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RESUMO

A compreensdo das percepcOes dos usuarios de WhatsApp sobre o uso de suas ferramentas no
marketing direto se constitui o principal objetivo deste trabalho. Em relacdo a finalidade, a
pesquisa pode ser classificada como exploratdria e quantitativa, pois, inicialmente, busca-se
compreender em profundidade sobre o assunto, para torna-lo mais claro com a finalidade de
delinear e analisar caracteristicas de fenémenos ou fatos. Os dados foram coletados por meio da
aplicacdo de questionario on-line compartilnado em redes sociais da autora, amigos e em grupos
relacionados a cuidados com pets. Este foi composto por perguntas estruturadas de mdaltipla
escolha, utilizou-se o método de escalonamento Likert. A pesquisa foi realizada com
consumidores que possuem pets e utilizam o aplicativo WhatsApp para alguma finalidade
comercial. Ap6s a andlise dos resultados da pesquisa, observou-se que 0s consumidores tém
maior preferencias pelo marketing direto feito de forma privada individual que por meio de
grupos e, antes de se estabelecer um contato, o consumidor tem preferéncia que a empresa
solicite permissdo. Além disso, foi possivel observar que ferramentas associadas a imagens de
produtos e servi¢os sdo mais agradaveis, segundo a percepcdo dos consumidores, que por

exemplo as que mantem a comunicagdo mais informal ou pessoal.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. WhatsApp. Redes sociais. Marketing direto.



ABSTRACT

Understanding the perception of WhatsApp users on the utilization of the app’s tools in direct
marketing is the main objective of this study. Considering its purpose, the research can be
classified as exploratory and quantitative, because initially it seeks a deep understanding of the
subject, in order to make it clearer and later outline and analyze the characteristics of
phenomena or facts. The data were collected through an online gquestionnaire shared on the
author’s social media, on the author’s friends’ social media, and in groups related to pet care.
The questionnaire consisted of structured multiple choice questions, using the Likert scaling
method. The research was carried out with consumers who own pets and use WhatsApp for
business purposes. After analyzing the research’s results, we observed that consumers prefer
the direct marketing carried out in a private and individual way, and that the consumers prefer
that the companies ask for their permission before contacting them. Furthermore, we observed
that tools associated to images of products and services are more pleasant, according to the
consumers’ perception, than those that keep the communication more informal or personal, for

example.

Keywords: Consumer’s behavior. WhatsApp. Social networks. Direct marketing.
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1 INTRODUCAO

A internet promoveu significativas modificacdes na forma como os consumidores
e as organizacOes se relacionam. Segundo Torres (2009), seu surgimento contribuiu para
grandes mudancas no mundo dos negocios, facilitando o acesso instantaneo a informacoes
sobre produtos e servigos. Ademais, ela se tornou um canal muito explorado pelo marketing,
por se tratar de uma ferramenta em tempo real com a qual é possivel lancar campanhas
interativas, com um custo relativamente baixo (BONATO, 2008).

Segundo Junqueira et al. (2014) com o desenvolvimento da internet as organizacgdes
tém buscado se inserir no novo cenario mundial e se adaptar a essas mudancas para que nao
sejam ultrapassadas por seus concorrentes. Outrossim, ela permitiu o desenvolvimento de novas
abordagens de marketing, as quais surgem como um novo meio para se estabelecer a
comunicacéo tanto pessoal quanto entre empresas e consumidores, de uma forma mais direta e
pessoal.

As organizacdes vém buscando interagir com seus clientes, visando uma maior
aproximacdo, fortalecimento e estreitamento de seu relacionamento. Para isso, muitas delas,
vém adotando o marketing direto como meio de, segundo Kotler e Armstrong (2015), obter
uma resposta direta, imediata e mensuravel do consumidor.

Nesse sentido, o marketing direto vem mudando com as novas tecnologias,
necessidades e exigéncias do consumidor, novas ferramentas vém sendo utilizadas, como o
marketing on-line, e as tradicionais vém ganhando novas formas, como os catalogos, antes
entregues de forma fisica e agora facilmente compartilhados de forma digital por meio de
aplicacdes em smartphones.

O celular passou a ser uma importante ferramenta para campanhas de marketing,
por trazer os beneficios da internet e uma personalizacdo e customizagdo para cada usuario
(BONATO 2008). Com isso, as empresas utilizam o marketing movel para alcancar e interagir
com clientes em todo lugar e em qualquer hora durante o processo de compra e de construcéo
de relacionamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os recursos trazidos pela internet agruparam uma grande quantidade de pessoas,
proporcionando o surgimento das redes sociais, onde seus usuarios escrevem, leem, produzem
e consomem informacgdes, interagindo entre si (TORRES, 2009). Segundo pesquisa realizada
pela agéncia internacional We Are Social e a plataforma Hootsuite, publicada em janeiro de
2016, 49% da populacdo brasileira que acessa internet faz uso de midias sociais, como

Facebook, Instagram e WhatsApp, foco deste estudo.
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O WhatsApp surgiu como uma plataforma de mensagens instantaneas para
smartphones, e, em seus quase dez anos de existéncia, ja passou por vérias inovacdes e
atualizacdes. Em 2017, segundo o blog do aplicativo, ha 120 milhGes de usuarios mensalmente
ativos de todas as idades, sendo utilizado tanto para comunicagéo pessoal quanto corporativa.

Desse modo, com as novas formas de se comunicar com os clientes, torna-se notoria
a necessidade das organizacOes de desenvolver meios que tragam ndo apenas ganhos em termos
de eficiéncia e eficacia, mas, também, que consigam acompanhar as mudancas no
comportamento dos consumidores, pois segundo Kotler e Armstrong (2015), o ambiente de
comunicagdo em constante mudanca afeta o relacionamento entre empresa, marca e
consumidores.

Diante do exposto, apresenta-se 0 seguinte questionamento: qual a percepc¢do dos
consumidores em relacdo ao uso das ferramentas de WhatsApp como instrumento de marketing
direto?

Nessa perspectiva, o objetivo geral do estudo é identificar a percepcdo dos
consumidores em relacdo ao uso das ferramentas do WhatsApp como instrumento de marketing
direto.

Como objetivos especificos buscou-se analisar:

a) identificar a percepcdo dos respondentes sobre o uso da ferramenta de criacéo
de grupos para o envio de mensagens por empresas;

b) identificar a percepcdo dos respondentes sobre o uso da ferramenta de lista de
transmisséo para 0 envio de mensagens por empresas;

c) identificar a percepgdo dos respondentes sobre o envio de conteddos multimidia
como videos, audios, catalogos e imagens durante o marketing direto;

d) identificar a percepcéo dos respondentes sobre o envio de gifs e emojis durante

0 marketing direto.

Para alcangar esses objetivos, foi feito um estudo na area relacionada ao mercado
de produtos e servicos para animais de estimagéo, os chamados pets. A escolha desse segmento
ocorreu devido a crescente demanda por esse setor, que vem ganhando a cada ano mais espaco
no Brasil. De acordo com a Associacdo Brasileira de Industria de Produtos para Animais de
Estimagdo — Abinpet —, a previsdo para 2020 é que sejam gastos cerca de R$ 20 bilhGes no
mercado pet. No ano de 2016, estima-se que foram gastos cerca de R$ 19 bilhdes, um aumento

de 5,7% em relacdo ao ano anterior.
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Segundo o IBGE, em 2016 as familias brasileiras cuidaram de 52 milhdes de cées
e 45 milhdes de criancas. A tendéncia é que existird cada vez mais espago para 0s animais, pois
esta populacéo deve crescer 5% ao ano, enquanto a de humanos, menos de 1%. Além disso, a
pesquisa destaca que 61% dos entrevistados consideram o0s pets mais que amigos fiéis e
membros da familia, requisitando cuidados especiais e tratamentos mais humanizados. Tais
indices contribuem para tornar o mercado voltado a animais altamente concorrido, surgindo,
assim, a necessidade de se buscar formas constantes de manter um contato mais préximo com
seus clientes.

Assim, o presente estudo justifica-se na necessidade de entender as percepgdes dos
consumidores em relagdo ao uso das ferramentas de WhatsApp no marketing direto, pois tal
aplicativo vem sendo cada vez mais utilizado tanto para o0 uso pessoal quanto para 0 uso
coorporativo, por ser um meio eficaz e de baixo custo.

Em relacdo a metodologia, a pesquisa é classificada como exploratoria, pois visa a
ampliacdo dos conhecimentos relacionados a um determinado fendmeno, de forma a
compreendé-lo.

Para a coleta de dados, foram aplicados questionarios com questfes estruturadas,
nas quais em algumas foi utilizando o escalonamento de Likert. Em relacdo a abordagem, a
pesquisa pode ser considerada como quantitativa pois se fez uma coleta e analise de dados,
interpretando-os numericamente.

Quanto as sec¢des do estudo, esta primeira se¢do tem por objetivos apresentar suas
principais questdes, sua importancia e seus objetivos gerais e especificos. Em seguida, nas trés
proximas secdes, ha um detalhamento do referencial teérico, em que a segunda apresenta
conceitos sobre marketing direto, a sua importancia, sua relacdo com a estratégia de marketing
de relacionamento, suas ferramentas e beneficios. A terceira secdo aborda questdes relacionadas
ao marketing digital, como ele impactou o marketing como um todo, 0 mobile marketing e as
redes sociais, tendo como foco a plataforma WhatsApp e suas ferramentas.

A quarta secdo traz a metodologia adotada no estudo, detalhando-se sua natureza e
finalidade. Além disso, apresenta um detalhamento sobre a aplicacdo do formulario, publico-
alvo e defini¢do da amostra.

Na quinta secdo tem-se a analise dos dados e a apresentacao dos resultados. E, para

concluir o estudo, na sexta secdo, sao apresentadas as consideracées finais.
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2 MARKETING DIRETO

Kotler e Armstrong (2015) definem marketing direto como um meio de se conectar
de maneira direta a consumidores cuidadosamente definidos como alvos, muitas vezes em uma
base individual e interativa. Em consonancia com os autores, Geller (1998), Bolduan e Kraisch
(2011), Oncken et al. (2012) e Shimp (2002), os quais definem o marketing direto como um
método interativo através do qual se oferecem produtos ou servigos, por meio de um ou mais
meios de propaganda para solicitar uma resposta direta e mensuravel. Geller (1998) e Oncken
et al. (2012) ressaltam ainda que essa ferramenta pode contribuir para o alcance do mercado-
alvo com um maior direcionamento.

Ademais, Shimp (2002) enfatiza que essa ferramenta contribui para a possibilidade
de se realizar transacfes em qualquer lugar, ultrapassando barreiras geograficas. Com o
marketing direto, as organizag0es podem tratar dos mais diversos assuntos com seus clientes
de forma personalizada e constante, podendo ser uma alternativa para manté-lo sempre
informado sobre promocdes, novidades, informacdes, receber reclamacdes, e mesmo que ele
passe um determinado periodo sem realizar transacdes, essa ferramenta pode lembra-los de sua
experiéncia de compra.

Nesse contexto, Kotler e Armstrong (2007) ainda afirmam que o marketing direto é
uma ferramenta poderosa para se relacionar com os clientes, sendo uma alternativa de baixo
custo, eficiente e veloz. Para Geller (1998), é o método mais eficaz para tornar o produto ou
servico visivel e disponivel para as pessoas com maior potencial de compra-los.

Para Dias et al. (2003), o marketing direto possui caracteristicas que o diferenciam do
marketing tradicional: a interatividade, pertinéncia, utilizacdo integrada de varias midias,
mensuracdo de resposta, comunicacdo pertinente e individualizada, transacdo em qualquer
lugar e por qualquer meio, e uso da propaganda com o objetivo de gerar uma resposta direta.
Abaixo estas serdo detalhadas e complementadas com o uso de citagdes de autores com ideias

complementares:

a) Interatividade: Para Stone (1992), essa ferramenta oferece uma comunicacao
interativa e individualizada entre a organizacao e seu cliente. Essa caracteristica,
com advento das tecnologias pode ser utilizada por quase todos o0s canais que 0
consumidor desejar, ressaltando-se, para esse estudo, plataformas de mensagens,
as quais permitem ao consumidor uma interferéncia constante na comunicacao,

contribuindo para que seja um forte aliada das organizacoes;
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b) Pertinéncia: O marketing direto contribui para que a organizacdo obtenha

informacdes e dados relevantes, os quais podem ajudar na busca e na descoberta
de novos mercados, ou para segmentar os ja existentes, estimulando a demanda
e direcionando a comunicacdo adequada para cada tipo de publico;

Utilizacdo integrada de vérias midias: Segundo Bolduan e Kraisch (2011), essa
ferramenta pode oferecer variados canais de comunicagdo, dando aos clientes
diversos meio para que consigam interagir com a empresa. Beneficiando-se da
evolucdo das formas de se comunicar, as organizacdes podem estabelecer uma
comunicacdo pelos mais variados meios, como por e-mails, midias digitais,
mensagens de texto e ligacbes, o que contribui para que as organizagdes tenham
inimeras possibilidades de atingir seu publico-alvo. Ainda segundo Bolduan e
Kraisch (2011), essa integracdo vai garantir uma quantidade maior de respostas

que 0 uso de apenas uma midia;

d) Mensuragdo de resposta: Esse € um dos maiores diferenciais do uso dessa

e)

f)

ferramenta, pois a comunicacéo é feita com uma estimativa da quantidade e do
tipo de respostas que podem ser obtidas, sua origem e o perfil dos consumidores
que respondem. Também existe a possibilidade de comparar respostas,
detectando se de fato houve sucesso ou ndo da campanha e ainda realizar uma
melhor analise dos custos relacionados a essa ferramenta, podendo-se evitar
desperdicios e ainda ter um apoio na tomada de decisdo para decidir se a
proxima estratégia sera de expansao ou retracao, obtendo constantes melhorias
no seu desempenho;

Comunicacdo pertinente e individualizada: O marketing direto permite que a
organizacdo tenha um tratamento individual, personalizado e Unico com cada
cliente. Ele pode ser uma ferramenta que contribui para que a organizacao tenha
um relacionamento com o cliente, que, quando utilizado da forma correta, pode
ser uma importante vantagem competitiva para a empresa;

Transacdo em qualquer lugar e por qualquer meio: como consequéncia de uma
boa estratégia de marketing direto, a organizacdo pode aumentar a visibilidade
do negdcio e o nimero de vendas. Segundo Stone (1992), ele permite que as
transacdes sejam feitas em qualquer local ou horario, por diversos meios como
por telefone, correio ou em uma visita pessoal. Ainda é importante ressaltar que
praticamente ndo existem mais barreiras geograficas que limitem a

comunicagéo entre a empresa e o cliente, podendo acontecer em qualquer lugar,
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admitindo-se uma maior cobertura de mercado praticamente 24 horas por dia.
Para Geller (1998), ele pode ser um aliado para aumentar o nimero de clientes
e a lucratividade de uma organizacéo;

g) Uso da propaganda com o objetivo de gerar uma resposta direta: representa a
capacidade de auxiliar na eficiéncia da comunicacao e relacdo com o cliente,

pois oferece um canal para que este tenha um meio de resposta.

Além disso, para Bolduan e Kraisch (2011), as organiza¢des podem testar qual tipo
de campanha melhor se adapta a determinado publico-alvo, contribuindo para defini¢do de qual
alternativa pode ser mais bem aplicada, gerando uma grande oportunidade de relacionamento
com o cliente e ainda de evitar desperdicios. Stone (1992) afirma que o uso dessa ferramenta
vai permitir seu aperfeicoamento a partir das aplicacfes anteriores, possibilitando a adaptacao
de qualquer ideia em qualquer &rea de atuacé&o.

Dessa forma, o marketing direto, com o advento das tecnologias vem sendo
frequentemente utilizado para manter uma comunicacdo constante com o consumidor, com 0
objeito de proporcionar as organiza¢des um contato mais préximo e sem intermediarios, e assim
contribuir para o desenvolvimento do relacionamento. Este assunto sera detalhado na subsecéo

a sequir.

2.1 Marketing direto como instrumento de marketing de relacionamento

Com a tendéncia ao marketing mais direcionado e a onda de tecnologias digitais,
muitas empresas entdo adotando o marketing direto, seja como principal abordagem de
marketing ou como um complemento a outras abordagens (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
Inimeras organizagdes vém adotando o marketing direto como uma estratégia de marketing de
relacionamento, visando conquistar consumidores ativos e duradouros por meio da manutengéo
de um contato constante e sem intermediarios.

O marketing de relacionamento € fruto de uma série de transformacdes relacionadas
ao foco das organizagdes. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010) ao longo dos ultimos
60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto e passou a centrar-se no consumidor.
Vavra (1993) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam como principais motivos para
essa transicdo as diversas mudangas macroecondmicas, dentro das quais passou a existir um

aumento da concorréncia e um maior senso critico dos consumidores. Estes, por sua vez,
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passaram a ter um papel cada vez mais importante na economia, muitas vezes chegando a
determinar suas regras (ADOLPHO, 2011).

Nessa perspectiva, 0 marketing deixou de ser uma ferramenta tatica para se tornar
estratégica, pois esta mais focado nos clientes do que nos produtos (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2010). Segundo Torres (2009), Pavoni et al. (2009) e Reis et al. (2016), as
organizagGes concentraram esforgos para desenvolver novas estratégias em que o foco passou
a ser desenvolver um relacionamento duradouro com o cliente e fortalecé-lo, por meio da
confianca, credibilidade e sensacdo de seguranca. Reis et al. (2016) ainda ressaltam que estas
acOes podem ser consideradas um fator essencial para sua sobrevivéncia.

Nesse contexto, estrutura-se a abordagem estratégica do marketing de
relacionamento que para Kotler e Armstrong (2007), tem o intuito de construir e manter
relacionamentos lucrativos, buscando adquirir e desenvolver clientes. Vavra (1993) enfatiza a
necessidade de conhecé-los e tratd-los de forma individual.

Para Barreto, Crescitelli e Figueiredo (2015) e Las Casas (2006), o marketing de
relacionamento esta intimamente ligado ao processo de pds-venda. Barreto, Crescitelli e
Figueiredo (2015) ainda ressaltam que por meio dessa estratégia € possivel aprimorar
continuamente produtos e servicos da organizacdo baseando-se no feedback de seus
consumidores.

De acordo com Vavra (1993), o p6s-marketing manifesta-se em diversas atividades

do marketing, mas sempre com o foco no seu cliente atual, buscando:

a) identificacdo da base de clientes;

b) reconhecimento de suas necessidades e expectativas;
€) mensuracao da satisfacdo proporcionada a eles;

d) fornecimento de canais de comunicagéo amplos;

e) demonstracdo ativa de sentimentos de reconhecimento a eles.

Reis et al. (2016), complementando Vavra (1993), afirma que o conhecimento das
necessidades de seus clientes ou prospects contribui para que as organizagdes possam melhor
administrar suas estratégias de marketing e ainda ampliar suas ofertas de produtos e servigos.

Para Vavra (1993), o principal meio de se manter um relacionamento de longa
duracdo com o cliente é aumentar sua satisfacdo por meio de interagdes com a empresa. O

marketing de relacionamento busca desenvolver as relagbes com os clientes e ainda obter
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informacdes relacionadas as suas caracteristicas, para que com estas possa desenvolver e
aproximar a organizacdo de seus consumidores, tendo como base suas necessidades e desejos.

Em meio a esse contexto de mudanca no foco das organizagdes, destaca-se, para
esse estudo, o mercado relacionado a comercializacdo de produtos e servigos para animais de
estimacdo, o Mercado Pet, o qual vem crescendo e se transformando por conta das mudancas
ocorridas no comportamento do consumidor. Segundo pesquisas sobre o0 mercado de consumo
pet realizadas pelo SPC-Brasil em 2017, as pessoas vém buscando um tratamento cada vez mais
humanizado para seus animais de estimacdo, que ndo sdo considerados apenas uma fonte de
despesas, mas sim amigos ou membros da familia, capazes de retribuir toda a atencdo e o
cuidado que recebem.

Tais fatos contribuem para um significativo aumento da concorréncia e,
consequentemente, da necessidade das organizacfes do segmento buscarem a retencéo de seus
clientes. Para alcancar esse objetivo, estas vém utilizando ferramentas como o marketing direto,
por meio de recursos que vao desde os simples catdlogos impressos aos mais tecnoldgicos
meios de comunicacao.

Dessa forma, observa-se que o marketing direto pode ser um meio eficaz e eficiente
para captacdo, manutencdo e desenvolvimento de um relacionamento com os clientes por
apresentar resultados mensuraveis e passiveis de testes, além de um melhor controle de custos.
Todavia, € importante conhecer suas ferramentas, para que a organizacao se beneficie com as
opcdes que melhor se adéguam a sua realidade e ainda tenha um alto desempenho. Essas

ferramentas serdo detalhadas na subsecéo seguinte.

2.2 Ferramentas de Marketing Direto

Uma comunicag&o direcionada é a base do marketing direto, pois ela contribui para
que a organizacdo estabeleca acdes que auxiliem no desenvolvimento de um relacionamento
com seus clientes. No entanto, para que a empresa obtenha todos os beneficios dessa
ferramenta, é importante que ela conhega meios de utiliza-la.

Conforme Kotler e Armstrong (2007), as principais formas de marketing direto
sdo: venda pessoal, telemarketing, mala-direta, catalogo, televendas, terminais multimidia
(quiosques) e marketing on-line. No entanto, para efeito deste estudo, torna-se necessario
destacar trés dessas ferramentas: mala-direta, catalogos e marketing on-line, este ultimo, por

sua importancia para o estudo, sera aprofundado na proxima secao.
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Mala-direta € um dos meios mais tradicionais de marketing direto. Segundo Torres
(2009), ela surgiu junto com as cartas e o correio, sendo uma das formas mais antigas de
propaganda que visa se comunicar diretamente com o consumidor. Consiste em enviar ofertas,
informacdes, anuncios ou outros tipos de comunicacao a seus clientes ou prospects por meio
de cartas, e-mails, panfletos, folders, brindes, entre outros. Segundo Kotler e Armstrong (2015),
é a ferramenta mais utilizada do marketing direto.

Stone (1992) e Kaotler e Armstrong (2015) afirmam que essa ferramenta
proporciona grande seletividade e isso contribui para que sejam gerados bons resultados para
as organizacdes. Bolduan e Kraisch (2011) complementando os autores, destacam que sua
eficdcia estd diretamente relacionada com a capacidade que a organizacdo tem de saber
segmentar e persistir em sua estratégia de comunicacdo. Kotler e Armstrong (2015) ainda
ressaltam que ela é passivel de personalizacdo, é flexivel e permite uma facil mensuracéo de
resultados, provando ser eficaz para a comercializagdo de quase todos os tipos de produtos.

Todavia, com a popularizacdo da internet, essa ferramenta vem sendo mais utilizada
por canais via web. Torres (2009) aponta que as empresas adaptaram a mala-direta ao e-mail e
criaram o e-mail marketing, no qual sdo utilizadas solugdes graficas que buscam garantir que
realmente a mensagem atinja o consumidor. Além disso, de acordo com Bolduan e Kraisch
(2011) com a utilizacdo da internet essa ferramenta perdeu suas barreiras geograficas,
alcancando um grande numero de consumidores e permitindo ainda que possam interagir
diretamente com a empresa.

Torres (2009) ainda ressalta que a mala-direta, se ndo utilizada adequadamente,
pode ser uma agéo invasiva, e que, diante de excessos e abusos de algumas organizacdes, 0s
consumidores vém reagindo, e em muitos casos 0s resultados s&o mais negativos do que
positivos. Kotler e Armstrong (2015), em consonancia com o autor, ressaltam que por esse
motivo as empresas estdo desenvolvendo programas baseados em permissao que enviam malas-
diretas apenas as pessoas que querem recebé-la.

Nessa perspectiva, destaca-se também o catalogo, que é uma forma de dar ao cliente
a oportunidade de conhecer e comparar os produtos ou servigos de uma empresa, mostrando
suas caracteristicas e qualidades, para que o consumidor consiga analisar sua compra. Para
Kotler e Armstrong (2007), os catdlogos podem ser uma ferramenta eficaz de vendas e
construcdo de relacionamento.

Inicialmente os catalogos eram distribuidos de forma impressa, frequentemente por
correspondéncia, mas com o advento das novas tecnologias, progressivamente eles vém se

tornando digitais, podendo ser compartilnados facilmente por meio de redes sociais e
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aplicativos em smartphones. Para Kotler e Armstrong (2015), tal fato s6 beneficia esse tipo de
ferramenta, pois os catdlogos podem trazer uma quantidade ilimitada de mercadorias, incluir
grande variedade de formatos e apresentaces, como busca e videos, além da possibilidade de
se acrescentar ou remover produtos de acordo com as necessidades da organizacao.

Nessa perspectiva, os catalogos digitais sdo frequentemente utilizados por grandes
empresas, como Mary Kay, Avon e Boticério, as quais disponibilizam esta ferramenta em seus
sites, compartilnam por meio de e-mails, e por outras aplicacdes para que suas revendedoras
repassem para clientes, neles séo apresentados os produtos, suas utilidades, precos e até 0 passo
a passo para usé-los.

Com isso, observa-se que as ferramentas tradicionais de marketing direto estdo
ganhando um novo formato com o desenvolvimento das tecnologias, porém continuam sendo
amplamente utilizadas pelas organizacdes. A mala-direta, assim como o0s catalogos, vem
ganhando novas formas de compartilhamento, como por meio de mensagens através de redes
sociais ou aplicativos de smartphones para quantidade massiva de usuarios.

Assim, é importante analisar como as organizac¢des vém conciliando as tradicionais
ferramentas de marketing direto com as novas tecnologias para se comunicar com o cliente. O
marketing on-line vem permitindo que as empresas consigam unir essas ferramentas e obter

retornos positivos. Esse assunto serd detalhado na secéo a seguir.
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3 MARKETING ON-LINE

Com a evolucédo das tecnologias, principalmente as relacionadas a computacédo, a
comunicacdo entre as pessoas também se desenvolveu, principalmente com o surgimento da
internet. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) citam que o computador pessoal passou a ser
utilizado em massa e a Internet surgiu como forte complemento no inicio da década de 1990.
E, com isso, por conta do uso das novas tecnologias, o potencial comunicativo foi ampliado,
gerando diversas formas de troca de informacg6es (LEMOS, 2013).

Kotler e Armstrong (2015) e Torres (2009) conceituam a internet como uma rede
acessada por milhGes de pessoas conectadas. Torres (2009) complementa que essas pessoas
buscam “[...] informac®es, diversdo e relacionamento e que comandam, interagem e interferem
em toda e qualquer atividade ligada a sociedade e aos negocios.

A computacdo em rede permitiu maior interagao entre os seres humanos, facilitando
a propagacdo do compartilnamento de informacgdes. Consequentemente, 0s consumidores se
tornaram bem conectados e bem informados (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).
Cintra (2010) e Adolpho (2011) ainda ressaltam que o consumidor passou a ter mais facilidade
na propagacao da sua opinido sobre o produto a medida que tem a possibilidade de conversar
com outras pessoas que realizaram a mesma compra, fazendo comparac@es e compartilhando
experiéncias.

Segundo Torres (2009), antes de seu surgimento as organiza¢fes tinham poucas
ferramentas para manter uma comunica¢do com seus consumidores e divulgar seu negécio.
Todavia, ainda segundo o autor, a difuséo da internet impactou a forma como as empresas
fazem marketing, quebrando barreiras entre o produtor € o consumidor, de maneira a
possibilitar uma comunicacdo bilateral em que o receptor e 0 emissor estdo em contato
constante. Com isso, 0s consumidores passaram a ter mais influéncia na forma como as
organizacOes realizam suas transagoes.

Tal tendéncia contribui para que as organizacBes tenham que se adaptar para
atender as novas demandas do mercado, concentrando esforgos em manter suas propagandas
atualizadas e criativas, fazendo com que 0s usuarios passem a sentir interesse em procurar pelos
produtos da empresa, ao inves de a propaganda ser levada até eles (CINTRA, 2010).

Em meio a esse contexto surge o marketing digital, como um conjunto de atividades
que as organizagdes executam por meio de ferramentas online, com o objetivo de criar
relacionamentos, desenvolver um posicionamento e atrair novos negocios. Kotler e Armstrong

(2015) definem marketing online como “[...] esfor¢os para comercializar produtos e servigos e
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para desenvolver relacionamento com os clientes”.

Adolpho (2011) e Cintra (2010) afirmam que a internet esta abrindo novos
horizontes, ndo € mais necessario o investimento de milhdes de reais em midias e que pela
primeira vez pequenas empresas podem competir de igual para igual com as maiores. Com isso,
0s consumidores passaram a ter mais influéncia na forma como as organizagdes realizam suas
transacdes. Bonato (2008) afirma que a internet se trata de uma ferramenta de custos
relativamente baixos, que possibilita o langcamento de campanhas interativas e em tempo real.

Cintra (2010) destaca que em meio a essa nova fase digital vivida pela humanidade,
0 Marketing Digital vem a ser uma poderosa ferramenta para as empresas que estdo vivendo o
momento de competitividade. Ele vem se mostrando uma ferramenta extremamente dindmica
e inteligente de comunicacdo, tornando-se um aliado importante para o crescimento e a
popularizacdo das organizacdes, além de contribuir para o crescimento de vendas. Kotler e
Armstrong (2007) afirmam que o marketing online é a forma de marketing direto de mais rapido
crescimento. Para Bonato (2008), o marketing digital ainda traz a possibilidade de se associar
a midia com a venda de produtos e servi¢os por meio do comércio eletronico.

Além disso, o Marketing digital apresenta caracteristicas que promovem

beneficios & organizacéo e ao cliente, conforme descreve Las Casas (2006):

a) Conforto: o cliente pode efetuar o pedido na sua prépria casa.

b) Rapidez: o cliente pode contatar rapidamente os vendedores em qualquer lugar
do mundo.

¢) Custos: como existe reducdo dos custos operacionais, 0s pre¢cos chegam mais
reduzidos ao consumidor.

d) Informacdes: o uso da internet possibilita obter varias informacdes, pois as
fontes sdo infinitas.

e) Relacionamento mais proximo e a possibilidade de coletar dados com
detalhamento maior: através da adogcdo de um sistema de banco de dados, é
possivel para as empresas obterem mais informac6es sobre 0 comportamento

de compra dos consumidores.

Desse modo, a internet trouxe a possibilidade de as organizagdes expandirem seus
mercados e ainda terem um relacionamento mais préximo e direto com seus consumidores. No
entanto, conforme o que foi apresentado nas sessdes anteriores, as empresas ndo estao apenas

buscando tornar maior o seu nimero de clientes, e sim estabelecer um relacionamento, por
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conta disso € comum que as organizacdes facam uso das midias sociais, as quais serao

detalhadas na proxima subsecéo.

3.1 Midias digitais

Vérias empresas vém buscando uma maior comunicacdo e interacdo com seus
clientes por intermédio das redes sociais, as quais sdo definidas por Torres (2009) como “sites
na Internet construidos para permitir a criacdo colaborativa de contetdo, a interacdo social e 0
compartilhamento de informagdes em diversos formatos.

Torres (2009) aponta que entre as midias sociais estdo incluidos os blogs, as redes
sociais, 0s sites de conteudo colaborativo e diversos outros modelos de sites que abrangem
comunicacdo, relacionamento, colaboracao, multimidia e entretenimento. Estdo entre elas sites
como Wikipédia, Facebook, Twitter, Instagram e WhatsApp, 0s quais o publico ultrapassa
milhdes de pessoas. Cintra (2010), complementando o autor, afirma que com elas os usuarios
podem se organizar em comunidades de interesse em comum sobre 0s mais variados temas.

Estudos promovidos pela agéncia We Are Social e a plataforma Hootsuite mostraram que
em fevereiro de 2018 no Brasil 130 milhdes de brasileiros utilizam as redes sociais e que em média
passam mais de 3 horas conectados a elas. Com tais nimeros, observa-se 0 quanto as empresas podem
se beneficiar com o uso dessas midias. Loprete et al. (2009) ressaltam que as organizacfes que
dominam os meios digitais de comunicagdo obtém vantagens competitivas significativas.

Reis et al. (2016) afirmam que as redes sociais estdo alterando as formas de
comunicacdo de marketing tradicionais. Pois segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010), a
medida que as midias sociais se tornam mais expressivas, 0s consumidores passam a influenciar
outros com suas opinides e experiéncias.

Assim, com o desenvolvimento das tecnologias relacionadas a smartphones, a
internet passou ser mdvel, e como consequéncia, as midias sociais também, o que permitiu
ainda mais conectividade ao consumidor, dando novas possibilidades de comunicacdo as

organizagOes. Esse assunto sera abordado na subsec¢éo a seguir.
3.2 Marketing movel
Com o0s novos aparelhos celulares, os smartphones e, principalmente, com o

desenvolvimento de tecnologias moveis, foi criado um novo mundo para a comunicagédo movel,

e com isso a Internet passou a fazer parte desse universo (TORRES, 2009). Segundo Kotler e



28

Armstrong (2015), marketing mével tem a ver com as mensagens e promogdes entregues aos
consumidores por meio de seus dispositivos madveis.

Segundo Bonato (2008), com o desenvolvimento da telefonia mével e da internet
movel, foi possivel estabelecer uma maior agilidade no trafico de dados, e o telefone celular
se tornou uma 6tima ferramenta para campanhas de marketing digital, pois utilizacdo sé é
limitada pelo nivel do aparelho, quanto mais tecnoldgico o celular utilizado, maior as
possibilidades de acdes.

Segundo Kotler e Armstrong (2015), as empresas utilizam o marketing movel para
alcancar os clientes e interagir com eles em todo lugar e a qualquer hora durante o processo
de compra e relacionamento. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
em 2016 cerca de 116 milhGes de brasileiros estavam conectados a internet, e namero, 94,6%
acessam a rede por meio do celular. Tal dado comprova o grande potencial que este aparelho
tem para o desenvolvimento da comunicacao tanto pessoal quanto organizacional.

Diversas empresas vém buscando formas de entrar em contato com seus clientes
por meio do celular, como pelo envio de mensagens de texto, criacdo de aplicativos com
promocdes, divulgacdo de conteldos informativos e redes sociais como WhatsApp e
Instagram. Kotler e Armstrong (2015) apontam que o marketing mdvel oferece as marcas
oportunidades de envolver consumidores por meio do fornecimento de informacdes,
incentivos e opgOes imediatas no momento em que eles estdo expressando interesse ou estéo
prestes a tomar uma decisdo de compra. Niero (2016) ainda ressalta que o aplicativo pode
servir como um apoio na decisdo de compra, principalmente no caso de duvidas em relacéo
a produtos com poucos parametros e pés-vendas. Contribuindo para que a organizacédo tenha
mais um canal para desenvolver um relacionamento.

Para Cunha e Sobrinho (2014), uma das vantagens das plataformas mobile € que,
a medida que aumenta o nimero de usuarios com acesso a internet por celular, o seu alcance
se intensifica e, por conta disso, muitas empresas buscam desenvolver um modelo que atraia
0 publico.

Segundo pesquisas feitas em 2018 pela Opinion Box, 74% dos brasileiros que
possuem smartphone ja realizaram algum tipo de compra por meio desse tipo de aparelho.
Além disso, resultados da pesquisa apontam que a maioria dos consumidores vém realizando
mais compras por meio de smartphones do que por meio do computador. Conforme mostrado

na Figura 1.
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Figura 1 — Smartphone x Desktop: Onde o
consumidor  movel  brasileiro  prefere
comprar?

Pergunta: VVocé diria que realiza mais compras
pelo smartphone ou pelo computador?

SRR 63%
smartphone

S 4

Base: 1.438 consumidores maoveis

Fonte: Panorama Mobile Time/Opinion Box — Comércio
mavel no Brasil.
Base: 1.438 respondentes

Por conta de todos os aspectos listados, as organizagdes vém buscando formas de
conseguir acesso a este meio de comunicacdo, e, com a facilidade em se obter dados e
informac0es, as pessoas estdo recebendo cada vez mais e com maior frequéncia uma grande
quantidade de contatos de empresas, seja por meio de ligacbes ou mensagens. Kotler e
Armstrong (2015), ressaltam que as organizagdes devem ter prudéncia na hora de utilizar o
marketing maovel, pois correm o risco de irritar os consumidores, cansados de tantos anincios,
0 mesmo é destacado por e colunistas de blogs relacionados ao assunto como Prudencio (2017)
e Gabriel (2018), que destacam a importancia da permissao antes de se estabelecer o marketing
direto.

Dessa forma, com o marketing mdvel observa-se que as organizagcdes tém mais
facilidade em manter uma comunicagdo constante com o consumidor, e uma dessas formas de
contato é por meio do aplicativo WhatsApp, o qual é foco desse estudo e serd detalhado na

Secao a seqguir.
3.3 WhatsApp

O WhatsApp é um aplicativo de troca de mensagens para multiplas plataformas de
smartphones que surgiu na Califérnia em agosto de 2009, desenvolvido pelo americano Brian
Acton e pelo ucraniano Jan Koum, dois ex-funcionarios da empresa Yahoo. Inicialmente,
segundo Damaso (2017), era cobrada uma taxa anual para utilizacdo do aplicativo, mas em

2016 foi anunciada sua gratuidade.
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Nesse contexto, segundo Cunha e Formiga Sobrinho (2014), o termo WhatsApp
resulta de um trocadilho aplicado a forma de uma pergunta popular em inglés: What's Up?, a
qual pode ser traduzida como “FE ai?”.

Seu principal objetivo era o simples envio de mensagens através smartphones,
estabelecendo, por meio de sincronizagdo automatica, comunicagdo com usuarios da agenda
telefonica sem utilizar publicacdo de anuncios, porém, com o aumento da sua popularidade,
seus criadores passaram a desenvolver novos recursos para a plataforma. Segundo Cunha e
Formiga Sobrinho (2014), a plataforma passou por varias inovacgdes e atualizacbes, sendo
considerado o aplicativo mais popular para o envio de mensagens.

Entre elas, as possibilidades de uso do aplicativo foram ampliadas, e 0s usuarios
passaram a poder utiliza-lo além da forma convencional, por meio do seu smartphone, através
do navegador do seu computador de forma rapida e simples (DAMASO, 2017).

Ainda de acordo Cunha e Formiga Sobrinho (2014), seus desenvolvedores
conseguiram promover uma maior interagdo social com o aplicativo, consequéncia da nova
cultura tecnoldgica da sociedade moderna, caracterizada pela propagacdo do numero de
smartphones entre consumidores no mundo.

Em fevereiro de 2014, o aplicativo foi vendido para a empresa Facebook por cerca
de 19 bilhdes de dolares. Em 2017, a Google Play Store anunciou que WhatsApp foi o aplicativo
de interacdo social com maior nimero de downloads no Brasil. No mesmo ano, o blog do
aplicativo divulgou a marca de 120 milhdes de usuéarios de todas as idades mensalmente ativos
no Pais. Em 2018, a plataforma atingiu cerca de 1,5 bilhdo de usuarios ativos por més, sendo
trocadas por dia cerca de 60 bilhdes de mensagens no mundo. Segundo pesquisas da Panorama
Mobile Time/Opinion Box, cerca de 98,1% dos brasileiros que possuem smartphone tém o
aplicativo instalado em seu aparelho, além de ser um dos principais responsaveis por mudancas
na comercializacdo de planos de telefonia e dados mdveis.

Nessa perspectiva, a plataforma oferece inimeros beneficios ao usuario, como:

a) rapidez, praticidade e comodidade: segundo Damaso (2017), a velocidade
aplicativo para a troca de mensagens € instantanea. Além disso, ainda segundo a
autora mesmo que o usuario esteja com o aparelho descarregado ou desconectado
da Internet, o aplicativo salvara as mensagens enviadas e enviara notificagdes assim
que o usuario voltar a ser conectar, tendo ainda plena liberdade para decidir o
momento em que deseja visualizar ou responder a mensagem;

b) grande amplitude de acesso: conforme ja citado anteriormente, a maior parte da
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populagéo brasileira que possui smartphone tem o aplicativo instalado. Entdo,
como o fato de apenas possuir um smartphone compativel com o aplicativo ser
0 Unico critério para seu uso, ele pode ser utilizado por qualquer pessoa, de
qualquer idade, classes social e sexo;

c) facilidade de uso: ndo é necessario nenhuma qualificagdo ou conhecimento
especifico. De acordo com Damaso (2017), sua interface simples e organizada
contribui para sua facilidade de uso. Cunha e Formiga Sobrinho (2014)
complementando a autora, citam que além de tais vantagens, a facilidade no
envio e recebimento de mensagens sdo pontos que contribuem para sua
popularidade. Ademais, € possivel baixa-lo e utilizd-lo de forma gratuita em
qualquer smartphone compativel.

d) reducdo de gastos: Damaso (2017) cita que o aplicativo ainda contribui para
uma reducdo de gastos com tarifas de SMS e ligacGes, pois apenas é necessario
que O usuario esteja conectado a internet, e jA & possivel estabelecer a

comunicacéo.

Para Coimbra et al. (2016), o0 WhatsApp nas organizacgdes contribui para uma
comunicacdo rapida e eficaz, como o atendimento a qualquer hora e a troca de informacGes
entre consumidores e clientes. Organizacfes de todos os tamanhos j& utilizam o WhatsApp
para fins comerciais, com o objetivo de promover seu negdcio e desenvolver um melhor
relacionamento com seus clientes. Niero (2016), destaca organizac6es de todos os tamanhos,
em especial as menores, ja utilizam o WhatsApp para fins comerciais, com o objetivo de
promover seu negocio e desenvolver um melhor relacionamento com seus clientes.

Segundo pesquisas da Panorama Mobile Time/Opinion Box realizadas em 2017 com
brasileiros, ja € comum o habito de se comunicar com as empresas por meio do WhatsApp,
normalmente com a finalidade de tirar dividas e pedir informacdes. Tais dados podem ser

observados na Figura 2.
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Figura 2 — O que leva o brasileiro a se comunicar com empresas por meio
do WhatsApp

QUAIS AS FINALIDADES DE SE COMUNICAR COMMARCAS
E EMPRESAS ATRAVES DE APPS DE MENSAGERIA?

Pergunta: Marque as finalidades que vocé considera adequadas para se comunicar com marcas
ou empresas através do WhatsApp.

Tirar duvidas/pedir informacoes 73%
Receber suporte técnico 56%
Receber promogoes 53%
Comprar produtos 46%
Comprar servigos 42%
Cancelar servigos 40%
Nao acho adequado se

comunicar com marca ou 11%
empresa através do app

Fonte: Panorama Mobile Time/Opinion Box — Mensageria Brasil.
Base: 1.775 respondentes

Além disso, uma pesquisa publicada em abril de 2018 pela Panorama Mobile
Time/Opinion Box sobre o comercio mével no Brasil aponta que o WhatsApp em marco de
2018 foi o 6°aplicativo mais utilizado para transagdes comerciais, dado que comprova o0 quanto
ele pode ser funcional, ndo s6 para comunicagdo entre as pessoas quanto para fins comerciais.
Ademais, a pesquisa também mostra que a plataforma superou diversos aplicativos cujo
principal objetivo € a realizacdo de transagBes comerciais, como OLX, especializado em
intermediar a comercializagdo de produtos entre pessoas comuns, e a Netshoes, loja online de
artigos esportivos. Também é importante ressaltar que o aplicativo aparece pela primeira vez
em marco de 2018 pois somente eram listados os aplicativos indicados por mais de 5% dos

participantes. Tais dados estdo detalhados na Figura 3.
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Figura 3 — Ranking dos Aplicativos de comércio usados com mais frequéncia pelos
brasileiros.

Pergunta: Cite até trés nomes de apps ou sites que vocé usou para fazer encomendas pelo celular

Obs.: Foram incluidos apenas os apps citados por 5% ou mais dos entrevistados.

App ousite de2016 i de 2017 e
1| Mercado Livre 32% 28% 33% 31%
2 | Americanas.com 30% 31% 33% 21%
3 | iFood 15% 16% 18% 14%
4| AliExpress 17% 16% 17% 12%
5 | Submarino 15% 16% 14% 8%
6 | WhatsApp = = = 8%
7 | wish 6% 4% 8% 8%
8 | Magazine Luiza 9% 12% 13% 7%
9 | oLx 12% 8% 6% 7%
10 | Netshoes 10% 10% %% 5%
11 | Facebook = = = 5%

Base: 1.438 entrevistados que disseram jd ter comprado um produto fisico através de app ou site mével

Fonte: Panorama Mobile Time/Opinion Box — Comércio mével no Brasil.
Base: 1438 entrevistados

As empresas beneficiam-se de seus recursos e baixo custo para tornar o contato com
o cliente 0 mais pessoal possivel (NIERO, 2016). Por meio de suas ferramentas enviam
informacdes, novidades, promogdes, realizam transacdes, dao suporte, receberem sugestoes,
criticas, fortalecem e desenvolvem o processo de pés-venda, o que contribui para uma
aproximacdo com o cliente, podendo gerar, dependendo da forma como é utilizado,
consequéncias positivas ou negativas. De acordo com Coimbra et al. (2016), elas costumam
utilizar a plataforma para divulgacédo de produtos e servicos, enviando fotos, audios ou videos
para que o cliente consiga visualizar melhor o que esta sendo oferecido, contribuindo também
para que figuem continuamente atualizados.

Assim, observa-se que o WhatsApp pode ser um grande aliado das organizagdes
para estabelecer uma comunicagéo direta com seus clientes, pois permite uma diversificacdo da
comunicacdo. Todavia, para que as organizacdes consigam ter o maximo de proveito da
plataforma, € importante conhecer suas ferramentas. Estas serdo detalhadas a seguir.

Inicialmente o WhatsApp visava apenas o simples compartilhamento de mensagens
por meio do uso de smartphones, porém, com o seu desenvolvimento ja é possivel estabelecer
interacdes que antes s6 poderiam ser feitas de forma presencial. Damaso (2017) afirma que a
plataforma constantemente passa por atualizagdes com o objetivo de melhorar a experiéncia do
usudrio, por meio da incluséo de novas funcdes e correcao de falhas no sistema. Segundo Cunha e
Formiga Sobrinho (2014), WhatsApp é constantemente adaptado aos interesses dos usuarios e

as inovacdes apresentadas por aplicativos concorrentes, como Skype e Telegram.
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Nesse contexto, podem ser listadas as ferramentas relacionadas a esse estudo e que
podem contribuir para 0 seu uso nas organizagdes, como: criagdo de grupos, lista de
transmisséo, emojis e gifs, envio de fotos, videos, audios e arquivos.

Inicialmente, antes do marketing direto, a organizacdo deve verificar qual tipo de
abordagem é mais adequada para o contato com o consumidor, 0 WhatsApp permite dois tipos,
de forma individual ou coletiva.

Com a ferramenta de criacdo de grupos os usuarios podem manter contato com até
256 pessoas de forma simultanea, e praticamente todos os recursos disponiveis em conversas
individuais podem ser utilizados, como o envio de fotos e videos (WHATSAPP, 2018a). Nas
versfes mais antigas da plataforma, os grupos eram formados por apenas 15 participantes, entre
eles um administrador, fundador do grupo, o qual tinha a capacidade de adicionar e remover
participantes (MUNHOZ, 2016).

Todavia, em suas novas versoes, 0s grupos podem ser administrados por mais de
um usuario e ha a possibilidade de se tornarem publicos, pois novos membros podem entrar por
meio de links de acesso ou cddigo QR (Quick Response), uma espécie de codigo de barras em
duas dimensdes. Além disso, 0s grupos podem ser criados apenas para que 0S Usuarios recebam,
de forma passiva, mensagens dos administradores, sem que possam participar.

Comumente essa ferramenta € bastante utilizada por pessoas que desejam se
conectar com amigos ou familiares de forma simultanea, porém ha também pessoas que se
unem através dos grupos do WhatsApp quando possuem objetivos em comum, como por
exemplo, pais de primeira viagem a procura de dicas e estudantes ao organizarem grupos de
estudo (WHATSAPP, 2018b). Porém, segundo Tweex (2018), algumas empresas cometem 0
erro de adicionar 0s seus prospects e clientes de maneira aleatéria e sem nenhum tipo de
segmentacdo, o que pode ser um fator que contribui para que algumas pessoas criem aversdo a
esse tipo de ferramenta.

Para o contato de em massa de forma individual, o aplicativo disponibiliza a
ferramenta de lista de Transmissdo, esta permite a criacdo de listas de destinatarios pré-
determinadas para que o0 usuario possa enviar transmissdes frequentemente, sem que exista a
necessidade de selecionar os contatos novamente quando quiser enviar algo, possibilitando o
envio para até 256 pessoas simultaneamente (WHATSAPP, 2018b). O destinatario recebera a
mensagem normalmente, aparentando que o envio foi efetuado de forma individual, e quando
responde envia a mensagem apenas para 0 emissor.

Sua criagdo é bastante simples e o procedimento é bastante parecido com a criagdo

de um grupo. Tal ferramenta se assemelha bastante com a mala-direta e pode ter um grande
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valor para as organizagdes, pois segundo Tweex (2018), permite segmentar sua lista de contatos
de acordo com o seu perfil do segmento de interesse. O que contribui para garantir comunicagao
em massa com um maior direcionamento, além de proteger o contato dos destinatarios, o0 que
ndo é possivel, por exemplo, na criagdo de grupo.

Nessa perspectiva, quando a organizacdo estabelece o primeiro contato com o
consumidor, ela deve decidir o tipo de ferramenta ou contetdo deve usar para se comunicar
com o consumidor. Entre estas, o aplicativo permite o uso envio de emojis para ilustrar e ajudar
0S usuarios a transmitir emocdes, para conversas individuais e em grupos. Algumas
organizagOes utilizam essas ferramentas para tornar suas mensagens mais chamativas e
informais. Segundo Reis (2016), emojis sdo imagens de desenhos animados. Damaso (2017)
lembra que esse recurso ja passou por diversas atualizacdes, onde uma delas foi a inclusao de
personagens de diversas cores e etnias.

O aplicativo também permite o envio de Gifs, que é um acrdnimo para Graphics
Interchange Format, este foi criado em 1987 como uma nova maneira de apresentar imagens
em movimento (LITSA, 2016). Carl Goodman, em entrevista para BBC Brasil, cita que os Gifs
sdo arquivos desenvolvidos para permitir animacdes curtas e repetidas para visualiza¢do na
internet. Em resumo, sdo videos de pequena duracdo que se repetem indefinidamente, mas que
podem ser compartilhados mais facilmente devido ao tamanho do arquivo.

Assim como 0s emojis, o principal objetivo dos Gifs é ajudar o usuério a transmitir
emoc0es, e também pode ser utilizado em conversas individuais e em grupo. Todavia, diferente
dos emojis, o aplicativo permite que o usuario possa criar seus proprios Gifs, e estes segundo
Litsa (2016) sdo uma maneira diferente de informar o publico sobre um novo produto, de uma
maneira atraente, em apenas alguns segundos.

Ademais, o aplicativo permite envio de imagens, videos e audios diversos, além do
compartilhamento de capturas ou gravagdes instantdneas de qualquer momento da vida do
usuario, por meio da propria camera e do microfone do aparelho. (WHATSAPP, 2018b).

Por fim, também & possivel realizar o compartilhamento de arquivos em formatos
diversos como PDF's (Portable Document Format), documentos, planilhas, apresentacdes de
slides entre outros arquivos, que antes para seu compartilhamento era necessario o uso de e-
mail de aplicagdes especificas para essa finalidade (WHATSAPP, 2018b). Com essa ferramenta
é possivel que as organizagdes enviem catalogos, que como ja citado anteriormente, sdo grandes
aliados para as vendas diretas.

Dessa forma, embora 0 WhatsApp ainda ndo seja um tema presente em um nimero

significativo de estudos, de acordo com as referéncias utilizadas, é notoria a sua presenca no
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ambito pessoal e coorporativo, podendo ser considerado um meio facilitador para o
estabelecimento da comunicagédo direta entre a empresa e 0 consumidor, contribuindo para
manter seu negadcio atrativo e competitivo.

Além disso, suas funcionalidades contribuem para tornar a plataforma uma
ferramenta democrética para a realizacdo de campanhas interativas, pois pode ser usada por
empresas de todos os tamanhos, tanto para comunicacao individual com o cliente quanto para
um conjunto de consumidores, desenvolvendo uma relacdo mais proxima e pessoal com seu
publico.

Na proxima secdo sera apresentada a metodologia de pesquisa utilizada, visando

relacionar o estudo tedrico a pratica.
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4 METODOLOGIA

A presente secdo tem como objetivo detalhar os procedimentos metodoldgicos
utilizados para se alcancar os objetivos deste estudo. Inicialmente serdo abordados os métodos
escolhidos e suas justificativas, seguindo pelo detalhamento do processo de coleta de dados,
justificativas para a escolha do método de amostragem, para determinacéo do publico alvo e
procedimentos para analise dos dados, aléem do passo a passo para se chegar a amostra final do

estudo.
4.1 Meétodos escolhidos e justificativas

Segundo Lakatos e Marconi (2007), uma pesquisa pode ser considerada um
procedimento formal com método de pensamento reflexivo, o qual requer um trabalho
cientifico e se constitui como um meio para se conhecer a realidade ou verdades parciais, para
1SS0 sdo levantados dados de fontes diversas.

Nessa perspectiva, o objetivo deste trabalho foi identificar e compreender a
percepcao dos consumidores do mercado pets em relacéo ao uso das ferramentas de WhatsApp
para o marketing direto. Para isso, foi realizada uma pesquisa do tipo exploratdria e quantitativa.
Em relacdo aos meios, inicialmente foi feita uma pesquisa de cunho bibliogréfico, pois foi
levantado um referencial para se fazer a revisdo da teoria pertinente ao assunto.

Para Andrade (2010), a pesquisa exploratoria € o primeiro passo para se realizar um
trabalho cientifico, pois “[...] busca-se conhecer com profundidade o assunto, de modo a torné-
lo mais claro ou construir questfes importantes para a condugao da pesquisa”. Normalmente
esse tipo de pesquisa é utilizado quando o tema escolhido é pouco explorado, tornando
necessaria uma investigacdo ampla, e quando ha uma necessidade de definir o problema com
maior precisao, visando desenvolver uma maior compreenséo.

Além disso, a pesquisa também é quantitativa, pois se fez uma coleta e analise de
dados, interpretando-os numericamente. Richardson (1985 apud ANDRADE; STEFANO;
ZAMPIER, 2017), acrescenta ainda que “[...] o método quantitativo representa, em principio,
a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢bes de analise e interpretacdo,
possibilitando, consequentemente, uma margem de seguranga quanto as inferéncias.”

Assim, visando obter dados relevantes para o estudo, foi elaborado na plataforma
Google Forms um questionario composto por 23 questBes, todas estruturadas, e aplicado a
pessoas que possuem algum animal de estimacdo e que ja utilizaram ou utilizam o aplicativo

WhatsApp com alguma finalidade comercial.
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Lakatos e Marconi (2003) definem o questionario estruturado como uma “[...] série
ordenada de perguntas, respondidas por escrito sem a presenca do pesquisador”. Entre os
motivos para se escolher esse meio de pesquisa, destacam-se a oportunidade de se atingir uma
maior quantidade de pessoas e padronizacdo das questdes, o que torna possivel uma melhor
comparagédo das respostas.

Mattar (2001), complementando as autoras, afirma que a elaboracdo das questdes
de pesquisa torna necessario o conhecimento do problema a ser pesquisado, pois o0 pesquisador
precisa saber o que pretende com a pesquisa sabendo quem deseja medir, quando e onde o fara,
como faré e por que devera fazé-lo.

Nesse contexto, no formulario, primeiramente foi perguntando ao respondente seu
nome e email, com o objetivo de se evitar respostas em duplicidade. Em seguida, as primeiras
duas questdes tiveram como objetivo definir se o respondente estava apto para participar da
pesquisa, caso esteja dentro do perfil esperado, seguiria para as proximas questdes do
formularios, caso contrario, o questionario seria finalisado. As 7 questdes seguintes visaram
conhecer melhor o perfil do respondente, por exemplo, identificando suas idade, renda mensal
familiar e sua relacdo com seu pet.

Logo apos essa etapa, as duas questdes seguintes buscam identificar as redes sociais
mais utilizadas pelo respondente de modo geral, e as mais utilizadas para fins comerciais. As
trés préximas perguntas ajudam a conhecer a finalidade com que o respondente mais utiliza o
Whatsapp e sua relacdo com o uso relacionado a fins comerciais, e, por fim, as nove Ultimas
questdes buscam, de fato, compreender a percepcdo dos respondentes em relacdo as ferramentas
do WhatsApp no marketing direto.

Antes da aplicacdo do questionario foi realizado um pré-teste com 5 pessoas, para
verificar possiveis duvidas ou sugestdes de melhorias. Uma das sugestdes foi que na pergunta
de niimero 14, fosse colocada uma se¢do para os respondentes que marcassem a opg¢ao “sim”,
onde se perguntaria que tipo de produto ou marca o WhatsApp contribuiu para a escolha. Houve
também uma mudanga na questdo 16, pois antes so era possivel responder “sim” ou “ndo”, e
passou a ser feita na forma de escala.

Assim, para a elaboracdo do questionario aplicado foi construido o quadro de

congruéncia (Quadro 1).
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Objetivo Aspecto tedrico Referéncia Perguntas
Analisar dados
socioecondmicos da - - la7
amostra.
Identificar espécie e nivel Mercado Pet no Pesquisa SPC —
de relacionamento do Brasil Brasil Mercado 8e9
respondendo com o pet. Pet 2017
Verificar uso de midias Redes Sociais
sociais. Digitais Torres (2009) 0ell
Panorama
- WhasApp como Mobile
= V::;f;iﬂigzgeiocmgﬁzgﬂp ferramenta para Time/Opinion 12
g_“» P " | realizar transagdes. | Box — Comércio
Mavel no Brasil
Verificar contribuicéo do WhatsApp pode
Whatsapp .SOb re adecisdo ser um apoio na Niero (2016) 13e 14
de determinada marca ou -
decisdo de compra.
produto.
Identificar a percepc¢éo do As organizacoes
respondente sobre o devem ter Kotler e
recebimento de mensagens prudéncia ao Armstrong 15e 16
de empresas por meio de utilizar o (2015)
WhatsApp. marketing movel.
— | ldentificar a percepcéo dos
S 8 | respondentes sobre o uso da | O Whatsapp possui
RS ferramenta de criacdo de grupos de até 256 | Munhoz (2016) 17e 18
o) g)i grupos para o envio de pessoas.
@ mensagens por empresas.
« | Identificar a percepcao dos tr;lsrtr?ig:éo
2 g | respondentes sobre_= 0 Uso da possibilita o envio WhatsApp
o5 ferramenta de lista de de mensaaens para (2018) 19e20
o) “8’_ transmissdo para o envio de até 256 gessoF;s
@ mensagens por empresas. simul ténepamente
Identificar a percepcéo dos
o ‘2 respondentes sobre o envio WhatsApp pode
% J;’ de contetdos multimidia enviar textos, Damaso (2017) 21323
23 como videos, audios, imagens, videos,
© § catalogos e imagens durante | audios e arquivos.
0 marketing direto.
<t . p- ~
Identificar a percepcéo dos
© o
% :EJ respondentes sobre o envio g}@?g’%%’opg dee WhatsApp 21223
23 de gifs e emojis durante o Gifs J (2018)
g marketing direto. '

Fonte: elaborado pela autora.
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4.2 Publico-Alvo

O publico- alvo dessa pesquisa foram pessoas residentes no Brasil que possuem pet
com idades entre 20 e 55 anos, pois segundo uma pesquisa realizada pelo IBGE sobre o0 acesso
a Internet e posse de telefone mdvel celular para uso pessoal, 0s jovens tem uma aproximacao
mais natural a tecnologia. Além disso, o respondente precisa utilizar ou ja ter utilizado o
WhatsApp com alguma finalidade comercial. Tais critérios foram necessarios para que fosse

possivel avaliar suas diversas percep¢des relacionadas a esse tipo de uso da aplicagéo.

4.3 Amostragem e mapeamento

Segundo Mattar (2008), a amostragem é utilizada em um processo de pesquisa para
coletar de dados relativos a alguns elementos da populagdo, e sua analise pode informar
relevantes informacg6es sobre toda a populagdo, pois conforme complementa Aaker, Kumar e
Day (2007), a amostra selecionada representa a populacao.

Nesse sentido, o tipo de amostragem utilizada neste estudo pode ser classificada
como ndo probabilistica, por conveniéncia, com formacdo por bola de neve. Segundo Mattar
(2008) a amostra é ndo probabilistica devido ao fato da selecdo dos elementos para sua
composicao depender pelo menos em parte do julgamento do pesquisador. Aaker, Kumar e Day
(2007), afirmam que a amostragem é do tipo bola de neve pois busca atingir populac@es
pequenas e especializadas, onde cada respondente é solicitado a indicar uma ou mais pessoas
do seu perfil.

O formulério aplicado teve participacdo de 223 respondentes, porém conforme
critérios que serdo explicados na subsecdo 4.6, apenas 171 participantes estavam qualificadas
para fazer parte da amostra.

O periodo de aplicacdo da pesquisa foi do dia 01 a 06 de outubro de 2018. A
estratégia para obter a quantidade de respondentes necessarias para a pesquisa foi por meio do
compartilhamento do link contendo o formulario, gerado pelo Google Forms, sendo divulgado

em grupos de WhatsApp de donos de pets, e em grupos relacionados a pets no Facebook.
4.4 Anélise dos dados

Quando alcangado 0 nimero necessario de respondentes para analise do estudo,
deu-se inicio ao processo de tabulacdo dos dados, selecdo e analise da amostra, conforme o0s

objetivos da pesquisa.
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A organizacao dos dados foi feita na seguinte sequéncia: Inicialmente foi gerado na
plataforma Google Forms um arquivo com todas as respostas tabuladas do formulario em uma
planilha eletrénica do proprio Google, em seguida foi feito um download do arquivo em um
formato compativel com o Microsoft Excel 2013, e por fim, foram analisados os respondentes
habilitados para a pesquisa, prosseguindo para a analise dos dados.

Depois de excluidas as respostas invalidas para a pesquisa, os dados foram
organizados e analisados, com auxilio da ferramenta tabela dinamica no Microsoft Excel 2013,

tornando possivel a obtencao de informacdes e a criacao de graficos e tabelas.

4.5 Definigdo da amostra

Conforme ja citado na subsecdo 4.1, alguns critérios foram determinados para a
definicdo da amostra. Esta subsecao tem como objetivo detalhar o procedimento para se chegar
a amostra final para o estudo.

No total foram obtidos 223 respostas ao formuléario on-line, porém antes de
efetivamente se iniciar a pesquisa, os respondentes passaram por filtros, destes o primeiro
perguntanva se o participante possuia pet. Como 22 ndo possuiam, apenas 201 estavam
qualificados para prosseguir.

Em seguida, foi questionado se o respondente utilizava o WhatsApp, dos 201
participantes aptos pelo primeiro filtro, 5 ndo utilizavam o aplicativo, tonando-se
desqualificados para compor a amostra.

O terceiro filtro estava relacionado a faixa etéaria, e pode ser verificado nas
perguntas relacionadas ao perfil. Devido ao fato de, como ja citado anteriormente na subssesao
4.1, o publico-alvo ser composto por respondentes dentro da faixa etaria entre 20 e 55 anos, 3
participantes que estavam dentro da faixa etaria “superior ou igual a 56 anos” e 15 com “idade
até 20 anos” foram removidos da amostra para o estudo. Tais dados estdo detalhados na Tabela

1 abaixo:

Tabela 1 — Critérios para qualificacdo da amostra.

Critérios Sim Nao Qualificados
Vocé possui pet? 201 22 201
Vocé utiliza WhatsApp? 196 5 196
VVocé possui menos de 20 anos? 15 181 181
Vocé possui mais de 55 anos? 3 178 178

Fonte: elaborada pela autora.
Base: 223 respondentes
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No proximo passo, para definir a amostra foram analisadas as respostas dos
participantes sobre os seus habitos relacionados ao uso do WhatsApp. Os respondentes que
marcaram a op¢ao “nunca’ para todas as respostas relacionadas ao uso comercial também foram

retirados do grupo a ser estudado. Tal informacéo encontra-se detalhada na Tabela 2 abaixo.

Tabela 2 — Respondentes que ndo utilizam WhatsApp para fins comerciais.
Com que finalidade vocé utiliza 0 WhatsApp?

Total 178
Né&o selecionaram nenhuma opcéo relacionada a finalidade comercial 7
Respondentes qualificados para o estudo 171

Fonte: elaborada pela autora.
Base: 178 respondentes

O grupo de respondentes que marcou “nunca” para todas as opgdes relacionadas ao
uso de WhatsApp foi descartado das analises seguintes, pois o0 objetivo deste trabalho € focar
no comportamento dos respondentes que utilizam o WhatsApp para alguma finalidade
comercial, em especial relacionada com o mercado pet.

Nesse contexto, os participantes foram divididos em 3 grupos, tomando como
critério os pets com maior participacdo da amostra. Na Tabela 3 a seguir é possivel perceber
gue a soma dos grupos € maior que a quantidade de respondentes, iSso ocorre, pois, alguns

respondentes possuem mais de um pet com espécies diferente.

Tabela 3 — Grupos de respondentes por pet.

Pet Respondentes
Cachorro 131
Gato 30
Aves 58
Total 240

Fonte: elaborada pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

Dessa forma, foram definidas trés subamostras, ordenadas pelo critério de
popularidade do pet no Brasil, conforme pesquisa realizada pelo SPC- Brasil em 2017, em que
cachorros aparecem em primeiro lugar, seguido por gatos e passaros. Diante disso, temos
subamostras de donos de cachorros com 131 respondentes, donos de gatos com 30 participantes,
e uma terceira composta por 58 donos de aves. Na se¢ao a seguir tais amostras serdo analisadas

e tomados como base para as conclusdes do estudo.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos por meio da pesquisa
de campo. Na primeira subsecao a seguir serdo detalhadas caracteristicas da amostra e o seu
perfil, em seguida serdo analisadas as percepg¢des dos respondentes sobre marketing direto por
meio de WhatsApp e, por fim, serdo analisadas as percepg¢des dos participantes sobre o uso das
ferramentas do aplicativo no momento em que as organizacoes realizam o marketing direto, e

um comparativo de preferéncias entre elas.

5.1 Perfil da Amostra

Nesta subsecdo, serdo detalhadas caracteristicas da amostra por meio de tabelas e
gréaficos elaborados com base nos dados obtidos na pesquisa de campo. Estes serdo estudados
e explorados tendo como base a amostra final definida na subsegéo 4.6.

Para uma andlise completa do perfil da amostra tem-se a Tabela 4. Nela pode-se
observar na primeira coluna o percentual da amostra por estado civil, grau de instrucéo e faixa
etaria. Na segunda e terceira coluna, tem-se a representatividade por sexo de cada grupo e nas
ultimas as faixas de renda.

E importante destacar que a distribuicdo real dos sexos de acordo com o pet pode
ser quantitativamente bem distinta, isso se deve porque durante a coleta de dados as mulheres
se mostraram mais dispostas a contribuir — visto que 81% da amostra é composta por pessoas

do sexo feminino.
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Tabela 4 — Perfil de amostra.

Até Entre Entre Entre Mais de
R$ 1.254 R$1.255 R$2.005 R$8.641 R$11.262
Total | Total | F M e e e
R$2004 R$8.640 R$11.261
NA. | % % % % % % % %
Casado;fgug”r‘rfra M 101 | 59 | 87 13| 12 23 52 10 3
Solteiro (a) 62 36 71 29 21 18 50 3 8
Divorciado (a) 6 3 83 17 0 80 0 40 0
Viavo (a) 2 1 100 O 0 0 100 0 0
Ensino médio incompleto | 9 5 56 44 22 33 11 0 33
Ensino médio 38 22 84 16 24 39 32 5 0
E”fr:gg nfg{g;'or 58 | 23 | 63 38 15 15 60 5 5
Ensino Superior completo | 40 34 9% 5 12 16 57 10 5
Pés-graduado 26 15 85 15 4 19 62 15 0
Entre 21 e 30 anos 87 51 74 26 16 25 47 6 6
Entre 31 e 40 anos 52 30 92 8 13 21 60 6 0
Entre 41 e 50 23 13 91 9 17 17 39 17 9
Entre 51 e 55 9 5 67 33 0 11 56 22 11
Total % 100 | 81 19 15 22 50 8 5
Total N.A. 171 139 32 25 38 86 14 8

Fonte: Elaborada pela autora.
Base: 171 respondentes.

Analisando-se o perfil da amostra é possivel observar que 50% dos respondentes
possui uma faixa de renda entre R$2.005,00 e R$8.640,00, isso quer dizer que metade dos
participantes estdo classificados segundo a Fundacdo Getulio Vargas (FGV) como classe C,
também denominada pela mesma instituicdo como classe média.

Logo em seguida, com o segundo maior percentual, observa-se uma alta frequéncia
de pets na classe D. Também é importante destacar que quando somados os valores de
representantes das classes A e B, percebe-se uma menor frequéncia de pets em relagéo a classe
E. Um dos motivos para esse fato, segundo dados da FGV, pode ser a propria configuracdo
econdmica da populacéo brasileira, onde hd um predominio das classes mais baixas, e poucas
familias das classes A e B. A classificagdo das classes conforme a faixa de renda esta detalhada

na Tabela 5.
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Tabela 5 — Classificacdo de faixa de renda segundo FGV.
Faixa de renda Classe
Mais de R$ 11.262,00 A

Entre R$8.641,00 e R$ 11.261,00
Entre R$2.005,00 e R$8.640,00
Entre R$ 1.255,00 e R$ 2004,00
Até R$ 1.254,00
Fonte: Elaborada pela autora.

m OO O W

Para a analise do grau de afinidade com o pet, a amostra foi dividida em trés grupos,
com base no seu pet. Em geral, os resultados foram semelhantes, os respondentes afirmaram
que seus pets “sdo membros da familia” ou “sdo considerados um filho”, o que comprova 0s
dados da pesquisa realizada pelo IBGE em 2016, a qual afirma que os pets passaram a ser
considerados ndo mais um simples morador da residéncia, e sim um membro da familia, capaz

de retribuir todo 0 amor que é dado. Tais dados sdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6 — Grau de afinidade dos respondentes com base no pet.

Afinidade com o pet Cachorros % Gatos % Aves %
Considero meu pet um filho 45 50 48
Meu pet € como um membro da familia 40 37 47
Meu pet é meu melhor amigo 4 3 3
Tenho pet porque acho divertido cuidar 5 3 2
Tenho um pet para me fazer companhia 6 7
Total 100 100 100

Fonte: Elaborada pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

Diante disso, também é importante salientar que todos os participantes da
amostra fazem uso de midias digitais, e que quando questionado quais as trés mais utilizadas
0 WhatsApp € considerado a midia mais utilizada nos trés grupos de pets, seguido,
respectivamente, pelo Facebook e pelo Instagram.

Tal aspecto contribui para demonstrar o quanto a plataforma possui um largo
alcance e o quanto pode ser uma importante ferramenta para as organizacgdes estabelecerem
marketing direto com seus consumidores. E valido frisar que a pergunta permitia que o
respondente selecionasse até 3 midias sociais mais utilizadas, por esse motivo a soma dos
percentuais ultrapassa 100%. Além disso, alguns respondentes selecionaram apenas a midia
que mais utilizam, ou apenas duas opgOes, 0 que pode contribuir para que o WhatsApp nédo
tenha chegado a 100% nos trés grupos, todavia esse dado nao gera problemas a pesquisa. A

Tabela 7 detalha esses dados.
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Tabela 7 — Midias sociais mais utilizadas por grupo de pet.

Midia Social Cachorro % Gato % Ave %
Facebook 83 93 93
Instagram 73 73 71
Pinterest 5 13 2

Twitter 2 3 0
WhatsApp 96 97 98
YouTube 17 13 14

Total 100 100 100

Fonte: Elaborada pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

Por fim, depois de se analisar o perfil da amostra, também se torna importante a
verificacdo do perfil de cada grupo de donos de pets, pois quando analisadas as ferramentas, €
possivel verificar possiveis diferencas nos resultados com base no perfil dos respondentes de
cada subamostra.

Os donos de cachorros e gatos, em geral, possuem caracteristicas muito
semelhantes, que s6 variam em termos percentuais. A maior parte desses grupos sao jovens
com idades entre 21 a 30 anos, com curso superior completo, casados ou que moram com
alguém e tém o pet como um membro da familia ou filho.

A maior parte dos donos de aves, como nas outras duas subamostras, sédo casados
ou moram com alguém, todavia o restante de suas caracteristicas se diferencia. Nesse grupo a
quantidade de pessoas com nivel superior completo e ensino médio completo é a mesma, € a
principal faixa etaria é de 31 a 40 anos. Tais dados e seus respectivos percentuais estdo
detalhados na Tabela 8 a seguir.

Tabela 8 — Caracteristicas do perfil de cada grupo.

Perfil Cachorros % Gatos % Aves %
Faixaetaria Entre21e30anos 52 Entre2le30anos 67 Entre 31 e 40 anos 41
Classe c 50 c 43 c 52
social
Estado civil Casado (a),/mora 58 Casado (a)’/mora 57 Casado (a),/mora com e
com alguém com alguém alguem
Grau de Ensino Superior Ensino Superior Ensino Médio e Ensino
. « 36 3 . 29
instrucdo completo completo Superior completo

Fonte: Elaborada pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

Na subsecéo a seguir serdo detalhadas as relagdes existentes entre a amostra e 0 uso

do WhatsApp relacionado a finalidades comerciais.
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5.2 Uso comercial do WhatsApp

Esta subsecdo tem como objetivo compreender a forma como o WhatsApp é
utilizado, o quanto a plataforma é utilizada para fins comerciais, e se ela, de fato, exerce alguma
influéncia sobre a compra.

Segundo Torres (2009), midias sociais ja sdo comumente utilizadas pelos
brasileiros para alguma finalidade comercial. Tomando tal fato como base, foi necessario
identificar se os respondentes utilizam o WhatsApp para este fim, com isso foi questionado
quais as 3 midias sociais mais utilizadas pelos participantes para finalidade comercial, e no
geral as trés midias com o maior indice de participacdo foram Facebook, Instagram e
WhatsApp, com diferentes frequéncias em cada grupo, as quais sdo detalhadas nos proximos
paragrafos.

E importante ressaltar que outras midias digitais foram colocadas no formulario,
como Pinterest, Tumblr e Twitter, além de respostas como “pesquisas em sites” e “outras”, mas
como nao atingiram um percentual minimo de participacdo, foram somadas e condensadas,
sendo representadas pela opgao “outros”.

Como resultado desse questionamento, o Facebook foi, nos trés grupos, a midia
mais utilizada para esse fim. Para os donos de Cachorros e Aves, teve 0 maior percentual de
participacdo, sendo marcada em ambos 0s grupos por 79% dos respondentes. Para 0s donos de
gatos, a midia teve menor participacdo em relacdo aos dois outros, sendo selecionada por 70%
dos participantes.

Além disso, apesar de o Facebook ser considerado a midia com maior percentual
de participacdo segundo os respondentes, 0 WhatsApp aparece no grupo de criadores de Aves
tendo o segundo maior percentual com 66%. Na subamostra de donos de gatos o aplicativo
aparece na segunda posi¢do com o mesmo percentual do Instagram de 63%, diferentemente do
grupo de criadores de cachorros, onde a utilizacdo do Instagram para fins comerciais ultrapassa
a do WhatsApp, apresentando respectivamente 60% e 57%.

Tais dados confirmam os resultados da pesquisa realizada pela Panorama Mobile
Time sobre 0 Comércio Mdvel no Brasil, a qual traz dados sobre a mudanca de comportamento
do consumidor em relacdo aos aplicativos mais utilizados para se realizar compras, mostrando
que o WhatsApp, de fato, € um aplicativo que vem de maneira gradual fazendo parte de um

contexto comercial. Tais dados sdo detalhados na Tabela 9.
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Tabela 9 — Midias sociais mais utilizadas para fins comerciais por grupo de pet.

Midia Social Cachorros % Gatos % Aves %
Facebook 79 70 79
Instagram 60 63 57
WhatsApp 57 63 66
YouTube 4 3 7

QOutros 4 0 5
Total 100 100 100

Fonte: Elaborada pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

Os participantes também foram questionados sobre a finalidade do uso do
WhatsApp. Nas trés amostras, foi possivel observar percentuais de respostas muito préximas,
em geral, o principal uso do aplicativo é para se comunicar com seus familiares e amigos, onde
83% dos donos de gatos alegam “sempre” utilizar para essa finalidade, seguido pelos donos de
cachorros e aves, com respectivamente 79% e 78%. Todavia, a plataforma também é
amplamente utilizada para fins profissionais: no grupo de donos de gatos, 90% dos participantes
afirmaram ja ter utilizado o aplicativo para esse fim, seguidos pelos donos de aves — com 84%
— e pelos donos de cachorros — 82%.

Ainda analisando os dados relacionados a finalidade do uso do WhatsApp, também
pode-se observar seu uso relacionado a finalidades pessoais. No formulario aplicado foi
guestionado aos respondentes sobre o uso do aplicativo para uso comercial pessoal por meio de
duas frases com escalas de frequéncia: “Utilizo o WhatsApp para comprar/encomendar
produtos para mim” e “Utilizo o WhatsApp para agendar/confirmar servigos para mim”.
Todavia, para compreender melhor a utilizacdo pessoal do aplicativo, esses dados foram
analisados de forma conjunta.

Para compreender sobre o uso do aplicativo para finalidades comerciais
relacionadas aos pets também foram colocadas duas frases com escalas de frequéncia: “utilizo
0 WhatsApp para comprar/encomendar produtos para meu pet” e “Utilizo o WhatsApp para
confirmar/agendar servicos para meu pet”. E, como nas perguntas relacionadas ao uso
comercial pessoal, as escalas relacionadas as frases foram analisadas de forma conjunta.

Quando comparado o uso comercial do WhatsApp para uso comercial pessoal e o
relacionado ao pet, é possivel verificar que os percentuais ndo apresentam uma grande
amplitude de diferenca. No grupo de donos de aves, 90% dos respondentes ja utilizam o
aplicativo para fins comerciais pessoais e 84% para fins comerciais relacionados ao pet,
apresentando uma diferenca de 6%, seguido pelos donos de gatos, com uma diferencga de 12%

e de cachorros com 16%. Tais dados podem ser vistos nos Graficos 1 e 2.



Gréfico 1 — Finalidades do uso de WhatsApp (cachorros e gatos).

Falar com familia Profissionalmente, Consumo pessoal Consumo Falar com familia Profissionalmente, Consumo pessoal
€ amigos para falar com relacionado ao pet e amigos para falar com
pessoas do pessoas do
trabalho e clientes trabalho e clientes

Cachorros % Gatos %

16
18
15 I I

1-

u Sempre Quase sempre M Eventualmente MRaramente  MNunca

Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos.

Gréfico 2 — Finalidades do uso de WhatsApp (aves).

Aves %
19
Falar com familiae  Profissionalmente, Consumo pessoal  Consumo relacionado
amigos para falar com pessoas ao pet

do trabalho e clientes

M Sempre Quase sempre ® Eventualmente M Raramente W Nunca

Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 58 respondentes donos de aves.
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Consumo
relacionado ao pet

Nesse sentido, analisando-se os dados coletados, é possivel observar que as

organizagcles, de fato, utilizam o WhatsApp para as mais diversas finalidades, como a

manutencdo de relacionamentos profissionais e com clientes, realizar vendas e agendar ou

confirmar horérios, tanto para o préprio usuario quando para seu pet. Além disso, o estudo esta

em consonancia com as conclusdes obtivas pelo panorama Mobile Time em parceria com

Opinion Box sobre Comércio Mdével no Brasil, o qual traz que o WhatsApp vem sendo usado

por empresas de todos os portes, tanto para atendimento quanto para vendas. Tal crescimento de

uso para esse tipo de finalidade pode ser explicado segundo a mesma pesquisa por conta de

aspectos como os servicos de atendimento online.
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Segundo Niero (2016), a disponibilizacdo do atendimento via WhatsApp pode ter
bastante utilidade tanto para a loja quanto para o consumidor. A autora cita que de acordo com 0
Relatério Webshoppers o fator que mais atrai o consumidor utilizar essa ferramenta para fins
comercial estdo associados ao atendimento, e isso pode ser um fator com possibilidade de
alavancar ou influenciar as compras.

No estudo, foi verificado se os respondentes ja foram influenciados por algum
atendimento por meio do WhatsApp, questionado se o aplicativo ja os ajudou a decidir sobre
uma determinada marca ou produto para seu pet. Em geral os percentuais nos trés grupos foram
bem semelhantes, todavia, o indice positivo ndo foi maior que o negativo. O maior percentual
de pessoas que responderam “sim” foi no grupo de donos de gatos, com 40%, seguido pelos
donos de aves com 38%, e pelos donos de cachorros com 36%. E possivel ver estes nlimeros

no Grafico 3 a seguir:

Gréfico 3 — Contribuicdo do WhatsApp para escolha de produto ou
marca para o pet.

O WhatsApp ja contribuin para a escolha de alguma marca ou produte para o seu pet?

Gatos Aves Cachorros

Sim = Nio
Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes
donos de aves.

Além de identificar quantos respondentes ja tiveram alguma compra influenciados
pelo uso do WhatsApp, foi questionado aos participantes que marcaram “sim” que tipo de
produtos o aplicativo ajudou a decidir, entre os selecionados destacam-se nos trés grupos as

racdes e 0s medicamentos, conforme a Tabela 10.
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Tabela 10 — Compras influenciadas pelo uso do WhatsApp.

Produtos
influenciados pelo Cachorros % Gatos % Aves %
uso de WhatsApp

Acessorios 40 33 36

Brinquedos 15 8 23

Medicamentos 43 42 55

Produtos de Higiene 19 8 27

Rac0es 43 50 73

Total 100 100 100

Fonte: Elaborada pela autora.
Base: 47 respondentes donos de cachorros, 12 respondentes donos de gatos e 22 respondentes donos de aves.

Niero (2016) afirma que o WhatsApp pode ser considerado uma ferramenta
facilitadora da comunicacdo com as organizagdes. Em geral, nos trés grupos, mostrados na
Tabela 10, é possivel observar um alto percentual de concordancia com essa afirmag&o, pois
entre os pesquisados verifica-se que o percentual de pessoas que “discordam completamente”
é bastante baixo, o grupo de donos de cachorros é o que apresenta 0 menor indice de
discordancia com apenas 2%, seguido pelo de donos de gatos com 3%, e com o percentual mais
alto o de aves com 10%.

Nesse contexto, foi questionado se o0s respondentes concordam com a afirmacéo
“Nao gosto de receber nenhum tipo de comunicacdo por WhatsApp”, ¢ possivel perceber, ao
se analisar os gréaficos de 4 a 6, que nos 3 grupos os percentuais foram elevados, ao somar as
respostas positivas “concordo completamente” e ““ concordo parcialmente”, o grupo de donos
de gatos apresenta o maior indice de concordancia com a afirmacdo com 67% seguido pelos
donos de aves com 64% e pelos donos de cachorros com 57%.

Uma das hipoteses levantadas para justificar essa percep¢do negativa em relagdo ao
envio de comunicagdo comercial por WhatsApp, foi o fato do respondente se sentir invadido,

13

novamente, somando-se as afirmagdes positivas, “concordo completamente” e “ concordo
parcialmente”, € possivel observar que esse pode ser um dos fatores que levam a essa aversao,
0 grupo de donos de gatos possui 0 menor indice de concordancia com a afirmacao, sendo
marcado por apenas 33% dos participantes, seguido pelo grupo de donos de aves com 36% e
de cachorros com 37%.

Segundo Kotler e Armstrong (2015), as organizag6es devem ter prudéncia na hora
de utilizar o marketing mével, pois correm o risco de irritar os consumidores, cansados de tantos
anuncios. A pesquisa confirma tal afirmacéo, pois foi possivel observar nos trés grupos que as
pessoas estdo abertas a comunicacgdes relacionadas ao seu pet desde que a empresa antes de

estabelecer qualquer contato peca autorizagdo, 53% dos donos de aves e cachorros e 47% dos
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donos de gatos concordam completamente com essa afirmacdo. Tal fato pode ser justificado
pois segundo Prudéncio (2017), se o consumidor ndo compartilhou seu contato, ele ndo permitiu
que seja enviado qualquer tipo de conteudo, podendo, consequentemente, ao invés de se
desenvolver uma imagem positiva da marca, seja criada uma aversdo a ela. Os dados relativos

a essa andlise estdo expostos nos graficos 4 a 6.

Grafico 4 — Marketing direto (cachorros).
Cachorros %

- 21
27
21
31
27

2 . . . . .
As ferramentas do WhatsApp Gosto de receber O contato por meio do  Néo gosto de receber nenhum Me sinto invadida(o) quando
contribuem para facilitara  comunicagédo comercial por WhatsApp facilita a tipo de comunicagio recebo comunicagio de
comunica¢do WhatsApp desde que comunicagao comercial por Whats App empresas por Whats App

autorizado previamente

= Concordo completamente = Concordo parcialmente ®Neutro M Discordo parcialmente M Discordo completamente

Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros.

Gréafico 5 — Marketing direto (gatos).

.
.

Gatos %

As ferramentas do O contato por meio do Gosto de receber Nio gosto de receber Me sinto invadida(o)
WhatsApp contribuem WhatsApp facilita a comunicac¢do comercial nenhum tipo de quando recebo
para facilitar a comunicac¢io por WhatsApp desde que comunicagdo comercial comunicagdo de empresas
comunicacdo autorizado previamente por WhatsApp por WhatsApp

m Concordo completamente  m Concordo parcialmente B Neutro M Discordo parcialmente M Discordo completamente
Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 30 respondentes donos de gatos.
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Gréafico 6 — Marketing direto (aves)

Aves %

. 14
24
24
33
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As ferramentas do O contato por meio do Gosto de receber Nio gosto de receber Me sinto invadida(o)
WhatsApp contribuem para WhatsApp facilita a comunicagdo comercial por nenhum tipo de quando recebo comunica¢ao
facilitar a comunicagdo comunicaga WhatsApp desde que comunicagdo comercial por de empresas por WhatsApp
autorizado previamente WhatsApp

u Concordo completamente = Concordo parcialmente ®Neutro M Discordo parcialmente M Discordo completamente

Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 58 respondentes donos de aves.

Por fim, um outro aspecto importante a ser detalhado é a opinido dos participantes
dos trés grupos sobre o fato de as ferramentas do WhatsApp contribuirem para facilitar a
comunicacdo. Nos trés grupos € possivel observar que mais de 65% dos participantes
“concordam completamente” com esse fato, o que contribui para comprovar o quanto elas

podem ser fortes aliadas para as organizagdes no momento em que vao realizar algum tipo de

marketing direto. Este assunto sera explorado com mais detalhes na subsecao a seguir.

5.3 As ferramentas WhatsApp e sua contribui¢do para o marketing direto

As proximas subsec¢Oes tém como objetivo analisar dois tipos de ferramentas do
WhatsApp, primeiramente as que estdo relacionadas a forma como é feito o contato inicial com

o cliente, seguindo pelas ferramentas utilizadas durante o marketing direto.

5.3.1 Ferramentas relacionadas a abordagem inicial ao marketing direto

Durante a pesquisa, a primeira ferramenta a ser analisada foi a de uso de grupos
relacionados a empresas de pets criado pelas proprias organizacdes. Essa ferramenta pode ser
uma forte aliada das organizacgdes, pois conforme WhatsApp (2018b), com ela é possivel se
comunicar com 256 pessoas de forma simultanea. A principio foi questionado aos respondentes
se algumas empresa j& os convidou ou adicionou em algum grupo relacionado a pets.
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Com os dados coletados da pesquisa foi possivel perceber que tal ferramenta ndo
vem sendo amplamente utilizada para o mercado pet, pois a resposta predominante nas trés
amostras foi “ndo”. O grupo em que se pode observar o maior nimero de respostas positivas
sdo de donos de aves, com 17%, seguido pelos donos de cachorros, com 15%, e por gatos, com

13%. Tais dados podem ser observados no Gréfico 7 a seguir:

Gréfico 7 — Respondentes que ja entraram ou foram convidados para grupos
de empresas relacionados a pets.

Aves Cachorros Gatos

17% 15% 13%

Sim = Nio

Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes
donos de aves.

A anélise inicial, cujo os dados estdo detalhados no gréfico 8, foi sobre o tipo de
contetido que os respondentes gostariam de receber se estivem em um grupo de alguma empresa
relacionada ao seu pet. Foram avaliadas duas afirmagdes, “gosto de grupos de divulgacdo de
informagdes sobre meu pet”, em que nos trés grupos pode-se observar que apenas para 0s donos
de gatos a quantidade de respostas negativas é maior que a de positivas. Contudo, nas duas
outras subamostras as respostas positivas estdo proximas a 50%.

Quando analisada a afirmativa, “gosto de grupos de divulgagdes de promogdes
relacionadas ao meu pet”. Em geral observa-se nas afirmagdes que a soma de respostas
“discordo parcialmente” e “discordo completamente” sdo superiores ou iguais a 50% das
amostras nos trés grupos, tais nimeros mostram que 0s consumidores ndo apresentam uma
percepcdo tdo positiva sobre o uso dessa ferramenta para essa finalidade no mercado
relacionado a pets, entdo foi questionado aos respondentes 2 fatores que podem ser responsaveis
por essa Vvisao.

O primeiro questionamento foi a relacdo da ferramenta com a privacidade do
usuario. Quando somada a quantidade de respondentes que “concordam completamente” e que
“concordam parcialmente”, tem-se um percentual de 23% de donos de gatos, 31% donos de

aves e 37% de donos de cachorros, nos trés grupos a soma dos percentuais que discordam com
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a afirmativa “Os grupos de WhatsApp s3o uma ameaga a minha privacidade” superou a
quantidade de respostas que concordam, mostrando que esse ndo é o principal aspecto
relacionado ao olhar negativo dos respondentes em relacdo a essa ferramenta.

O segundo foi em relacdo ao volume de mensagens, nesse caso nos trés grupos mais
de 60% dos respondentes relataram “concordar completamente” ou “concordar parcialmente”
com essa afirmativa, é possivel observar que esse pode ser um dos fatores que geram uma
imagem negativa do uso desse tipo de ferramenta.

Outro questionamento feito foi sobre solicitacdo antes de adicionar o consumidor
em um grupo, 0s respondentes em consonancia com a teoria explorada anteriormente,
consideram invasivo quando sdo adicionados em um grupo por uma empresa sem autorizacéo,
54% dos donos de cachorros concordam completamente, seguido pelos donos de gatos com

53% e pelos donos de aves com 43%. Conforme mostrado no Gréafico 8 abaixo:

Gréfico 8 — Percepcao sobre grupos de WhatsApp.
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Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.
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Dessa forma, observa-se com base nos dados coletados que o0s respondentes nao
tém uma visdo predominantemente positiva sobre o envio de promocdes e informacdes por
meio de grupos, que as organizacGes devem buscar a permissao do usuario antes de adiciona-
lo e devem ser cautela em relagdo ao volume de mensagens enviadas. Todavia, essa ndo é a
Unica ferramenta relacionada ao contato direto com o usuério, a lista de transmisséo pode ser
um importante alternativa para organizagbes que buscam manter o usuario informado
constantemente de forma individual.

As listas de transmissdo possibilitam enviar até 256 mensagens de forma simultanea
(WHATSAPP, 2018b). E, segundo Tweex (2018), por meio de tal ferramenta as organizagoes
podem segmentar seus clientes conforme seu perfil, agrupando os que possuem caracteristicas
semelhantes, o que segundo o autor seria a melhor forma de utiliza-la e ainda manter um contato
constante de acordo com seus interesses.

Algumas organizacdes, antes de adicionar o usuario em sua lista, pedem permissao,
outras apenas os adicionam sem que saibam, fazendo com que muitos ndo percebam que estéo
nesta lista e tenha a percepcao de que a empresa esta falando de modo particular, fato que foi
considerado durante a elaboracdo do formulario, em algumas perguntas a Lista de Transmissao
foi abordada como uma conversa no aplicativo de modo particular. Todavia, segundo Tweex
(2018), é de grande importancia que as organizagdes tenham a autorizacdo dos clientes antes
de inclui-los em suas Listas de Transmissdes, pois quando ndo é feito isso, 0s usuarios podem
bloquear a empresa, gerando, inclusive, o cancelamento da conta do aplicativo.

Levando tal fato em consideracdo, quando se buscou levantar dados sobre o uso
dessa ferramenta, inicialmente foi questionado se o respondente ja havia sido convidado ou teve
ciéncia de participar de alguma relacionada a pets. Na maioria dos casos as respostas foram

negativas. Conforme o Grafico 9 a seguir:

Gréafico 9 — Vocé ja foi convidado para participar de uma lista de transmissao?

Aves Cachorros Gatos

19% 18% 17%

Sim = Nio

Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes
donos de aves
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Diferentemente das respostas relacionadas ao uso de grupos de WhatsApp com as
listas de transmissdo, observa-se uma maior aceitacdo dos respondentes sobre essa ferramenta.
Ao perguntar se 0 usuario gosta de receber mensagens sobre promocdes, novidades e dicas
relacionadas ao pet, a somatoria de respostas positivas “concordo completamente” e “concordo
parcialmente” sdo maiores que 50% nos trés grupos. Além disso, os usudrios demonstraram
estar abertos a receber mensagens que ndo necessariamente estejam diretamente relacionadas

ao seu pet. Tais informacdes estdo detalhadas no Grafico 10.

Gréafico 10 — Percepcdo sobre lista de transmisséo.
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Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

O questionamento sobre qual das duas ferramentas ja analisadas € mais bem aceitas
pelo consumidor também foi levantado e estudado. Perguntou-se o quanto os respondentes
gostam que as empresas fagam o uso dessas ferramentas, e em geral os participantes mostraram,
em sua maioria, que sao indiferentes ou que ndo gostam. Em relacdo as listas de transmissao,
34% dos donos de cachorros deram respostas negativas, como “ndo gosto” e “ndo gosto de
forma alguma” em relagdo ao seu uso, seguido dos donos de aves com 35% e dos donos de

gatos, que possuem o maior percentual de rejeicdo, com 43%.
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Em relagéo aos grupos, o percentual de rejeicdo apresenta-se maior que o da lista
de transmissdo, 40% os donos de aves marcaram respostas negativas como “nao gosto” e “ndo
gosto de forma alguma”, seguido pelos donos de gatos com 43% e pelos donos de cachorros

com 49%. Pode-se observar a distribuicdo detalhada dos dados no Gréfico 11.

Gréafico 11 — Ferramenta com maior indice de aceitacao.
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Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de
aves.

Por fim, foi feita uma comparacdo direta, onde os respondentes indicaram sua
preferéncia sobre a ferramenta de criacdo de grupos ou listas de transmissdo. Nesse caso
perguntou-se ndo diretamente sobre a lista de transmisséo, tendo em vista que em alguns casos
0 préprio usuario ndo sabe da sua participacao nesse tipo de lista, questionando-se, assim, sobre
sua preferéncia em relacdo ao uso de grupos ou contato privado.

Observa-se que nos grupos de donos de aves e de cachorros a quantidade de
respondentes que “concorda completamente” que o contato de modo privado é melhor que o
por meio de grupo atinge mais da metade da amostra, enquanto no grupo dos donos de gatos,
embora o percentual ndo seja tdo alto, atinge 43%, o que é um valor bastante relevante. Tais

informagdes podem ser observadas no Gréafico 12.
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Gréfico 12 — Preferéncias entre contato privado e por meio de grupos.

Prefiro que conversem comigo de modo privado que por meio de grupos:
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Fonte: elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

5.3.2 Ferramentas usadas durante o marketing direto

Segundo Damaso (2016), a plataforma constantemente passa por atualiza¢bes com o
objetivo de melhorar a experiéncia do usuério, por meio da inclusdo de novas funcdes e correcdo de
falhas no sistema. Nesse sentido, o aplicativo tem permitido que seus usuarios tenham a possibilidade
de tornar suas mensagens cada vez mais personalizadas.

Diante de tal fato, quando realizado o contato com o cliente, a empresa tem diversas
opcdes de ferramentas no WhatsApp para tornar a conversa mais informal ou atrativa, um
exemplo comum € do uso de emojis, que, segundo Damaso (2016), ja passou por diversas
atualizagdes, como inclusdo de personagens de diversas cores e etnias. Para esse estudo foram
analisadas as percep¢des dos consumidores em relacdo aos emojis, gifs, imagens, udios, videos
e catalogos.

A principio, foi questionado aos respondentes sobre sua percepg¢édo da importancia
gue o contato com a empresa relacionada a pets seja feito de forma mais informal. Este
questionamento foi levantando levando em consideracdo que os pets exercem influéncia
emocional direta com seus donos, visto que em sua maioria sdo considerados membros da
familia ou filhos.

Em geral, ao perguntar se os participantes acham que a comunicacdo deve ser

informal, quando somadas as respostas “concordo completamente” e “concordo parcialmente”,
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43% dos donos de aves e de gatos e 46% dos donos de cachorros consideram esse tipo de
comunicagdo adequada para esse tipo de mercado. A segunda opgdo com maior percentual é a

de pessoas que sdo neutras em relacdo a isso. Esses dados sdo detalhados no Grafico 13 abaixo:

Gréfico 13 — Informalidade na comunicacdo do mercado pet.
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Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

Nesse sentindo, visto a relevancia que os participantes demonstram em relacéo ao
tipo de comunicacdo, foram levantadas quais ferramentas do WhatsApp contribuem para que a
empresa consiga atingir esse objetivo.

Ao somar as opgdes “concordo completamente” e “concordo parcialmente” nos trés
grupos, a ferramenta que apresenta maior contribui¢do para informalidade na comunicagéo
segundo os respondentes é o uso de imagens, com 67% dos donos de aves e cachorros e 80%
dos donos de gatos. A segunda posi¢do também coincide nos trés grupos: é o envio de videos,
marcado por 56% dos donos de aves e 55% dos donos de cachorro, os donos de gatos tém uma
particularidade, pois apesar de ser o maior percentual, ele ndo ocupa a segunda posicéo de forma
Unica, o envio de audios também apresenta 0 mesmo indice de 63%

O uso de emojis e gifs ficaram respectivamente na quarta e quinta posicéo, tanto no
grupo de donos de cachorros quanto de gatos. E no grupo de donos de aves tem-se, na terceira
posicdo, 0 uso de emojis com 53%, seguido pelo envio de gifs com 50% e com menor percentual
audios com 47%. Estes dados encontram-se detalhados no Grafico 14.
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Grafico 14 — Ferramentas que contribuem para manter a comunicagéo informal.
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Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

Nesse contexto, outro ponto a ser explorado foi o quanto essas ferramentas
contribuem para manter a comunica¢do atrativa. Quando somadas as opgdes ‘“concordo
completamente” e “concordo parcialmente”, 0s trés grupos compartilham da mesma ordem as
ferramentas com os trés maiores percentuais. Na primeira posicdo estd o uso de catalogos
digitais, marcado por 76% dos donos de aves, 75% dos donos de cachorros e 70% dos donos
de gatos; na segunda posicdo, o uso de imagens, marcado por 71% dos donos de aves, 68% dos
donos de cachorros e 63% dos donos de gatos; e na terceira posi¢do o uso de videos, marcado
por 60% dos donos de passaros, 57% dos donos de cachorros e 47% dos donos de gatos. No

Gréfico 15 estdo os dados detalhados.

Gréafico 15 — Ferramentas que contribuem para atratividade.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes
donos de aves.
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Ao explorar o quantitativo das outras trés ferramentas, no grupo dos donos de aves,
55% marcaram a op¢ao de envio de videos, seguido pelo uso de emojis com 50%, e de gifs com
43%; no grupo de donos de cachorros, na quarta posicao tem-se o uso de emojis com 53%, o
envio de audios com 50%, e na ultima posicdo o uso de gifs, com 37%. Para os donos de gatos,
a quarta opcao, com o mesmo percentual, € do uso de emojis e envio de audios com 43%,
seguido pelo uso de gifs com 40%. Estas informaces estdo detalhadas no Grafico 16.

Gréafico 16 — Ferramentas que contribuem para atratividade.
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Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos de aves.

Quando questionado sobre quais ferramentas 0s respondentes gostam que as
empresas usem no momento em que vao estabelecer uma comunicagdo, somando-se os valores
das opg¢des “gosto” com “gosto bastante”, as trés ferramentas mais marcadas como atrativas na
pergunta anterior foram escolhidas também como as que 0s usuarios mais gostam que as
empresas utilizem na comunica¢do. Na primeira colocacdo tem-se o uso de catalogos digitais,
que podem facilmente ser compartilhados no aplicativo devido a possibilidade de envio de
arquivos em qualquer formato, desde que respeitado o limite de tamanho, com 59% dos donos
de aves, 54% dos donos de cachorros e 53% dos donos de gatos, seguido pelo uso de imagens,
com 50% nos grupos de donos de cachorros e donos de gatos e 48% dos donos de aves, e na
terceira posicao o envio de videos, com 45% para donos de aves, 41% dos donos de cachorros

e 33% para donos de gatos. Tais dados estdo expostos no Gréafico 17.
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Gréafico 17 — Ferramentas com maior preferéncia de uso.
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Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes
donos de aves.

Por fim, em relacdo as trés outras ferramentas analisadas, observa-se que quando
somados os percentuais das respostas “gosto” com “gosto bastante”, tem-se valores menores
que o total de pessoas que marcaram neutralidade em relacéo ao uso da ferramenta.

No grupo de donos de aves e gatos tem-se emojis na quarta posi¢cdo em relacéo a
respostas positivas, tendo nos grupos respectivamente 34% e 27%, seguido do uso de audios
com 33% e 20%, respectivamente. No tocante as respostas neutras, os percentuais foram
respectivamente de 41% e 50% em relacdo ao uso de emoyjis, e 43% e 47% em relacdo ao uso
de &udios. Para o grupo de donos de cachorros, tem-se por ordem de maior quantidade de
respostas positivas audios, 34%, seguido pelo uso de emojis, com 29%.

Quando observamos o grupo de donos de cachorros, a ordem se inverte, na quarta
posicdo estd o uso de audio, seguido do uso de emojis. Em relacdo a neutralidade o grupo
apresenta respectivamente 32% e 42% das mesmas ferramentas.

Por fim, a ferramenta que ficou na ultima posicdo nos trés grupos foram os gifs,
com 29% de respostas positivas no grupo de donos de cachorros, 28% de donos de aves, e com
menor percentual 19% no grupo de donos de gatos. Quanto a neutralidade da ferramenta, esta
apresentou um alto percentual nos trés grupos tendo 60% no grupo de donos de gatos, 47% no
de donos de aves e 41% no grupo de donos de cachorros. Tais dados podem ser observados no

gréfico 18.
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Gréafico 18 — Ferramentas com maior preferéncia de uso.
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Fonte: elaborado pela autora.
Base: 131 respondentes donos de cachorros, 30 respondentes donos de gatos e 58 respondentes donos
de aves.

Dessa forma, é possivel observar que as ferramentas relacionadas a imagens do
produto, da marca ou servico séo as que possuem maior poder de atracdo sobre o consumidor
no mercado pet. E que, embora os respondentes afirmem a importancia de se manter uma certa
informalidade nesse tipo de mercado nem sempre as ferramentas que garantem esse tipo de
comunicacgéo sdo as que mais agradam o consumidor.

Um bom exemplo pode ser visto em relagdo ao uso de emojis, embora nos trés
grupos mais de 50% dos respondentes tenham marcado respostas positivas em relacdo a
contribuicdo do uso da ferramenta para tornar a comunicagdo mais informal, quando
questionado se eles gostam que ela seja usada durante a conversa, nos trés grupos, menos de
35% dos respondentes marcaram respostas positivas em relagdo ao seu uso.

Nesse sentido, € importante ressaltar que o uso das ferramentas foi avaliado com
base na percepcdo dos consumidores em relagcdo ao mercado relacionado a pets e que é valido
conhecer o comportamento do consumidor de acordo com cada mercado, para iSSO serdo
necessarios realizar novos estudos em mercados como de alimentacdo, moda e imoveis.
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6 CONCLUSAO

Com o desenvolvimento das tecnologias, o crescimento e 0 maior acesso a internet
e as redes sociais, diversas barreiras entre as organizagdes e o consumidor foram quebradas. As
empresas passaram a ter maiores possibilidades em estabelecer um contato direto com seu
consumidor, que passa a ter um papel fundamental para a organizagéo, por meio de feedbacks,
reclamacdes e sugestoes.

Diante de tais fatos, o0 WhatsApp torna-se uma importante forma de aproximar o
consumidor das organizagdes, pois além da proposta inicial da plataforma de se ter uma
comunicagdo por meio de mensagens, 0 aplicativo possui diversas ferramentas que, quando
usadas de forma correta, podem contribuir de forma significativa para o marketing direto,
cooperando para tornar a comunicacao adequada ao perfil do consumidor.

Identificar a percepgédo dos clientes em relacdo a essas ferramentas no marketing
direto por meio do WhatsApp foi o principal objetivo deste trabalho, para isso o mercado de
pets foi escolhido como delimitacdo do objeto de estudo, por apresentar publicos com perfis
diversificados, onde foram analisados donos de cachorros, gatos e aves.

A pesquisa constatou que para 0s trés grupos, embora seja composto por perfis
diferentes de respondentes destacando-se a subamostra de donos de aves em que € composta
por respondentes mais velhos, as pessoas tém héabito de utilizar o WhatsApp para fins
comerciais tanto pessoais quanto para seus pets, confirmando a pesquisa Mobile time, a qual
afirma que os brasileiros estdo usando cada vez mais o WhatsApp para fins comerciais. Além
disso destaca-se a importancia que os consumidores ddo ao pedido de permissdo antes de
estabelecer o marketing direto, resultados que corroboram com a afirmagdo de Kotler
Armstrong (2015), que destacam a importancia que as empresas devem dar em relacdo a
prudéncia ao utilizar seus canais para o0 Marketing direto.

Em relacdo as ferramentas, o primeiro aspecto levantado foi sobre a percepcédo a
sua utilizagdo na abordagem inicial do usuario. Em geral, os respondentes mostraram grande
preferéncia pelo marketing direto de maneira privada em comparacao ao estabelecido por meio
de grupos, para isso as organiza¢Ges podem fazer uso da ferramenta de criacdo de listas de
transmisséo, onde as empresas conseguem manter seu publico-alvo constantemente informado,
de maneira agil, por meio do envio de promogdes, dicas e conteudo multimidia, contribuindo
para um relacionamento constante.

Apbs a primeira abordagem, outra questdo foi sobre 0 momento em que as

empresas estao estabelecendo o contato com o usuério, a forma de comunicacao e as percepgoes
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em relacdo as ferramentas utilizadas. Em sua maioria, os respondentes afirmam que quando se
trata de assuntos relacionados a pets um tratamento mais informal pode ser adequado. Tomando
como base esse fato foi questionado quais ferramentas contribuem para informalidade da
conversa, onde se destaca o uso de imagens e videos.

Em seguida foi verificado quais ferramentas os usuarios consideram mais atrativas
no momento do contato por meio do WhatsApp, destacando-se o envio de catalogos, arquivo
que contém imagens, precos, informacoes e até passo a passo de como utilizar os produtos ou
servicos oferecidos. Este, embora considerado uma ferramenta tradicional, mostra que com sua
adaptacédo as novas tecnologias pode ser um forte aliado em relagdo a ganhos em atratividade
para o consumidor. As ferramentas que ocuparam segunda e terceira posi¢des no quesito
atratividade foram o uso de imagens e videos.

Em seguida, foi questionado o quanto os respondentes gostavam que as empresas
utilizassem as ferramentas. No geral, foi possivel observar que mesmo consideradas atrativas e
que contribuem para uma conversa mais informal, os consumidores ndo dao tanta importancia
ao uso de ferramentas como emojis, gifs e envio de audios, quanto aquelas ligadas a um maior
destaque ao produto, como imagens e videos e principalmente o uso de catalogos digitais.

Embora o estudo trate de uma amostra pequena, é possivel concluir que segundo a
percepcdo dos respondentes, as ferramentas do WhatsApp podem ser fortes aliadas para
melhorar o marketing direto por meio do aplicativo. Os consumidores, em geral, afirmam que
o0 aplicativo contribui para facilitar a comunicacdo e que suas ferramentas contribuem para
tornar a conversa mais atrativa e pessoal. O crescimento da quantidade de usuarios com acesso
a internet e a essa aplicacdo s6 contribui para desenvolver seu potencial comercial.

Porém cabe destacar que, antes de fazer uso da aplicagdo, as organizacfes devem
analisar e verificar a abordagem preferencial de seus potenciais clientes, pois uma abordagem
ou tratamento errado pode impactar diretamente em sua relagdo com seus consumidores.
Devido a isso sugere-se estudos para analisar a percep¢do dos consumidores em relacdo as
ferramentas do aplicativo em outros mercados, como de moda e imobiliario.

Por fim, é necessario evidenciar que o estudo apresenta limitagdes em relacdo ao
namero de participantes, além da sua abordagem tedrica, tendo em vista que estudos sobre o
WhatsApp no ambito comercial ainda sdo escassos, embora o aplicativo seja amplamente

utilizado pelos brasileiros.
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Marketing Pet

Prezado respondente, esta pesquisa tem como objetivo coletar dados para o trabalho de concluséo
do curso de Administragdo da Universidade Federal do Ceara- UFC, visando conhecer seus habitos
relacionados ao Mercado Pet. Todas as informagdes coletadas serdo mantidas sobre sigilo e
usadas somente para fins académicos. Conto com sua colaboragéo, obrigada!

*Obrigatério

1. Como vocé se chama? *

2. Qual o seu e-mail? *

3. Vocé possui um Pet? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao Pare de preencher este formulério.

4. Vocé utiliza WhatsApp? *
Marcar apenas uma oval.
() Sim

() Nao Pare de preencher este formulario.

5. Qual o seu sexo? *
Marcar apenas uma oval.

() Feminino

() Masculino

6. Qual faixa etaria mais se aproxima da sua? *
Marcar apenas uma oval.

() Até20anos

) Entre 21 e 30 anos

) Entre 31 e 40 anos
) Entre 41 e 50
) Entre 51 e 55

) Mais de 56 anos

https://docs.google.com/forms/d/1 CABHYxhmJ8X 1KfJIMWEHGuekRiVYp3MCo8EdM_0XZreM/edit 117
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7. Qual faixa de renda mais se aproxima com a renda mensal de sua familia? *
Marcar apenas uma oval.

e

() AteRS$ 1.254,00
() Entre R$ 1.255,00 e R$ 2004,00
() Entre R$2.005,00 e R$8.640,00
() Entre R$8.641,00 e R$ 11.261,00

(") Mais de R$ 11.262,00

8. Qual o seu estado civil? *
Marcar apenas uma oval.

() Solteiro(a)

~

’_ ) Casado(a)/mora com alguém
(") Divorciado(a)

() Viuvo(a)

9. Qual o seu Grau de Escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino médio incompleto

~N

) Ensino medio

( Ensino Superior incompleto

(") Ensino Superior completo

") Pés-graduado

J

10. Pensando no seu pet, qual das seguintes frases diria que representa melhor a relacao
com ele? *

Marcar apenas uma oval.

() Tenho um pet para me fazer companhia

\

(") Tenho pet porque acho divertido cuidar

p

C Meu pet € como um membro da familia

ﬂ, Considero meu pet uma fonte de despesas

\

() Meu pet ¢ meu melhor amigo

AN

() Considero meu pet um filho

11. Qual a espécie do seu (s) pet (s)? *
Marque todas que se aplicam.

| Cachorro
| Gato

i
[
| | Passaro
| | Peixe

[ | Tartaruga
| | Hamster

| | Coelho
| | Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1 CABHYxhmJ8X1KfIMWEHGuekRiVYp3MCo8EdM_0XZreM/edit
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12. Quais midias sociais vocé mais utiliza? (selecione até 3) *
Marque todas que se aplicam.

Facebook
Whatsapp
Instagram
Pinterest
Youtube
Tumblr
Twitter

Snapchat

Outro:

D Ooooaoood

13. Vocé costuma entrar em contato com empresas/marcas pet por meio de midias sociais?
Se sim, marque as que vocé mais utiliza para essa finalidade *

Marque todas que se aplicam.
Twitter

Youtube

Facebook

WhatsApp

Pinterest

Instagram

Snapchat

Nao utilizo

Outro:

O OO

14. Pensando especificamente no WhatsApp, para quais finalidades vocé utiliza? (se estiver
usando celular, role a barra para o lado) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Quase
sempre

Nunca Raramente Eventualmente Sempre
Me comunicar com a
familia/amigos

Tirar davidas com empresas
Profissionalmente, para me
comunicar com clientes ou
pessoas do meu trabalho
Marcar/ confirmar
agendamento de horarios de
servicos para mim
Encomendar/comprar
produtos para mim
Marcar/confirmar
agendamento de servigos
para meu pet
Encomendar/comprar
produtos para meu pet

0000000
0000000
0000000
0000000
0000000

https://docs.google.com/forms/d/1 CABHYxhmJ8X 1KfJIMWEHGuekRiVYp3MCo8EdM_0XZreM/edit
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15. Em que periodo vocé considera mais apropriado que empresas/marcas pet entrem em
contato com vocé por WhatsApp? *

Marque todas que se aplicam.

| | Sébados

[] Domingos

[] Segunda a sexta no periodo da manha

Segunda a sexta no periodo da tarde

7' Segunda a sexta no periodo da noite

|| Em qualquer dia ou horario da semana

16. O WhatsApp ja contribuiu para sua decisao sobre determinada marca/empresa na hora de
efetuar uma compra relacionada ao seu pet? *

Marcar apenas uma oval.
() Sim

) Nao Ir para a pergunta 18.

17. Por que tipo de compra o WhatsApp ajudou vocé a decidir ? *
Marque todas que se aplicam.

| Medicamentos

Produtos de higiene
Brinquedos

| Acessorios

| Ragdes

| Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1 CABHYxhmJ8X 1KfJIMWEHGuekRiVYp3MCo8EdM_0XZreM/edit
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18. Em relagao as comunicagdes que as lojas de pet estabelecem com seus clientes via
WhatsApp, o quanto vocé concorda com cada frase? (se estiver usando celular, role a
barra para o lado) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo quase Neut Concordo Concordo
totalmente totalmente eutro quase totalmente
totalmente

O contato por meio

de WhatsApp torna

a comunicagao mais Q
facil

Eu NAO gosto de
receber nenhum tipo
de comunicagéo
comercial

Eu gosto de receber
comunicagéo da
empresa quando
esta relacionada
com meu pet

Eu gosto de receber
comunicagéo desde
que tenha
autorizado
previamente

Me sinto invadida(o)
quando recebo
alguma
comunicagéo de
empresas

As ferramentas do
Whatsapp
contribuem para ( ) Q ( ) ( )
facilitar a

comunicagéo

00100

0]0]0]0|C0
01 070]0|0
01 0]0]0|C0
01 0]0]0|C0

0

19. Em que escala vocé concordada que uma conversa de WhatsApp com uma
marca/empresa pet deve ser informal? *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente @ C) O @ Q Concordo Totalmente

20. O quanto vocé acha que as ferramentas de Whatsapp abaixo contribuem para tornar a
comunicagdo com empresas pet mais informal/pessoal? (se estiver usando celular, role a
barra para o lado) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Ne Concordo Concordo
= utro 3
completamente  parcialmente parcialmente completamente
Emois ) I ED)
GIFs ) DN ED) )
Imagens ) ( @
Audios -, OO O -,
Videos ) ( )

https://docs.google.com/forms/d/1 CABHYxhmJ8X 1KFIMWEHGuekRiVYp3MCo8EdM_0XZreM/edit 57
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21. O quanto vocé acha que as ferramentas de Whatsapp abaixo contribuem para tornar a
conversa com empresas/marcas pet mais atrativa? (se estiver usando celular, role a barra

para o lado) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Marketing Pet
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22.

23.

24.

Discordo Discordo Concordo Concordo
. Neutro .

completamente  parcialmente parcialmente completamente
Emojis ) C ) C ) C ) C)
GIFs C ¢ ) C) @) C )
Imagens ) C ) @) - -
Audios @D) -, (D (@D)
Videos D) C ) C ) @) @)
Catalogos > ~— — — )
digitais @) ) ) ) ()

Alguma empresa ja convidou vocé para participar de uma lista de transmissao ? ( Envio
de mensagens automaticas por WhatsApp de forma privada) *

Marcar apenas uma oval.
() Sim

() Nao

-

Marque o quadro de acordo com sua percepgao sobre o envio de mensagens por
empresas por meio de listas de transmissao relacionadas a pets para vocé por WhatsApp:
(se estiver usando celular, role a barra para o lado) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Neutro ancordo Concordo
completamente parcialmente completamente
Gosto de receber . P . P
mensagens sobre @) O OO @) @D
promogdes
Gosto de receber
novidades ) /— ) Z N )
relacionadas ao meu — N — . —
pet
Gosto de receber — — _— . o
. . ' \
dicas relacionadas ao ) ) ( ) @)
meu pet
Nao gosto de receber
mensagens quando . — P
= z & \ R o\ \
ela nao esta ( ) ( ) ) ) k)
relacionada ao meu
pet
Vocé ja foi adicionado em algum grupo de empresa relacionada ao seu pet? *
Marcar apenas uma oval.
() sim
() Nao

https://docs.google.com/forms/d/1 CABHYxhmJ8X 1KfJIMWEHGuekRiVYp3MCo8EdM_0XZreM/edit 6/7
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25. Marque, de acordo com sua percepgao, sobre a criagdo de grupos por empresas
relacionadas a pets no WhatsApp: (se estiver usando celular, role a barra para o lado) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Concordo Concordo
% Neutro i
totalmente  parcialmente parcialmente completamente

Gosto quando me
adicionam em

grupos para divulgar D @ Q @ D
promogdes

Gosto quando me

adicionam em

grupos para divulgar Q @ C) C) Q
informacgdes sobre
meu pet

Grupos criados por
empresas sdo uma
ameaga a minha
privacidade por
conta da exposicao
de dados

O volume de
mensagens em
grupos me incomoda
Acho invasivo
quando alguma
empresa me

adiciona em grupos Q
sem minha

autorizagéo.

Prefiro que a

empresa entre em

contato comigo de Q Q Q

modo privado.

0
O
0
O
0

O
0
O
O
0

0
O
O
O

O

-

26. O quanto vocé gosta que as empresas usem as seguintes ferramentas para entrar em
contato com vocé? (se estiver usando celular, role a barra para o lado) *

Marcar apenas uma oval por linha.

Néao gosto de forma Nao Neutro Gosto Gosto
alguma gosto bastante

Linha de transmisséo (
mensagens privadas Q D @ Q Q
automaticas )
Grupos ) ( ) ( )
Emojis ) (0 ) ) ¢
Gifs ) ¢ ) € ¢ ) ¢ )
Imagens ) ( ) ( ) )
Videos ) ( ) ( )
Audios ) C ) C ) C )
Catalogos digitais D D D C) Q
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