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RESUMO

O presente trabalho buscou, atravées de estudo bibliografico e pesquisa quantitativa, analisar e
compreender, a partir do cenario proposto no dia a dia de uma empresa de Santa Maria, no Rio
Grande do Sul, o quanto e de que formas, o marketing boca a boca contribui para o incremento
de novos negocios e, por consequéncia, do faturamento geral da organizacdo prestadora de
servicos estudada. Dessa forma, o grau de importancia pratica desse trabalho se justifica pela
aplicabilidade em acfes de marketing nas inimeras empresas de servicos existentes no Brasil.
Os dados foram coletados através da aplicacdo de um questionario em uma amostra de clientes
da Empresa. Os resultados dessa pesquisa foram tabulados e analisados na busca de quantificar
o percentual de clientes que decidiram pela contratacdo do servico por ocasido de indicagdes de
pessoas de sua relacdo. O instrumento de pesquisa também buscou associar a conclusao final,
os diferentes tipos de perfis encontrados. Entende-se que, a partir das constatacfes oriundas
desse trabalho, foi possivel identificar acdes aplicadveis na empresa, a ponto dos gestores
identificarem oportunidades de fomento as acGes comerciais voltadas para este relacionamento
mais direto com o cliente.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; administracdo de marketing; marketing boca a boca.

1. INTRODUCAO

Ao longo do tempo, pode-se observar a ampla evolugéo da administragdo e o progresso
que as mais diversas organizacdes nacionais alcancaram a partir desse fato. E claro que, nas
ultimas décadas, com uma verdadeira revolucdo tecnoldgica e de informacao a pleno vapor, as
adaptacdes em todos os niveis e segmentos de mercado precisam de uma velocidade bem maior
para que muitas dessas empresas nao percam terreno para uma concorréncia cada dia mais
globalizada e atendam a uma demanda cada vez mais esclarecida e exigente. “Os conceitos da
teoria administrativa vdo sendo redefinidos e realinhados com a nova realidade”
(CHIAVENATO, 2004).
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Grandes areas da administracdo, como as de finangas e producéo e logistica, se utilizam
amplamente das vantagens trazidas pelos avangos tecnoldgicos das Ultimas décadas que
contribuem cada vez mais para 0 aumento da produtividade, reducdo de custos e
posicionamento de diversas organizacdes. A tecnologia da informacéo esta promovendo uma
nova ordem no mundo global e as empresas ponto com definiram os novos padrdes econdémicos
revolucionando a maneira de se fazer negdcios, de trabalhar e de como as pessoas se comunicam
e se relacionam. A Internet, a Intranet e 0 uso do computador para integrar processos internos
e externos (como CRM, SCM, BIM, B2B, B2C) estdo modificando com grande rapidez o
formato organizacional e a dindmica das organizagdes (CHIAVENATO, 2004).

No contraponto do exposto anteriormente, € perceptivel que 0 mesmo aproveitamento
ndo tem sido tdo grande em outras duas areas da administracdo: a gestdo de pessoas e 0
marketing. A gestdo de pessoas, por exemplo, enfrenta quase que as mesmas dificuldades hoje
que ha vinte ou trinta anos, com altos indices de rotatividade de pessoal, absenteismo,
inadaptabilidade e falta de pessoal especializado principalmente no setor varejista que é objeto
desse estudo, de acordo com o Sebrae Nacional (2016). O Marketing, que busca integrar todas
as demais areas administrativas em torno do objetivo de maximizar a experiéncia de consumo
dos clientes com o mais alto retorno financeiro possivel para a organizagdo, enfrenta um revés
preocupante, de que cerca de “75% de todos os produtos e servigos langados no mercado néo
obtém o sucesso esperado pelas empresas atualmente”, de acordo com Kotler (2019, p. 13).

E € justamente nessa area da administracdo que esse estudo se detém, buscando analisar
0s aspectos que motivaram clientes da base de uma empresa local a contrata-la para a prestacédo
de seu servico de internet residencial. No centro do estudo esta a Infoway Internet, uma empresa
familiar, oriunda da cidade de Santa Maria/RS, e criada no ano de 1996. Essa organizagédo
surgiu para proporcionar acesso a populacdo a um servi¢o que na época ainda dava 0s seus
primeiros passos: a internet. As conex@es eram ainda rudimentares e a tecnologia disponivel
permitia apenas o acesso discado através de placas de rede de 56 Kbps de capacidade e 0 uso
se dava através da rede de telefonia disponivel na ocasiao.

A Empresa passou a investir em tecnologia, estrutura e pessoas, e ampliou
gradativamente a sua carteira de clientes na cidade e regido e, mesmo diante de uma
concorréncia acirrada, vem incrementando significativamente o numero de clientes ativos em
sua base e por consequéncia, o seu faturamento. Na viséo de seus gestores, 0 marketing boca a
boca é responsavel direto por uma parcela consideravel de novos negécios fechados e esse
trabalho vem, justamente, tentar compreender qual o grau de relevancia dessa observacéao e

como a empresa pode se comportar frente a essa confirmacdo em relacdo a possiveis



investimentos financeiros e de esfor¢os em canais e estratégias que fomentem desse tipo de
marketing.

A partir do exposto no inicio desse trabalho e, tendo em vista a relevancia do estudo do
marketing para as organizacGes e para 0 mercado como um todo, esta pesquisa visou a
compreenséo acerca de: como o marketing boca a boca gera diferencial de competitividade para
a Empresa Infoway Internet, em Santa Maria/RS?

A presente pesquisa teve como objetivo geral, expor como o marketing boca a boca gera
diferencial competitivo para a Empresa Infoway Internet, em Santa Maria/RS. Foram
delimitados alguns objetivos especificos para o presente estudo buscando, em uma crescente,
escalar ordenadamente as etapas a seguir relacionadas até que o objetivo geral tragado seja
atingido, quais sejam: apresentar o posicionamento da empresa no mercado em que atua, bem
como suas estratégias de marketing; identificar as estratégias aplicadas pela empresa para o
incremento de seu resultado; e, dentre eles, demonstrar quantitativamente o nivel de relevancia
do marketing boca a boca comparativamente aos demais.

A facilidade de entrada de novos fornecedores no mercado e a globaliza¢do da matéria
prima empurra para baixo 0s precos dos insumos gerando consequente reducdo no preco final
de produtos e servigos em geral. Isso causa um aumento na concorréncia e 0 seu acirramento
acaba gerando a necessidade de as organizacdes buscarem se utilizar de uma visao estratégica
diferente, e o marketing e suas aplicacfes estdo no centro dessa mudanca de paradigmas
(STERN e ANDER, 2009).

As decisbes de compra de produtos e servicos passam pelo acesso a informacéo e o
relato de experiéncia de outros usuarios, que testemunham a qualidade do bem e servigo
oferecido. E no mundo contemporaneo, essas trocas de informacgdes ganharam velocidade e
amplitude de disseminagdo com o advento da tecnologia de informacao disponivel, fazendo
com que as organizagdes precisem mais uma vez se adequar rapidamente ao ambiente externo
e comportamento do pablico. O marketing conquistou status, responsabilidade e alta relevancia
estratégica de atuacao online e off-line, considerando que a empresa e seus produtos precisam
relacionar-se e fidelizar o seu publico.

Assim, experiéncias e informacdes precisam ser compartilhadas, o que ja faz parte da
esséncia humana desde a socializagéo, pois falar sobre conquistas e decepcbes do cotidiano
funciona como agente de integracdo social entre as pessoas, no mundo inteiro, diariamente.
Mas falar, especificamente, dessas experiéncias com as mais diversas empresas com as quais
as pessoas se envolvem ao longo do tempo ndo necessariamente faz parte desse contexto. E é

sob esse ponto de vista que o marketing boca a boca ganha relevancia.



Compreender a forca do marketing boca a boca e tomar o controle dos meios pelos quais
ele se propaga com eficiéncia trazendo resultados relevantes para empresas de servigos pode se
constituir em uma ferramenta essencial no cenéario dindmico e competitivo do mercado atual e
nesse sentido, justifica-se este estudo que busca abordar essa perspectiva. Para a area da
Administracéo, esse estudo vem contribuir para o entendimento sobre as decisdes dos gestores
quanto as estratégias com foco no cliente que estdo trazendo resultados, levando também em
consideracdo a velocidade com a qual as redes sociais e 0s meios de comunicacdo em geral
influenciam no dia-a-dia das pessoas ao redor do mundo, o que imp&e uma nova postura das
organizac0es frente as acfes de marketing.

Alguns estudos ja foram realizados, como o que foi publicado na ANPAD, em 2015,
intitulado “Motiva¢ao da comunicagdo boca a boca eletronica positiva entre consumidores no
Facebook”, dos autores Daniel Tubenchlak, Diego de Faveri, Marco Zanini e Rafael
Goldszmidt, que investigou a motivacdo da abordagem boca a boca positiva sobre produtos no
Facebook, tendo como resultado que o comportamento era motivado por preocupagdo com 0s
outros consumidores, interacao social e apoio as empresas.

Também o estudo intitulado “A influéncia do marketing boca a boca na deciséo de
compra dos clientes de uma instituicdo de ensino”, apresentado no IV ExpoPet, em 2014, de
autoria dos alunos Hendrio Santiago, Maria Teresa Arruda, Paulo Dantas e Maria de Fatima
Oliveira, do Pet de Administracdo, e que analisaram a influéncia do marketing boca boca na
decisdo de compra, identificando que o mesmo ¢é resultado da satisfacdo e lealdade dos clientes
com a empresa estudada, gerando enorme influéncia no publico de interesse. Nesse sentido €
que a pesquisa proposta diferencia-se por abordar o marketing boca a boca como diferencial,

frente a outras estratégias de marketing utilizadas pela empresa.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para embasar o estudo serdo abordados alguns conceitos que envolvem o setor de
servigos, a tecnologia como servico, o marketing de modo geral e, especificando o marketing

de servico e sua importancia e o marketing boca a boca.



2.1 Servigos

A diferenciacdo da oferta de produtos para a oferta de servico acontece devido a
necessidade de caracterizacdo de cada uma dessas areas na forma como fazem a entrega do que
produzem para o publico. Assim, diferenciar servigcos dos produtos se torna importante para o
entendimento das estratégias a serem pensadas pelas empresas para enfrentar o mercado e 0s

concorrentes. Sobre servi¢os podemos dizer:

Nos termos mais simples possiveis, servi¢os séo atos, processos e atuacoes oferecidos
ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa. Apesar
de tomarmos como base a definicdo simples e ampla do termo servigos, é preciso
lembrar que, ao longo do tempo, o servigo e o setor de servi¢os da economia vém
recebendo definiges sutilmente diferente (ZEITHAMK, et al, 2014, p. 4 e 5).

Lovelock (2001) classifica servicos como sendo um ato ou desempenho oferecido por
uma parte ou outra. O fato é que o servico pode estar atrelado a oferta de um produto e seu
desempenho é essencialmente intangivel. Conforme Pride e Ferrel (2001) a intangibilidade
significa que um servico ndo é fisico e ndo pode ser fisicamente possuido. Ainda, Kotler (1999)
destaca que a intangibilidade do servico resulta de ndo poder ser visto, provado, sentido, ouvido
ou cheirado, antes de ser comprado.

Outras caracteristicas dos servicos sdo apresentadas por Pride e Ferrel (2001) e Kotler
(1999) e que sdo: a inseparabilidade, a perecibilidade e a heterogeneidade. Sobre o primeiro, a
inseparabilidade, diz respeito ao fato de que a geracdo do servico e 0 consumo ocorrerem no
mesmo instante, sdo inseparaveis; sobre a perecibilidade, faz referéncia sobre o fato de os
servigos ndo poderem ser armazenados ou mesmo devolvidos, pois 0 ato existe somente no
momento da execucdo; e sobre a heterogeneidade vai falar sobre o fato de que ndo pode haver
garantia de que um servico sera igual ao outro, pois sdo executados por seres humanos e pode
ocorrer falhas ou mudangas sutis de uma oferta para outra.

Nessa perspectiva, de que a oferta de servigo engloba caracteristicas especificas, € que
abordaremos, na sequéncia, de forma mais especifica, 0 servico de tecnologia e suas

especificidades.
2.1.1 Tecnologia como servico
Uma maneira interessante de examinar a influéncia da tecnologia consiste em entender

que a Internet ndo passa de “um grande servigo”. Todas as empresas e organiza¢des que operam

na Internet estdo basicamente oferecendo um servico — seja disponibilizando informacoes,



executando funcGes bésicas de servigo ao cliente ou facilitando transagdes. Apesar de a
tecnologia e a Internet trazerem mudancas profundas para a maneira como as pessoas fazem
negocio e para a disponibilizacdo de produtos, esta claro que os clientes sempre desejardo o
servico béasico. Atualmente eles querem o que sempre quiseram: desfechos confiaveis, acesso
facil, sistemas capazes de resposta, flexibilidade, pedidos de desculpa e compensa¢do quando
algo ndo funciona conforme o esperado (ZEITHAML; BITNER; GREMLER; 2014, p. 19).

Apesar de existir um grande potencial para que a tecnologia apoie e aprimore 0s
servicos, ha também provaveis consequéncias negativas. Mick e Fournier (2018, p. 123 a 147),
renomados pesquisadores do comportamento do consumidor, listam diversos paradoxos dos
produtos e servicos de tecnologia disponibilizados aos consumidores como: controle e caos,
liberdade e escraviddo, novo e obsoleto, competéncia e incompeténcia, eficiéncia e ineficiéncia,
satisfacdo e aparecimento de necessidades, assimilacdo e isolamento e compromisso e
descompromisso. Essas relacdes dizem respeito aos lados positivos e negativos da tecnologia
na sua interacdo com o homem.

Por exemplo, ao se pensar na relacdo de satisfacdo e aparecimento de necessidades,
deve-se considerar que ao mesmo tempo em que a tecnologia facilita a vida também traz novos
desejos e necessidades para as pessoas, sempre tendo consequéncias boas e ruins. Da mesma
forma, todos os outros paradoxos apresentam os lados positivos e negativos, 0 que traz para o
servico de tecnologia um desafio para que os clientes se sinta satisfeito com a empresa

fornecedora. Desafio que ira refletir no trabalho de marketing.

2.2 Gestao de Marketing

De acordo com Richers (2000, p. 5), marketing ¢ definido como “a intengdo de entender
e atender o mercado”. Para Kotler (2000, p. 29), existem defini¢des sociais e gerenciais: “A
defini¢do social mostra o papel desempenhado pelo marketing na sociedade” e no gerencial,
um profissional de marketing disse certa vez que o papel do setor é “proporcionar um padrdo
de vida superior”. A definigdo social, que serve ao nosso propoésito, € um “processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com
a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER,
2000, p. 30).

Para entender o marketing gerencial é importante que o papel do marketing ndo seja

apenas vender produtos, mas criar clientes. “Processo de planejar e executar a concepgao, a

determinacdo do prego, a promoc¢do e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar



negociacdes que satisfacam metas individuais e organizacionais” (KOTLER, 2000, p. 30). A
esséncia do marketing € o processo de trocas, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de
valor para o outro, com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos.

Ainda, para atender as especificidades das diferentes areas, o marketing especializou-
se, apresentando caracteristicas proprias conforme os objetivos que iam sendo destacados.
Assim, surgem os estudos do marketing de produtos, de servigos, digital, boca a boca, de
eventos, de guerrilha, de relacionamento, entre tantas outras nomenclaturas que assume. Sobre

0 marketing de servigos e o0 marketing boca a boca é que focaremos na sequéncia.

2.2.1 Marketing de Servigos

Em primeiro lugar, os conceitos e as estratégias do marketing de servigos foram
desenvolvidos em resposta ao imenso crescimento do setor, 0 que aumentou sua importancia
para as economias ao redor do mundo. No Brasil, conforme dados do IBGE, o setor de servigos
foi responsavel por 75,8% do PIB (produto interno bruto) em 2018, o que demonstra a forca da
oferta de servicgo e a importancia das empresas que atuam nesse setor.

O setor de servicos possui um grande desafio, considerando as caracteristicas da area,
que ja foram abordadas. Com isso, 0 marketing de servicos passou a ser dividido em um mix
composto de 8 partes, denominadas “8 Ps do marketing de servigos” que, conforme o Sebrae
(2015) sdo: o produto, 0 preco, a praca, a promocao, 0 processo, a palpabilidade ou evidéncia
fisica, as pessoas e a produtividade e qualidade. Abordaremos cada um dos Ps do marketing de
servico, considerando que sdo essas especificidades que oportunizam um melhor resultado nas
estratégias de marketing desenvolvidas pelas empresas.

O produto estd relacionado aos beneficios e vantagens identificados no servigo e
relevantes ao atendimento das necessidades do mercado. O preco deve ser mensurado conforme
os esforcos da equipe para a execucdo do servigo, a complexidade do projeto e o perfil de cada
cliente. A praca que envolve a forma de entrega dos servigos, desde prazos até meios de
execucao. A promogdo ou comunicacgdo integrada relacionasse as estratégias de comunicagao e
divulgacdo dos servigos, como forma de mostrar ao publico-alvo os diferenciais e beneficios
do servicos ofertado pela empresa especificamente.

Na sequéncia, o processo representa todos os fluxos, procedimentos e metodologias de
trabalho empregados na execugdo dos servigos. A “palpabilidade” ou evidéncia fisica esta
relacionada a vérios fatores como a apresentacdo pessoal dos funcionarios, cartdes de visita,

organizacdo das instalacdes e equipamentos. As pessoas, que constituem todos os envolvidos



direta ou indiretamente na prestacdo do servico munidas de treinamento, capacitagéo,
motivacao e orientacdo ao cliente visando a qualidade do servico prestado. E, finalizando, a
produtividade e qualidade traduzem, respectivamente, o alcance de melhorias praticas na
execucdo dos servicos de modo a maximizar recursos, reduzir despesas e otimizar o tempo e
garantir as condi¢des acordadas com o cliente excedendo as suas expectativas.

O marketing de servigo, justamente, traz o olhar para os aspectos a serem observados
pelas empresas prestadoras de servicos para que pensem nas estratégias de forma que
incorporem outras areas do marketing como o marketing de relacionamento, o marketing digital

ou mesmo o marketing boca a boca, como seréa abordado no proximo subtitulo.

2.2.2 Marketing boca a boca

Sob o ponto de vista de Almeida e Ramos (2012, p. 667), “o boca-a-boca ainda é um
dos instrumentos de divulgacdo mais fortes, tendo em vista que transmite a credibilidade do seu
multiplicador”. O marketing boca-a-boca € uma comunicacdo interpessoal, tida até hoje, como
um dos canais mais importantes do marketing (KELLER, 2007). Grandes empresas colocam
que o marketing WOM (Word-of-mouth) é uma ferramenta de persuasdo altamente efetiva
(NIELSEN, CASIELLES et al., 2013).

A divulgacdo de novos produtos e servigos por canais interpessoais é também conhecida
como propaganda boca a boca (Schiffman e Kanuk, 1995, p. 395) e pode ocorrer pessoalmente,
num encontro face a face, ou por meio de uma tecnologia de comunicagdo, como um dialogo
por telefone. Segundo Cafferky (1999, p. 8), mais de 80% das pessoas seguem as
recomendagdes de um familiar, amigo ou um profissional ao adquirirem um produto ou servigo.
Segundo esse autor, cada cliente possui uma rede de relacionamentos, sendo essa rede a
principal fonte para os consumidores obterem informag6es sobre inovagoes.

Cada pessoa tem sua propria rede de contatos. S&o amigos, colegas de trabalho ou
familiares com gquem costuma conversar e trocar informagdes. Segundo Dunbar (1996, p. 76),
cientistas da comunicacdo delinearam trés niveis distintos de redes de contato. Num nivel mais
basico, estdo entre 10 ou 12 pessoas, que representam as pessoas mais proximas de cada
individuo. Um indicador é que essas sdo pessoas cujo falecimento provocaria um efeito
devastador no individuo pesquisado. Num nivel intermediario de contatos, estariam outras
aproximadamente 150 pessoas, com as quais se tem um genuino relacionamento social.

E fundamental entender que é por meio dessas redes de contatos que a informagao viaja

pelo mundo todo e, por intermédio delas, o boca a boca sobre um novo produto difunde-se, até



representar um dos principais fatores para a decisdo de adotar ou ndo uma inovacdo, como
relatado a seguir por Rosen (2000, p. 5): “77% dos norte-americanos pedem um conselho para
seus conhecidos antes de escolher um novo médico; 65% dos consumidores que compraram
uma agenda eletrénica afirmaram terem tomado conhecimento do novo produto por um
conhecido”. E para complementar, Bentivegna (2002), aborda que a indicagdo de lugares para
visitar, busca de hotéis e passagens areas vém de informacGes de parentes e amigos.

Dentre os beneficios mais relevantes do marketing boca a boca esté o efeito exponencial
causado por ele e que foi multiplicado pelos canais de comunicacao on-line. O poder dos meios
digitais de comunicagdo aumentou significativamente a velocidade de compartilhamento das
informacdes e, por outro lado, reduziu significativamente o investimento em comparacgdo a
outras formas de marketing. A superexposi¢do dos consumidores a milhares de mensagens
publicitarias torna o trabalho dos profissionais de marketing e comunicagdo muito mais
complexo e, nesse cenario as pessoas estdo mais abertas a ouvir o que outras pessoas falam
sobre os produtos.

Outra vantagem do marketing boca a boca € a confiabilidade, ja que o impacto de uma
recomendacdo de uma pessoa de confiangca, como um amigo, € muito mais forte do que o de
uma mensagem publicitaria de uma fonte tendenciosa, ou seja, uma empresa falando sobre ela
propria. Esse aspecto é reforcado, se o potencial cliente j4 pensa em comprar 0s produtos de
determinada empresa, ao ver um amigo ou conhecido recomendando seu produto, a decisdo de
compra é tomada mais rapidamente. Isso € um ponto importante, pois reduz os custos de
aquisicdo e gera mais neg0cios para as empresas.

Os beneficios e resultados que o marketing boca-a-boca traz para as empresas sao
muitos. O que ainda é pouco conhecido, é como fazer isso (THOME, 2015). Nesse sentido,

podemos dizer que ha um grande desafio para as empresas e 0s setores de marketing.

3. METODOLOGIA

O estudo é de abordagem quantitativa, de natureza descritiva quanto aos seus objetivos.
A pesquisa gquantitativa € uma metodologia que procura quantificar os dados e, geralmente,
aplica alguma forma de andlise estatistica (MALHOTRA, 2006). No caso desse artigo, o nivel
de comprovacdo adotado foi a pesquisa de opinido ou survey descritivo, que objetiva
compreender o fendbmeno e descrever a sua distribuicdo em uma determinada populagdo

(FORZA, 2002). Esse mesmo tipo de pesquisa, que tem suas raizes no pensamento positivista



10

I6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da l6gica e os atributos mensuraveis
da experiéncia humana (POLIT, BECKER E HUNGLER, 2004, p. 201).

Segundo Moreira e Callefe (2008), a pesquisa descritiva € um método de estudo
amplamente usado na educacdo e nas ciéncias comportamentais e sua importancia esta na
premissa de que o0s problemas e as praticas podem ser resolvidos e melhoradas,
respectivamente, por meio da objetiva e minuciosa observacdo, analitica e descritiva.

A coleta dos dados se deu pela pesquisa bibliogréafica e aplicacdo de questionario numa
amostra formada por uma representacdo da populacdo de clientes. Foram coletados dados
através da aplicacao de questionario que, nas palavras de Gil (1999, p.128), pode ser definido
“como a técnica de investigagdo composta por um nimero mais ou menos elevado de questoes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas,
sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas, etc.”. As questdes foram fechadas
e buscaram a compreensdo do comportamento do cliente em relacdo a sua escolha pela
contratagdo do servigo, analisando como se situa 0 marketing boca a boca nessa relagdo de
efetivacdo de contratos, e foram realizadas através da plataforma google forms, possibilitando
uma coleta mais direta e expressiva com os clientes da empresa.

O universo da pesquisa se deu através de uma amostragem de mais de 400 clientes
respondentes, dentre os cerca de trés mil e quinhentos clientes ativos na base de dados da
Empresa Infoway Internet Ltda., provedor de acesso a internet da cidade de Santa Maria, no
Rio Grande do Sul, criada no ano de 1996. A organizacdo vem ampliando esforcos no sentido
de aumentar o seu share na localidade composta por mais de 300.000 habitantes localizada na
regido central do Estado, investindo em pessoas e em tecnologias cada vez mais avancadas para
ampliar sua cobertura e qualidade de atendimento, que sdo premissas essenciais ao sucesso
nesse segmento de servigo. Em 2013, a Direcdo deu inicio a um processo de remodelacdo
estrutural com enfoque na area de produgdo com énfase no setor Comercial e, em paralelo,
colocou em préatica um novo modelo de departamentalizagéo da Empresa.

As hipdteses apresentadas como objetos desse estudo foram as estratégias de marketing
utilizadas pela empresa, seus efeitos no processo produtivo, seu impacto para o incremento no
fechamento de novos negdcios e, qual a contribuicdo do marketing boca a boca como fator
relevante nos fechamentos desses contratos. A confirmacdo da influéncia desse tipo de
marketing e as vantagens geradas por ele em relacdo a outros investimentos, pode levar a
empresa a intensificar acbes comerciais especificas para alcancar maior eficacia os objetivos

Propostos.
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A andlise final se desenvolveu a partir dos dados coletados através dos questionarios
apresentados aos clientes, que proporcionaram subsidios para a construgdo de graficos que
serdo posteriormente detalhados. O software utilizado para analise e tabulacédo foi o Excel da
Microsoft office, e foram analisados frequéncia e percentual. A coleta de dados se deu atraves
da aplicagdo de um questionario estruturado em que 0s respondentes tiveram acesso a vinte
perguntas apresentadas de forma aleatoria preservando assim a espontaneidade dos
respondentes.

O instrumento foi disponibilizado exclusivamente por meio eletrnico atraves de
formulério apresentado a uma populacdo de cerca de trés mil clientes cadastrados na base de
dados da empresa, entre 01 de Maio de 2020 e 20 de Maio de 2020 e divulgado através dos
enderecos eletrénicos registrados. Apds esse periodo, foram obtidas 435 respostas.

A contagem e analise percentual grafica em relacdo a amostra de respondentes foi

executada atraves da utilizacdo do Google Formularios.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Compreender o perfil dos clientes de uma organizagdo € um dos pontos que precisa
estar bem definido para que se possa desenvolver uma estratégia de relacionamento com

todos os publicos de interesse, confirme Zenone (2007).

4.1 Caracterizacao da amostra

Na amostra analisada, foram observadas as seguintes caracteristicas: 55,1% dos
respondentes é do sexo masculino, tem entre 31 e 54 anos (60,1%), e 44,4% possuem 0 ensino
médio completo ou graduagdo incompleta. No mesmo cenério, 22,5% dos entrevistados
possuem pos graduacdo completa. Essas caracteristicas evidenciam o carater heterogéneo da
amostra pesquisada descartando-se a existéncia de tendéncias que poderiam prejudicar 0s
resultados. De maneira geral, a pesquisa ndo tabulou classe social e renda para que ndo se
caracterize apenas um grupo especifico de consumidores. As figuras 1 e 2, apresentados a

seguir, demonstram a composi¢do desta persona.
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@ Masculino
@ Feminino

Figura 1: Prevaléncia de género na amostra.

Fonte: Autor

@ até 18 anos

@ entre 18 & 23 anos
entre 24 e 30 anos

@ entre 31 e 40 anos

@ entre 41 & 54 anos

® acima de 55 anos

@ Ensino Fundamental
Incompleto

@ Ensino Fundamental COmpleto
Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

@ Pés Graduagéo Incompleta

@ Pés Graduagdo Completa

Figura 2: Constituicdo da amostra por faixas etarias e graus de escolaridade.

Fonte: Autor

4.2 Interpretac0es e analise das hipdteses

As hipoteses apresentadas na metodologia desse estudo, sdo corroboradas pelos
resultados interpretados a partir desse ponto do trabalho e, séo reforcadas por eles ao
demonstrarem que o atendimento aos clientes se mostra como fator decisivo para a geracéo do
marketing boca a boca positivo entre eles.

O resultado apresentado na figura 4, aponta clara heterogeneidade entre os respondentes
quanto ao seu perfil de permanéncia como cliente da empresa. Nesse cenario, 0s entrevistados
estdo bem divididos, entre clientes que contrataram o servi¢co ha menos de 1 ano, e aqueles que
contrataram o servigo entre 1 e acima de 4 anos. Isso denota que, mesmo diante de um ambiente

de grande concorréncia, a fidelidade ao servigo é percebida em um numero elevado de clientes.
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@ Menos de 1 ano

@ Entre 1& 2 anos
Entre 2 & 4 anos

@ Ha mais de 4 anos

253%

Figura 4: Permanéncia de clientes com o servigo demonstra heterogeneidade
Fonte: Autor

Buscando alternativas a respeito da hipotese de que o consumidor do servico da Infoway
Internet é influenciado por indicacdes de pessoas conhecidas, foram feitas perguntas acerca da
influéncia de compra. O resultado apresentado no figura 5, demonstra que mais da metade dos
entrevistados, tomou conhecimento da existéncia da empresa através da indicacdes de
conhecidos ou familiares, o que reforca a hipotese de que é a partir de comentarios e opinides
emitidas pelas pessoas que surge o marketing boca a boca e, € importante que essas pessoas
estejam falando da sua empresa para que 0s outros conhecam quem vocé é no mercado,

conforme Sernovitz (2012).

@ Indicagdio de conhecidos ou
familiares

@ Propagandas vinculadas em
TV's, Jornais, Radios e outros
meios de comunicacio
Passei em frente a Empresa e
tive a oportunidade de
conhecer

@ Outros meios

@ Outros meios. Qual?

Figura 5: Fatores de influéncia no comportamento de compra do consumidor.
Fonte: Autor

Ainda sobre a hipdtese acerca dos fatores que levaram o cliente a conhecer a empresa,
de acordo com o figura 6, a maior parte dos participantes afirmou que consideram a indicacao
de pessoas de seu convivio proximo para decidir pela aquisi¢do do servico. Esse resultado vem
reforcar a tese de que pessoas conhecidas exercem forte influéncia na decisé@o de um novo
cliente em experimentar ou adquirir um servi¢o e que, na maioria das vezes, as pessoas que
indicam o servico ndo sdo necessariamente proximas ao consumidor entrevista. Para

Bentivegna (2002), a internet promove um terceiro tipo de canal de comunicagdo que permite
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a velocidade dos canais de midia de massa e a interagdo de milhdes de consumidores. 1sso pode

explicar a incidéncia significativa de respostas para a alternativa ‘outros meios’.

@ Amigo
@ Vizinho
Colega de trabalho
@ Parenta
@ Outra situagio

Figura 6: Relacionamento com as pessoas que influenciaram na decisdo de compra.
Fonte: Autor

A figura 7 demonstra o qudo importante é a expertise de determinada fonte de
informacdo para que esta sirva como elemento influenciador decisorio no processo de
contratacdo de servicos, ressaltando que a lealdade e a satisfacdo podem ser investigadas como
antecedentes do boca a boca positivo, como fez Matos (2009) em sua meta-analise.

& Nao
@ sSim

N&o sei responder
@ Outra situacio

b 4

Figura 7: Frequéncia de clientes ativos e influenciadores na decisao de compra.
Fonte: Autor.

Quando perguntados sobre a frequéncia com que os entrevistados indicam produtos ou
Servigos a outras pessoas, 0 resultado apresentado na figura 8, demonstra que a maioria da
amostra costuma fazé-lo com alguma regularidade. Isso ratifica o fato de que os clientes néo sé
valorizam esse tipo de iniciativa passiva como fator determinante para a tomada deciséo de suas
compras, como também convertem essa pratica em ciclo tornando-se ativos como referéncias
para novas indicacoes. Esse resultado reforca a tese de Kotler & Keller (2005) em que 0s grupos
de referéncia exercem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos de uma
pessoa e, 0s grupos de afinidade sdo aqueles onde a interacdo ocorre de maneira informal e

continua, aumentando a troca de informagdes e opiniGes no grupo.
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$3
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Figura 8: Consumidores tendem a se tornar ativos nos processos de indicacdo de produtos ou

Servigos.
Fonte: Autor

De acordo com Lima (2008), o marketing boca a boca, parte da premissa de que a
mensagem dirigida sem intermediarios e de forma direta € mais poderosa, pelo fato de ser mais
intima e pessoal, causando assim um impacto maior na percepcao do cliente acerca de produtos,
servicos ou marcas. Essa premissa é ratificada pelas respostas da maioria dos clientes quanto
questionados sobre o seu entendimento sobre a relevancia da indicacdo de produtos ou servicos
para a tomada de decisdo de compra ou contratacdo, o eu pode ser observado na ilustragéo 9.

& Sempre

@ Muitas vezes
Algumas vezes

@ Poucas vezes

@ Nunca

Figura 9: Relevancia das indicacbes como determinante de compra.
Fonte: Autor.

O estudo ainda abordou aspectos relevantes para o entendimento do perfil de consumo
do cliente, revelando com isso algumas caracteristicas relacionados ao comportamento de uso
consumidor de servigos.

Na figura 10 € possivel perceber que a imensa maioria dos respondentes utiliza o servigo
de internet para conectar smartphones, notebooks e smart tvs.
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Smartphone 405 (93,1%)
Motebook
Palm
Tablet

PC

TV Smart

0 200 400 G00

Figura 10: Perfil de utilizacdo do servigo de internet.
Fonte: Autor

Segundo Sernovitz (2012) o funcionamento do marketing boca a boca depende
fundamentalmente da empresa ter bons produtos e servigos e, nesse sentido, foram feitas
perguntas acerca da percepcdo dos clientes sobre o atendimento da empresa. Quando
questionados quanto ao nivel de atendimento da Infoway Internet, a amostra de respostas foi
bastante heterogénea tendendo, em sua maioria, a uma boa classificacdo de acordo com o
gréfico 11.

® Excelente
& Muito bom
@ Bom

@ Regular
@ Ruim

@ Péssimo

Gréfico 11: Classificacdo do atendimento da empresa.
Fonte: Autor.

Sobre o quanto o servico prestado corresponde as necessidades do cliente, a maior parte
da amostra pesquisada respondeu positivamente nesse sentido, o que também pode ratificar a
intencdo desses clientes em propagar a informacao de que o servico realmente é bom e indica-
lo a pessoas de sua relacdo. Chama a atencdo também nessas respostas, o indice bastante
consideravel acerca de respostas parcial ou totalmente negativas o que deve ser um indicador

para que a empresa tome medidas de melhoria para esse nicho de clientes.
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# Concordo totalmente
@ Concordo em partes
@ Indiferente

@ Discordo em partes

@ Discordo totalmente

Figura 12: Satisfagdo quanto ao servico frente as necessidades do cliente.
Fonte: Pesquisa

A figura 13 representa o quéo profissionais a amostra considera a empresa e reforga,
mais uma vez, a percep¢ado positiva da maior parte dos respondentes com relagéo a esse aspecto.

@ Extremamente profissionais
@ Nuito profissionais

@ Moderadamente profissionais
@ Pouco profissionais

@ Nada profissionais

Figura 13: Percepgéo do cliente quanto ao profissionalismo da empresa.
Fonte: Autor.

Também foi perguntado aos clientes da amostra, qual o grau de retorno da empresa
quando acionada para o tratamento de suas demandas e, o resultado foi mais uma vez positivo
mostrando a maioria dos pesquisados satisfeitos sobre esse aspecto conforme demonstra a
figura 14.

@ Extremamente responsiva
@ Muito responsiva

@ Moderadamente responsiva
@ Pouco responsiva

@ Nada responsiva

Figura 14: Niveis de retorno da empresa aos clientes quando acionada.
Fonte: Autor
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Conforme afirmam Kotler & Keller (2012), ouvir os consumidores é fundamental para
a gestdo do relacionamento com o cliente e, o0 marketing boca a boca pode servir como ponte
para 0 amadurecimento desse processo, tendo em vista que suas opinides formam a base dessa
ferramenta. Nesse sentido, de acordo com as respostas ilustradas na figura 15 da amostra
pesquisada, quando questionados sobre a probabilidade de recomendacéo da empresa a outras
pessoas fica evidente que a maioria desses clientes esta disposta a dar continuidade ao ciclo
virtuoso de indicagdes demonstrado no presente trabalho.

@ E extremamente provavel
@ E muito provavel
E bastante provavel

@ E pouco provavel
@ E nada provavel

Gréfico 15: Probabilidade de recomendacéo pelos clientes respondentes.
Fonte: Autor.

5. CONCLUSAO

O presente artigo visou detectar a influéncia do marketing boca a boca na decisdo de
contratagédo do servigo em uma amostra significante de clientes respondentes ao instrumento de
pesquisa aplicado, e 0 seu respectivo impacto na competitividade da empresa. Ao analisar 0s
dados obtidos através do questionario, confirmou-se a préatica do boca a boca entre os clientes
e pessoas de suas relacbes proximas, constituindo-se um ciclo de indicagdes que reforcam a
premissa da existéncia de uma rede paralela ao controle da empresa sobre agdes relacionadas
ao marketing tradicional. Esse resultado ratifica a impressdo da empresa quanto a origem de
parte consideravel dos novos negocios fechados como advindos de indicagcdes dos proprios
clientes da sua base.

Dessa forma, a compreensdo dessa variavel pode ser utilizada pela organizacdo para
maximizar os seus objetivos atraves de investimentos pontuais em ferramentas de aproximacéo
da a empresa com o seu mercado alvo. A demonstragéo de interesse por essa aproximagéo, fica
evidente por parte dos clientes que atenderam prontamente a responder o questionario, em
numero bastante significativo. Cabe a empresa, a partir de agora, investir em instrumentos de

pesquisa, qualidade, controle e aproximac&o desses clientes visando otimizar o gerenciamento
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de estratégias de atendimento. O uso das redes sociais como agente integrador e facilitador
dessa aproximacéo dos clientes deve ser levado em consideragao.

Como pode ser compreendido nesse trabalho de cunho descritivo, a construcdo de
reputacao da empresa também & fortemente influenciada por fatores involuntarios a ela e o valor
de sua marca se propaga em muitos casos pela comunicacdo boca a boca. Essa transmissdo
informal de comentérios, ideias e opinides pode ser mais influenciada pela empresa através de
acOes especificas de motivacao ao consumo.

Concluiu-se também que, apesar de poderoso, o marketing boca a boca € pouco
abordado pelos profissionais de marketing e pela comunidade académica em publicagdes. Em
paises latinos como o Brasil, o relacionamento social € muito valorizado constituindo um
aspecto cultural da sociedade, e este aspecto precisa ser levado em consideracdo quando da
criacdo de ideias, indicadores e acdes que auxiliem os profissionais de marketing sobre a
promocdo de seus produtos e servicos tais como o incentivo a referéncias, disseminar boas
impressoes, oferecer brindes e facilitar a comunicacao entre empresa e consumidor.

Outrossim, sugere-se a direcdo da empresa o aprofundamento de seus esforcos no
aprimoramento de seu sistema de CRM (Customer relationship management) ora implantado,
inserindo os resultados obtidos pelo presente trabalho, tanto com base nas respostas obtidas
sobre uma camada significativa de sua base de clientes, quanto pela exploracdo bibliogréfica
aqui destacada sobre o assunto, o que reforca a hipétese inicial apresentada acerca da
importancia do marketing boca a boca como agente facilitador de novas contrata¢6es do servico

oferecido.
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