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RESUMO

Este artigo apresenta elementos fundamentais da andlise do marketing de varejo
apoiado em uma ferramenta multiplataforma do tipo rede social, o WhatsApp. A
oportunidade de mercado estd confirmada pela perceptivel necessidade de otimi-
zagao das a¢oes de marketing, de tal forma que seja possivel aos gestores a toma-
da de decisdes empresariais a partir de uma andlise precisa desse ambiente virtual.
Utilizando-se as ferramentas da gestao do marketing e da administragio moderna,
analisou-se a elaboracio e divulgac¢iao de contetidos como uma agao demercadones-
saaplicagao web adaptada a realidade. Com o estudo concluiu-se que as agdes mer-
cadolégicas nessa rede sdo estratégicas e demostram a viabilidade dessa ferramenta,
desde que sejam aplicadas acoes de marketing customizadas a esse ambiente,do tipo
“rede social”.
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ABSTRACT

This article presents key elements of retail marketing analysis supported by a multi-
platform social networking type tool, WhatsApp. The market opportunity is confir-
med by the perceived need to optimize the marketing actions, so that it is possible
for managers to make business decisions based on an accurate analysis of this virtual
environment. Using the tools of marketing management and modern administra-
tion, we analyzed the elaboration and dissemination of content as a market action
in this web application adapted to reality. The study concluded that market actions
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in this network are strategic and demonstrate the feasibility of this tool, provided
that customized marketing actions are applied to this environment, such as “social
network”.

Keywords: Marketing. WhatsApp. Social network.

1 INTRODUCAO

Drucker (2002) acreditava que o marketing sofreria mudangas ao longo do
tempo e que a Revolu¢io da Informacio seria uma das maiores mudangas. Nas
palavras dele, essa revolu¢io surgiu com a Internet e com o comércio eletrdnico,
resultando na eliminagio das distincias entre as empresas, fazendo com que as orga-
nizagdes busquem a competitividade, ja que, por mais que os produtos ou servigos
sejam distribuidos e produzidos localmente, essas empresas estao competindo com
todas as outras concorrentes, pois a competigao nio ¢ mais local e desconhece fron-
teiras.

Com tantos avangos, o uso dos smartphones tem crescido de forma esplén-
dida e, de acordo com a Fundagao Getulio Vargas, até maio de2016, o niimero de
smartphones no Brasil atingiu os 168 milhées* e um dos recursos mais utilizados
atualmente, é o WhatsApp.

Uma pesquisa recente denominada Digital In 2016% traz nimeros impres-
sionantes: mais da metade da populagio brasileira estd conectada a Internet e, desse
total, cerca de 70% tém o WhatsApp instalado e o usam rotineiramente, enviando
mais de 10 milh6es de mensagens por dia. Sendo um canal relativamente recente e
de ponta, surge a preocupagio que orientou a elaboragao desta pesquisa bibliogréfi-
ca: como acessar um canal privado com ag¢des de marketing?

26 Uma sintese dessa pesquisa foi publicada pela Folha de Sao Paulo, na matéria. Nimero de smartphones
em uso no Brasil chega a 168 milhées, diz estudo. Disponivel em: <http://www].folha.uol.com.br/
mercado/2016/04/1761310-numero-de-smartphones-em-uso-no-brasil-chega-a-168-milhoes-diz-
estudo.shtml>.

27 Digital In 2016 ¢ uma pesquisa elaborada pela We Are Social, uma agéncia privada, especializada em
marketing digital, com sede em Londres. Disponivel em: <http:www.wearesocial.com>.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 AEVOLUCAO DO MARKETING NA INTERNET

Complementando a afirmativa de Drucker, Kotler (2002) assegura que na
era digital, o marketing passa a ser responsabilidade de todos, nao apenas dos pro-
fissionais que atuam nessa drea ou de um departamento especifico, demonstrando
que o marketing deixa de ser visto como mero conjunto de esforgos que possibilitam
0 acesso ao produto através dos canais, mas sim, um conjunto de a¢des que devem
estar ligados a estratégia da organizagao, visando a vantagem competitiva.

Assim, a Internet e as tecnologias, cada vez mais, estio incorporando-se as
estratégias organizacionais, sendo utilizadas de forma a gerar vantagem competitiva
frente aos concorrentes. Comumente, a Internet é utilizada aliada ao marketing, e
segundo Drucker (2002), as empresas tradicionais darao lugar a empresas inovado-
ras e ao comércio eletronico. Sendo assim, o marketing e a Internet serao cada vez
mais utilizados a favor da estratégia, fazendo com que a organizagao seja capaz de se
destacar verdadeiramente, possibilitando um atendimento e um marketing cada vez
mais customizado e voltado para o cliente.

Dessa forma, surge a ideia do marketing interativo, o qual é direcionado
com o objetivo de criar uma interagao maior entre o cliente e a organizagao, onde
o cliente tem um papel ativo, possibilitando a personalizagio e a customizagio dos
produtos e servicos (LIMEIRA, 2007). Com a evolugao da tecnologia e do fluxo
constante de informagoes, o marketing evoluiu, integrando diversos canais eletroni-
cos, principalmente, a Internet, através da difusao das redes e adesio de smartpho-
nes, que consequentemente, trouxe a inovagio a economia, fazendo com que as
organizagdes definam estratégias cada vez mais dindmicas, de forma a acompanhar
as transi¢oes que a sociedade tem passado.

Essas organizagoes estao inseridas no que Gouveia e Gaio (2004)definem
como sociedade da informagcio, que é a sociedade que utiliza, predominantemente,
recursos tecnoldgicos para a troca de informagdes e interagoes, visando a construgao
permanente do conhecimento. Assim, a organizagio que utiliza de forma estratégica
os avangos tecnolégicos, obtém vantagem competitiva e desenvolvimento organiza-
cional nas mais diversas dreas.
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2.2 SURGIMENTO DO WHATSAPP MARKETING

O WhatsApp ¢ um aplicativo multiplataforma que possibilita o envio de
mensagens instantdneas e também a realizagao de chamadas de voz entre aparelhos
celulares do tipo smartphones®®, com um potencial de marketing inegével. No en-
tanto, as suas formas de utiliza¢ao nio so tao Gbvias, especialmente, por se tratar de
um canal de comunica¢io relativamente recente.

Como ferramenta de marketing, o WhatsApp apresenta como caracteristica
fundamental sua versatilidade, possibilitando o compartilhamento de contetido em
diferentes formas, seja através de mensagens de texto, ou por envio de imagens, ou
ainda videos. Por isso mesmo, assim como ocorre em qualquer outro canal de midia
online, o uso dessa ferramenta deve ser muito bem planejado, pois, de outra forma,
corre o risco de cair na vala comum das mensagens enviadas sem qualquer filtro,
gerando dispersao e irritagio nos potenciais clientes, a semelhanca do que jd ocorreu
com outros canais de comunicac¢io, como o e-mail marketing, por exemplo.

Com o foco nessa necessidade premente de planejar a utilizagao dessa ferra-
menta sao analisados aqui alguns dos aspectos criticos na produ¢io de contetido das
agoes de marketing, voltadas para esse aplicativo.

2.3 PLANEJAMENTO DAS ACOES DE WHATSAPP
MARKETING

Devido ao grande alcance e usabilidade do WhatsApp, o aplicativo se tornou
uma estratégia potencial para as organizagoes, principalmente, quanto as estratégias
mercadoldgicas, jd que atinge mais de 600 milhdes de usudrios no mundo todo, sen-
do uma ferramenta de marketing cada vez mais expressiva nas organizagoes (GAR-

CHET, 2015).

O primeiro ponto chave do uso do WhatsAppMarketing ¢ a versatilidade e
a possibilidade de transformar a ferramenta em um diferencial, jd que a organizacio
estabelece comunicagio direta com o consumidor, obtendo as respostas e informa-
¢oes necessarias ao desenvolvimento das agdes de marketing,de forma mais assertiva,
j& que as informagoes sao retidas diretamente do campo, ou seja, diretamente com
os consumidores. Além disso, é possivel interagir de forma direta com o consumi-
dor, sem barreiras ao longo do canal de comunicacio, desde que os contetidos sejam
planejados da maneira mais analitica possivel (GARCHET, 2015).

28 Smartphone é um telefone celular com tecnologias avancadas que permite a inclusio de programas,
chamados aplicativos, que sio executados um sistema operacional.
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O segundo ponto a ser considerado nessa modalidade é o planejamento e a
moderagao do uso dessa ferramenta. Como qualquer outro canal ou midia, é im-
prescindivel que haja o planejamento adequado para que nio haja a disseminacao
de mensagens e midias de forma invasiva, ou seja, de forma dispersa, incomodando
assim, o cliente, como acontece comumente com os e-mails marketing, dissipados

sem qualquer espécie de filero (GARCHET, 2015).

Ao passo que essa ferramenta se mostra dinimica e inovadora, é importan-
te que a organizagdo tenha em mente a necessidade da moderagio no envio dos
contetdos e dos volumes de mensagens, jd que esse canal de comunicagio ¢ direto,

fazendo com que as informagoes cheguem ao cliente de forma imediata, podendo

soar até de forma agressiva (GARCHET, 2015).

E importante, entio, que a organizagio planeje seus contetdos de forma a
nao invadir a privacidade do cliente, utilizando desse imediatismo como vantagem
estratégica, ndo gerando a tdo temida rejeigao e resisténcia por parte do consumidor.
Como parte do planejamento das a¢oes, é necessdrio que a organiza¢io esteja atenta
aos niveis de satisfacdo dos clientes com rela¢io a essa modalidade de marketing,
pois ¢ através dele que serd possivel mensurar o nivel de eficiéncia do canal e tecno-

logia utilizada (GARCHET, 2015).

Lima-Cardoso (2015) afirma que o planejamento do marketing digital, de
forma geral, estd relacionado a uma anilise aprofundada das ferramentas, 4 mensu-
racao dos resultados e a forma de atuagio de cada uma delas. Assim, o planejamento

se desenvolve a partir de quatro fases, como descrito a seguir.

O primeiro passo ¢ o planejamento estratégico em si, aliado as premissas
existentes no Balanced Scorecard, tornando as a¢oes digitais parte da estratégia or-
ganizacional, alinhando-as s metas definidas estrategicamente (EVANS, 2013).

O segundo passo ¢é a selecio dos canais a serem utilizados de forma mais ade-
quada, considerando a identidade organizacional, ou seja, os seus valores, objetivos

e publico alvo (EVANS, 2013).

O terceiro passo ¢ a montagem do plano estratégico, definindo a aplicabi-
lidade de cada canal, como por exemplo, a distribui¢do, o formato de atuagio, a
frequéncia de uso e como se dard a interagio entre eles (EVANS, 2013).

Por fim, o dltimo passo estd relacionado ao desdobramento das metas e das
métricas, ou seja, a estipulagdo das metas derivadas dos objetivos que levaram o
gestor a escolher a forma de atuagdo para cada canal, assim como, a medicio de

resultados de acordo com a periodicidade adequada (EVANS, 2013).
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2.4 WHATSAPP MARKETING COMO ESTRATEGIA

Como foi dito anteriormente, com o avango do tempo e o surgimento das
tecnologias, houve diversas mudangas no mercado, o que consequentemente, afetou
as organizagdes, inclusive estrategicamente. Lima-Cardoso (2015) adverte que devi-
do ao advento da revolugio tecnolégica, as grandes empresas passaram a disputar o
espago com as que obtinham o potencial, o que fez com que as organizagoes passas-
sem a considerar a importincia da estratégia para os negdcios, compilando as a¢oes
em cinco principios seguidos pelos executivos, conforme disposto a seguir.

O primeiro principio estd ligado a tradugdo da estratégia em termos opera-
cionais, ou seja, tornar a estratégica completamente executdvel e suscetivel ao su-
cesso. Esse principio estd relacionado as agoes que serdo definidas de acordo com as
metas estabelecidas, fazendo com que o processo de execugio seja fluido e claro.

O segundo principio estd ligado ao alinhamento da organizacio a estratégia,
ou seja, o processo de mudanga organizacional, fluindo de acordo com a missao,
com a visao e com os valores estabelecidos, assim como as metas e os objetivos, or-
ganizando e envolvendo a organizagao como um todo no processo de execu¢io da
estratégia, abordado a seguir.

O terceiro principio estd ligado a transformagao da estratégia em tarefa de
todos, ou seja, fazer com que todos, independentemente do cargo ou do nivel em
que se encontra, estejam cientes do processo de mudanca e execu¢do da estratégia,
participando ativamente de todas as fases desse processo.

O quarto principio estd relacionado a conversao da estratégia em processo
continuo. Esse principio estd aliado, primordialmente, aos conceitos de Gestao da
Qualidade, visando a mensurac¢io dos resultados através dos indicadores de desem-
penho e qualidade, comumente presentes na Gestao Estratégica, especialmente, no
modelo de Balanced Scorecard, o qual determina os indicadores de desempenho
especifico de cada drea estratégica. Além disso, esse principio também envolve o
estabelecimento de padroes de desempenho e controle do processo de estratégia.

Por fim, o ultimo principio estd relacionado a mobiliza¢ao da mudanca por
meio da lideranga executiva, ou seja, a motivagio e a mobilizacio de toda a organi-
zagao por parte da geréncia executiva. O préprio Lima-Cardoso (2015) afirma que
os objetivos alcangados se tornam um excelente motivador, 3 medida que os gestores
mensuram e demonstram esses fatos e niimeros, fazendo com que os colaboradores

e envolvidos no processo sejam naturalmente motivados.

Partindo das definigoes estratégicas, é possivel utilizar o WhatsApp Marke-
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ting como complemento, e inclusive, como ponto forte na estratégia definida pela
organizagao.

2.5 OWHATSAPP DENTRO DA ESTRATEGIA DE
MARKETING

Mais do que elaborar uma dosimetria do volume de mensagens, evitando
aspectos de invasio de privacidade, a semelhan¢a do que ocorreu e ainda ocorre
com as malas diretas, tanto fisicas quanto virtuais, ja que o excesso no envio de
mensagens pode desqualificar o aplicativo como ferramenta mercadoldgica de co-
munica¢io com os clientes, é imprescindivel, portanto, planejar seu uso, alinhando
cada agao de comunica¢io com o planejamento estratégico da instituigdo como um

todo (SOUZA; GIGLIO, 2015).

Nas agdes promocionais serd necessdrio, independentemente do tipo de ca-
nal de comunicagao com o cliente, combinar as potencialidades de quem pretende
acessar o mercado com as necessidades e desejos de quem se apresenta como cliente
em potencial. Para isso, hd diversas ferramentas de marketing ja conhecidas por sua
eficicia. A utilizagdo de uma delas, como o composto de marketing 4P (produto,
preco, praga e promogio), ou ainda, combinagao desta com os 4A (andlise, adap-
tacio, ativagao e avaliagdo) e os 4C (cliente, custo, conveniéncia e comunicagao).
Nesse sentido, Nunes (2015, s.p.)adverte que: “Uma estratégia de marketing bem
delineada ¢é geralmente iniciada pela andlise dos 4 A’s, seguindo-se o desenvolvi-
mento da politica de marketing segundo o modelo dos 4P’s e finalmente ¢é avaliada

> »

segundo o modelo dos 4C’s”.

Ressalta Max McKeown (2013) que, infelizmente, nao é comum entre mi-
cro e pequenos empresarios a pritica de elaboragao de planejamento, sequer a defi-
nigao de estratégias. De forma geral, os micro e pequenos empresdrios comumente
dispensam o planejamento e definigao de acoes, acreditando no espirito empreende-
dor, sem a prévia andlise dos cendrios onde estd inserido, muito menos, os impactos
que as acoes tomadas terdo em cada aspecto e drea da organizagio.

Assim, Rosa (2002)afirma que os micro e pequenos empresirios gerenciam
intuitivamente o negdcio e definem mudangas sem mensuragao e avaliagio de resul-
tados, prejudicando, muitas vezes, o desempenho da empresa.

Com um planejamento, as agoes de WhatsApp Marketing podem apresentar
mais do que produtos ou oportunidades de negdcios e construir, em sua relagio
com seus clientes, um conceito de empreendimento, como alerta Serralvo (2009, p.
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116):

As associagbes intangiveis sdo, por outro lado, reforga-
dores altamente positivos dos beneficios emocionais e se
constituem da identificagdo da origem, reputagao, perso-
nalidade e evolugao da marca (atributos normalmente re-
lacionados a tradi¢ao, seguranga, confiabilidade, grau de
desenvolvimento tecnoldgico, entre outros fatores).

No entanto, hd uma ténue linha separando uma a¢io planejada de comuni-
cagdo de uma desastrosa intromissao a privacidade do cliente no uso de um tipo de
canal tdo imediato e, por isso mesmo, invasivo como o WhatsApp.

A definicdo das linhas de atuagao no WhatsApp Marketing nio deve ocorrer
de forma isolada, mas sim, alinhada aos outros canais ou redes sociais, como por
exemplo: Blog, Facebook, Twiter e, até mesmo, e-mail marketing. Tanto, para as
agdes promocionais estratégicas, quanto, para o estabelecimento de um canal de

comunicac¢io direto com o cliente durante o processo de atendimento, serd funda-
mental a harmonizacio dessas ferramentas (LIMA-CARDOSO, 2015).

Por outro lado, o aplicativo nao pode ser encarado apenas como mais uma
forma de se chegar ao cliente, mas também, como um instrumento fécil, rdpido e
barato desse colocard a disposi¢ao desse publico. Tudo depende do planejamento,
na verdade, e da forma inovadora como ¢ utilizado o WhatsApp.

2.6 UMA FERRAMENTA DE FEEDBACK

Como forma de mensurar e analisar o mercado, assim como os niveis de sa-
tisfagao do cliente e eficiéncia do marketinge das acoes realizadas pela organizagio,
surge o feedback, que traz o retorno, ou seja, as informagdes necessdrias, sobretudo,
o que ¢ ofertado ao cliente, os niveis de satisfacio e resultados de todas agoes.

O feedback é imprescindivel as organizagdes pelo fato de que proporciona
desenvolvimento e aprendizagem organizacional.

Simoées (2008, p. 3) assegura que:
O feedback é resulta de uma competéncia de decisoes
oportunas com base numa sele¢io e processamento de

informagdo pertinente recolhida durante uma observa-
¢ao formal (com utilizagao de sistemas de observagio) ou
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informal (baseada na simples competéncia profissional),
envolvendo nao s6 a andlise da resposta motora do que
estd se desenvolvendo, mas também, do ambiente no qual
ele se desenvolve.

Sendo assim, uma das opgoes possiveis através da utilizagio do WhatsApp
Marketing é o feedback, ou seja, a aplicabilidade do aplicado como ferramenta de
feedback, crescimento e aprendizado organizacional. Diversas sao as modalidades
de redes sociais que oferecem essa solucio, porém, o que diferencia as opgdes e as
ferramentas é a disponibilidade e tempo de resposta ao cliente, ou seja, como a
organizagio ird se dispor ao consumidor, seja para orientar, para sanar duvidas ou
para recolher reclamagoes e solicitagdes dos consumidores. Relacionado ao tempo
de resposta, o WhatsApp funciona de modo mais rdpido, instantineo, direto e com

baixo custo para a organizacio (LIMA-CARDOSO, 2015).

Outra vantagem do uso do WhatsApp como ferramenta de feedback estd re-
lacionada a fidelizagao do consumidor e a capacidade de atender as suas satisfacoes.
Como dito anteriormente, por ser um canal direto com o consumidor, a organiza-
¢ao estard sempre disponivel para atendé-lo, diminuindo o tempo de resposta ao
cliente, aproximando-se dele, estando sempre a disposi¢io, tornando esse tempo de
resposta uma vantagem competitiva.

2.7 A CONECTIVIDADE SOCIAL

Conceitualmente, de acordo com Bjérkman e Kock (1995), rede social é
uma rede de individuos que estdo ligados através de interagoes sociais consistidas,
essencialmente, por relagdes e trocas sociais, podendo conter relagoes e trocas de
informacgées e negécios. Com os avangos tecnoldgicos e a aceitagio em larga escala
dos smartphones no cotidiano, percebe-se que os individuos estio cada vez mais
conectados por meio de aplicativos, fazendo com que as redes sociais sejam cada vez
mais presentes, dinimicas, tanto comunicacional quanto visualmente, e atrativas ao

usuario.

Dessa forma, é importante entender que cada vez mais as redes sociais e o
uso dos smartphones estao presentes na realidade organizacional, atuando em diver-

sas dreas, como por exemplo, satisfagio e desempenho (individual e grupal), indice
de turnover, inovagao, produtividade, entre outros (LIMA-CARDOSO, 2015).

Observando o cendrio externo a organiza¢io, as redes sociais possuem gran-

de contribuigao e influéncia sobre os consumidores, principalmente, quanto a ima-
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gem e reputagio do produto ou servigo em questao, podendo ser, tanto positivo
quanto negativo a organizago, jd que tém comunicagdo e intera¢io direta com o
consumidor, sendo necessdrio que haja o planejamento e a criagdo de um ponto de
contato muito sutil entre a organizacio e consumidor, para que ele nio veja a inte-

racdo como invasao de privacidade (LIMA-CARDOSO, 2015).

3 CONSIDERACOES FINAIS

A incapacidade para justificar despesas de Marketingde Lugar, por meio de
seu retorno financeiro, continua a ser um problema que deve ser enfrentado com a
evolugio do conhecimento e melhor compreensio do conceito. Para que o marke-
tingseja capaz de fornecer respostas com credibilidade, ¢ preciso identificar e sugerir

formas eficazes de integrar métodos que possam ser usados para medir e avaliar os
resultados de seus esforcos (OKE; IKEDA, 2014).

Para cada negé6cio, ha um modo de mensuracio especifico, porém, os tipos
de mensuragao mais comuns sao as métricas, que mensuram e avaliam o desempe-
nho das agoes de marketing, podendo ser geradas através de ferramentas de produ-
tividade, como por exemplo, o Google Analytics .

Conforme a definigao estratégica, para que a organizagio tenha um norte,
uma diregio, é necessdrio que haja o estabelecimento das metas e objetivos, e como
forma de mensurar e saber o resultado e a efetividade das acoes definidas, sao de-
finidos os indicadores de desempenho de cada drea. No marketing no poderia ser
diferente, porém, o que é mensurado aqui estd relacionado ao poder e alcance das
agoes, por exemplo, além de niveis de eficiéncia e aceitagao da marca, produto ou
servico em questao.
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