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Resumo: Este artigo apresenta um estudo sobre os canais de comunicagdo de marketing, especificamente
na area de prestacéo de servicos de Tl (Tecnologia da Informacdo). As empresas de Tl enfrentam
acirrada concorréncia na busca por clientes, que por sua vez, estdo cada vez mais exigentes. O objetivo
deste estudo é identificar quais os canais de comunicacéo onde os clientes buscam informagdes sobre
empresas prestadoras de servigos na &rea de Tl, Telecom e solugdes Web. Para isso, foi realizada uma
pesqguisa com abordagens qualitativa e quantitativa, do tipo descritiva, por meio de um estudo de caso
com o publico-alvo de uma empresa prestadora de servigos na area de informagao, através da aplicacdo
de um questionario composto por 9 questdes fechadas a uma amostra de 15 empresas, abordando os
canais de comunicagdo pessoais e hao-pessoais utilizados. Com base nos resultados, observase a
importancia dada a opinido de pessoas ou empresas formadoras de opinido e forte utilizacdo das paginas
eletronicas. Percebe-se claramente aimportancia de investir na capacitacdo e ha motivacéo da equipe de
trabalho, com o intuito de atingir um bom conceito perante aos clientes e parceiros.

Palavras Chave: Marketing - Canais comunicacao - Tecnologia Informaca - -
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1. INTRODUCAO

A competicdo na area de prestacdo de servicos de Tecnologia da Informacgdo (TI) e
Telecomunicacdo (Telecom) é extremamente acirrada. Os clientes corporativos tém a sua
disposicdo uma gama muito ampla de tecnologias e solu¢Ges, bem como um nimero enorme
de empresas prestadoras destes servigos.

Analisando o panorama do setor de TI brasileiro e suas oportunidades para o futuro,
constatou-se uma posi¢do vantajosa para o Brasil considerado atualmente o maior mercado de
Tl da América Latina, atraindo cerca de 50% dos investimentos internacionais de Tl na
regido. Segundo a publicacdo especializada Business Monitor International (BMI), o setor
brasileiro de Tl deverd apresentar uma taxa de crescimento anual composta de 12% entre
2008 e 2013 e segundo estas estimativas, 0s gastos totais em produtos e servi¢os ligados a Tl
chegardo a US$30 bilhGes em 2011, e em 2013, estes gastos atingirdo o valor de US$37
bilhdes (DEAN, 2011).

Segundo a IDC Brasil (International Data Corporation), a taxa brasileira de
crescimento deve ser de 13%, quase o dobro da média mundial de 7%. Apenas 0s paises
asiaticos (exceto Japdo) atingirdo o mesmo indice. O resultado deve-se ao aquecimento da
economia nacional, aliada aos investimentos em Tl e Telecom, para suportar o crescimento da
demanda por produtos e servicos. A virtualizacdo é 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 e memoria. As maquinas virtuais devem proliferar e o trafego de
rede aumentara macicamente, devido ao uso de dispositivos moveis, o que também aquecera o
mercado de switches e equipamentos para redes wireless (EBUSINESSBRASIL, 2011).

As empresas de Tl em geral ndo investem em marketing e na sua maioria ndo tém um
departamento, ou mesmo uma pessoa responsavel por essa area na empresa. Considerando
todas estas oportunidades de crescimento as empresas prestadoras de servigos estdo
percebendo a necessidade de cada vez mais investir em marketing, com o intuito de atender as
necessidades e aos desejos dos seus clientes e visando um atendimento diferenciado.

O objetivo das empresas que utilizam o marketing é de aumentar sua participacdo no
mercado, 0 que por sua vez, se traduz em aumento de negdcios 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 publico em geral. Hoje em dia, a comunicacdo é vista como um
dialogo interativo entre a empresa e seus clientes, que ocorre durante os estagios de pre-
venda, venda, consumo e pos-consumo (SOUZA, 2005).

Este artigo visa abordar a importancia do marketing nas empresas prestadoras de
servicos, baseado em pesquisas sobre as principais ferramentas de comunicagdo e estratégias
de marketing. Nesse sentido, essa pesquisa tem como objetivo geral analisar quais sdo 0s
canais de comunicacdo que os clientes buscam informac6es sobre empresas prestadoras de
servigcos na area de TI, Telecom e solugdes Web. Para isso, estabeleceram-se 0s seguintes
objetivos especificos: identificar os canais de comunicacdo utilizados pelos clientes na busca
por prestadores de servicos na area de Tl e Telecom; verificar os canais de comunicacéo
utilizados pelos clientes na busca por prestadores de servi¢cos na area de solucBes Web; e
apurar o canal de comunicacao de maior preferéncia dos clientes.

As informagbes sobre o crescimento da &rea de Tl aliadas ao desejo de expansao,
considerando que a empresa oferece servigos de qualidade e confiabilidade, justificam esta
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pesquisa e salientam a importancia deste estudo para a empresa, verificando-se a necessidade
de investimentos em comunica¢Ges 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.

2. REFERENCIAL TEORICO

No referencial tedrico serdo apresentadas informacGes referentes ao marketing, ao mix
de marketing, ao marketing de servicos e a comunicacdo de marketing.

2.1 MARKETING

O marketing pode ser definido como uma area do conhecimento, englobando as
atividades referentes as relaces de troca, para buscar a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores para alcancar objetivos das empresas ou individuos, tendo em vista o
ambiente onde este atua e o resultado que estas relagbes causam para o bem estar da
sociedade (LAS CASAS, 2006).

Kotler (2005) complementa que o marketing também é considerado como um
processo social por onde as pessoas ou grupos de pessoas adquirem o que tanto almejam, ou
seja, aquilo que as pessoas necessitam ou desejam com a criagéo; oferta e livre negociacao de
produtos e servicos de outro valor. O objetivo de marketing é satisfazer e atender as
necessidades e 0s desejos do publico-alvo, portanto, € necessario observar a maneira como 0s
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 e obtém Y em troca. O marketing consiste em acfes que levem a
obtencdo de uma resposta desejada de um publico-alvo em relacdo a algum produto, servico,
ideia ou outro objeto qualquer. O marketing de transacdo é parte de um conceito maior: do
marketing de relacionamento e, além da geracdo de transacdo em curto prazo, os profissionais
de marketing precisam se preocupar em criar relacionamentos de longo prazo com clientes,
distribuidores e fornecedores (SOUZA, 2005).

O composto de marketing é conhecido internacionalmente como 0s 4P’s do marketing.
Por esse motivo, diversos paises trataram de traduzir para o seu idioma, 0s quatro grupos, em
palavras que mantivessem a grafia iniciada por “P”. Dessa forma, no Brasil as atividades
passaram a ser: Produto, Preco, Promocdo e Praca. O mix de marketing € um conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir 0s objetivos do seu
planejamento estratégico, dentro de um mercado-alvo estabelecido (VAZ, 2012).

2.1.1 O MIX DE MARKETING

Entre o mix de marketing o produto € definido por Churchill Jr. e Peter (2005) como
algo criado por profissionais de marketing para consumidores com finalidade de troca. O
produto, em seu sentido amplo, abrange ndo s6 bens fisicos, mas também servigos,
experiéncias, eventos, propriedades, informages ou mesmo ideias e pessoas. As decisdes
referentes a produto sdo: variedade, qualidade, design, caracteristicas, marca, embalagem,
tamanhos, servico, garantia, politica de devolugdes.

Em relagdo ao preco é a varidvel 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 variacbes muito frequentes ou abruptas). As decisdes
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referentes a preco sdo: determinacdo do preco em si, descontos, concessdes, prazo de
pagamento e politica de financiamento (KOTLER; KELLER, 2006).

Ja o termo praca de acordo com Boone e Kurtz (2009) faz alusdo a rede de distribuicédo
e canais de marketing utilizados para a colocagéo dos produtos nos pontos de venda. Em
outras palavras, sdo os profissionais de marketing trabalhando para fazer que os produtos
sejam disponiveis, na quantidade certa e nos lugares e momentos apropriados. As decistes
referentes a praca sdo: canais, cobertura, locais de venda, estoque e transportes.

Quanto a varidvel promocao, para Lovelock e Wirtz (2006) esta abrange a propaganda,
a promocdo em si (descontos, brindes etc.), as relagdes publicas e a gestao da forca de vendas.
As decisdes referentes a esta varidvel sdo: orcamento de propaganda, esfor¢o promocional,
forca de vendas, relacdes publicas, midias, incentivo para os vendedores, marketing direto etc.

2.1.2 MARKETING DE SERVICOS

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

Um servigo € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho é transitério,
frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente em propriedade de
quaisquer dos fatores de produgdo (LOVELOCK ; WIRTZ, 2006, p. 8).

Na visdo de Kotler (2005, p. 248), “um servigo ¢ qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. Sua execu¢do pode estar ou ndo relacionada a um produto concreto”. E
ainda, 0 mesmo autor identifica cinco categorias do mix de servicos, a saber: bem tangivel
puro: se trata de um bem tangivel, ndo acompanha nenhum servi¢o; bem tangivel
acompanhado por servigos: a oferta consiste em um bem tangivel acompanhado por um ou
mais servic¢os; hibrida: a oferta consiste tanto de bens quanto de servicos; servico principal
acompanhado por bens ou servicos secundarios: a oferta consiste de um servico principal
acompanhado por servicos adicionais ou bens de apoio; e servico puro: a oferta consiste
basicamente de um servigo.

Tanto Kotler e Keller (2006), quanto Lovelock e Wirtz (2006) apresentam 0s servi¢cos
e suas caracteristicas em quatro aspectos, apresentadas no Quadro 1.

Caracteristicas dos servigos Descricdo

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

concretos.

Ao contrario dos produtos tangiveis, que sao fabricados e estocados, 0s
Inseparabilidade servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Tanto o prestador

de servigos como os clientes influenciam o resultado.

Os servicos sdo altamente varidveis, pois dependem de quem os executa e

Variabilidade onde sdo prestados.

Os servicos ndo podem ser estocados. A perecibilidade ndo é problema
Perecibilidade quando a demanda é estavel, porém a demanda flutuante pode provocar
complicacoes.

Quadro 1: Caracteristicas dos servigos.
Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER (2006); LOVELOCK; WIRTZ (2006).
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As empresas prestadoras de servicos devem se focar além dos 4P’s tradicionais do
marketing, estendendo a atengdo aos 3P’s sugeridos por Booms e Bitner para o marketing de
Servicgos: pessoas, prova fisica e processo, que acrescidos formam coletivamente os 7P’s do
marketing de servigos (NEVES; CASTRO, 2010).

2.1.2.1 PESSOAS, PROVA FISICA E PROCESSO

No que tange as pessoas, conforme Pinho (2004), uma grande parte dos servigcos é
fornecida através de pessoas 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 servigo é fator fundamental de
diferenciacéo, a ser alcangado por meio de treinamento e motivacao.

De acordo com Las Casas (2008), os servicos dependem de interacdo direta entre
clientes e profissionais de uma empresa, e a natureza dessas interacdes exercem forte
influéncia sobre a percepcdo do cliente sobre a qualidade do servico. J& a qualidade do servico
é frequentemente avaliada pelo cliente, levando as empresas a investirem em recrutamento,
treinamento e motivacao de seus funcionarios.

Ja em relacdo a prova fisica, segundo Kotler (2005), as empresas procuram demonstrar
a qualidade dos seus servicos, relacionadas 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 prestacdo do servico, bem como a limpeza das instalacGes.

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

Quanto ao processo, este esta relacionado ao método utilizado para a prestacdo do
servico, padronizado ou customizado, através de atendimento direto ou tipo autoatendimento
(KOTLER; KELLER, 2006). Lovelock e Wirtz (2006, p. 20) complementam que “criar e
entregar elementos de produto a clientes requer a elaboracédo e a implementacgéo de processos
eficazes”. E ainda enfatizam que um processo nada mais é do que uma sequéncia de agdes 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 servigos a recorrerem nao apenas ao
marketing externo, mas também ao marketing interno, para motivar os funcionarios, e ao
marketing interativo, para enfatizar os elementos de toque pessoal e tecnologico (NEVES;
CASTRO, 2010).

Levar a empresa a um patamar mais elevado de conceito perante seu publico-alvo,
ofertando servicos de qualidade e confiabilidade, se torna vital para as empresas prestadoras
de servico, levando em conta a concorréncia e a oferta de servi¢os cada vez mais crescentes. E
para se manter neste mercado competitivo é de fundamental importancia para as empresas
investir em comunicacdo de marketing.

2.2 COMUNICACAO DE MARKETING

Segundo Neves e Castro (2010), as empresas que trabalham com servicgos e ideias se
deparam com o problema de tornar sua producdo disponivel e acessivel aos clientes alvo.
Estas empresas devem identificar os canais que Ihe permitam alcancar a populacédo dispersa
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em dada area; muitas empresas estdo se aproveitando do avanco da tecnologia da internet, e
utilizando este canal para interagir com os consumidores.

Para ser bem-sucedida em nossa sociedade, saturada de comunica¢do, uma empresa
tem de criar uma posi¢do na mente do cliente potencial, uma posicdo que leve em
consideracdo ndo apenas as forgas e as fraquezas proprias de uma empresa, mas
também as de suas concorrentes (LOVELOCK ; WIRTZ, 2006, p. 51)

Para Kotler (2005), 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 publico em geral. E
para o desenvolvimento de um programa de comunicacdes de marketing, o autor elegeu oito
etapas que considera eficazes, a seguir descritas.

- ldentificacdo do publico-alvo: esta etapa consiste em identificar potenciais compradores dos
servicos e ou produtos da empresa, usuarios atuais, pessoas que tomam as decisfes sobre as
compras, bem como aquelas que as influenciam. A analise do publico-alvo consiste na
avaliacdo da imagem que ele tem da empresa, de seus servicos e produtos e da concorréncia.
Pois as atitudes das pessoas em relacdo a um produto ou servico sao bastante condicionadas a
imagem (PINHO, 2004).

- Determinacéo dos objetivos de comunicacao: nesta etapa deve-se buscar uma reagdo afetiva
ou comportamental do publico, através da forma de comunicar, ou seja, o profissional de
marketing pode querer incutir alguma ideia na opinido do consumidor, ou até mesmo mudar a
sua atitude ou pensamento em relacdo 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 é invertida. E quando o consumidor ja possui um
envolvimento com o produto a sequéncia passa para agir, sentir e aprender (LAS CASAS,
2006).

- Desenvolvimento da mensagem: apds a defini¢do do publico-alvo e da resposta desejada, de
acordo com Crescitelli e Ogden (2009) passa-se para a etapa de desenvolvimento de uma
mensagem que seja eficaz, onde a mensagem deve atrair a atencdo, manter o interesse,
despertar o desejo e impelir a acdo. Para tanto, a formulagdo da mensagem envolve decisGes
sobre conteldo, estrutura, formato e fonte. O contetdo procura estabelecer um apelo, um tema
ou uma ideia. Ja a estrutura trata da ordem em que 0s conteldos sdo apresentados e pode
depender do publico, cultura e até local. O formato da mensagem dependera da midia que sera
usada, escrita, radio, televisdo etc. Na web pode se abusar de todos formatos em um Unico
lugar.

- Selecdo dos canais de comunicacdo: nesta etapa se da a escolha do canal de comunicacao
eficiente para transmitir a mensagem ao publico-alvo. H& dois tipos de canais de
comunicacéo, defendidos por Kotler e Keller (2006) e também por Lovelock e Wirtz (2006):

a) Canais de comunicacdo pessoais: podem envolver duas ou mais pessoas que se comunicam
em forma de dialogo ou exposicdo para platéias, ou mesmo por telefone ou email. Existem
varias maneiras de estimular esses canais em favor das empresas: identificacdo de pessoas
influentes, formando lideres de opinido, utilizar o marketing viral (boca a boca) entre outros; e

b) Canais de comunicagdo ndo-pessoais: estes incluem a midia, que é constituida pelos meios
de comunicacdo escrita (jornal, revista, mala direta), transmitida (rédio e televisdo), de rede
(telefone, TV a cabo, satélite, tecnologia sem fio), eletronica ( fitas de audio e video, CD-
ROM, DVD e péaginas da Web) e, por fim a expositiva (painéis, outdoors, cartazes).
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Crescitelli e Ogden (2009) reforcam que 0s canais pessoais envolvem mensagens
personalizadas e 0s canais impessoais envolvem mensagens que tém como alvo um grande
grupo e transitam em uma Unica direcao.

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

a) Método dos recursos disponiveis: é 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 vendas, fator determinante para a promogéo;

c) Método da paridade com a concorréncia: na opinido de algumas empresas, 0s gastos da
concorréncia representam um consenso coletivo, e evita guerras promocionais; e

d) Método de objetivos e tarefas: os orcamentos sdo definidos através de objetivos
especificos, a fim de determinar tarefas, estimando o custo da promocao.

- Decisdo sobre o mix de comunicacdo: para definir o mix de comunicagédo, as empresas
devem fazer algumas consideracfes como: o seu tipo de mercado, a disposicao do cliente para
a compra, o estagio do ciclo de vida do produto e ou servigco, bem como sua classificagdo no
mercado. As ferramentas promocionais se dividem em propaganda, promocdo de vendas,
relagBes publicas, marketing direto e vendas pessoais e cada uma delas tem caracteristicas
unicas e custos préoprios (PINHO, 2004).

- Mensuracgéo dos resultados: conforme Neves (2000) trata sobre avaliar os impactos causados
pelo plano promocional através de pesquisas junto ao publico-alvo, para identificar se houve
aceitacdo do produto, reconhecimento da marca, fixacdo de ideias etc. Estes dados poderédo
ser utilizados para a melhoria na formatacéo de futuros planos de marketing.

- Administragdo do processo de comunicacdo integrada de marketing: em virtude da
fragmentacdo dos mercados de massa, da proliferacdo de novas midias e da crescente
sofisticacdo dos consumidores, as empresas precisam utilizar uma gama maior de ferramentas
e mensagens.

A comunicacdo integrada de marketing transmite uma forte coeréncia da mensagem
e produz enorme impacto nas vendas; ela também gera responsabilidade para
unificar as varias mensagens e imagens da marca da empresa. Se implantada de
maneira apropriada, a comunicacao 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 comunicacdo de marketing,
promovem, posicionam e divulgam as empresas e seus servicos, utilizando como ferramenta
diversos elementos do composto de comunicacgdo de marketing com o intuito de atingir, uma
comunicagdo mais eficaz junto ao publico-alvo (NEVES, 2000).

3. METODOLOGIA

A metodologia é a explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda acdo
desenvolvida no “caminho” do trabalho de pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2010). Nesse
sentido, esta pesquisa classifica-se como qualitativa e quantitativa quanto a natureza.

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

No que tange aos objetivos, esse estudo caracteriza-se como descritivo. Marconi e
Lakatos e (2010) explicam que esse tipo de pesquisa procura descrever as caracteristicas de
determinada populacéo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relagdes entre varidveis. Quanto
aos procedimentos técnicos, optou-se por um estudo de caso. Este é caracterizado, segundo
Gil (2010), pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a
permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo.

E no que se refere ao plano de coleta dos dados, esta ocorreu através de um
questionario composto por 9 questdes fechadas, enviado por meio eletronico a populacédo alvo
da pesquisa, ou seja, os clientes de uma empresa prestadora de servicos de informacédo e
também potenciais clientes, totalizando 200 empresas, escolhidas por regido de atuacao.

A definigdo do publico participante da pesquisa foi através da emissdo de relatorios
internos da empresa, filtrando todos os contatos, por cidade, tipo de servigos prestados e valor
agregado para a empresa. A amostra obtida foi 15 empresas que retornaram com o0
questionario respondido. Apos a coleta dos dados os mesmos foram tabulados com o auxilio
do software Sphinx-V5, e analisados sob a ética quantitativa e qualitativa.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Tabela 1 aponta os canais de comunicacdo pessoais utilizados pelas empresas
consultadas na busca de informac6es sobre prestadores de servicos na area de TI.

Tabela 1: Canais de comunicagédo pessoais utilizados na area de TI

Canais de comunicacdo pessoais Frequéncia Percentual
Na&o responderam 1 6,7%
Indicacdo 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%
Exposicdes em palestras ou feiras 5 33,3%
Propaganda (boca a boca) 8 53,3%
Total 15

Obs. A quantidade de citacGes € superior & quantidade de observacGes devido as respostas multiplas.

Destaca-se na Tabela 1 que a indicacdo de pessoas ou empresas obteve 73,3% e, em
seguida com 53,3% a propaganda boca a boca, apds exposi¢cGes 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 ndo-pessoais utilizados na busca por prestadores de

servigos na area de TI, sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2: Canais de comunicagdo ndo-pessoais utilizados na area de Tl

Canais de comunicacdo ndo-pessoais Frequéncia Percentual
N&o responderam 1 6,7%
Jornal ou 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 péaginas da Web, outros 46,7% em
jornais, revistas ou mala-direta. J& os canais menos citados foram rédio e televisdo com 13,3%
e painéis e outdoors com 6,7%.

J& a Tabela 3, apresenta o canal de comunicacdo de preferéncia dos respondentes, na
area de T1I, dentre os canais de comunicacdo pessoais e ndo-pessoais apontados nas Tabelas 1
e2.

Tabela 3: Canal de comunicacdo de preferéncia na area de Tl

Canal de comunicacgdo de preferéncia Frequéncia Percentual
N&o 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%
Exposicdes em palestras ou feiras 0 0,0%
Propaganda (boca a boca) 0 0,0%
Jornal ou revista ou mala-direta 0 0,0%
Rédio ou televisdo 0 0,0%
Paginas da Web 5 33,3%
Painéis ou outdoors ou cartazes 0 0,0%
Total 15 100%

Na Tabela 3, destacam-se a preferéncia dos respondentes na indicacdo de pessoas ou
empresas formadoras de opinido e nas paginas da Web, ambas com 33,3% e, em seguida com
20% das citaces 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 publico em
geral uma boa imagem da empresa, servindo de canal de comunicacédo para futuros clientes.

Na Tabela 4 estdo listados os canais de comunicacdo pessoais utilizados pelas
empresas na busca de informacdes sobre prestadores de servi¢cos na area de solucdes Web.

Tabela 4: Canais de comunicagdo pessoais utilizados na area de solugdes Web

Canais de comunicagdo pessoais Frequéncia Percentual
N&o responderam 2 13,3%
Indicacdo 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 citacGes € superior a quantidade de observacGes devido as respostas multiplas.

A Tabela 4 revela maior niumero de cita¢cbes em indicacdo de pessoas ou empresas
formadoras de opinido com 66,7%, seguido por propaganda boca a boca com 46,7%. Depois
estéo visitas de representantes e exposi¢coes em palestras e feiras com 26,7% cada e, por fim,
com 13,3% aparecem as ofertas por telefone e e-mail.

Apresenta-se na Tabela 5, os canais de comunicacdo ndo-pessoais utilizados pelas
empresas consultadas na busca por prestadores de servigos area de soluces Web.
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Tabela 5: Canais de comunicagdo ndo-pessoais utilizados na area de solucoes Web

Canais de comunicagdo ndo-pessoais Frequéncia Percentual
N&o responderam 1 6,7%
Jornal ou revista ou mala-direta 4 26,7%
Radio ou televisdo 2 13,3%
Paginas da Web 13 86,7%
Painéis ou outdoors ou cartazes 3 20,0%
Total 15

Obs. A quantidade de citacGes € superior a quantidade de observacGes devido as respostas multiplas.

Quando a busca € por prestadores de servicos na area de solucbes Web, no que se
refere a canais ndo-pessoais, a Tabela 5 aponta 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 o canal menos citado foi radio e televisdo com apenas 13,3%.

A Tabela 6 apresenta o canal de comunicacdo de preferéncia, na area de solugbes
Web, dentre os canais de comunicacdo pessoais e ndo-pessoais apontados nas Tabelas 4 e 5.

Tabela 6: Canal de comunicagdo de preferéncia na area de solucdes Web

Canal de comunicacéo de preferéncia Frequéncia Percentual
Nao responderam 2 13,3%
Indicacdo 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 ou revista ou mala-direta 0 0,0%
Radio ou televisdo 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 comunicacao na busca de
prestadores de servicos na area de solu¢des 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 utilizacdo de paginas da web, ainda tem
forte importancia a indicacéo de empresas e pessoas formadoras de opiniéo.

Demonstram-se na Tabela 7 os canais de comunicacdo pessoais utilizados na busca
por prestadores de servicos na area de Telecom (Telecomunicagdes).

Tabela 7: Canais de comunicagdo pessoais utilizados na area de Telecom

Canais de Comunicacao pessoais Frequéncia Percentual
Indicacdo de pessoas ou empresas formadoras de opinido 11 73,3%
Visitas de representantes 8 53,3%
Ofertas por telefone ou e-mail 4 26,7%
Exposi¢des em palestras ou feiras 0 0,0%
Propaganda (boca a boca) 5 33,3%
Total 15

Obs. A quantidade de citacdes é superior a quantidade de observacgdes devido as respostas multiplas.

Conforme a Tabela 7 destaca-se a indicacdo 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%.
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Quanto a busca por canais de comunicacdo ndo-pessoais na area de Telecom
(Telecomunicacdes), apresenta-se na Tabela 8.

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

Canais de comunicagdo ndo-pessoais Frequéncia Percentual
N&o responderam 2 13,3%
Jornal ou revista ou mala-direta 5 33,3%
Radio ou televisdo 2 13,3%
Paginas da Web 8 53,3%
Painéis ou outdoors ou cartazes 2 13,3%
Total 15

Obs. A quantidade de citacGes é superior a quantidade de observacdes devido as respostas multiplas.

A Tabela 8 aponta as paginas da Web com 53,3% das citacdes, seguida com 33,3%
jornais, revistas ou mala-direta e, 0s canais menos citados foram radio ou televisao, painéis e
outdoors, ambos com 13,3% cada.

Na Tabela 9 consta o canal de comunicacdo de preferéncia na area de Telecom, dentre
0s canais de comunicagao pessoais e ndo-pessoais apontados nas Tabelas 7 e 8.

Tabela 9: Canal de comunicacéo de preferéncia na &rea de Telecom

Canal de comunicacdo de preferéncia Frequéncia Percentual
N&o responderam 1 6,7%
Indicacdo 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%
Exposi¢des em palestras ou feiras 0 0,0%
Propaganda (boca a boca) 0 0,0%
Jornal ou revista ou mala-direta 1 6,7%
Radio ou televisdo 0 0,0%
Paginas da Web 5 33,3%
Painéis ou outdoors ou cartazes 1 6,7%
Total 15 100%

Na Tabela 9, destacam-se com a preferéncia dos respondentes a indicacdo de pessoas
ou empresas formadoras de opinido e as paginas da web, ambas com 33,3% das citacfes e, em
seguida com menor preferéncia estdo as visitas de representantes com 13,3% e jornal ou
revista ou mala-direta e painéis ou outdoors ou cartazes com 6,7%.

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

5. CONSIDERACOES FINAIS

Na busca pela qualidade dos servicos oferecidos, as empresas prestadoras de servicos
precisam encontrar estratégias e acdes para tornar tangivel o intangivel, aumentar a interacéo
entre o servigo e o cliente, padronizar a qualidade mediante a variabilidade influenciando a
demanda e melhorando a oferta em raz&o da perecibilidade do servico.

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 comunicagdo pessoais,
sendo o canal mais citado para todos os tipos de servicos pesquisados (T1, Telecom e solugdes
Web). Quando ocorre a necessidade pela busca de um servigo, o cliente cria uma série de
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expectativas. Sendo estas atendidas ou ndo, gera-se uma percep¢do sobre a qualidade do
servigo, relacionando esta percep¢do como uma visao do todo da empresa.

Em se tratando de canais de comunicacdo nao-pessoais a preferéncia observada,
também para todos os setores, sdo as paginas da web, consideradas de acesso facilitado,
encurtam distancias e aproximam cliente e fornecedor. Demonstra-se também a forte
utilizacdo das paginas eletronicas, aliada a opinido de pessoas e empresas formadoras de
opinido. Considerando a importancia do marketing no setor de servicos e as oportunidades de
crescimento das empresas de TI, pode-se dizer que os clientes por sua vez estdo mais
exigentes, buscam mais informacbes e avaliam com muito mais critério a relacdo
custo/beneficio que existe antes de tomar a decisdo de compra de um produto ou servigo. Em
um mercado cada vez mais competitivo, o cliente quer que 0s servicos que contrata ou utiliza
no seu dia-a-dia, atenda as suas expectativas.

Com o objetivo de aumentar a sua participacdo no mercado, 0 que por sua vez, se
traduz em aumento de negdcios para a empresa, sugere-se um investimento na capacitagdo 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.
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