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BUZZ MARKETING, BOCA-A-BOCA DISRUPTIVO, VERSUS MARKETING DIGITAL

Resumo

As atuais relagdes de consumo estédo fortemente baseadas em influéncias digitais,
especialmente do marketing e da propaganda. Outrora, a escolha de compra era pautada
preponderantemente em indicacbes de amigos e familiares. A presente pesquisa teve como
objetivo se debrucar sobre as diferencas do crescimento organico e do artificial de uma
empresa, este sedimentado por estratégias de marketing e aquele pela recomendacgéo de um
servico ou produto de exceléncia. Foi feita uma revisdo bibliografica a fim de entender a
correlagdo entre os resultados organizacionais e a satisfacdo do cliente. Esse conceito
subjetivo foi simplificado e sistematizado pelo Escore de Promocgéo Liquida € usado até os
dias atuais. Por fim, os resultados demonstraram que 0 antigo boca-a-boca pode ser a base
para uma evolucdo nas estratégias de promoc¢éo por meio do buzz marketing. Pondera-se
ainda que o ideal deve ser atingir a justa medida entre o empenho de esfor¢os de crescimento
organico e artificial para as organiza¢fes, de acordo com seu momento de vida, 0s cenarios
nos quais ela esta inserida e os objetivos estratégicos da gestao.

Palavras-chave: Qualidade; marketing; marketing digital; buzz marketing; boca-a-boca

1. Introducéo

Vivemos em uma sociedade globalizada, que se apoia diuturnamente em aparatos
tecnolégicos para as mais diversas finalidades. A fim de satisfazer suas necessidades, desde
a mais basica até a mais complexa (de um almogo rapido a uma cirurgia cerebral), as pessoas
utilizam as tecnologias da informag¢é@o e comunicagdo para fundamentar suas decisdes de
compra. Segundo Oliveira e Abreu (2020), esse cenario gera uma hipercompetitividade sem
precedentes.

Segundo Victorino et al. (2021), o marketing, notadamente o digital, prové grandes
oportunidades para as empresas e 0s profissionais se mostrarem na grande vitrine globalizada
chamada Internet. Assim, potenciais clientes os encontram através de anuncios pagos,
trabalho de otimizacdo em mecanismos de busca, marketing de conteddo, marketing de
relacionamento, influenciadores digitais, entre outros.

Nessa seara, a evolucao € rapida e constante. Hoje ha inUmeras ferramentas, como o
rastreamento do comportamento do usuario. Um exemplo disso € o retargeting, que segundo
Li et al. (2021), consiste na pratica de enviar e-mails ou mostrar anuncios personalizados para
0 usuario voltar a um carrinho de compras abandonado e finalizar sua compra. Por essa, e
tantas outras maneiras, 0 ser humano € constantemente impelido a comprar os produtos e

servicos de quem se engaja em vendé-los.



Ademais, o campo da Inteligéncia Artificial (IA) e da Datificacdo ou Big Data
transformaram varios paradigmas e criou-se o que Salvador (2020) chama de uma "realidade
digital". No campo profissional, essa transformacédo também € notada. Profissdes ha pouco
inexistentes - como criador de conteudo, influenciador digital, administrador de redes sociais,
minerador de dados e analista de SEO - sdo muito demandadas por diversos tipos de
empresas e profissionais que pretendem alavancar seus resultados com rapidez.

Segundo Cole et al (2017), o marketing, a propaganda e suas vertentes digitais, podem
ajudar significativamente os negocios a alavancarem seus resultados. Com isso, sdo capazes,
inclusive, de evitar que as empresas fechem as portas nos primeiros anos de vida e facam
parte da triste estatistica citada por Cronin-Gilmore, 2012), a qual explicita que metade das
empresas americanas fecham antes de completarem cinco anos. Mas, em contrapartida, com
uma gestdo bem-feita, € possivel abrir um negécio hoje e atingir a capacidade maxima
instalada em um tempo téo curto quanto outrora impossivel, muitas vezes sem que se tenha
tempo de gerar resultados financeiros suficientes para implementar uma expansao.

Assim, surgem os profissionais ou empresas que se assemelham a "cometas"”, por
adentrarem o mercado em velocidade maxima. No entanto, segundo Dahiya e Gayatri (2018),
0 que determina se seu ciclo de vida sera longo ou curto ndo parecem ser apenas artificios
do marketing digital, mas também de uma atuacdo de exceléncia, que busque constantemente
satisfazer as necessidades do cliente ou supera-las.

Um fendmeno recorrente nos dias atuais € a fama e a notoriedade de profissionais
cujas atuacdes sdo, de fato, precéarias. Lancando méo das supracitadas ferramentas, sédo
habeis em construir uma autoridade na esfera digital, enquanto deixam o cliente insatisfeito
na pratica profissional, razéo primeira de sua existéncia no mercado, gerando um rastro nocivo
para sua reputagdo em médio e longo prazo. Cole et al. (2017) mencionam que esse contexto
€ uma espécie de marketing fraudulento, o que pode gerar um ceticismo perante os trabalhos
que estdo sendo expostos via campanhas de venda.

Krozel (2019) afirma que um dos pontos mais dificeis de qualquer negécio é a
conversao de clientes em potencial para clientes de fato. Faz-se necessario mencionar que o
custo de conquistar clientes novos é maior do que manter os clientes antigos satisfeitos e fiéis,
que retornam para novas compras e indicam a empresa ou profissional para amigos,
familiares e até para desconhecidos. Trata-se de uma propaganda poderosa e sem custo para
o profissional.

Dahiya e Gayatri (2018) salientam que o potencial do marketing digital de gerar
resultados € tamanho que algumas empresas se engajam no ciclo vicioso de visar apenas a
fama na esfera digital, nela empenhando recursos valiosos como tempo e dinheiro. Se

dedicam em aparecer consistentemente nas redes sociais, entregando contetdo gratuito a



fim de forjar autoridade pela presenca on-line. Contratam influenciadores digitais, agéncias de
conteudo de marketing, patrocinam publicacdes, entre outros.

Em contrapartida, ha os profissionais que primam pela exceléncia e satisfacdo do
cliente e que prevalecem no mercado sem precisar investir recursos consideraveis em
artificios para crescimento. Trabalham de modo a exceder a expectativa do cliente - e fazem
isso por um tempo consideravel, com uma constancia suficiente. Assim, garantem
crescimento gradual, sélido e perenidade no mercado em que atuam. Conforme os
ensinamentos de Brown (2007), o boca-a-boca € um canal informativo dominado pelo cliente,
onde o comunicador é percebido como independente e imparcial em relagdo a quem vende,
portanto mais confiavel na visdo do publico consumidor.

Assim, vislumbra-se a probleméatica que esta pesquisa almeja elucidar: do ponto de
vista do profissional, € mais importante focar em qualidade, pautando sua operacao de modo
a gerar propaganda organica por meio do boca-a-boca, garantindo sua legitimidade perante
os stakeholders (MURPHY 2019) - ou é preferivel engajar-se sobremaneira em estratégias
artificiais de crescimento a fim de adquirir clientes rapidamente?

Sabe-se que os profissionais precisam de resultados rapidos, sobretudo no inicio de
suas operacdes. Feng (2014) atesta que acelerar o crescimento urge para atingir o ponto de
equilibrio financeiro. As receitas precisam superar 0s investimentos e as despesas, assim 0
almejado lucro comeca a ocorrer para, entdo, o empreendimento se justificar. (KUCHARSKI,
2019)

Se por um lado o crescimento em curto prazo é vital para a viabilidade financeira de
um negaqcio, por outro lado, segundo Dahiya e Gayatri (2018), a gestdo deve manter a
satisfacdo do cliente, o que demanda estratégias de crescimento pautadas na exceléncia e
na qualidade. Segundo Murphy (2019), essa juncéo de esforgos - aparentemente dispares -
aumentam as chances de a empresa sobreviver e crescer.

Faz-se necessario salientar que tudo evolui - e com o boca-a-boca nao seria diferente.
Brown (2007) relata que a procura de informagdes em ferramentas de busca, em redes sociais
e em sites especializados costuma oferecer opinides reais de outros consumidores de
produtos e servicos, que deixam registradas suas experiéncias, positivas e negativas. De
acordo com Olson (2021), esses testemunhos tendem a ser congruentes com a experiéncia
real e podem construir ou destruir a imagem de um fornecedor.

Segundo da Silva (2018), as manifesta¢des do consumidor em sites de redes sociais
de reclamacdo constituem um capital social relevante da empresa. Esse novo paradigma
aponta para a necessidade de um relacionamento dialégico, que outrora ndo se fazia
necessario. A autora salienta que a honestidade e o respeito devem ser um conditio sine qua

non entre empresas e consumidores.



Um exemplo notorio € o site Reclame Aqui, uma plataforma na qual os clientes expdem
suas relacdes de consumo e as empresas tém a oportunidade de respondé-los. Tal vinculo,
tornado publico, frequentemente serve de baliza para os demais consumidores escolherem
comprar - ou ndo - de uma determinada organizacdo. Ademais, o ato de publicar um relato
causa diversos efeitos benéficos no consumidor, como a busca de apoio para a resolucao do
problema e alivio psicolégico (OLSON, 2021).

Por outro lado, a repercussao de um servico bem-feito, que sedimenta a reputacao e
pavimenta o caminho para o sucesso de um bom profissional, inspirou uma nova area de
atuacao para profissionais, o buzz marketing. Mais do que o boca-a-boca com uma roupagem
moderna e disruptiva, as campanhas de buzz marketing fazem uso das ferramentas atuais de
tecnologia e comunicacdo a fim de propagar vivéncias satisfatorias que sdo evocadas
convenientemente pelas estratégias dos profissionais de marketing especializados no
segmento (KIMMEL, 2015).

Talvez os estudiosos e especialistas ja estejam constatando que nenhuma ferramenta
dotada de big-data, inteligéncia artificial ou um belo comercial em horario nobre sejam mais
poderosos que uma experiéncia positiva replicada entre consumidores. Brown (2007) relata a
existéncia de uma associacdo de profissionais do marketing especializados em boca-a-boca,
a Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), que hoje foi incorporada a The Association
of National Advertisers (ANA).

Dessarte, a presente pesquisa tem como objetivo comparar o buzz marketing, ou a
divulgacdo boca-a-boca como ferramenta de estratégias marketing (KIMMEL 2015), as
propagandas geradas por meios tradicionais, como anuncios e redes sociais. Faz-se
necessario recorrer a literatura da area, tal como a pesquisa de Notarantonio (2009) para
promover uma discussao acerca da justa medida entre o crescimento artificial e o organico de
uma organizacéo - sobretudo ao longo de seu ciclo de vida. Assim, pretende-se entender a
janela de oportunidade que se abre aos profissionais para novos engajamentos de pesquisa
e atuacBes do dia a dia.

Feng (2014) ressalta a importancia de que os profissionais das areas de gestédo e
marketing entendam e diferenciem os momentos supracitados e os julguem tempestivamente.
Qual é a hora certa de empenhar esforcos em direcdo as estratégias de propaganda,
publicidade e marketing? Quando deve-se buscar meios para promover uma melhoria na
entrega de exceléncia ao cliente e se engajar em um crescimento mais sélido, eficaz e,

consequentemente, prospero?



2. Fundamentacdo Teoérica

O mundo globalizado possui mercados altamente competitivos porque a oferta
costuma ser maior do que a demanda no mercado. Da Silva (2018) itera que ha um movimento
consumerista fazendo parte do zeitgeist de nossa época. O marketing, por exemplo, tem a
sua disposicao ferramentas como inteligéncia artificial, big data, neuromarketing, entre outras
que por vezes se assemelham a filmes de ficcéo cientifica.

Na visdo de Dahiya e Gayatri (2018), as redes sociais protagonizam grande parte
dessa realidade, com seus algoritmos, redes de contatos, blogs, plataformas de jogos, grupos
de discussao, féruns on-line, plataformas de streaming, marketplaces, entre tantos locais
virtuais que servem de palco para influenciar o consumidor a escolher um produto ou servigo
- OU mesmo criar necessidades outrora inexistentes .

Ademais, as ferramentas disponiveis favorecem o crescimento de empresas que
almejam atingir resultados de forma rapida, no entanto Rocha (2016) alerta que uma vez que
0s investimentos destinados a uma estratégia de marketing tornam-se mais volumosos, a
exigéncia de retorno também cresce na mesma intensidade.

Por um lado, o mundo virtual democratizou o espago para os profissionais
apresentarem seus produtos e servigos, por outro favoreceu a disseminacdo de conteldos
como testemunhos dos consumidores em relagdo as suas experiéncias de compra, gerando
a disrupcao do boca-a-boca (KAPLAN & HAENLEIN, 2010).

O sitio Reclame Aqui € um exemplo dessa inovacdo. Trata-se de uma poderosa
ferramenta em que os consumidores relatam suas relagdes de consumo com as empresas.
Estas, por sua vez, tém a oportunidade de responder e oferecer solugbes para os pontos de
conflito. Com a relagéo exposta ao publico, o servico acaba norteando as novas decisfes de
compra e oportunizando as empresas a conhecerem a visdo de seus consumidores. Todo o
sistema funciona tdo bem que a plataforma se tornou a maior da América Latina e, segundo
Coelho (2015), é tdo procurada quanto os PROCONS e Servicos de Atendimento ao
Consumidor das empresas. Apds vinte anos de operacdes, conta atualmente com mais de
duzentos colaboradores, trezentos e sessenta mil empresas cadastradas, 30 milhGes de
acessos por més e um milhdo de comentarios de consumidores por més (RECLAME AQUI,
2021)

Com o exemplo do Reclame Aqui é possivel concordar com Rocha (2016), que propde
um retorno ao simples, ao afirmar que entender o sentimento, o pensamento e o
comportamento do consumidor é o Santo Graal do marketing. S6 assim pode-se entender
suas necessidades a fim de gerar solu¢des apropriadas para satisfazé-las. Inimeras vezes,

mais vantajoso que fazer uso de ferramentas avancadas como neuromarketing, big data e



inteligéncia artificial € melhorar o relacionamento com os consumidores e procurar estabelecer
um diferencial competitivo no mercado (ROCHA, 2016).

Kotler (2013) complementa esse pensamento, afirmando que € mais importante a
empresa manter-se obcecada pelos clientes a manter-se obcecada pela concorréncia.
Monitorar seus pares no mercado é deveras importante, ndo obstante quem determina a
vitéria da guerra concorrencial é o cliente.

O custo de perder e substituir clientes € muito alto. John Goodman, um dos principais
especialistas em fatores que determinam a satisfacdo dos clientes, descobriu que a General
Motors tinha de gastar cinco vezes mais para atrair novos clientes do que para manter os
existentes. Mesmo o cliente satisfeito pode n&do permanecer fiel, caso receba uma oferta
melhor da concorréncia. Para evitar que isso aconteca, o autor sugere que a empresa busque
exceder a satisfacdo em todos os pontos da relagdo com o cliente, a fim de realmente encanta-
lo, transformé-lo em f&, defensor, que espontaneamente diga aos outros como o0s produtos e
servigos da empresa séo bons (KOTLER, 2013).

Kotler (2013) gradua a satisfagdo do cliente e a sistematiza em: cliente satisfeito >
cliente engajado > cliente defensor > cliente cocriador > cliente proprietario. Com base nessa
métrica, recomenda que as empresas ndo se gabem de ter clientes satisfeitos, mas que
desempenhem seu papel substancialmente melhor que seus concorrentes a fim de atingir o
grau maximo de satisfacéo.

Um exemplo de marca que ostenta uma legido de clientes encantados € a Apple. Basta
entrar em uma de suas lojas para ver consumidores avidos pela proxima compra. Além de
adotar uma interacdo midiatica entre marca e sujeito, ela gera valor e supre as necessidades
de seus usuarios - quando ndo as cria. Outra empresa globalmente conhecida por ter clientes
encantados é a Harley Davidson, que ja se transformou em algo muito maior do que
motocicletas: virou um estilo de vida (RASLAN, 2021).

Kotler (2013) ensina que os clientes engajados sdo os mais indicados para colaborar
com o planejamento de novas estratégias, pois a empresa ja 0s conhece, 0 que nao ocorre
com o0s ndo clientes. Assim, recomenda-se pergunta-los o que mais a empresa pode fazer por
eles? Quais outras necessidades a empresa pode satisfazer? Clientes engajados certamente
dardo respostas valiosas, que norteardo 0s proXimos passos rumo ao crescimento
organizacional e, consequentemente, a conversdo dos clientes engajados em clientes
defensores.

O cliente defensor faz questao de falar bem de uma marca, simplesmente por ter ficado
satisfeito com sua experiéncia, mesmo sem ter recebido um convite ou pedido formal para
fazé-lo. E de clientes defensores que a propaganda boca-a-boca se constitui. J& o cliente

cocriador é aquele entusiasta que quer contribuir para melhorar a empresa, dela se sente



parte e d4 sugestdes espontaneas de melhorias. Nesse processo, um cliente cocriador pode
se tornar um cliente proprietario (KOTLER, 2013).

De acordo com as ideias de Heskett, Sasser e Wheeler (2008), clientes proprietarios
tém tanto entusiasmo pela organizacéo que influenciam incontaveis pessoas a quererem ter
a mesma satisfacdo, lealdade e dedicacdo. Eles normalmente estéo satisfeitos a ponto de
contar suas experiéncias, testemunhar em favor da marca, prover criticas construtivas e dar
sugestdes valiosas para o futuro, o que promove grande aumento na performance do negécio.
Um cliente proprietario vale por cem clientes tipicos. Uma organizacdo que aprende a cultiva-
los promove um relacionamento promissor, positivamente reforcado e retroalimentado entre
cliente e empresa, gerando o que os autores chamam de estado mental proprietario.

Ainda sob a Gtica de Heskett, Sasser e Wheeler (2008), nesse tipo de empresa pode-
se notar um fenémeno parecido em outros stakeholders, notadamente nos colaboradores, que
se sentem e se portam como proprietarios e, assim, fazem a diferenca na cadeia virtuosa de
crescimento organizacional. Segundo os estudiosos supracitados, isso gera uma vantagem
competitiva imbativel, ou seja, mais poderosa que quaisquer artificios de promocao ou
propaganda isoladamente.

Em sua obra, Hughes (2004) define as caracteristicas funcionais do boca-a-boca, ou
buzz marketing, como a captura da atencdo do consumidor ao ponto de que falar de sua
marca se torne um entretenimento, um fascinio e até mesmo um ponto de partida para
conversas com outras pessoas.

Consciente de que um crescimento sélido tem como motor a lealdade do consumidor,
Reinchheld (1996) apontou uma forma pratica de mensurar a propaganda positiva boca-a-
boca - e, portanto, a lucratividade da empresa: o Escore de Promogé&o Liquida ou, como o
préprio autor resumiu: "um ndmero que voceé precisa fazer crescer". Desde que o autor sugeriu
o referido escore, muitos tedricos o adotam, estudam e recomendam o uso em todas as areas
gue envolvem clientes e fornecedores de produtos e/ou servicos.

Um desses é Wohllebe (2020), que reitera a importancia de medir e aprimorar a
satisfacdo do consumidor por meio do Escore proposto por Reichheld (1996), que sugere que
a empresa crie uma escala de 1 a 10 para seus clientes responderem a pergunta: Vocé se
sentiria bem ao recomendar nossa empresa a amigos e conhecidos? A resposta devera vir
marcada em uma escala, onde os clientes devem atribuir a nota 1 se detestam a empresa e
costumam recomendar que seus conhecidos a evitem, passando por niveis ascendentes e
gradativos de percepcao até chegar a 10, nota que devem atribuir caso amem a empresa e a
recomendem com regularidade a todos.

Assim, chega-se ao Escore de Promogé&o Liquida subtraindo-se da porcentagem de

escores 8, 9 ou 10 a porcentagem de escores de 1 a 6. Presume-se, portanto, que quanto
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maior for o escore, mais intensa tenderda a ser a propaganda boca-a-boca e,
consequentemente, a lucratividade da empresa (REICHHELD, 1996; WOHLLEBE, 2020).

A pesquisa de Wohllebe (2020) comprovou que altos Escores de Promoc¢dao Liquida
foram precedentes de altas conversdes de instalacdo de aplicativo para uma empresa de
papelaria no setor de varejo.

Apesar de estudar minuciosamente, sistematizar o supracitado escore e reconhecer
que a promocao liquida é a coluna dorsal dos casos de sucesso de longo prazo, Reichheld
(1996) pondera que nenhuma estratégia funciona isoladamente em uma empresa, o que é
reiterado por Wohllebe (2020). Por ser um organismo vivo e multidimensional, uma
organizacao requer estudos diversos em varios segmentos pela gestao.

Dessarte, a gestao deve buscar compreender todas as forgas as quais a empresa esta
exposta e tracar as estratégias apropriadas, de acordo com as necessidades de cada area e
em cada momento. Nenhuma esfera organizacional pode ser negligenciada, no entanto a
mais critica € a satisfacéo do cliente advinda da exceléncia das operacoes.

Voltando ao exemplo da Apple, agora com essa 6tica, torna-se nitido o equilibrio de
uma organizacao que se engaja em estratégias de propaganda, marketing, empenha esforcos
constantes em desenvolvimento de produtos e servigos diversos, dentre outros, mas que tem
como foco principal a satisfacdo de seus clientes, tornando-os fiéis por uma vida (RASLAN,
2021).

3. Método

Com o fito de elucidar o problema, foi proposta a execucao desta pesquisa de carater
exploratério, que assume, em geral, as formas de pesquisas bibliograficas e estudos de caso.
E um levantamento bibliografico sobre o assunto. (PRODANOV E FREITAS 2013).

Pretendeu-se lancar um novo olhar acerca da escolha entre as estratégias disponiveis
para divulgagédo dos profissionais e empresas. A abordagem escolhida foi a qualitativa, que
Cardano (2017) definiu como uma forma peculiar de pesquisa, pois aproxima o pesquisador
ao seu objeto de estudo e concede a ele a flexibilidade de coordenar seus proprios
movimentos. No presente trabalho, buscou-se entender os efeitos das propagandas boca-a-
boca versus os efeitos das modernas estratégias de marketing, notadamente as que envolvem
a esfera digital.

O procedimento utilizado foi a revisdo bibliogréfica, que segundo UNESP (2015), tem
a finalidade de levantar a teoria disponivel acerca do assunto, selecionar o material relevante
(em livros, artigos de periddicos, artigos de jornais, registros historicos, governamentais,

teses, dissertacBes e outros tipos de material).
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Foi realizada uma reviséo bibliografica por meio de mecanismos de busca da biblioteca
virtual, tanto em livros quanto em periddicos. Foram encontrados 1089 artigos com a palavra-
chave 'buzz marketing'. Na ocasido, foram feitas buscas com outras palavras-chave, tais
como: qualidade, escore de promocéao liquida, marketing digital, boca-a-boca, marketing,
dentre outras.

Com base no resultado das buscas, foram selecionadas 30 obras, dentre livros e
periddicos. Duas foram excluidas e as 28 restantes compuseram a base da presente pesquisa
por terem trazido dados oportunos sobre a satisfacdo dos consumidores e aquela trouxe a

visdo dos autores, que estudaram discorreram a respeito do tema anteriormente.

4. Resultados

Inegavelmente, ha vasta literatura relevante na seara do marketing, notadamente o
digital. Trata-se de um advento da vida moderna e globalizada, permeada pela tecnologia,
que oportuniza as empresas alavancarem seus resultados de forma rapida e eficaz, quando
empenha as estratégias corretamente, o que é benéfico a fim de evitar que um negécio
sucumba as intempéries dos cendrios externos ou internos, especialmente nos primeiros anos
de existéncia.

Por outro lado, foi possivel perceber que, sozinhos, bons resultados financeiros nao
s&o capazes de tornar perene uma empresa por muito tempo. E mandatério que a qualidade
do produto e/ou servigo seja alta, e que o valor seja entregue ao consumidor de forma a
atender ou - melhor ainda - exceder suas expectativas.

Constatou-se que o boca-a-boca (ou seu par inovado, buzz marketing), sao de fato a
coluna dorsal de uma empresa longeva. Descobriu-se uma forma relativamente simples e
pratica de mensurar o grau de satisfacdo do cliente por meio do Escore de Promocéao Liquida,
gue pode ser aplicado nos mais variados segmentos do mercado, de microempresas a
multinacionais, no ramo de produtos a servicos.

Com os dados advindos do referido escore, pode-se gerir e planejar agcdes de melhoria
de qualidade, quando necessario, a fim de manter ou aumentar os indices organizacionais.

Ao longo da reviséo bibliografica, deparou-se com ferramentas on-line como o portal
Reclame Aqui, que recebe comentarios dos clientes em relacdo as suas experiéncias de
consumo. O site oportuniza as empresas responderem seus clientes e resolverem os
problemas que geraram insatisfacdo. Percebeu-se um campo muito promissor para futuras
pesquisas, ja que inumeras reflexdes e implicagcdes podem surgir nesse cendrio, como a ética
dos clientes, a proatividade das empresas, a habilidade de reverter problemas e reconquistar

a confianca dos consumidores, dentre outros.
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Faz-se igualmente necessario aprofundar as reflexées e estudos acerca da ética no
campo da divulgacdo em midias digitais, bem como a regulacéo de boas praticas a fim de que
0s resultados positivos de uma empresa ndo sejam mais importantes do que a manutencao
das relacdes de consumo no mercado.

Por fim, houve uma reflexdo proficua quanto a habilidade desejavel de gestores
perceberem que o crescimento organico advindo do boca-a-boca e o crescimento artificial
advindo de esfor¢cos com propaganda e marketing ndo devem competir, mas precisam estar
justapostos nas estratégias organizacionais. Deve-se medir e gerir constantemente a fim de
tracar as proximas metas a fim de tornar a empresa um sucesso perene de resultados,

independente do momento de vida.

4.1 Discussao

Em um oceano de informagfes geradas pela tecnologia da informagéo, com tantas
ferramentas de marketing, com uma acirrada concorréncia e com relagées de consumo tao
exacerbadas, fundamentar sua decisdo de compra pode ser uma tarefa desafiadora para o
consumidor. Murphy (2019) reflete acerca da legitimidade das empresas solidas, que
cresceram com base em um servigco bem- feito ao longo de anos. Ja Feng (2014) mostra as
estas possibilidades de alavancar os nimeros organizacionais por meio de marketing digital
e propagandas.

Em Rocha (2016), ha uma proposta de retorno ao simples, em contraste com as
disrupgbes do marketing digital e tecnologias: a satisfagéo do cliente. Entender o sentimento,
0 pensamento e o comportamento do consumidor é o Santo Graal do marketing. Trata-se da
Gnica maneira pela qual uma empresa pode entender suas necessidades a fim de se
empenhar em satisfazé-las e com ele nutrir um relacionamento proficuo.

J& Kotler (2013) ensina acerca da satisfacdo do cliente, graduando-a em: cliente
satisfeito > cliente engajado > cliente defensor > cliente cocriador > cliente proprietario. O
autor itera que as empresas devem buscar sempre 0s mais altos niveis de encantamento do
cliente a cada dia. Hughes (2004) atesta que o boca-a-boca pode ser um fascinio dos clientes
e mesmo um ponto de partida para interagcdes sociais.

Ha algumas décadas, Reinchheld (1996) propds uma forma simples, barata e eficaz
de mensurar a satisfacao dos clientes, o que até aguele momento era uma matéria subjetiva:
o Escore de Promocao Liquida. Até os dias atuais, essa métrica é usada e recomendada por
tedricos como Wohllebe (2020), que a utilizou em seus estudos mais recentes e tracou uma
correlacdo direta entre altos indices do referido escore com os resultados organizacionais.

Um ponto comum entre os diversos autores pesquisados, representado pelas palavras

de Reichheld (1996), € que nenhuma estratégia funciona isoladamente em uma empresa, que
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€ um organismo vivo e multidimensional. A gestao deve empenhar esforcos constantes em
monitorar 0s cenarios internos e externos, os resultados e todas as for¢as que incidem sobre
a organizacao a fim de eleger quais as estratégias pertinentes, analisar as mais oportunas e

adota-las tempestivamente a fim de tornar a empresa continuamente bem-sucedida.

5. Conclusbes

Indiscutivelmente, empreender ndo é simples. Um negdécio é um organismo vivo que
precisa ser gerido diligentemente, a fim de gerar resultados satisfatorios que justifiguem sua
existéncia. A vasta oferta de aparatos tecnoldgicos e técnicas de marketing - especialmente
o digital - sdo um atalho atrativo para prospectar clientes e atingir os resultados almejados de
forma rapida e eficaz. No entanto, a experiéncia do consumidor € soberana e deve ser positiva
para que a imagem da empresa na mente do consumidor seja compativel com aguela
mostrada nas propagandas e midias sociais. Caso contrario, o relacionamento ser danificado
e o vinculo rompido, colocando abaixo todos os investimentos, tanto os de implementacao da

empresa quanto os de divulgacao.
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