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O FUTURO DOS SERVICOS DE TECNOLOGIA DA INFORMACAO: SOB A
OTICA DA AQUISICAO E RETENCAO DE CLIENTES ORGANIZACIONAIS

1- INTRODUCAO:
Nos tltimos anos, o mundo presenciou uma constante evolucdo da tecnologia, que trouxe
consigo uma série de desafios e oportunidades para as empresas. Entre essas mudangas,
destacam-se as transformagdes digitais, que tém impactado profundamente a forma como as
organizagdes se relacionam com seus clientes no mercado organizacional (B2B). Kotler e
Keller afirmam que o mercado atual ¢ radicalmente diferente de dez anos atras, com o
surgimento de novos comportamentos, oportunidades e desafios de marketing e que muitas
forcas estdo transformando nossas economias, deixando-as mais direcionadas a servigos.
Essas forgas incluem politicas governamentais, mudangas sociais, tendencias comerciais,
avancos em tecnologia da informagdo e globalizacao.
Wirtz afirma que os servigos representam uma contribuicdo importante e crescente para a
maioria das economias do mundo. A medida que as economias se desenvolvem os servigos
compdem maior parte de seu PIB. Globalmente, a maior parte dos empregos ¢ gerada no setor
de servicos e o Brasil vem acompanhando essa tendencia, com esse setor representando, em
2018, mais de 70% do PIB nacional. O mercado brasileiro de tecnologia da informacao (T1)
estd se expandindo junto e vem crescendo a cada dia. Segundo uma pesquisa da Associacao
Brasileira das Empresas de Software, na pesquisa mais recente, a projecao € que o
crescimento nos investimentos em tecnologia da informagao foi de 14,5% no Brasil em 2022.
O mesmo levantamento mostra que o pais esta no ranking dos 10 maiores mercados de
tecnologia do mundo, ja sendo lider do setor na América Latina.
Assim, os provedores de servigos de TI brasileiros tiveram que se adaptar as novas demandas
do mercado, buscando novas formas de atrair e reter clientes organizacionais em um ambiente
altamente competitivo, em que competem ndo apenas com empresas hacionais como também
de fora do pais. Mas, o que o futuro nos reserva em termos de diferenciagdo e posicionamento
para a retenc¢do e a captagdo de novos clientes?
Meu objetivo académico, portanto, ¢ desenvolver a pesquisa destinada a examinar os fatores
que influenciam na fidelizacdo de clientes organizacionais que utilizam servigos de empresas
de TI, e também como essas empresas desenvolvem suas estratégias de atragdo e qual a

propensao de usarem tecnologias para interagirem melhor com os seus respectivos clientes.



O pilar teérico que sustenta o desenvolvimento desse projeto de pesquisa, concentra-se no
“marketing de servigos” ao abordar a perspectiva de mercado futuro e as tendencias
tecnologicas que influenciam diretamente a identidade, comunicagdo e a imagem corporativa

de provedores de servigos de TI para a fidelizagdo e atragdo de clientes organizacionais.

2- FUNDAMENTACAO TEORICA PRELIMINAR
O futuro das empresas de tecnologia da informagao (TT) € um assunto que tem sido cada vez
mais discutido globalmente. Isso porque, essas empresas estdo em constante mudanca e
enfrentam diretamente os efeitos do mercado. O mercado organizacional tem menos novos
consumidores em potencial. No entanto, segundo Kotler e Keller, as compras feitas por
empresas envolvem mais dinheiro e maior quantidade de produtos ou servigos do que as feitas
por consumidores finais. Desse modo, um passo crucial no marketing B2B ¢ criar e
comunicar uma diferenciacdo relevante em relagdo aos concorrentes.
E importante que as empresas que oferecem servigos de TI, estejam atentas as tendencias do
mercado, inovando e aprimorando seus servigos constantemente. Wirtz argumenta ainda, que
os produtos dos servigos consistem em um produto principal que atende 4 necessidade
primaria do cliente e em uma variedade de elementos de servicos complementares que se
reforcam mutuamente, agregando valor para ajudar os clientes a usar o produto principal de
maneira mais eficiente. Elementos de servicos complementares incluem fornecimento de
informagdes, consultoria, recebimento de pedidos, hospitalidade, resolugdo de excecdes, etc.
Por outro lado, Kotler e Keller, definem servigo como qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execu¢do de um servico pode estar ou ndo ligada a um bem concreto.
Com isso, as empresas prestadoras de servigos de TI podem se diferenciar no mercado e atrair
clientes organizacionais que buscam melhores solugdes observando a crescente tendencia no
ambiente a qual estdo inseridas. Para Yanaze, uma das formas de as empresas ndo se
prenderem aos sucessos passados ¢ a constante observacgdo e identificagcdo de tendéncias,
megatendéncias e modismos. Prever tendéncias do ambiente mercadologico ¢ fazer as
perguntas certas no tempo devido.
Portanto, ¢ necessario se adaptar e desenvolver novas estratégias para atrair e reter de clientes.
Para se manterem competitivas, as empresas devem aprimorar continuamente seus servicos,
investir em inovagdo, desenvolver parcerias e acompanhar as ultimas tendéncias e

tecnologias. Além disso, desenvolver relacionamentos fortes com clientes existentes pode



contribuir para o sucesso de longo prazo da organizagdo. Para Wirtz, um grande
impulsionador de economias bem-sucedidas ¢ o seu ecossistema de servigcos empresariais
avangados, competitivos e inovadores.

Como resultado, as empresas de servigos de TI investem fortemente em estratégias e também
utilizam tecnologia e servicos de outras empresas, como por exemplo as ferramentas de
marketing digital para atingir o piblico-alvo de maneira mais eficaz, ofertarem seus servigos e
serem conhecidas. Segundo Wirtz, essas tecnologias permitem que as empresas aprofundem
os relacionamentos com seus clientes e oferecam um fluxo multidimensional de informacgdes
e servigos mais personalizados, analises mais precisas de dados e aumentem a produtividade e
a lucratividade.

Sendo possivel inclusive as empresas, anteciparem e ajustarem-se as mudangas do mercado,
de forma a garantir a sua competitividade a longo prazo. Segundo Kotler e Keller, as
empresas que atuam no mercado organizacional, precisam rever periodicamente suas
premissas sobre os diferentes participantes do centro de compras, obter insights sobre 0s
clientes e centros de compras sdo fundamentais. Eles ainda trazem como exemplo a SAP que
por tradi¢do, comercializava seus produtos de software para os CIOs (do inglés chief
information officer) das grandes empresas. Uma mudancga de foco na venda individualizada as
unidades corporativas mais abaixo no organograma elevou em 40% as vendas para novos
clientes.

Para atrair novos consumidores e manter os ja existentes, as empresas de servigos
tecnologicos devem inovar continuamente e se diferenciar da concorréncia. Através de uma
combinagdo de atendimento ao cliente superior, solu¢des personalizadas e avango técnico.
Para criar conexdo com os clientes ¢ fundamental conhece-los. Para Kotler e Keller, o
marketing deve encontrar um equilibrio ideal entre a quantidade e a qualidade de contatos
com clientes em potenciais (em inglés, leads). O departamento de marketing deve trabalhar
em conjunto com o de vendas para definir o que faz com que o cliente esteja “pronto para
comprar” € cooperar entre si para enviar as mensagens certas por meio de telefonemas, feiras,
atividades on-line, RP, eventos, mala direta e referencias.

Compreender os desejos e as preferéncias do seu publico-alvo ¢ um dos componentes mais
importantes dessas taticas. Isso pode ser feito por meio de pesquisa de mercado e analise de
dados. Possibilitando as empresas a direcionarem esfor¢os na atragdo e reten¢do de clientes,

mas para usa-las ¢ preciso estruturar estratégias internamente envolvendo as areas comercial e



marketing, para que as agdes sejam planejadas e bem executadas, tornando a comunicagdo
com o seu publico alvo clara e eficaz, caso contrério, surtira pouco ou nenhum efeito.
Yanaze afirma que a comunicagdo ¢ um elemento inerente a qualquer organizacao, e esta
presente em todo o processo de marketing, ou seja, marketing ndo ¢ uma fung¢ao isolada
dentro da empresa, mas sim, um principio norteador de trabalho e a cultura de uma
consciéncia, que deve impregnar todos e cada um de seus sustentadores (stakeholders) e
colaboradores, do presidente ao mais humilde funcionério.

Além disso, as empresas devem garantir que seus colaboradores que atuam diretamente no
atendimento ao cliente sejam bem treinados e equipados com as habilidades essenciais para
gerenciar e comunicar com eficiéncia desde a aquisicao do servigo até posteriormente as
possiveis reclamacgdes.

E necessario compreender que o mercado organizacional traz desafios diferente do mercado
do consumidor final. Isso ajudard a criar confianga e lealdade do consumidor organizacional,
resultando em maior retengdo de clientes e expansdo dos negdcios. Outro aspecto importante
relacionado aos servicos de TI no mercado organizacional ¢ a experiéncia do cliente. Segundo
Kotler e Keller, as empresas de tecnologia também tém agrupado servigos para melhorar a
satisfacdo do cliente e aumentar os lucros. Como muitas empresas de software, a Adobe
Systems estd em transi¢do para um negdcio de marketing digital com base em assinaturas
mensais na nuvem. A receita vem crescendo porque ela pode vender servigos com suporte,
hospedagem de sites e gerenciamento de servidores a seus clientes na nuvem.

A experiéncia do cliente organizacional ¢ uma parte essencial do mercado de servigos, ligada
diretamente ao conjunto de percepgdes e interagdes de um cliente com a empresa ao longo do
tempo, resultando diretamente na compreensdo da imagem corporativa e por consequéncia na
reputagdo da marca. A imagem corporativa ¢ o termo que designa tal situacdo, ou seja, diz
respeito a como o publico alvo “v€” a organizacao, as associacdes mentais feitas pelo publico,
ao mencionar o nome da organiza¢do. (SCHULER e TONI, 2015)

Desta forma, as organiza¢des que fornecem servigos de TI devem proporcionar uma
experiéncia positiva e consistente aos seus clientes, que corresponda as suas expectativas e
promova a sua fidelidade. Kotler e Keller afirmam, que embora a fidelidade possa ser um
componente forte dos servigos, no atual ambiente de comunicagdes, uma unica falha de
servigo pode se tornar um pesadelo de relacdes publicas e minar essa fidelidade. Os
consumidores de servigos conhecem as variaveis de entregas e costumam comunicar com

outros consumidores antes de escolherem um determinado prestador. Alias Schuler reforca,



que em matéria de satisfacdo das necessidades e expectativas, nada ¢ adquirido para sempre.
Uma vez que a marca tenha introduzido uma inovagao importante, cria uma descontinuidade
no mercado, que se converte em fonte de pressdo para as outras marcas. Estas devem adaptar-
se sem que o consumidor perceba. Se a diferenga entre o valor agregado da marca inovadora e
das demais ¢ demasiado grande, estas devem investir em pesquisa e desenvolvimento para
reduzir essa diferenca.

Buscando viabilizar a fidelidade de seus clientes, as empresas estdo mais direcionadas a
adotarem estratégias de relacionamento, recompra, monitoramento e analise de dados, afim de
permitir personalizar a experiéncia do cliente, fornecer suporte, atender as suas necessidades
especificas e expectativas. Nesse contexto, segundo Kotler e Keller os profissionais de
marketing organizacional t€ém usado todas as ferramentas de marketing a sua disposi¢do para
atrair e reter clientes. Adotam sistemas que vendem e agregam servigos valiosos para suas
ofertas de produtos e utilizam programas de referencia de clientes, além de uma ampla
variedade de atividades de comunicag@o e gestdo de marca online e offline.

Além disso, as empresas prestadoras de servigos devem atualizar regularmente suas medidas
de seguranca e realizar avaliagdes de risco abrangentes para descobrirem possiveis
vulnerabilidades no tratamento de dados armazenados e utilizados nas a¢des realizadas para
atrair e reter clientes. Ao implementarem essas medidas, as empresas ndo protegem apenas 0s
dados do consumidor, mas também protegem sua reputacao e evitam violacdes de dados
dispendiosas. Somasundaram complementa alegando que o monitoramento ajuda a analisar o
status e a utilizacdo de diversos componentes de infraestrutura de armazenamento. Esta
analise facilita o uso otimizado de recursos e o gerenciamento pré-ativo. A medida que a
empresa cresce, 0 monitoramento auxilia na otimizac¢ao dos recursos da infraestrutura de
armazenamento

As empresas de servigos de TI, podem processar informagdes relacionadas a prospecgdes de
novos clientes e de sua base para ofertarem novos servicos, além de realizarem outras
atividades relacionadas ao marketing como por exemplo, solugdes de inteligéncia artificial,
rastreamento de e-mails, rastreamento de publicidade direcionada e pesquisas de satisfagdo.
Wirtz afirma que o desenvolvimento notavel da informética e das comunicagdes seja um dos
fatores mais importantes no momento. As inovagdes em big data, computagdo em nuvem,
inteligéncia artificial e tecnologias de autosservigo cada vez mais baseadas em aplicativos,

trazem sua propria revolucdo nos servigos.



As empresas que buscam se diferenciar no mercado organizacional devem estar atentas a
esses conceitos e investir em ferramentas que permitam aumentar sua produtividade e
proporcionar aos consumidores experiéncias mais personalizadas e seguras. As empresas
podem obter uma vantagem competitiva e desenvolver a fidelidade do consumidor dessa
maneira, resultando em sucesso a longo prazo. De acordo com Comiotto, Costa, Santos e
Mondo, para o desenvolvimento da experiéncia total do cliente, os profissionais de marketing
devem considerar também os atributos mecanicos e humanos, capazes de alterar a percep¢ao
de valor do cliente. Desta forma, a constru¢do das agdes de pds-vendas deve ser embasada nas
experiéncias de consumo do servigo. Esta experiéncia deve ser vivenciada em todos os
departamentos da empresa.

Essas iniciativas também podem ajudar as empresas a se manterem a frente das tendéncias do
mercado e se adaptarem as mudangas nas demandas dos clientes. Portanto, preocupagdes
centrais para as empresas que buscam se destacar no mercado organizacional e serem
rentaveis a longo prazo. Yanaze declara ainda, que as empresas podem se beneficiar desse
cenario de descontinuidade ao se posicionar como inovadoras. Aquelas que buscarem evitar

ou deter as mudangas em seu setor enfrentardo grandes ameagas a sua continuidade.

3- METODOLOGIA

Para encontrar uma resposta para a questao central da pesquisa: “o que o futuro reserva para
empresas prestadoras de servigos de tecnologia da informagao (TI) sob a perspectiva de
aquisi¢do e retencdo de clientes organizacionais”, os procedimentos metodologicos planejados
a serem adotados nessa pesquisa serdo predominantemente qualitativos, com empresas
prestadoras de servicos de TI.

As percepcdes e expectativas gerais serdo capturadas através de entrevistas em profundidade,
grupos de discussdes e observagdo de um grupo de cinco empresas fornecedoras de servicos
de TI de contextos de atuacao diferentes, mas que dependem operacionalmente da geracao de
demanda de novos clientes e da retenc¢do, tal como fidelidade de clientes da carteira para
operacao diaria.

Os dados a serem considerados incluem o perfil demografico do fornecedor do servigo, assim
como a sua abrangéncia. Sera considerado o comportamento de consumo do seu cliente apos a
primeira contratagdo, os tipos de servigos de TI utilizado, fidelidade a marca, as expectativas
dos clientes em relacdo aos servigos contratados. Além disso, serd considerado as estratégias

de marketing adotadas para promover os servicos e reter clientes; o tempo de duragdo na



percepgao do prospect das campanhas de atragao no funil de marketing e do comercial (desde
o momento epifania, da conscientizagdo, interesse, geracdo de confianca e lealdade); e se
resultados financeiros resultantes das estratégias adotadas pelo marketing tem suprido as
expectativas da gestdo dessas empresas. Para concluir se a empresa tem como rotina atentar as
tendéncias de mercado observando as ameagas e oportunidades proximos anos, assim com
para reduzir os impactos na rentabilidade.

Como pesquisadora acredito conseguir coletar as informagdes através de questiondrio de
diretores das empresas fornecedoras de servigos de T1 sem muita dificuldade desde que use
para amostragem empresas de segmentos diferentes, além disso, planejo usar da minha rede
de contatos profissionais para conseguir realizar as entrevistas € consentimento para realizar
as observagoes e divulgacdo dos métodos aplicados. Preferencialmente vou dar prioridade as
empresas sediadas no estado de Santa Catarina, que atuam fornecendo servigos a nivel
estadual e nacional.

A preocupacao central da coleta de dados ¢ obter as informagdes relacionadas aos
questionarios com o maior nivel de fidelidade possivel, uma vez que as empresas podem nao

querer transmitir suas vulnerabilidades, e tornarem os dados inconsistentes.

4- CRONOGRAMA
Segundo Mattar, um processo de pesquisa de marketing compreende quatro diferentes etapas:
formulagdo do problema, planejamento, execu¢do e comunicagao dos resultados. Desta forma
o cronograma deste projeto de pesquisa estard dividido em quatro etapas.
A primeira etapa estd condicionada a selecao do projeto de pesquisa. Nesta, vou determinar as
empresas que coletarei os dados, os instrumentos de coletas de dados, da construcao dos
questionamentos e testes, tal como o procedimento de campo e o processamento dos dados
coletados. Estimo que nesta etapa precise de trés a quatro meses.
A terceira etapa se trata da execuc¢do, que compreende trés atividades, da preparacio do
campo, a realizagdo do campo e o processamento final (analise, interpretacdo e conclusdo).
Nessa etapa usarei como ferramenta de apoio o Power BI, para alimentar os dados coletados e
viabilizar as analises de maneira mais precisa. Estimo que o tempo dedicado a esta etapa seja
o mais longo, estimado no cronograma ¢ de seis a oito meses.
J& na quarta etapa, onde irei comunicar e apresentar os resultados de forma escrita e verbal,

obtidos na pesquisa, estimo que leve dois meses.
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