginas da web 5 33,3%

Painéis ou outdoors ou cartazes 1 6,7%

Total 15 100%
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Na tabela 9, destacam-se com a preferéncia dos respondentes a indicagdo de pessoas ou
empresas formadoras de opinido e as paginas da web, ambas com 33,3% das cita¢des e, em seguida,
com menor preferéncia estdo as visitas de representantes com 13,3% e jornal, revista ou mala direta

e painéis ou outdoors ou cartazes com 6,7%.
CONSIDERACOES FINAIS

Na busca pela qualidade dos servigos oferecidos, as empresas prestadoras de servigos precisam
encontrar estratégias e realizar esforg¢os para tornar tangivel os servigos, aumentar a interacao entre
a empresa prestadora do servico e o cliente, e padronizar a qualidade mediante a variabilidade
influenciando a demanda, melhorando a oferta em razao da perecibilidade do servigo.

Nota-se que, hoje em dia, com todo o avango tecnologico e as mais variadas e criativas formas
de se comunicar ainda conta muito a opinido alheia, a famosa propaganda boca a boca. Reforgando a
base do setor de servicos na relagdo direta entre o cliente e o profissional de uma empresa prestadora
de servigos.

Com base nos resultados da pesquisa, observa-se a importancia dada a opinido de pessoas ou
empresas formadoras de opinido, ao se tratar de canais de comunicagao pessoais, sendo o canal mais
citado para todos os tipos de servicos pesquisados (TI, Telecom e solugdes web). Quando ocorre a
necessidade pela busca de um servico, o cliente cria uma série de expectativas atendidas ou nao,
gera-se uma percepe¢ao sobre a qualidade do servigo, relacionando esta percep¢do como uma visao
do todo da empresa.

Em se tratando de canais de comunicagdo ndo-pessoais, a preferéncia observada, também
para todos os setores, sao as paginas da web, consideradas de acesso facilitado, encurtam distancias
e aproximam cliente e fornecedor. Demonstra-se, também, a forte utilizacao das paginas eletronicas,
aliada a opinido de pessoas e empresas formadoras de opinido. Considerando a importancia do
marketing no setor de servigos e as oportunidades de crescimento das empresas de T1, pode-se dizer
que os clientes por sua vez estao mais exigentes, buscam mais informacgdes e avaliam com muito mais
critério a relacdo custo/beneficio que existe antes de tomar a decisdo de compra de um produto ou
servico. Em um mercado cada vez mais competitivo, o cliente quer que os servigos que contrata ou
utiliza no seu dia a dia, atenda as suas expectativas.

Com o objetivo de aumentar a sua participagdo no mercado, o que por sua vez, pode ser
traduzido em aumento de negodcios para a empresa, sugere-se um investimento na capacitacao e
na motivacao de sua equipe com o intuito de superar as expectativas dos clientes, atingindo, dessa
forma, um bom conceito por parte de clientes e parceiros. Robbins (2006) destaca que a utilizacao da
tecnologia por parte dos gerentes para melhorar as estratégias de atendimento ao cliente, por meio da

personalizagdo do atendimento, pode ampliar o atendimento e transformar o seu negocio.
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