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RESUMO

Este artigo apresenta um estudo sobre os canais de comunicacdo de marketing,
especificamente na area de prestacdo de servicos de Tl (Tecnologia da Informacgédo). As
empresas de Tl enfrentam acirrada concorréncia na busca por clientes, que por sua vez, estao
cada vez mais exigentes. O objetivo deste estudo é identificar quais os canais de comunicagdo
onde os clientes buscam informacdes sobre empresas prestadoras de servicos na area de TI,
Telecom e solugdes Web. Para isso, foi realizada uma pesquisa com abordagens qualitativa e
quantitativa, do tipo descritiva, por meio de um estudo de caso com o publico-alvo de uma
empresa prestadora de servicos na area de informacdo, através da aplicacdo de um
questionario composto por 9 questdes fechadas a uma amostra de 15 empresas, abordando os
canais de comunicacao pessoais e ndo-pessoais utilizados. Com base nos resultados, observa-
se a importancia dada a opinido de pessoas ou empresas formadoras de opinido e forte
utilizacdo das paginas eletronicas. Percebe-se claramente a importancia de investir na
capacitacdo e na motivacdo da equipe de trabalho, com o intuito de atingir um bom conceito
perante aos clientes e parceiros.

Palavras-chave: Marketing, Canais de comunicagdo, Tecnologia da Informacao.
ABSTRACT

This article presents a study on the communication channels of marketing, specifically in the
area of provision of IT (Information Technology). IT companies face fierce competition in the
search for customers, which in turn, are increasingly demanding. The aim of this study is to
identify which channels of communication where customers seek information about
companies providing services in IT, Telecom and Web solutions to this, a survey was
conducted with qualitative and quantitative approaches, descriptive, through a case study with
the target audience of a company providing services in the area of information through a
questionnaire composed of nine closed questions to a sample of 15 companies, addressing
communication channels personal and non-personal use . Based on the results, there is the
importance given to the views of people and companies forming opinion and strong use of
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electronic pages. It is clearly the importance of investing in training and motivation of the
workforce, in order to achieve a good concept towards customers and partners.

Keywords: Marketing, Communication Channels, Information Technology.

1. INTRODUCAO

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

Analisando o panorama do setor de TI brasileiro e suas oportunidades para o futuro,
constatou-se uma posicao vantajosa para o Brasil considerado atualmente o maior mercado de
Tl da América Latina, atraindo cerca de 50% dos investimentos internacionais de TI na
regido. Segundo a publicacdo especializada Business Monitor International (BMI), o setor
brasileiro de TI 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 bilhdes em 2011, e em 2013, estes gastos atingirdo o valor de US$37
bilhdes (DEAN, 2011).

As empresas de TI 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 servicos 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 se traduz em aumento de negdcios para a empresa. As empresas devem se
comunicar com suas atuais e potenciais partes interessadas, bem como o publico em geral.
Hoje, a comunicacdo é vista como um dialogo interativo entre a empresa e seus clientes, que
ocorre durante os estagios de pré-venda, venda, consumo e pds-consumo (SOUZA, 2005).

Este artigo visa abordar a importancia do marketing nas empresas prestadoras de
servicos, baseado em pesquisas sobre as principais ferramentas de comunicacdo e estratégias
de marketing. Nesse sentido, essa pesquisa tem como objetivo geral analisar quais sdo 0s
canais de comunicagdo que os clientes buscam informac6es sobre empresas prestadoras de
servicos na area de TI, Telecom e solucbes Web.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 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 servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte & 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
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quaisquer dos fatores de producdo (LOVELOCK ; WIRTZ, 2006, p. 8).

Na visdo 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 execucdo pode estar ou ndo relacionada a um produto concreto”. E
ainda, o mesmo autor identifica cinco categorias do mix de servigos, a saber: bem tangivel
puro: se trata de um bem tangivel, ndo acompanha nenhum servi¢o; bem tangivel
acompanhado por servicos: a oferta consiste em um bem tangivel acompanhado por um ou
mais servicos; hibrida: a oferta consiste tanto de bens quanto de servigos; servico principal
acompanhado por bens ou servigos secundérios: a oferta consiste de um servi¢o principal
acompanhado por servigos adicionais ou bens de apoio; e servigo puro: a oferta consiste
basicamente de um servigo.

Tanto Kotler e Keller (2006), quanto Lovelock e Wirtz (2006) apresentam 0s servigos
e suas caracteristicas em quatro aspectos, conforme segue no Quadro 1.

Caracteristicas dos servicos Descricao

Os servicos 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 sdo fabricados e estocados, 0s
Inseparabilidade servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Tanto o prestador

de servicos como os clientes influenciam o resultado.

Os servicos sdo altamente varidveis, pois dependem de quem 0s executa e

Variabilidade x
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
complicacdes.

Quadro 1: Caracteristicas dos servigos.
Fonte: Adaptado de KOTLER; KELLER (2006); LOVELOCK; WIRTZ (2006).

As empresas prestadoras de servigos devem se focar além dos 4P’s tradicionais do
marketing, estendendo a atengdo aos 3P’s sugeridos por Booms ¢ Bitner para 0 marketing de
servigos: pessoas, prova fisica e processo, que acrescidos formam coletivamente os 7P’s do
marketing de servi¢cos (NEVES; CASTRO, 2010).

2.2 Comunicacgdo de marketing

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

Para Kotler (2005), o marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom
produto ou servico, fixar um preco atraente e tornad-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 comunicac@es de marketing, o autor elegeu oito
etapas que considera eficazes, a seguir descritas.
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a) ldentificacdo do publico-alvo: esta etapa consiste em identificar potenciais compradores
dos servigos e ou produtos da empresa, usuarios atuais, pessoas que tomam as decisées sobre
as compras, bem como aquelas que as influenciam. A anélise do publico-alvo consiste na
avaliacdo da imagem que ele tem da empresa, de seus servi¢cos e produtos e da concorréncia.
Pois as atitudes das pessoas em relagcdo a um produto ou servico sdo bastante condicionadas a
imagem (PINHO, 2004);

b) Determinacdo dos objetivos de comunicacdo: nesta etapa deve-se buscar uma reacao
afetiva ou comportamental do publico, através da forma de comunicar, ou seja, o profissional
de marketing pode querer incutir alguma ideia no 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 € invertida. Quando o consumidor j& possui um
envolvimento com o produto a sequéncia passa a agir, sentir e aprender (LAS CASAS, 2006).
c) Desenvolvimento da mensagem: ap0s 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 atengdo, manter o interesse,
despertar o desejo e impelir a acdo. Para tanto, a formulacdo da mensagem envolve decisdes
sobre conteudo, estrutura, formato e fonte;

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

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 direcéo.
e) Estabelecimento do orcamento para comunicagfes: Para definir o orgcamento para
comunicacgdes, Kotler (2005) aborda quatro métodos comuns, utilizados pelas empresas:
Método dos recursos disponiveis, método da porcentagem sobre as vendas, método da
paridade com a concorréncia e método de objetivos e tarefas;
f) Decisdo sobre o mix de comunicacéo: para definir o mix de comunicacao, as empresas
devem fazer algumas consideracdes como: o seu tipo de mercado, a disposi¢cdo do cliente para
a compra, o estagio do ciclo de vida do produto e ou servico, bem como sua classificacdo no
mercado. As ferramentas promocionais se dividem em propaganda, promoc¢do de vendas,
relacBes publicas, marketing direto e vendas pessoais e cada uma delas tem caracteristicas
Unicas e custos proprios (PINHO, 2004);
g) Mensuracdo dos resultados: conforme Neves (2000) trata sobre avaliar os impactos
causados pelo plano promocional atraves de pesquisas junto ao publico-alvo, para identificar
se houve aceitacdo do produto, reconhecimento da marca, fixacdo de ideias etc. Estes dados
poderdo ser utilizados para a melhoria na formatacdo de futuros planos de marketing; e
h) Administracdo 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.

Baseado em um sistema integrado, as estratégias de comunicacdo de marketing,
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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
comunicacdo mais eficaz junto ao publico-alvo (NEVES, 2000).

3. METODOLOGIA

A metodologia € a explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda agdo
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 visdo e
compreensdo mais ampla do problema levantado, explorando com algumas ideias sobre o
resultado da investigacdo. J& a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados em busca de
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 populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Quanto
aos procedimentos técnicos, optou-se por um estudo de caso. Este € 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 atraves de um
questionario composto por 9 questdes fechadas, enviado por meio eletrénico a populacao alvo
da pesquisa, ou seja, os clientes de uma empresa prestadora de servicos de informagéo e
também potenciais clientes, totalizando 200 empresas, escolhidas por regido de atuacéo.

A definicdo 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 de 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

Os canais de comunicacgédo pessoais utilizados pelas empresas consultadas na busca de
informacGes sobre prestadores de servicos na area de Tl proporcionou a seguinte analise:
primeiramente, destacou-se que a indicacdo de pessoas ou empresas obteve 73,3% e, em
seguida com 53,3% a propaganda boca a boca, apds exposicdes 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 servigos na area de TIl. Observa-se 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 televisdo com 13,3% e painéis e outdoors com 6,7%.

Ja o canal de comunicacao de preferéncia dos respondentes, na area de TI, dentre os
canais de comunicacdo pessoais e ndo-pessoais, 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 citacdes 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,
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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 comunicacgdo para futuros clientes.

Os canais de comunicacédo pessoais utilizados pelas empresas na busca de informacdes
sobre prestadores de servigos na area de solugdes Web, revela maior nimero de citagdes em
indicacdo 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 exposicdes em palestras e
feiras com 26,7% cada e, por fim, com 13,3% aparecem as ofertas por telefone e e-mail.

Quando a busca é por prestadores de servigos na area de solucGes Web, no que se
refere a canais ndo-pessoais, 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 preferéncia dos respondentes, em se tratando do canal de comunicagdo na busca de
prestadores de servicos na area de solucdes Web apresenta 40,0% em péginas 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.
Observa-se, que mesmo com o crescimento na utilizacdo de paginas da web, ainda tem forte
importancia a indicagdo de empresas e pessoas formadoras de opinido.

Entre os canais de comunicacdo pessoais utilizados na busca por prestadores de
servicos na area de Telecom (Telecomunicagdes) destacam-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 citacGes e ofertas por telefone
ou e-mail 26,7%. Quanto a busca por canais de comunicacdo ndo-pessoais na area de Telecom
(Telecomunicacdes), aponta as paginas da Web com 53,3% das citacOes, sequida com 33,3%
jornais, revistas ou mala-direta e, 0s canais menos citados foram radio ou televisdo, painéis e
outdoors, ambos com 13,3% cada.

A respeito do canal de comunicacdo de preferéncia na area de Telecom, dentre os
canais de comunicacdo pessoais e nao-pessoais, destacam-se: a indicacdo de pessoas ou
empresas formadoras de opinido e as paginas da web, ambas com 33,3% das citacGes 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 avanco tecnoldgico 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 relacdo 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 interacdo
entre o servico e o cliente, padronizar a qualidade mediante a variabilidade influenciando a
demanda e melhorando a oferta em razdo 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 comunicacdo pessoais,
sendo o canal mais citado para todos os tipos de servicos pesquisados (T1, Telecom e solucdes
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Web). Quando ocorre a necessidade pela busca de um servico, o cliente cria uma série de
expectativas. Sendo estas atendidas ou ndo, gera-se uma percep¢do sobre a qualidade do
servico, 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, sdo as paginas da web, consideradas de acesso facilitado,
encurtam distancias e aproximam cliente e fornecedor. Demonstra-se também a forte
utilizacdo das paginas eletrdnicas, 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 relagdo
custo/beneficio que existe antes de tomar a decisdo de compra de um produto ou servico.
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