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RESUMO

Através da atividade de marketing, apresenta-se o tema das mensagens
virtuais como parametro para entender as novas ferramentas de marketing que,
unidas a tecnologia e sistemas de informag¢&o nos servigos prestados pela empresa
Submarino. Trata-se de investigar como as ferramentas de envio de mensagens
virtuais sao utilizadas pela empresa. A partir de pesquisa qualitativa, a coleta de
dados consistiu na busca de fontes primarias. Foram utilizadas um questionario
semi-estruturado como técnica para coleta de evidéncias. Ao longo deste processo
foram observados as mensagens virtuais enviadas pela empresa Submarino, a fim
de, obter informagbes quanto as suas modalidades, tipos de linguagem,
posicionamento, e utilizagdo de imagens. O estudo constata que a empresa utiliza-
se de trés tipos de mensagens virtuais, sendo elas o e-mail, newsletter e o sms.
Apesar de o site da empresa oferecer diariamente novos produtos, promogdes e
formas de pagamento diferenciadas que atraem a atencdo do consumidor os
mesmos tem uma frequéncia baixa de acesso ao mesmo, a Submarino utiliza
’ também de mensagens virtuais também através do celular, mas um pequeno
publico os utiliza, além de ser limitado, sendo utilizado apenas para informativos e
n&o para promog¢des ou acompanhamento dos produtos, permitindo assim que os
clientes estejam sempre cientes das promogdes resultando uma maior freqéncia
no acesso ao site. Apesar de um enorme numero de pedidos feitos e entregues a
empresa n&o possui um programa de relacionamento de pos venda. A maior parte
dos entrevistados acredita que, a empresa ndo peca na quantidade de mensagens
utilizadas, além de que sempre sao recebidos mensagens relacionadas ao seu
perfil de consumo. O seu publico abrange todas as classes sociais e tipos de renda
pois sempre oferece facilidades no pagamento dos produtos, tornando-os
acessiveis aos de renda mais baixa. Dentre todos os aspectos a empresa mostrou
versatilidade e eficacia, apenas deixando de extrair o maximo do potencial algumas
de suas ferramentas de marketing nas mensagens virtuais.

Palavras-Chave: Marketing, Internet, Mensagens virtuais



ABSTRACT

Through the activity of marketing, the subject of the virtual messages is
presented as parameter to understand the new tools of marketing that, joined the
technology and systems of information in the services given for the Submarino
company. It is treated to investigate as the tools of sending of virtual messages are
used by the company. From qualitative research, the collection of data consisted of
the search of primary sources. They had been used a half-structuralized
questionnaire as technique for collection of evidences. Throughout this process the
virtual messages had been observed envoy for the Submarino company, in order,
to get information how much its modalities, types of language, positioning, and use
of images. The study it evidences that the company is used of three types of virtual
messages, being they it email, to newsletter and sms. Although the site of the
company to daily offer new products, promotions and differentiated modes of
payment that attract the attention of the consumer the same ones has a frequencia
decrease of access the same, the Submarino also uses of virtual messages also
’ through the cellular one, but a small public uses them, alem of being limited, being
used only for news and he does not stop promotions or accompaniment of the
products, allowing as soon as the customers are always cliente of the promotions
resulting a bigger frequency in the access to the site. Although an enormous one |
number of order done and you deliver the company does not possess a program of
relationship of pos venda. Most of the interviewed ones believes that, the company
does not sin in the amount of used messages, beyond that always messages
related to its profile are received from consumption. Its public encloses all the social
classrooms and types of income therefore always offer easinesses in the payment
of the products, becoming them accessible the ones of income lower. Amongst all
the aspects the company showed to versatility and effectiveness, only leaving to
extract the maximum of the potential some of its tools of marketing in the virtual
messages.

Key-Words: Marketing, Internet, Virtual messages
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1 INTRODUCAO

O mundo esta numa fase de descobrimento que esta a utilizar recursos que
ha poucos anos somente eram usados pelo governo e por pesquisadores de
universidades. Esses recursos consistem de muitas ferramentas, mas em grande
parte a Internet é a ferramenta de maior crescimento atual que envolve todas as
midias.

A Internet abrange muitos componentes dos quais a popular World Wide Web
é apenas um. Para realmente entender o poder da Intemet e os recursos disponiveis
ao profissional de marketing, precisa-se percebé-la como um kit ferramentas com
muitas inovagdes uteis e de baixo custo.

Com isso, este estudo pretende mostrar a importancia das mensagens
virtuais utilizadas pelas lojas virtuais da empresa Submarino, como ferramenta de
marketing de varejo e apresenta os resultados, de uma pesquisa descritiva e
exploratéria, realizada na empresa de varejo eletrénico Submarino a fim de
identificar quais s@o as ferramentas virtuais de marketing utilizadas por ela e qual o
retorno dos clientes quanto a utilizacdo dessas ferramentas virtuais.

Este artigo apresenta uma discussédo sobre a importancia da utilizagdo das
mensagens virtuais como ferramenta de marketing visando garantir a melhoria da
sua relagdo com o cliente e obter através disso melhoria em todos os setores da

empresa.
1.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO E COLOCACAQ DO PROBLEMA

Com a globalizagéo atual e a utilizagdo da Internet como meio de ligagéo
rapida e relativamente barata entre pessoas e entre empresas assim como entre
pessoas e empresas, buscando através dela mais conforto, qualidade de vida,
menor risco e custo.

Desta forma as empresas enxergam os clientes virtuais por outra perspectiva,
passando a enquadra-lo como grande fonte de lucros, partindo do pressuposto de

. que o futuro das vendas esta na Internet.

Cada vez mais os clientes sao seus proprios consultores, pois a ele esta

disponivel, por meio da Internet, um “banquete” para que possa observar quais os

melhores pregos, formas de pagamentos, prazos de entrega; o que tras, além do



conforto, um menor risco e “dores de cabega”, pois antes ele teria de ir a uma loja
para pesquisar precos, até que decidisse a melhor proposta e fechar o negécio, mas
com a internet esta tudo “dentro de casa”, é mais facil, rapido e comodo.

Desta forma, as empresas estdo cada vez mais procurando formas de
relacionamento com o consumidor que tenha menor custo, seja mais rapida e que
traga melhor retorno para si.

A Internet oferece tudo isso, através de agdes de marketing voltadas para a
internet (Web Marketing) é possivel utilizar-se de ferramentas poderosas como as
mensagens virtuais, que adicionadas ao composto de comunicagao da empresa se
tornam eficientes e eficazes.

Visto isso, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: Como as
ferramentas de envio de mensagens virtuais sao utilizadas pela empresa

Submarino?
1.2 CARACTERIZACAO DA ORGANlZA(_:AO E SEU AMBIENTE

O varejo eletronico se torma cada dia mais importante, pois, influencia o perfil
dos consumidores que tem o seu tempo reduzido para pesquisar sobre os produtos
que desejam comprar, encontrando facilidade para isso via Internet, onde néo
precisam sair de casa para encontrar o produto desejado e muito menos para
recebé-lo.

O Submarino é a empresa lider dentre aquelas que operam exclusivamente
no varejo eletrénico (pure-player) no Brasil. A empresa constréi uma marca forte e
uma base de clientes premium oferecendo um sortimento abrangente de produtos e
qualidade no atendimento ao cliente.

Através de seu site na Internet, a empresa oferece mais de 700.000 itens, em
20 categorias de produtos, de mais de 950 fornecedores. Também oferece servicos
de comércio eletrdnico terceirizado para algumas das empresas lideres na area de
bens de consumo.

Segundo dados do instituto Brasileiro de Pesquisa, IBOPE/Net Ratings, em

. cada um dos quatro trimestres de 2004, o site da Submarino teve o maior nimero de
visitantes diferentes, entre todos os sites de varejo eletrénico no Brasil. A empresa
entregou aproximadamente 1,8 milhdes de pedidos para 914.000 clientes no
exercicio social encerrado em 31 de dezembro de 2004 (QUEM SOMOS...,2006).



”

A visdo de negocios da Submarino € "ser a loja preferida dos clientes por
oferecer conveniéncia, servigo, variedade e seguranga" e trabalha para garantir a
satisfacdo do cliente, focados em criar um processo de compra simples, entrega
rapida e processos ageis para assistir nossos clientes em qualquer aspecto de sua
experiéncia de compra on-line.

O site da Submarino foi construido com a mais moderna tecnologia
disponivel, em parceria com a Microsoft. Tem uma navegagéo facil e um visual
agradavel - que facilitam o processo de compra.

A tecnologia empregada oferece 100% de segurangca nas transacdes
efetuadas pelos clientes - nenhum dado do cliente trafega pela rede sem ser
criptografado utilizando os melhores algoritmos disponiveis no mercado. Além disso,
possui o certificado e garantia da VeriSign, autoridade mundial em seguranga na
Internet.

S6 através dos e-mails Submarino, o cliente ganha descontos exclusivos nos
melhores produtos do site, além de ficar por dentro das ultimas novidades,
langcamentos, pré-vendas e concursos culturais.

Por tudo isso o estudo pretende mostrar as formas de comunicac¢ao utilizadas
pela Submarino para o relacionamento com os seus clientes, sejam elas E-mails,
NewslLetter e SMS, assim como o tipo de linguagem e abordagem em suas
mensagens e o nivel de satisfacdo dos clientes em relagdo a empresa na utilizagéo
das mensagens.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com a crescente necessidade das organizagbes de uma maior aproximacéo
junto aos seus clientes, € cada vez maior a procura e a utilizagcdo de ferramentas de
comunicagdo que possibilitem um contato direto com o publico-alvo que deseja
atingir com acdes de marketing.

Sendo o marketing o grande responsavel pelo melhoramento do fluxo de
todas as atividades de bens e consumo e tornando-se fundamental para estas

. atividades e favorecendo acgbes para conduzi-las.

As mensagens virtuais de relacionamento com o cliente € um recurso que

permite, através de uma adequada utilizagdo, o desenvolvimento de acgbes de

marketing adequadas a cada publico-alvo. Assim, o e-mail marketing, SMS
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marketing e Newsletter vem se constituindo como ferramentas essenciais para as
organizagbes incorporando-se ao composto de comunicagdo tradicional como
propaganda, publicidade, promog¢&o e merchandising.

Além disso, hoje se vive em um mundo em que depende quase que
totalmente de celulares, principalmente no mundo dos negécios. Apenas falar neles
ja nao basta, usa-se como despertador, como reldégio, como agenda, como camera
fotogréfica, flmadora, receber e enviar e-mails, ler as principais noticias do dia, fazer
transferéncias bancarias, conversar com amigos através de mensageiros
instantaneos, jogos e até em alguns casos utensilio de mapas, seja pra viajar, pra se
informar ou simplesmente se divertir. Por ser um canal tdo personalizado e
interativo, as empresas ja estdo de olho e incorporam o mobile marketing a
estratégia de suas acgdes.

Grandes empresas que utilizam web marketing contam com um recurso para
que sua empresa possa enviar e administrar grandes quantidades de e-mails
personalizados, com rapidez e eficiéncia. Esta ferramenta auxilia na fidelizagdo dos
seus clientes.

Usado adequadamente, as mensagens de relacionamento tornam-se
ferramentas poderosas para o desenvolvimento de pesquisas mercadolégicas,
langcamento de produtos, promog¢des, enfim de um efetivo relacionamento com o
cliente.

Sendo assim, este estudo mostra a importancia da utilizacdo das ferramentas
de marketing mais avangadas tecnologicamente, a fim de, estabelecer uma relagéo
mais estreita com o seu cliente e obter, de forma rapida, um feedback, com o
proposito de alcangar melhorias nas suas estratégias de marketing, podendo assim
direciona-las melhor, resultando em melhorias continuas em todos os setores da

empresa.
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1.4 OBJETIVOS DA PESQUISA
1.4.1 Geral

Mostrar as ferramentas de mensagens virtuais da Submarino.com.br
1.4.2 Especificos

e Saber qual a resposta (feedback) dos clientes na utilizagdo das mensagens
virtuais enviadas pela Submarino.com.br
e Verificar o formato que a Submarino.com.br utiliza em suas mensagens
» virtuais. (Linguagem, diagramacéo, formato de arquivo e padrao de imagens).
¢ l|dentificar qual os objetivos da Submarino no envio das mensagens virtuais.

(Venda, informativo e pés-venda).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este estudo busca conceitos e fundamentos do marketing e comunicagéo,
assim também abrangendo o marketing virtual, correio eletrénico, Internet,

newsletter, sms e comércio eletronico.

2.1 COMUNICACAO

A comunicagdo até os dias de hoje é a grande responsavel pela existéncia de
todas as linguagens, relacionamento, marketing e midias, pela difusdo de
conhecimentos e idéias que definem a nossa sociedade, através dela € que hoje

» existe a linguagem, a midia, o relacionamento e o marketing é fundamental em todas
as atividades humanas.

Literalmente nada acontece sem que haja prévia comunicagdo. Um grande
numero de problemas pode ser ligado a falta de comunicagdo, saber qual é o
problema ja e ter meia solugio.

Segundo Berlo (1999), Aristoteles definiu o estudo da retérica (comunicagéo)
como a procura de todos os meios disponiveis de persuasido, a comunicagio tem
por principal objetivo a informagdo, um apélo a mente, e um segundo objetivo seria a
persuasao, um apélo a alma, como terceiro objetivo pode-se citar o divertimento.

Na comunicacgéo deve-se olhar para trés ingredientes; quem fala o discurso e
a audiéncia. Cada um desses elementos € necessario a comunicagao e que se pode
organizar nosso estudo do processo sob estes trés titulos; 1) a pessoa que fala; 2) o

discurso que faz e 3) a pessoa que ouve, assim afirma Berlo (1999).

MODELO BASICO DA COMUNICAGAO

———Pp MENSAGEM ————

EMISSOR RECEPTOR
V' N

- FEEDBACK ——

Fonte: MODELO BASICO DA COMUNICACAO... (2006)
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Sendo assim abordado o modelo classico da comunicagéo, que tem esses
trés aspectos, o emissor, a mensagem e o receptor, sendo assim pode-se adicionar
tais ingredientes no estudo de um modelo de processo de comunicacio; a fonte, o
codificador, a mensagem, o canal, o decodificador e o receptor.

Comunicar bem nao é so6 transmitir ou s6 receber bem, comunicacgéo é troca
de entendimento, e ninguém entende ninguém sem considerar além das palavras,
as emocbes e a situagdo em que se faz a tentativa de tornar comuns
conhecimentos, idéias, instrugbes ou qualquer outra mensagem, seja ela verbal,

escrita ou corporal.

2.2 MARKETING

Atualmente defende-se o marketing como um conjunto de operagdes, que vai
do planejamento até a pds-venda, de forma que uma empresa se empenha para
assegurar que seus produtos estejam no mercado, portanto, marketing € o conjunto
de ferramentas que tem por finalidade aproveitar oportunidades ou criar

necessidades no mercado.

Pode-se dizer também, segundo Kotler (2002), que é toda atividade dirigida

para a satisfacgo das necessidades e desejos do consumidor; tais necessidades e

desejos sdo satisfeitos mediante a compra de produtos e servigos; esta compra

» pode ser impulsionada por uma necessidade fisiolégica (alimentagio, abrigo, frio) ou
psicolégica (status, seguranga, diversdo, etc.) conhecendo e estudando estas

motivagbes ao consumo, as empresas procuram produzir bens e servigos que

atendam ao publico-alvo.

Com a evolugéo o marketing tomou novas definigbes como: o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econémicos e servigcos é
antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepc¢do, comunicagio, troca e

distribuicao fisica de bens e servicos.

» Kotler que ja defendia que o conceito de marketing deveria abranger também
as instituicdes n&o lucrativas, afirmando logo apés que "marketing € um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criagdo oferta e troca de produtos de valor com outros”. Kotler (APUD
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COBRA, 1997, p. 67).
2.2.1 Marketing de Relacionamento

Hoje uma das mais comentadas e concentradas ramificagbes do marketing
atual é o aspecto do relacionamento, ou em termos técnicos o chamado Customer
Relationship Management — CRM, uma nova face dos negdécios, um conjunto de
oportunidades estratégicas, no qual o consumidor torna-se o centro de toda atengéo
da organizagdo em tempo integral, de acordo com Salin (2005).

Sua importancia da-se porque cada vez mais os clientes estido mais exigentes
além de que o mercado ndo permite que a empresa trate o seu cliente de qualquer
forma, sendo necessario um esforgo maior para manter uma boa relagdo e assim
garantir 0 seu espaco junto ao consumidor.

E através do marketing de relacionamento, que as organizagbes podem
projetar e lancar acdes voltadas aos clientes, buscando sempre que estes se tornem
cada vez mais proximos de seus produtos e/ou servigos, de forma a utiliza-los e
recomenda-los a inumeras pessoas, pois indiretamente e imperceptivelmente,
reconhecem o valor e o esforgo a eles disponibilizado por aquela empresa, que a
todo o momento se preocupa com seu bem estar e atende prontamente suas

solicitagcbes, assim afirma Kotler (2002).
2.3 MIDIA

Segundo Thompson (2002) a palavra deriva do inglés media, que significa
"meio". Em comunicacdo pode-se definir resumidamente o meio como o tipo de
canal por onde sado transmitidas informag¢bes. Radio, TV, livros, cartazes, banners,
todos sao meios diferentes. Podem-se transmitir as mensagens de maneiras
diversas, como: imagens, filmes, sons, textos... Cada meio tem um impacto diferente
no receptor.
Midia &€ um termo que estd sendo cada vez mais utilizado em nossos dias,
» que pode significar a abrangéncia de todos os meios de comunicag¢éo de massa, sua
utilizagdo analisada, calculada, especializada e supervisionada. Nao é facil defini-lo

precisamente, mas € facil de compreendé-lo na sua pratica, quando pode-se dizer
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qgue a midia influencia numa proporgao significativa na nossa sociedade, segundo
Thompson (2002).

Hoje a convergéncia das midias esta cada vez mais estampada no quadro
atual do mundo globalizado, com a chegada da TV digital, a Internet se torna um dos
principais canais de comunicacdo, onde se podem encontrar todas as midias
existentes, incluindo jornais, radio e televisdo.

As ferramentas pesquisadas na empresa Submarino sdo SMS marketing, que
sd0 mensagens transmitidas por meio do celular, o e-mail que atualmente & o
sistema de comunicacdo mais utilizado em todo o mundo e o Newsletter que s&o
informativos que as empresas utilizam para apresentar novidades, langamentos de
produtos, curiosidades e noticias, cada uma com func¢des e impacto diferentes sobre

. o consumidor.
2.4 INTERNET

Atuaimente o que é possivel observar é que se da maior importancia ao
tempo nas empresas, e cada vez mais a relagdo tempo x dinheiro se torna maior,
quando se perde tempo também se perde dinheiro, sendo assim, necessario
minimizar esse tempo a partir de uma rede que fosse rapida em grandes distancias,
observando essa necessidade foi assim criada a grande rede mundial de
computadores, a Internet.

A Internet comegou como um projeto governamental principaimente com o
propésito de atender a demanda dos interesses comerciais, € hoje se constitui na
juncdo de todas as invengdes de comunicagdo ja criadas, ou seja, radio, televisao,
telefone, telégrafo.

E por isso que revolucionou o mundo da informatica e da comunicagéo, a
Internet é uma rede mundial de computadores interligados entre si, de acordo com
Reedy (2001).

“O atual panorama econdmico esta sendo moldado por duas forgas
poderosas, a Tecnologia e a Globalizagdo”. (KOTLER, 2002, p. 64).

s Gehringer; London (2003) afirmam que a Internet € uma rede de

computadores por meio de qualquer comunidade.
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Hoje os brasileiros estdo entre os povos que ficam por mais tempo navegando
na web. Em novembro de 2005, 12,52 milhGes de pessoas se conectaram a Internet

usando computadores residenciais, segundo pesquisa do IBOPE/NetRating.
2.4.1 Ferramentas da Internet e comércio eletronico

O Eletronic Mail ou, Correio Eletronico, nada mais é do que um sistema de
troca de mensagens por meios eletronicos (rede de computadores, Internet, etc.)
(NAKAMURA, 2001).

De acordo com Reedy (2001), e-mail significa correio eletrénico. Foi
desenvolvido para comunicagdes entre pessoas e empresas através da Internet.

2 O termo e-mail marketing refere-se a utilizagdo do e-mail com objetivos
mercadoldgicos ou como ferramenta de marketing, o que inclui o envio de mala
direta eletrénica, dentre outras ferramentas bastante importantes que ajudam a
fortalecer uma relagéo com o cliente de acordo com Nakamura (2001).

Pode-se convidar a visitar o website de uma empresa, a comprar na loja
virtual, a recomendar para outros clientes, tendo total controle sobre o retorno das
acdes destes clientes.

O e-mail se tomou a ferramenta de comunicagbes predominante no
intercAmbio de mensagens em nivel local, nacional e internacional. Alimentando seu
crescimento, esta a crescente popularidade dos provedores de servigos para
Internet, tém se tornado uma caracteristica-padréo para a maioria dos servicos IP e
sifes de buscas, uma vez que, assim que as conexdes sdo estabelecidas, o
software de comunicagdes ndo constitui problema.

O que mais se fala hoje, quando o assunto € Internet aplicada aos negdcios, é
o comercio eletrénico. Estes sistemas passam a incorporar regras de negoécio
voltadas para a determinagao do perfil dos clientes e oferecimento de promogdes e
produtos complementares. Através do Web marketing podem-se maximizar as
possibilidades de venda e oferecendo um tratamento totalmente personalizado, de
acordo com Rodrigo (2005).
¢ Entende-se por comercio eletrénico, o processo de compra, venda e troca de

produtos, servicos e informagbes por redes de computadores, ou pela Internet,
assim afirma Turban (2005).
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Os varejistas de comércio eletrdnico possuem diversas vantagens
comparativas em relagado aos varejistas tradicionais no Brasil. Dentre elas, a
capacidade de atingir e atender a um grupo de clientes amplo e geograficamente
disperso, com eficiéncia, a partir de um depésito central, um custo menor de
gerenciamento e manuten¢ac do site na Internet, em comparacdo aos custos de
manuteng&o de lojas fisicas, e 0 potencial para interagdo personalizada a baixo
custo com o cliente.

Com dispéndio minimo de capital, uma empresa pode facil e rapidamente
obter uma maior quantidade de clientes, assim como obter melhores fornecedores e
os melhores parceiros no ambito nacional e também internacional, a empresa
expande-se no mercado, o comercio eletrdnico permite as empresas alem de buscar
s e encontrar novos clientes também melhor gerir seu relacionamento com eles e com
isso aumentam a fidelidade do mesmo, em concordancia com Turban (2005).

A Forrester Research (QUEM SOMOS, 2006) estima que o mercado de
comércio eletrénico no Brasil foi de R$ 1,8 bilhdo em 2004, crescera para R$ 2,8
bilhbes, em 2005, e atingira R$ 12,8 bilhdes até 2010, representando uma taxa de
crescimento médio anual de 36%, comparado a 14% no mercado mais maduro dos
EUA. Adicionalmente, dados da Forrester Research afirmam que o numero de
pessoas que compram na Internet foi de 3,6 milhdes e chegara a 29,5 milhées em
2010.

Os varejistas de comércio eletrénico podem coletar dados demograficos e de
comportamento de compras rapidamente para responder as mudancgas de habitos e
preferéncias dos consumidores, ajustando eficientemente sua selegéo de produtos,
conteudo editorial, interfaces de compra, prego e apresentacéo visual.

Além das enormes vantagens para a empresa, também existem inimeros
beneficios para os clientes, no qual podemos citar conveniéncia, velocidade e custo,
pois é possivel efetuar a compra em qualquer dia, hora e local, é possivel em um
unico lugar, pesquisar inumeras lojas e produtos diferentes, assim como observar
informacdes detalhadas e importantes quanto ao produto que se deseja comprar,
assim como compara-los com outros produtos, o comercio eletrénico facilita a
. competitividade, alem de tudo, o consumidor também pode interagir com outros

consumidores, trocar idéias e comparar experiéncias.
‘A sociedade também se beneficia com o comercio eletronico, pois ha

melhorias no padrdo de vida e na oferta de servicos publicos, alem de que o
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comercio eletrénico permite que as pessoas trabalhem em casa e também que
tenham que viajar menos a trabalho ou para fazer compras, o que resulta em menos
transito, reducéo da poluigdo, servigos publicos agora podem ser oferecidos pela
Internet, com custos melhores e meihor qualidade.” (TURBAN, 2005).

Muitos beneficios sdo encontrados na utilizacido do comercio eletrénico, mas
apesar dos beneficios ha muitas limitagdes, que podem ser de ordem tecnoldgica ou
nao, pois ndo existe um padréo de qualidade, as ferramentas de desenvolvimento de
software ainda estdo em evolugdo, ha dificuldade de integragdo com a Internet,
muitas pessoas ndo tém acesso, ha uma preocupagdo com a seguranca e
privacidade, falta de confianga por parte do consumidor, dentre outras dificuldades

encontradas pelos consumidores em geral.
2.4.2 Netiqueta

Netiqueta é etiqueta na Internet, fundamental para o Web marketing e
principalmente para e-mail marketing, os aspectos éticos e sociais das aplicagdes de
comeércio eletrénico tém recebido bastante atencéo de varios autores, devido a sua
importancia quando se diz respeito aos servigos prestados aos clientes, de acordo
com Albertin (2002).

Assim como os clientes fisicos, os clientes virtuais sdo bastante exigentes e
querem ser bem tratados, sendo assim € necessario sempre tomar cuidado com as
palavras para que nao seja mal interpretado, ou ainda rude, quando tudo se quer €
ser apenas gentil, segundo Nakamura (2001).

2.4.3 Marketing Virtual

Hoje em dia se presencia uma reengenharia do marketing, € a era do
marketing virtual, com mais de cem milhGes de pessoas em todo 0 mundo que
podem se conectar a Internet. Mais de 1,5 milhdes de nomes de dominios estdo
registrados na Internet. Estima-se que o trafego ira dobrar a cada cem dias. O

¢ comércio eletrénico rendeu 20 bilhées de dolares em 1998 e esperasse que chegue
a 327 bilhdes no ano 2002, de acordo com Kotler (2002).
O comércio eletronico tem crescido e rendido bilhdes de ddlares em todo o

mundo, sendo hoje um dos focos principais das empresas que querem investir em
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web marketing. Isso tudo impulsionado pela facilidade, redugdo de custos,
comodidade, dentre outros aspectos que trazem mais conforto ao cliente virtual.

Segundo Gehringer; London (2003), virtual € algo que existe, mas ndo pode
ser percebido pelos cinco sentidos.

Web marketing sdo todas as agbes de marketing feitas através da internet
que visam ampliar os negécios das empresas (obtendo mais informacbes dos
clientes atuais e obtendo novos clientes), desenvolver campanhas de
relacionamento digital com seu publico-alvo, fortalecer sua marca no mercado,
enfim, gerar negoécios on-line ou off-line, de acordo com Cotez e Rosochansky
(2006) e Kendzerski (2006).

Marketing eletrénico sdo todas as atividades realizadas online ou eletrénicas
® que facilitam a comercializacao e a producéo de produtos ou servigos que tém como
pretensdo de satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor (REEDY,
2001).

O marketing eletrénico depende da tecnologia de redes para coordenar
pesquisa de mercado e desenvolvimento de produtos, desenvolver estratégias e
acbes que atraiam os consumidores, proporcionar distribuicdo on-line, manter
registros dos consumidores, realizar servigos de atendimento aos consumidores e
coletar respostas de retorno dos clientes.

O marketing eletrénico melhora o programa geral de marketing, que, por sua
vez, viabiliza os objetivos da empresa no comércio eletrénico, assim afirma Reedy
(2001).

As companhias ja adotaram os sistemas e-mail porque é de baixo custo para
o0 envio de mensagens e muito flexivel para chegar a individuos, grupos ou
funcionarios em toda a empresa. Também se adapta muito bem para comunicagées
externas, para clientes, sécios e clientes em potencial.

O e-mail proporciona comunicacdes eficientes na montagem de listas de
mala direta; dessa forma, uma unica mensagem de e-mail pode ser enviada para
varios enderegos ao mesmo tempo, pode ser andnimo, deixando o receptor na
incerteza sobre a origem da informag&o, portanto, o receptor deve desenvolver um
. relacionamento seguro com o remetente, antes que sejam iniciadas grandes

decisbes ou transagdes. “Nunca se sabe quem esta do outro lado da linha.” (Reedy,
2001, p. 40).




20

Depois do uso da Internet aplicada aos negocios (e-business), as proximas
tendéncias de maior impacto nos processos de negécio das empresas €, a
convergéncia entre a Internet e a telefonia mével (comunicagédo sem fio), processo
que vem sendo chamado no meio empresarial como mobile business ou m-
business.

Com o m-business, é o computador que esta onde quer que o0 usudrio va, ou
seja, um modelo totalmente centrado no usuario, segundo Rodrigo Leal, diretor de
negocios da Vola Brasil, empresa que disponibiliza infra-estrutura e ferramentas de
SMS e m-business.

Existem mais de 87,47 milhGes celulares no pais, ocupando a quinta posigao
no mundo. Levando em conta que 100% dos aparelhos podem receber SMS (Short
Message Service), conhecido normalmente por mensagens de texto (RODRIGO,
2006), vocé ja pode ter idéia do impacto que uma acédo de mobile marketing pode
alcancar. O SMS ¢é o recurso mais utilizado e difundido de mobile marketing. Ele
pode ser usado em quiz, votagdes, concursos, informativos promocionais e
cobrangas. O SMS ja tem um futuro substituto, o0 MMS, que incorpora multimidia,
imagens, sons e videos, as mensagens como fotos com fundo musical, além do
tradicional texto, por exemplo, mas que ainda ndo estd disponivel em todos os

aparelhos.

A newsletter € um informativo peridédico enviado a uma lista que se inscreveu
previamente. Normalmente é sobre um assunto definido ou sobre novidades de uma
empresa. Para que um usuario se inscreva em uma newsletter, basta que ele

informe o e-mail para passar a receber os informativos, segundo Rodrigo (2005).



3 METODOLOGIA DE PESQUISA

O estudo de caso € um dos varios modos de realizar uma pesquisa solida .
Outros modos incluem experiéncias vividas,
histérias, e a analise de informagéo de arquivo (como em estudos econémicos).
Cada estratégia tem vantagens e desvantagens que dependem de trés condi¢des:
1) o tipo de foco da pesquisa;
2) o controle que o investigador tem sobre eventos comportamentais atuais, e
3) o enfoque no contemporaneo ao invés de fendmenos
historicos.

Em geral, estudos de casos se constituem na estratégia preferida quando o
» "como" e/ou o "por que" sdo as perguntas centrais, tendo o investigador um
pequeno controle sobre os eventos, e quando o enfoque estda em um fenémeno
contemporaneo dentro de algum contexto de vida real.

Estudos de casos podem ser classificados de varia maneiras explicativos,
cognitivos, expositivos. Porém o que iremos tratar neste trabalho € "estudo de caso
explicativo".

3.1 TIPO DE PESQUISA

Com base nas caracteristicas da pesquisa, seguiu-se os critérios: adequacao
aos conceitos, adequacao aos objetivos, validade de construgcao, validade interna,
validade externa e confiabilidade; a fim de selecionar a abordagem de pesquisa
(SALOMON, 1999). Assim, entre as abordagens qualitativa e quantitativa péde-se
concluir que a quantitativa foi a mais adequada para o desenvolvimento da presente
pesquisa. Afinal, houve necessidade de o pesquisador captar e entender a
interpretacdo e a opinido das pessoas, as variaveis eram mais faceis de quantificar,
necessidade de compreens&o do uso da informacgao, e de compreender os tipos de

melhoria praticados.

® Ja o método de procedimento da pesquisa foi selecionado tendo por
referéncia as caracteristicas da pesquisa e a adequacdo dos métodos. Assim,
considerando os métodos: pesquisa experimental, pesquisa de avaliagdo, estudo de

caso e pesquisa-agao, foi possivel concluir que o mais adequado as caracteristicas
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da pesquisa desenvolvida foi o método de estudo de caso (presenga do
pesquisador, construcido de teoria, variaveis dificeis de quantificar, responder a

pergunta de pesquisa "como?" e dificuldade de manipulagdo das variaveis).

Utilizou-se como instrumento de pesquisa, uma entrevista semi-estruturada
como técnica para coleta de evidéncias. No nivel micro, a unidade de analise foram
pessoas que faziam parte do cadastro de clientes da empresa pesquisada, e que
preencheram os requisitos preestabelecidos para investigacao e que estavam
abertas a realizagcdo do estudo, procurando responder aspectos sobre o perfil

desses consumidores e suas relagdes de consumo “em profundidade’.

Ja no nivel macro, a unidade de andlise foi a empresa de varejo eletronico
' Submarino, a empresa que se utiliza de diversas ferramentas de mensagens virtuais

como ferramenta de marketing.

Na pesquisa descritiva é possivel identificar o que motiva o consumo com um
aspecto bem realista, respondendo questdes importantes a serem investigadas,
assim afirma Samara; Barros (2002).

“‘Os estudos descritivos, também chamados pesquisas ad-hoc,

como diz o préprio nome, procuram descrever situacdes de mercado

a partir de dados primarios, obtidos originalmente por meio de

entrevistas pessoais ou discussées em grupo, relacionando e

confirmando as hipéteses levantadas na definicido do problema de
, pesquisa”. (Samara; Barros, 2002, p. 30).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populag&o do estudo ja realizado € a quantidade de clientes da empresa
Submarino, totalizando 914.000 clientes retirado no exercicio social encerrado em
31 de dezembro de 2004 (QUEM SOMOS, 2006).
Populagéo ou universo da pesquisa sdo todos os objetos ou seres que seréo
alvos da mesma, assim afirma com Samara; Barros (2002).
Neste estudo de caso foi utilizada pesquisa por amostragem néo
) probabilistica com 84 clientes da empresa Submarino, residentes em todo territério

nacional.
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Amostra € uma parte da populagdo ou universo, seja ela selecionada

aleatoriamente ou ndo, que sera utilizada como representantes desse universo,

* segundo Samara; Barros (2002)
3.3 COLETA DE DADOS
A coleta de dados foi feita no periodo de agosto a setembro de 2006, através
de contatos via e-mail com os clientes da empresa Submarino, a fim de, apresentar
uma entrevista interativa utilizando como instrumento um questionario semi-
estruturado onde o tipo de dados recolhidos foram primarios, ou seja, dados
buscados diretamente da fonte e ndo sdo baseados em pesquisas ja feitas.
» Elementos componentes dos instrumentos de coleta de dados segundo
Samara; Barros (2002):
1. Dados de identificacao (Instrumento)
2. Solicitagao para a cooperacéo
3. Instrugdes para utilizagéo
4. Perguntas e questdes (objetivos da pesquisa)
5. Dados de identificagdo (questdes socio — demograficas)
“Coletar dados é juntar as informacdes necessarias ao desenvolvimento dos
. raciocinios previstos nos objetivos.” (Santos, 2001, p. 37).
Desta forma procurou-se extrair o maximo de informagdes possiveis para um
melhor resultado da pesquisa em questéo.
3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS
A sua andlise foi verticalizada em relagé@o ao objeto em estudo, que permitiu
identificar pontos comuns e distintivos presentes na amostra escolhida.
O tratamento dos dados foi desenvolvido mediante a utilizacdo de técnicas e
ferramentas de analises descritivas de dados, tais como representagdo grafica e
9 tabular (distribuicdo de frequéncias), os dados foram tratados utilizando o programa

Microsoft Excel.
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4 RESULTADOS

As principais observacgdes encontradas foram: a empresa ha muito tempo
vém estruturando uma sistematica e desenvolvendo novas ferramentas de
marketing, considerando-se, assim, habilitadas a executar atividades de melhoria no
relacionamento com o seu cliente.

Quando pergutados sobre a frequéncia em que acessam o site, os clientes da
empresa Submarino, 40% deles acessam apenas algumas vezes ao ano.

Isso demonstra que, apesar de o site oferecer diariamente novos produtos,
promogdes e formas de pagamento diferenciadas que atraem a atengdo do
consumidor, atingem somente 15% dos clientes.

& Qutros 20% do total pesquisado acessam o site uma vez por semana, um
numero menor ainda, que representa 15%, acessa a cada 15 dias e apenas 10%

costuma acessar o site mensalmente como mostrado na frequéncia de acesso.

Grafico 1 — Frequéncia de acesso

Com que freqiiéncia vocé acessa o site do Submarino?

E uma vez por dia uma vez por semana [Ja cada 15 dias

O mensalmente algumas vezes ao ano

15%

20%

10% 15%

Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006

Como dito antes, a Submarino utiliza mensagens virtuais também através do
celular, onde uma pequena parte da amostra, como visto no recebimento de SMS,
totalizando apenas 11% da amostra de clientes, utiliza-se desse servico.

Através dos motivos do SMS, observa-se que, os clientes usuarios desse
servico, toda a amostragem pesquisada recebe mensagens com 0 propésito
informativo, isso demonstra que, a Submarino possui um servigo que pode ser

utilizado ndo somente para informacé&o para o cliente, mas também para atrai-lo com
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promogdes que fossem enviadas para o seu celular, e também para o

acompanhamento de seus pedidos, desta forma, a frequéncia de acesso ao site

& : . s s < = 5 <
aumentaria, pois o cliente estaria sempre ciente das promog¢des anunciadas no site,
que também fora recebida ao seu celular, aumentando assim a probabilidade de
compra pelos seus clientes e usuarios deste servigo.

Grafico 2 — Recebimento de SMS
| Vocé recebe mensagens no CELULAR (SMS) enviadas pela
Submarino?
@ SIM m NAO
1%
»
89%
Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006

A empresa pesquisada utiliza-se também de mensagens virtuais através do e-
mail, desta maneira, € possivel atingir uma enorme quantidade de clientes e, ao

]
mesmo tempo, direcionar os produtos de acordo com o historico de vendas e perfil
de compra de cada um deles, utilizando-se de emails promocionjais, onde a mesma
possui varias modalidades de envio, sendo elas;

e 0 Torpedo Submarino, que consta informagdo sobre um produto
especifico e seus beneficios e oferece também com desconto na
compra via email,

e 0 Submarino Direto, onde oferece também promocdo de poucos
produtos mas que sao de categorias diferentes, bem detalhados e com
bonus através de email e oferta de frete gratis,

e e e um email com o nome da categoria, disponibilizando para o cliente

ofertas de toda uma categoria de produtos.

Os emails s&o enviados somente se o cliente optar por recebé-los.
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Na pesquisa realizada, foi possivel observar que a maior parte da amostra

pesquisada, totalizando 57%, visto no grafico de emails promocionais, optam por

®

recebé-los, enquanto que 43% deles n&o o recebem.

Do total de clientes da amostra pesquisada que recebem os emails
promocionais, a grande maioria, 73%, costumam aproveitar as promogdes a eles
direcionadas, e apenas 27% as ignoram ou nunca aproveitaram alguma oferta, como

mostrado no aproveitamento de promogdes.

Grafico 3 — Emails promocionais

Vocé recebe e-mails promocionais da Submarino?

SIM mNAO

Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006

Grafico 4 — Aproveitamento de promocgdes

Se sim, ao receber essas mensagens, com promogdes
exclusivas de seus produtos, vocé costuma aproveita-las?

@ SIM mNAO

l

Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006

A empresa Submarino entregou em 3 anos, uma média de 1,8 milhdo de

pedidos, segundo dados fornecidos pela mesma em seu site, esse dado comprova
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que a empresa tem muitos pedidos feitos e entregues, mas, por nenhum motivo
aparente ndo utiliza-se de quaisquer mensagens virtuais com o propésito de
relacionamento de pds venda com seus clientes.

Como mostrado na pesquisa, exemplificado pelo grafico de mensagens de
pbés-venda, onde a totalidade dos entrevistados confirma que nao ha, por parte da
empresa, o interesse em saber se o produto chegou no prazo determinado, ou se 0
produto atendeu as suas expectativas, dentre outros assuntos impertinentes, que
valorizam o cliente, afim de saber o seu feedback, em relacdo a empresa.

Depois de efetuada uma compra, o cliente da Submarino tem a opg¢éo, ainda
através do site, de responder uma pesquisa, que logo depois € enviada para o seu
e-mail, onde ai sim é feita uma pesquisa de pds venda.

Mas que, é realizada por outra empresa, a eBit, que trata-se de um Shopping
Virtual, onde a mesma oferece, para possiveis clientes na Internet, um servigo de
pesquisa de pre¢os e indica onde compra-los, a indicacdo ocorre somente para as
lojas virtuais cadastradas no site, na qual a Submarino faz parte, sendo que a eBit
faz as pesquisas de p6s venda que envolvem essas diversas lojas virtuais, a fim de,
direcionar suas proprias vendas.

Todos os clientes da Submarino, como mostrado no numero total de
respostas da pesquisa realizada, quando cadastrados e ap6s efetuar uma compra
recebem um e-mail de confirmacdo da mesma, assim como o de acompanhamento
de pedidos.

Como mostrado abaixo, no Recebimento de e-mail informativo, 40% deles
recebem informativos de lancamento de produtos ou Newsletter, um jornal virtual
informativo sobre os novos produtos, que assim como os e-mails promocionais sdo
enviados de acordo com o perfil de consumo de cada cliente, evitando que 0 mesmo
receba mensagens indesejadas de produtos ou categorias que nao sejam do seu
interesse.

Uma menor parte, contando com 20% dos entrevistados recebem apenas
mensagens de acompanhamento dos produtos, sendo informados sobre a
aprovagéo do pagamento do produto, sobre a gestdo de estoque, também da
liberagéo e prazo de entrega do produto.

Na pesquisa realizada pode-se observar que na amostra pesquisada, 40%

recebem apenas de confirmagéo de suas compras efetuadas.
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Grafico 5 — Recebimento de e-mail informativo

Se sim, que tipo de informagao? \

Acompanhamento do pedido @ Langamento de produtos t

O Confirmacdo das compras O Outros

0%

20%
40%

Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006

Perguntados sobre a quantidade de mensagens virtuais enviadas, se as
mesmas sdo enviadas em grande quantidade, sendo as vezes, mais do que 0
necessario, apenas 1% da totalidade dos clientes pesquisados afirmaram que
recebem mensagens virtuais da Submarino em excesso, informando que essas
mensagens sao recebidas somente via e-mail, como é possivel ver nas mensagens
em excesso e na modalidade e envio em excesso.

Isso demonstra que a empresa se preocupa em dosar a quantidade de e-

b mails enviados, a fim de, ndo causar nenhum transtorno ao seu cliente.

Grafico 6 — Mensagens em excesso

Vocé recebe mensagens virtuais da Submarino emexcesso?

@ SM @ NAO

1%

99%

Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006
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Como observado na pesquisa e quanto legibilidade das mensagens,
identificacdo de imagens e compreensdo da linguagem utilizada, a totalidade da
amostragem pesquisada ndo encontrou dificuldades em ler os e-mails, de identificar
imagens e na compreensdo da linguagem utilizada, também nado se confundem
quanto a informacgéo dos produtos.

Dessa forma a empresa passa para o cliente, através das imagens
mostradas, credibilidade ao demonstrar o real produto, no qual, por ventura venha a
adquirir.

Apesar de utilizar bastante imagens e informag¢bes sobre os produtos nos
seus e-mails, a fim de, torna-lo mais atraente, a Submarino ndo peca quanto
legibilidade dos mesmos sempre utilizando fontes bem legiveis, de tamanho ideal
para leitura, sem causar cansaco, sem informacoes dispendiosas e dividindo-as bem
para que ndo haja confusdo quanto a relagdo dos produtos com as informagdes
dispostas no e-mail.

Um dos aspectos mais importantes, nas mensagens via e-mail, € como a
linguagem e formas de tratamento s&o utilizadas, que sao sempre muito claras e
precisas, tratando o cliente com respeito e chamando-o0 pelo nome, sempre
mostrado ao cliente que ele é especial por estar recebendo essa mensagem,
destacando e dividindo bem as informagbdes e formas de pagamentos com cores
diferenciadas, ndo deixando margem para que o cliente fique em duvida em algum

aspecto, desde descrigdo do produto até formas de pagamento.

4.1 PERFIL DO CLIENTE

A empresa possui em seu banco de clientes, um publico muito diversificado,
envolvendo todos os tipos de profissdes, faixas etarias e classes sociais, pois
permite que todos, tenham a oportunidade de comprar seus produtos, e para isso,
ela oferece diversas formas de pagamento, promogdes e descontos que oferecem
produtos com pre¢os abaixo do mercado.

Quanto a participagdo nas compras, pode ser visto que na amostra
pesquisada 74%, ou seja, a grande maioria dos clientes entrevistados & do sexo
masculiino.

Quase metade dos entrevistados, somando 48%, s&o clientes de 15 a 25

anos, os entrevistados de 36 a 45 anos totalizam 26% e bem préximo a isso os



clientes de 26 a 35 anos, constando apenas 5% do total de participac&o por faixa
etaria estdo os clientes com idade acima de 45 anos que ndo tem uma boa
frequéncia nas compras, € que, vendo isto, a empresa deveria direcionar suas

vendas a esse publico que geralmente tem maior poder aquisitivo.

Grafico 7 — Sexo

Sexo

Masculino @ Feminino

|

Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006

Grafico 8 — Faixa etaria

Idade

{ﬁ 15a 25 anos @26 a 35 anos 036 a 45 anos O Acima de 45 anos

5%

21%

Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006

A maior parte da amostra pesquisada, que representa 32% dos clientes
entrevistados, possui renda familiar entre R$ 2.500,00 a R$ 4.000,00, com 26%
encontram-se os clientes com renda entre R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00 e os que tém
renda acima de R$ 4.000,00 a menor parte, somando 16% recebem entre R$ 350,00



e R$ 1.000,00, como mostrado na faixa etaria, mostrando que a submarino tem um

publico bem diversificado quando se refere a classe sociail.

L]
Grafico 9 — Renda Familiar
l Renda Familiar
@ R$ 350,00 a R$ 1.000,00 @R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00
O R$ 2.500,00 a R$ 4.000,00 O Acima de 4.000,00
w 6% 16%
> | 32%
Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006
Quanto ao local de acesso, 44% dos entrevistados acessam a Internet em
casa, no trabalho apenas 22% e em ambos, que n&o tem local definido para acesso
somam 28% do total, quando apenas 6%, acessam em Lan Houses.
Desta forma, percebe-se que o publico da Submarino em sua grande maioria

prefere fazer suas compras a partir de casa, onde com maior tranquilidade podem

b pesquisar os produtos desejados e fazerem os seus pedidos.
Grafico 10 - Local de acesso
Aonde vocé acessa a internet?
l Em casa @ Trabalho 0O Lan House 0 Ambos @ Outros
0%
22%

L

Fonte: Pesquisa do autor realizada em outubro de 2006



5 CONSIDERAGOES FINAIS

Apbs a analise dos resultados, é coerente afirmar que a Submarino, que
atualmente atua como a maior loja virtual no seguimento pure player do pais, € uma
empresa que se preocupa com o cliente e mantém um relacionamento com o
mesmo procurando atender a todas as suas expectativas, sempre oferecendo
melhores formas e beneficios para que se adquira o produto desejado, a fim de que
isso se reflita no resultado de suas vendas.

Nada disso seria possivel, se ndo impulsionado e embasado pelo marketing

e, acima de tudo, utilizando-se de suas ferramentas para obter estes o6timos
resultados, mas ainda € possivel melhorar suas estratégias.
. Tendo em vista que a empresa possui grande potencial tecnolégico e de
inovagéo, que pode ser ainda mais explorado, como na utilizacdo das SMS’s, que é
limitada e pouco utilizada, tendo em vista que cada vez mais cresce a demanda e
utilizag&o de dispositivos méveis, assim como também utilizar-se do e-mail para uma
utilizagdo eficaz de pds-venda, o resultado disso € que havera um real feedback do
cliente e consequentemente uma melhor gestao para o negocio.

Através desta pesquisa realizada, foi provada a utilidade e grande forca, das
mensagens virtuais, que se usadas de forma correta e aliadas a uma boa estratégia
de direcionamento de vendas s&o responsaveis por 6timos resultados nas vendas e
no relacionamento com o cliente, e é através dessas estratégias e utilizacdo dessas
importantes ferramentas, que a Submarino consegue cumprir e manter a sua
miss&o, de "ser a loja preferida dos clientes por oferecer conveniéncia, servico,
variedade e seguranca" e, além disso, continuar sendo a maior empresa do
segmento no mercado.

E importante enfatizar a continuacdo dos estudos mencionados neste
trabalho, a fim de, estudar novas ferramentas que tragam ao profissional do
marketing, que as utiliza, um maior poder de aproximacgdo e entendimento do que se
passa na mente dos consumidores, com 0 propésito principal de realizar os seus
desejos e necessidades, pois cada vez mais o marketing se une a tecnologia, e
e consequentemente aos sistemas de informagé&o, tornando o trabalho do profissional
de marketing o mais eficiente e eficaz possivel num curto periodo de tempo.

Conclue-se portanto, com a pesquisa de nivel de graduacdo, que os objetivos
de analisar as ferramentas de mensagens virtuais da Submarino, assim como
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conhecer qual a resposta (feedback) dos clientes na utilizagdo das mensagens
virtuais enviadas pela Submarino, verificar o formato que a Submarino utiliza em
suas mensagens virtuais e saber qual o objetivo do envio das mensagens,
demonstrou que, a empresa tem um grande potencial de inovagéo para criagao de
novas ferramentas de marketing virtual.

Assim como a utilizagao eficiente da maioria delas, mas em alguns aspectos
deixando a desejar pela sua pouca abrangéncia nos servigos oferecidos, na qual
poderiam ser utilizadas com mais fins, desta forma deixando de utilizar o maximo do
potencial dessas ferramentas, mas que como um todo sido bem utilizadas,
gerenciadas e sempre obtendo através delas os melhores resultados, conforme
visto, por causa desse e outros aspectos, € que a Submarino atualmente é a maior

. empresa do segmento no pais.
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APENDICE 1

M FARN — FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO
RIO GRANDE DO NORTE

Caro participante,

Solicito a colaboragédo de todos no preenchimento do questionario abaixo,
com o proposito de realizar pesquisa exigida para conclusédo do curso de
Administracédo com Habilitacdo em Marketing do aluno Julio Barreto com objetivo de
analisar as mensagens virtuais utilizadas pela Submarino e identificar seus objetivos,

’ assim como conhecer o retorno dos clientes quanto ao recebimento dessas

mensagens.

QUESTIONARIO

1. Com que freqiiéncia vocé acessa o site do Submarino?
( )uma vez por dia

() uma vez por semana

( )acada 15 dias

() mensalmente

() algumas vezes ao ano

2. Vocé recebe mensagens no CELULAR (SMS) enviadas pela Submarino?
()Sim ( )Né&o

Se SIM, qual o motivo da mensagem?
() Acompanhamento do pedido

() Promogdes

() Informativo

() Outros

3. Vocé recebe e-mails promocionais da Submarino?
( )Sim( )Néao

Se sim, ao receber essas mensagens, com promogdes exclusivas de seus

produtos, vocé costuma aproveita-las?
( )Sim( )Néao

4. Vocé recebe mensagens virtuais da Submarino de POS-VENDA?



( )Sim( )Nao

Se sim, qual motivo?

() Saber se o produto atendeu as expectativas

() Saber se o produto chegou dentro do prazo prometido
() Saber se o produto chegou em bom estado

() Outro

5. Vocé recebe informativos da Submarino?
( )Sm ( )Nao

Se sim, que tipo de informagao?
() Acompanhamento do pedido
( ) Langamento de produtos
() Confirmagao das compras
() Outros

6. Vocé recebe mensagens virtuais da Submarino em excesso?
( )Sim ( )Néao

Se SIM, qual?

( )SMS

() Newsletter
() E-mail

7. Os e-mails enviados pela Submarino sao legiveis?
( )Sim ( )Nao

8. Vocé identifica facilmente os produtos pelas imagens utilizadas nos
e-mails ou informativos?

( )Sim ( )Nao

Se NAO, qual dificuldade vocé encontra?

( ) Asimagens sao muito pequenas

() Asimagens ndo mostram fidelidade quanto a realidade do produto
() Ha excesso de imagens dificultando a identificagao clara do produto
() Outros

9. Vocé encontra dificuldade na compreensdo da linguagem utilizada nas

mensagens?
( )Sim ( )Néo

Se SIM, qual dificuldade?
() Sao utilizadas muitas girias



() Sé&o utilizadas palavras dificeis e incomuns
() E utilizada linguagem muito formal
() Outros

QUESTOES PESSOAIS

10. Profissao/Ocupacao:

11. Sexo
) Masculino () Feminino

—

2. |ldade
) 15 a 25 anos
) 26 a 35 anos
) 36 a 45 anos
) Acima de 45 anos

P N N~ 3

3. Renda Familiar:
) R$ 350,00 a R$ 1.000,00
) R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00
) R$ 2.500,00 a R$ 4.000,00
) Acima de 4.000,00

AN AN N N 3

4. Aonde vocé acessa a Internet?
Em casa

Trabalho

Lan House

Ambos
) Outros

)
)
)
)

&
i NCame g T o, S

Obrigado pela compreensao e pelo tempo empregado na resposta deste
questionario que certamente sera de grande valia para a minha pesquisa!



