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RESUMO

Este artigo tem por objetivo avaliar através de uma pesquisa quantitativa a utilizacdo das
midias sociais como canais de venda. Discute-se a utilizagdo do aplicativo para troca de
mensagens instantaneas "Whatsapp" como um canal de venda. Por meio da aplicacdo de
um questionario online identifica-se que a utilizacdo das midias sociais € uma nova
oportunidade para concretizar negociacdes e aprimorar o relacionamento com clientes.
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ABSTRACT

This article aims to assess through a quantitative research the use of social media as a sales
channel .It discusses the use of the application for instant messaging " Whatsapp " as a
sales channel . Through the application of a on line questionnaire it identifies that the use of
social media is a new opportunity to realize negotiations and improve the relationship with
customers.
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1. INTRODUCAO

O comércio eletrénico brasileiro cresce ano a ano, com numeros na casa
dos dois digitos em exuberante ritmo chinés, contrariando inclusive o desempenho
da economia do pafs. Segundo dados do IBGE (2014)*, o Brasil apresentou
encolhimento de sua economia quando comparados o PIB (Produto Interno Bruto)
do primeiro e segundo trimestre do ano de 2014, com resultado de negativo de -

0,60%, resultando em uma recessao técnica.
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Por sua vez, os dados levantados pela 30* edicdo do Relatorio
Webshoppers 2014 apontam que o comércio eletrénico brasileiro ja faturou R$ 16,06
bilhGes de reais no primeiro semestre de 2014, crescimento nominal de 26% frente
ao mesmo periodo do ano de 2013, e a previsao para o segundo semestre € de um
crescimento minimo de 15%, com o faturamento anual atingindo R$ 35 bilhdes de
reais, ou seja, um aumento de 21% quando comparado ao ano de 2013.

O Relatério Webshoppers 2014 ° indica que o m-commerce (mobile-
commerce), ou compras eletrdnicas realizadas através de dispositivos moveis,
atingiu a marca de 7% do volume transacional de junho de 2014, com projecéo de
atingir os 10% no més de dezembro de 2014. Sendo assim, 0s varejistas que nao
identificaram esta oportunidade de negdécio no comeércio eletrénico deixaram de
vender em torno de R$ 2,5 bilhdes.

A “Primeira Pesquisa Nacional do Varejo On-Line”® realizada pelo SEBRAE
em 2014 aponta para uma utlizacdo de 13,8% do faturamento do comércio
eletrbnico em marketing, apresentando as empresas uma taxa de conversao de
1,7% em vendas, ou seja, a cada 100 visitas recebidas em uma Unica pagina com
um produto a venda, 1,7 é vendido. A pesquisa também diz que as redes sociais sao
utilizadas como um canal de conversdo de vendas por 60% dos vendedores no
comércio eletrénico e que 19,1% dos pedidos geram pds-venda. Ha varios canais de
atendimento ao cliente para venda ou péds-venda, como e-mail, telefone, redes
sociais, chat, blog, mas o que nos chama mais a atencéo € a utilizacdo do aplicativo

para dispositivos méveis Whatsapp por 18% das empresas de comércio eletrdnico.

2. Fundamentacao Teérica

2.1 Marketing

O conceito de marketing pode ser definido pelo planejamento e estudo da
acdo a ser desenvolvida junto ao publico com o intuito de promocdo de produto,
servicos, eventos como afirmado por Kotler ”:

“‘Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servigcos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e idéias.”
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E com a evolucdo dos meios e processos de compra, as empresas que
desejam destaque no mercado devem desenvolver seu marketing com foco nos
meios de atendimento e relacionamento com seus clientes, conforme afirma Kotler ®:

“Os profissionais de marketing continuaréo a influenciar o processo ,
mas de outras maneiras. Eles precisardo instalar ndmeros de
telefone gratuitos e enderecos de e-mail, para que os compradores
possam entrar em contato para tirar davidas, , dar sugestdes e fazer
reclamacdes. Eles deverdo também envolver mais os clientes no
processo de especificacdo do produto e manter uma hoje page na
Internet para fornecer todas as informacdes sobre produtos, garantia
e localidades da empresa.”

2.2 CRM - Gestao de Relacionamento com os Clientes

CRM — Customer Relationship Management (ou Gestao do Relacionamento
com o Cliente, em portugués) — € uma abordagem que coloca o cliente como
principal foco dos processos de negocio, com o intuito de perceber e antecipar suas
necessidades, para entdo atendé-los da melhor forma®.

As empresas que se utilizam da ferramenta CRM tem como foco o
diferencial, a atencdo e o relacionamento com o cliente tanto na venda como poés
venda. Tal diferencial € um potencial agregante de valor no mercado tanto de
produtos quanto de clientes, uma vez que muitas empresas ainda pecam ou

ignoram a comunicacdo com seu cliente, como Galbreath e Rogers™ ressaltam:

...para muitas empresas, a venda é um fim em si mesma. Terminada
uma venda partem para outra sem se preocupar com a satisfacdo do
cliente ou o que eles queiram ou precisem em relacdo a venda
efetuada.

O mesmo também é reafirmado por Kotler **:

“Apo6s comprar o produto, o consumidor experimenta algum nivel de
satisfacdo ou insatisfacdo. O trabalho do profissional de marketing
nao termina quando o produto é comprado. Ele deve monitorar a
satisfacdo, as acOes e a utilizacdo em relagdo ao produto depois de
efetuada a compra.”

® KOTLER, Philip — Administracéo de Marketing — 102 Edig&o, Prentice Hall, 2000.
*WIKIPEDIA. Costumer Relationship Management. Disponivel

em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship _management > Acesso em 03 de maio de
2015

1 GALBREATH, Jeremy; ROGERS, Tom. Customer Relationship Leadership: a Leadership and
Motivational Model for the Twenty-First Century Business. TQM Magazine. Bradford, v.11, n.3, p. 161-
171, v. 11, n.3, 1999.

1 KOTLER, Philip — Administracdo de Marketing — 102 Edi¢ao, Prentice Hall, 2000.



http://pt.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management

2.3 Canais de vendas

Canais de vendas sdo estruturas que permitem construir estratégias de
ampliagdo do acesso ao mercado, que podem levar ao crescimento das empresas e
suas marcas.

A necessidade de inovar, reduzir custos, agregar valor e se destacar frente
a concorréncia no mercado tem levado as empresas a investirem em tecnologia da

informac&o e comunicacdo (TIC), como nos afirma Caron?“

a inovagao tecnologica
€ entendida como a transformacdo do conhecimento em produtos, processos e
servigos que possam ser colocados no mercado”.

Segundo Albertin **:

A utilizacdo ampla e intensa das tecnologias da informagéo e
comunicac¢do, em um ambiente formado, € denominado 'Negdcios na
Era Digital". Por meio dele, ocorre o comércio eletrdbnico, que é
considerado uma revolugéo socioeconémica importante pela maneira
de hoje se conduzir ou criar novos negocios.

Visando destaque frente as concorrentes, como afirma Dizard **A internet é
o lugar onde o comércio ira aparecer e nés devemos estar la”, muitas empresas
optaram pela abertura de novos canais de venda e relacionamento através das
midias sociais, como facebook e whatsapp. Uma vez que, segundo a pesquisa
realizada por Albertin *°, “90% das empresas estavam presentes na Internet, mas
apenas 20% faziam integracéo eletronica com seus fornecedores e clientes”.

A partir do momento em que individuo se adequa a novas ferramentas e elas
tornam-se Uteis e praticas, sua utilizacdo é disseminada entre os meios, como dito

por Shirky °;

ApOs algo se tornar comum, €é dificil lembrar como era a vida sem
aquilo, e ressalta a questao do e-mail, que se tornou indispensavel
para muitas pessoas devido a simplicidade e o baixo custo que essa
ferramenta proporciona.
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E reafirmado por Kotlen *’

‘Hoje em dia, os clientes estdo tomando mais iniciativas para
determinar 0 que e como comprar. Eles navegam pela Internet,
procuram informacBes e avaliacdo dos produtos ou servicos
oferecidos, conversam com fornecedores e usuarios e decidem
quanto a melhor oferta.”

2.4 Redes Sociais

As redes sociais séo plataformas de interacédo entre grupos ou comunidades,
como afirmado por Favero *&:

Séo plataformas que suportam em um espaco comum a partilha de informacgdes
com outros usuarios, de contetdos diversos por meio de diferentes formatos, criando redes
ou comunidades colaborativas.

E com a dinamizacao da rotina das pessoas, as empresas aderiram as redes
sociais para a comunicacdo com seu publico. Essa interacdo deve, no entanto ser
planejada e direcionada, como nos explica Favero (2014) “é importante observar que
essas plataformas exigem um comportamento social, 0 que significa que a empresa,

caso queira participar destas, precisa repensar a maneira como se comunica”.

2.5 Whatsapp

O Whatsapp € um aplicativo para smartphones disponivel nas plataformas
de sistemas operacionais Android, i0S, BlackBerry OS, Nokia Symbian, Nokia e
Windows Phone.

A rede social Facebook realizou a aquisicdo do aplicativo por 19 bilhdes de
dolares, considerado o maior aplicativo de mensagens do mundo com 450 milhdes
de usuéarios ativos por més. O aplicativo bateu o recorde de mensagens trocadas em
um dia, atingindo a marca de 64 bilhbes de mensagens entre enviadas e recebidas
em apenas 24 horas.

Diferentemente do servico de SMS/torpedo (short message service) das
operadoras telefénicas o aplicativo de mensagens instantaneas Whatsapp néo limita
a quantidade de caracteres por mensagens, ndo gera custos adicionais por
mensagens ou anexos, é gratuito, possibilita o envio de "emoticons" ou "emojis",

audio, video, arquivos de imagens, até mesmo sua localizacdo instantanea e tudo
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¥ FAVERO, M. B., A dinamica da utilizacdo das redes sociais no processo de comunicagéo pelas
micro e pequenas empresas téxteis: um estudo exploratério. Sdo Paulo, 2014.



isto para apenas um contato ou grupos especificos de uma unica vez. O envio de
mensagens através do aplicativo Whatsapp é mais agil e préatico do que o envio de
e-mails, possibilitando estar on-line com a pessoa a se comunicar durante 24 horas
por dia. Ha possibilidade ainda de saber se o destinatario recebeu sua mensagem,
se foi visualizada e qual a ultima vez que acessou o aplicativo. Além da opcao de
criar grupos de interacdo, nos quais, caso vOCé ndo possua o contato de um
integrante salvo na agenda de contatos, seu nome sera disponibilizado em frente ao
namero de telefone.

Todas essas facilidades tem levado as empresas, 0s agentes realizadores
de transagcOes de compras e vendas a utilizarem o aplicativo Whatsapp cada vez
mais em suas rotinas profissionais, tanto para realizar vendas, como pds vendas.
Conforme ja citado, o mercado brasileiro de comércio eletrbnico esta estimado em
R$ 35 bilhdes de reais em 2014 e 18% do atendimento ja é realizado via aplicativo
Whatsapp, portanto estes dados justificam a necessidade de buscar os motivos pela
preferéncia e da crescente utilizacdo deste aplicativo frente a outros canais de
relacionamento.

Em janeiro de 2015 o aplicativo foi disponibilizado para a utilizagdo em
computadores através do Google Chrome e a partir de fevereiro para o0s
navegadores Opera e Mozilla Firefox, més também em que o aplicativo

disponibilizou a funcdo de realizar chamadas a outros usuarios.

3. METODOLOGIA

Este trabalho se desenvolveu a partir das mais diversas pesquisas
bibliograficas disponiveis como publica¢es, artigos, monografias, pesquisas entre
outros, com o intuito de entender a motivacéo pelo uso de aplicativos de mensagens
instantaneas tal qual o Whatsapp, como ferramenta para transacées comerciais
entre os agentes de mercado.

Posteriormente desenvolveu-se um questiondrio para avaliacdo quantitativa,
Zanella (2012) “a abordagem quantitativa utiliza o conhecimento estatistico para
duas finalidades, descrever e testar hipéteses”, da aceitacdo do Whatsapp como
ferramenta de negociagdo e andlise de sua utilizagdo junto aos entrevistados. A

pesquisa foi criada através da ferramenta para desenvolvimento de formularios



Google Docs e promovida online para grupos de compra e venda dos mais diversos
produtos e servicos relacionados a cidade de Maringa na rede social Facebook.

A pesquisa referente ao trabalho foi realizada entre os dias 27 de abril a partir das
22:30 h a 29 de abril de 2015 até 10:10 h e contou com a participacdo de cento e
guarenta e nove pessoas. Foram realizadas onze perguntas de multipla escolha
para que se pudesse compreender quem S&80 as pessoas que tem utilizado o
aplicativo Whatsapp como um canal de compras ou vendas.

Destacamos a identificacdo de género o qual a pessoa que respondia 0s
guestionamentos pertencia. Seguindo uma tendéncia mundial que busca extinguir o
preconceito de sexo implementada, inclusive pelo Facebook nos Estados Unidos
em 2014 e em dois de margo de 2015 no Brasil, colocamos como op¢éo de género a
sigla LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros).
Entre as perguntas realizadas também buscamos compreender o grau de instrucéo
dos questionados, com a pergunta “Qual a sua escolaridade?”. A sexta pergunta
realizada buscava avaliar a experiéncia em compras on-line, questionando se o
entrevistado ja havia feito compras on-line alguma vez.

Buscando compreender as preferéncias do usuario referente a compras e
negociagdbes em um modo geral, realizamos a pergunta “Qual seu canal de vendas
preferido?”,

A oitava pergunta do questionario aplicado buscava compreender se o

entrevistado ja havia utilizado uma das ferramentas de comunicacdo em
smartphones, o aplicativo Whatsapp, em algum tipo de negociacao.
Apés averiguar a totalidade de pessoas que utilizaram ou utilizariam o Whatsapp
como um canal de negociacfes, buscamos entender o grau de satisfacdo com os
resultados obtidos através de negociacdes via o aplicativo para dispositivos moveis.
Para isto utilizamos a pergunta “Qual seu grau de satisfagdo com as negociag¢des ou
atendimentos realizados via Whatsapp?”.

Como o trabalho é realizado com base no comércio eletrénico brasileiro, e a
possivel utilizagdo do aplicativo Whatsapp para realizar transa¢cdes comerciais ou
atendimentos de vendas e poés-vendas, foi avaliado entdo a preferéncia do
entrevistado entre os aplicativos de comunicagdo mais conhecidos para dispositivos
moveis. Foi realizada a pergunta “Qual o seu aplicativo de comunicagao preferido
para o smartphone?” fornecendo como opcao as respostas “Facebook Messenger”,
“Groupme”, “Hangout”, “ICQ”, “Kakao”, “Kik”, “Line”, “Outro Aplicativo Nao Listado”,

“Prefiro o tradicional SMS”, “Skype”, “Snappchat’, “Telegram”, “Viber”, “Voxer”,



“‘Wechat” e “Whatsapp”. Como esta pergunta envolvia preferéncias extremamente
pessoais, optou-se por possibilitar que o entrevistado escolhe-se mais de uma
resposta, o que resultou em um nimero de respostas maior que o de entrevistados.
Para que ndo houvesse influéncia sobre o resultado das opc¢des de escolhas dos
entrevistados as respostas eram mostradas de forma aleatoria, alterando a posicéo

das possiveis escolhas a cada novo entrevistado.

4. RESULTADOS

Esta pesquisa foi realizada com o intuito de analisar a aceitacdo das midias
sociais como canais de vendas e a utlizacdo do aplicativo para smartphones
Whatsapp como um canal de vendas e relacionamento com os clientes, e dos
entrevistados 97,32% tem o aplicativo instalado em seu smartphone conforme

gréafico a sequir.

Gréfico 1. Vocé tem o aplicativo Whatsapp instalado em seu smartphone?
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Em relagdo aos entrevistados verificou-se que estdo divididos em 72.9%
feminino, 24.3% masculino e 2.8% LGBT. Ressaltamos a expressiva quantidade de
pessoas do sexo feminino a se utilizarem das midias sociais para interagdo e
negociacéo, e apesar de nao identificado nessa pesquisa, amplia-se a possibilidade
de uma nova pesquisa para discutir o que tem levado o sexo feminino, conhecido
pela tendéncia emocional e de contatos interpessoais estar interagindo cada vez
mais através dos meios eletronicos, ferramentas dindmicas e sem interagao fisica.

A escolaridade em 100% dos casos € igual ou superior ao ensino fundamental

completo. Destaca-se ainda, que o ensino fundamental completo ocorre em apenas



1.4% das respostas, enquanto a pés-graduacédo completa é o grau de escolaridade
de 29.9% dos entrevistados.

O poder econdmico dos entrevistados foi apresentado pela seguinte
distribuicdo: 31,3% possuem renda de até 02 salarios minimos, 28,5% possuem
renda de 02 a 04 salarios minimos, em 29,2% a renda varia de 04 a 10 salarios
minimos, 10,4% a variacdo ocorre entre 10 e 20 salarios minimos e apenas em 0,7%
dos entrevistados a renda € superior a 20 salarios minimos.

Segundo os resultados obtidos 84.7% dos entrevistados tem idade entre 20 e 39
anos, sendo que a faixa etaria de 25 a 29 anos foi a mais expressiva, compondo
38.2% dos abordados.

Grafico 2: Qual a sua faixa etaria?
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O comércio eletrdnico € uma forma de transacdo comercial que facilita a
aproximacdo com o cliente e tem sido bem aceita, conforme nos indica a pesquisa,
onde 93.8% dos questionados ja realizou compras pela internet.

Pode se verificar também, que mesmo com 34% dos avaliados preferirem a loja
fisica para realizar suas compras e 1,4% os consultores independentes, 62,42% dao
preferéncia para compras através de meios eletronicos como site, e-mail ou
Whatsapp, destaca-se ainda que o Whatsapp foi eleito por 6,3% como ferramenta

preferida de compras.



Grafico 3: Qual o seu canal preferido de vendas?
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De acordo com os resultados obtidos 67,11% dos entrevistados ja utilizaram
0 Whatsapp como ferramenta de negociagdo ou estdo aberto a utilizar, e 58,39%
dos questionados jugam sua experiéncia de comercializacdo via Whatsapp no
minimo satisfatoria, enquanto o restante nunca utilizou o aplicativo para negociar, e

ninguém se considera insatisfeito, como mostra o gréafico 4.

Grafico 4: Qual seu nivel de satisfacdo em negociacdes ou atendimentos via

Whatsapp?
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Destaca-se ainda que o Whatsapp é o aplicativo de comunicacao

instantanea para dispositivos moéveis preferidos pelos usuarios.

Gréfico 5: Qual o seu aplicativo de comunicagdo preferido para o

smartphone?
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5. CONCLUSOES

As midias sociais sao ferramentas que podem auxiliar na aproximacao e
negociacdo com o cliente e abertura de novos mercados. A politica de
relacionamento com o cliente é, no entanto, definida por cada empresa e seus
objetivos e resultados serdo mensurados a partir da dedicacdo que cada empresa
dispensara a atividade.

Foi possivel identificar, que o publico que mais se utiliza das midias sociais
como meios de comunicacdo e negociacado esta na faixa etaria de 20 a 39 e
principalmente do género feminino. Resultado que nos permite gerar uma nova
pesquisa relacionada as campanhas de marketing que poderédo ser desenvolvidas
especificamente a esse publico.

O mercado nos mostra, através da pesquisa quantitativa realizada, que os
clientes estdo buscando novos meios de compra e interagdo com os fornecedores
gue possa oferecer uma velocidade de resposta mais agil as pretensdes esperadas
e o0 Whatsapp é uma ferramenta bem aceita e utilizada para a comunicacdo em
56,72% dos entrevistados. Ha, no entanto, muito a ser estudado e planejado sobre a
utilizacdo do Whatsapp como um novo canal de venda através das midias sociais. A
pesquisa reforga, entretanto, a aceitagdo e disseminag¢do do seu uso entre o publico

e a elevada satisfacéo entre seus usuarios.
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