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Agbes de CRM e a percepgao dos consumidores em relagao ao rece-

bimento de e-mails enviados por empresas

Nao ha duvida de que as inovagdes digitais sao forgas significativas sobre o comportamento do
consumidor, e o impacto desta mudanga continuara a se propagar a medida que cada vez mais indi-
viduos ao redor do mundo se conectarem!”. Neste cenario, é inquestionavel a necessidade de as em-
presas se adaptarem rapidamente a esse contexto de transformagdes causadas pelo desenvolvimento
tecnoldgico?. Desta forma, pode-se considerar que estudos das possibilidades do universo digital sdo
indispensaveis para direcionar todos aqueles que trabalham com marketing na previsao e difusdo de
novas tecnologias®l.

Considerando a influéncia da internet no comportamento dos individuos, que cada vez mais se co-
municam no ambiente digital e tém interesse crescente em se manterem conectados e bem-informa-
dos, as empresas identificaram uma oportunidade de se relacionar com seus clientes. Assim, a ligagao
online acontece por meio de estratégias de marketing digital, que devem estar centradas em atender
as necessidades dos consumidores, estabelecendo assim um vinculo /relacionamento!.

Neste contexto, pode-se observar uma oportunidade de atuagao de estratégias de Customer Rela-
tionship Management (CRM), denominado em portugués como gestdo de relacionamento com o clien-
tel’l. Essa ferramenta é usada para aproximar consumidores por meio da comunicagdo e apresentar
solugdes. Deve-se considerar que as estratégias de CRM atuam como um algoritmo de escuta para
acompanhar e selecionar as conversas, sendo possivel interagir e causar resultado positivo'®.

Estudos da década de 2010 j& consideravam que o rapido crescimento das midias e redes sociais
estava pressionando as empresas a aumentar as atividades em seus sistemas tradicionais de CRM.
Isso porque ja identificavam que esses ambientes poderiam ser uma 6tima abordagem para empresas
melhorarem sua comunicagao com clientes, aplicando as estratégias de relacionamento aos dispositi-
vos moveis. As redes sociais, assim como e-mail, também se tornaram parte do dia a dia das pessoas.

As redes sociais, assim como e-mail, também se tornaram parte do dia a dia das pessoas, no qual 0s
individuos presentes no ambiente online tém o comportamento formado por fatores motivados pelos
avangos da tecnologia, aumento da acessibilidade a internet e a compra de smartphones e computa-
dores!!. Ao considerar este cenario de facil acessibilidade, pode-se observar que houve mudangas na
forma como 0s as pessoas se comportam, conduzem seus relacionamentos e pensam, fazendo com
que as empresas adaptem suas acdes de e-mail marketing a esses consumidores que estao fortemen-
te conectados!®.

Neste cenario, o CRM procura sugestionar os individuos com mensagens relevantes, com a inten-
¢do de melhorar a aquisicdo, a retencao e a fidelidade do cliente®. De maneira semelhante, preservar
clientes ja existentes e conquistar novos, por meio das atividades de marketing, vendas e gestao, sdo
0s objetivos principais da implantacao do CRM. A combinacdo das informacdes obtidas pelos diferen-
tes canais de comunicagao é primordial. Entre as ferramentas que permitem a obtencg&o dessas infor-
macdes, podem-se considerarl®:

*Sites: ambiente precisa ser atrativo e apresentar facilidades de acesso e utilizacao;

*SMS: recurso eficiente de mensagem e, diferentemente do e-mail, ndo precisa de aceitacao de
recebimento;

*Redes sociais: devido a sua natureza interativa de comunicagéao, traz para a empresa um volume
expressivo de compartilhamentos de informacdes e conhecimento sobre os consumidores;

*E-mail marketing: € necessario estabelecer objetivos para a agao e solicitar autorizagdo de con-
tato. Também é importante fazer uma organizagao da base de dados, para que a mensagem seja coe-
rente e corretamente formatada para destinatario.

Neste estudo foi adotado como objeto de pesquisa a ferramenta de e-mail marketing, conside-
rando-se que o CRM é um meio de fidelizar clientes, sendo um diferencial para o avango de uma
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empresal®. Para o desenvolvimento do projeto foi realizada uma pesquisa bibliografica a partir da
consulta de livros e artigos cientificos, e, em seguida, uma pesquisa exploratoria descritiva de natureza
quantitativa, que utilizou como instrumento de coleta de dados um questionario com 21 questdes. As
perguntas buscaram investigar qual é a percepgdo dos respondentes em relagcdo ao recebimento de
e-mails enviados por empresas.

A aplicagdo do questionario ocorreu de forma online. Um link foi enviado por meio de mensagens
para grupos no Whatsapp e de forma privada na rede social Instagram, caracterizando uma amostra
por conveniéncia (ndo probabilistica). A pesquisa ficou disponivel (aceitando respostas) de 15/09 até
20/09 de 2022 e, como resultado, obteve um total de 109 respostas.

A fim de aprimorar o relacionamento com os clientes, o CRM é realizado com o uso de softwares.
Obtidas as informacdes sobre os consumidores, € possivel ordena-las para organizar estratégias com
0 proposito de estimular a fidelizagdo dos clientes!™. As acdes de CRM tém como foco realizar um
acompanhamento dos clientes nos canais de comunicagcdo que as empresas tém com a intencéo de
manter a interatividadel'?. A estratégia de e-mail marketing usa o e-mail como canal de comunicagao.
A ferramenta deve ser customizada de acordo com as caracteristicas do publico-alvo. Essas agdes
podem ser usadas para aprimorar e transformar a relacao entre marcas e consumidores.

O e-mail marketing ainda é considerado uma estratégia de grande potencialidade. Segundo 0s re-
sultados de um estudo realizado em 2021 pela Hubspot (empresa americana que desenvolve softwares
para acdes de marketing)''®!, aproximadamente 77% das empresas perceberam um aumento no nivel
de envolvimento de seus clientes durante a pandemia. A seguir sera apresentado o resultado da pes-
quisa realizada no ambito do presente estudo que buscou investigar as percep¢des dos consumidores
guanto ao recebimento de e-mails oriundos de campanhas de marketing por parte das empresas. A
Tabela 1 indica o perfil da amostra:

Tabela 1. Perfil da amostra

Género Idade Regiao
18 a 25 anos M1% Sudeste 84%

Feminino 70% 26 a 35 anos 35%

Sul 8%
36 a 45 anos 33%
. 46 a 55 anos 1% . .

Masculino 30% ) Demais regides 8%

Acima de 55 anos 10%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Foi investigado o habito de compras online dos respondentes. Entre os 109 participantes, apenas
um declarou que nunca havia comprado no ambiente virtual. Neste caso sua participagao foi encerra-
da. Na pergunta seguinte foi questionado se era comum o recebimento de e-mails com anuncios de
produtos, servicos, descontos e promocgdes de lojas nas quais 0 pesquisado ja havia feito compras.
Trés respondentes declaram que nao. Esta também era uma questao seletiva, no qual a resposta posi-
tiva era necessaria para a continuidade da pesquisa. Apds a aplicacdo dessas questdes eliminatorias,
quatro participantes tiveram sua contribui¢do encerrada, e a pesquisa prosseguiu com 105 participan-
tes, conforme Tabela 2 abaixo:
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Tabela 2. Comportamento de compras online

Ranking dos produtos que compra com mais frequéncia:

1°) Moda e acessorios
Habito de comprar online: 991%  2°) Perfumaria e Cosméticos
3°) Alimentos e bebidas
49) Livros
Costuma receber e-mail de marcas )
)

que j& adquiriu: 97,2%  5°) Produtos de decoragao

6°) Eletrodomésticos
Fonte: Elaborado pelo autor.

Pode-se observar que, entre os participantes, 97% costumam receber e-mail das marcas. Os seg-
mentos mais visitados durante as compras em lojas virtuais foram moda e acessorios, perfumaria e
cosmeéticos, alimentos e bebidas e livros. Dando sequéncia ao questionario, foi perguntado aqueles
qgue afirmaram receber e-mails de lojas com anuncios de produtos e servigos qual era sua percepgao
sobre essas agdes. Nesta questao foram inseridas algumas sentengas nas quais o participante deveria
responder o quanto cada uma delas o representava, conforme Tabela 3 abaixo:

Tabela 3. Indicadores de desempenho

Resposta (%)
Pergunta - Quanto cada sentenca o representa?

NUNCA SEMPRE AS VEZES
Ao receber e-mail da loja costumo abrir para ler a mensagem 27 7 66
Percebo que no contelddo dos e-mails que recebo é relevante para mim 22 13 65
Os e-mails que recebo sédo personalizados, pois apresentam produtos 26 15 59

que estao dentro da minha rotina
Fonte: Elaborado pelo autor.

Pode-se observar que apenas 7% dos entrevistados afirmaram abrir os e-mails com frequéncia e
nem sempre identificaram o conteudo como relevante (apenas 13% indicaram que isso ocorre sempre).
Apenas 15% dos consumidores afirmaram que o conteudo sempre condiz com seus habitos. A maior
parte das respostas (em média 60%) indicou que somente as vezes essas situagdes acontecem, e
uma parcela significativa da amostra (em média 25%) indicou que nunca abre os e-mails, que os con-
teudos ndo sdo relevantes e que nunca recebem conteudos personalizados. Nesse contexto pode-se
considerar que € necessario exceder o simples no relacionamento entre clientes e empresas e dedi-
car-se a servigos personalizados, considerando a individualidade de cada um™. O CRM deve partir do
entendimento de que fidelizar um individuo que ja faz parte de sua base pode ser mais barato do que
conseguir novos clientes.

Quanto a frequéncia que os consumidores consideram ideal para o recebimento de e-mails de lojas
com mensagens sobre lancamentos, descontos e promogdes, pode-se observar na Figura 1, abaixo,
que apenas 14% dos respondentes consideram semanalmente uma frequéncia adequada, 60% indicam
a cada 15 dias e até 1 vez por més como sendo ideal, e uma parcela representativa da amostra (apro-
ximadamente 22%) preferem n&o receber e-mails.

Outra questdo colocada aos respondentes foi com relagao as caracteristicas mais importantes para
a tomada de decisdo de abrir ou ndo um e-mail recebido por uma agao de marketing realizada por uma
marca, conforme indica a Tabela 4 abaixo:

Pode-se observar que questdes como 1) conhecer a loja que enviou o e-mail; 2) titulo objetivo; 3)
ter autorizado o envio de mensagens; 4) interesse do cliente no tipo de produto anunciado; e 5) oferta
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de descontos e condicdes especiais sdo percebidos como importantes ou muito importantes para os
participantes da pesquisa.

Toda semana

Prefiro nd b
refiro ndo receber 14,3%

emails
21,9%

A cada 03 meses
2,9%

A cada 15 dias
38,1%

1 vez por més
22,9%

Figura 1. Frequéncia ideal para o recebimento de e-mails

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 4. Caracteristicas mais importantes para a tomada de decisdao de abrir um e-mail

Pergunta - Importancia dos itens para decisido de abrir Resposta (%)
ou nédo um e-mail? SEM IMPORTANCIA IMPORTANTE MUITO IMPORTANTE

Conhecer a loja que enviou 9 41 50
Titulo claro e objetivo 8 41 51
Ter autorizado o envio 9,5 22 68,5
Meu interesse no tipo de produto/servigo 4 44 52
Titulo do e-mail que remete a ofertas e descontos especiais 10 47 43

Fonte: Elaborado pelo autor.

Este campo do marketing tem evoluido significativamente no sentido de aprimorar o relacionamento
das companhias com seus clientes para que, desta forma, seja possivel estabelecer um relacionamento
duradouro, sendo este um diferencial no ambiente competitivol’. Para isso, porém, € importante que
os clientes reconhegam que determinada empresa atende melhor as suas expectativas do que outra,
e isso trard mais confianca e seguranga ao clientel™®. Como resultado, os consumidores satisfeitos re-
petem suas compras e divulgam para outros individuos suas experiéncias!"’.

A pesquisa também investigou se era comum o recebimento de e-mails sem autorizagdo, ou até
mesmo recebimento de marcas que nunca compraram. Os resultados indicaram que 90% dos respon-
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dentes costumam receber e-mails nessas condigdes. Considerando este cenario, a questdo seguinte
explorou a forma como essa situagao € vista pelos consumidores, conforme Tabela 5 abaixo:

Tabela 5. Recebimento sem autorizagdo ou de lojas que nunca compra

Como cada sentenca representa as acoes dos respondentes Nunca Sempre Asvezes
O recebimento de e-mails de marcas que nunca comprei me incomoda 5% 76% 19%
Quando eu recebo e-mails de marcas que ndo comprei eu deleto sem ler 6% 61% 33%

Mesmo quando recebo e-mail de marcas que ndo comprei eu costumo ler para checar

. 52% 7% 41%
0 conteudo da mensagem
Eu solicito o cancelamento do envio de e-mails de marcas que nunca comprei 14% 39% 47%
Receber e-mails sem autorizagdo faz com que eu tenha uma percepgado desagradavel _, o o
sobre a loja 9% 60% 31%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Acbes de e-mail marketing, s&o realizadas por um canal privado entre empresa e o consumidor, esta
comunicacdo € quase sempre unilateral (da empresa para o consumidor)®. Esta etapa da pesquisa
buscou descobrir a percepgao do consumidor quando ele recebe um e-mail sem ter dado autorizagao,
e até mesmo de uma loja que nunca comprou. Os resultados indicam que 76% sempre se incomodam
com esse tipo de acdo, e que 61% deletam sem ler as mensagens.

Apenas 7% afirmam que sempre abrem somente para conferéncia e 52% afirmam que nunca abrem
0s e-mails, nem mesmo para checar o conteudo da mensagem. Seguindo neste contexto, quanto a
investigagado sobre o recebimento de e-mails ndo autorizados, demonstrados na figura 06, os resulta-
dos indicam que apenas 14% afirmaram solicitar o cancelamento dos e-mails e que essa agao (receber
e-mails sem autorizagao) sempre traz uma visdo desagradavel da marca para 60% dos respondentes.

Esses resultados indicam que agbes como essa podem comprometer a percepgao do consumidor
em relacao a marca, e reforcam mais uma vez a necessidade de manter a satisfacao dos clientes. Os
resultados da pesquisa, corroboram com estudos anteriores ¥ que consideram que algumas as agdes
de E-mail Marketing acabam fazendo parte de conteudos que sao frequentemente adicionados a pilha
de informacgdes que as pessoas recebem diariamente, e por essa razdo sao ignorados ou bloqueados e
podem também desfavorecer o sentimento do cliente em relagdo a empresa. Essa situagado pode com-
prometer o relacionamento do consumidor com a marca, pois a satisfacdo determina uma sensagao de
prazer ou insatisfagdo que resulta da comparagao do resultado as expectativas criadas pelo cliente '8,

O questionario também abordou, que tipo de contelddo que faria o consumidor abrir um e-mail de
uma loja que nunca comprou. Nesta questao foi deixado um espaco para os respondentes ficarem li-
vres para escrever, as respostas que apareceram de forma recorrente foram:

*Promocdes / Desconto para novos clientes / Condicbes especiais
*Abordagem direta sobre produtos ja pesquisados anteriormente
*Conhecimento prévio sobre a marca

*Titulo do e-mail objetivo

O resultado da pesquisa indica que os consumidores buscam cada vez mais mensagens perso-
nalizadas, customizadas e com vantagens reais percebidas como descontos e condi¢cdes para novos
clientes, ja que esta questao abordou a percepcado em receber e-mails sem autorizacdo ou de lojas
que nunca compraram. Neste sentido € importante reforcar a orientagdo sobre foco no consumidor
gue aponta o CRM como uma maneira de selecionar e gerenciar as relagdes com clientes, buscando a
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melhoria constante e focada em resultados futuros, mas isso demanda que a cultura da empresa seja
orientada para o cliente para que os recursos empregados no marketing tenham sucesso .

Seguindo com a pesquisa, foi investigado se 0os consumidores gostavam de receber e-mails sobre
produtos, descontos e promogdes, conforme Figura 2 abaixo, pode-se observar que aproximadamente
33% nado gostam, e os demais gostam ou sao indiferentes, sendo que a maior parte dos respondentes
(42,9%) gostam de receber e-mails nessas condigdes.

Indiferente 24,80%

Sim 42,90%

Nao
32,40%

Figura 2. Preferéncia em receber ou néo e-mails

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para os participantes que afirmaram que ndo gostam de receber e-mails (32,4%), foi investigado o
motivo, e nesta questao foi deixado um espago para argumentacdes espontaneas, e as respostas que
apareceram de forma recorrente foram:

*Excesso de e-mails, deixando a caixa de entrada congestionada

*Preferéncia por pesquisar quando tiver interesse em determinado produto
*Receio de golpes na internet

Uma resposta que chamou mais a atencdo, foi o respondente que afirmou que a quantidade de
e-mails que recebe o desestimula e que ja chegou a deletar 60 e-mails de uma vez sem ler nenhum
porqué eram de produtos que nao lhe interessava ou de marcas que ndo conhecia. Sua preferéncia é
acompanhar as marcas pelas redes sociais e 0s e-mails sdo deletados sem ler.

A questao sobre excesso de e-mails foi uma das respostas com maior recorréncia, e corrobora
com Netto (2022), que considera que as organizagdes vieram modernizando a forma de comunicagéo
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com os consumidores e fazendo uso das tecnologias disponiveis ao longo do tempo e como resultado
do aumento no uso de e-mails, ocorreu uma massificagdo das agdes de E-mail Marketing, por conta
disso os consumidores sofrem com o exagerado fluxo de informagao, que cresce e se atualiza cons-
tantemente. Ainda quanto ao resultado desta pergunta que investigou se 0os consumidores gostam de
receber e-mails de marcas, pode-se observar que as mulheres tém uma preferéncia maior e os homens
sao ligeiramente mais indiferentes, conforme Tabela 6 abaixo:

Tabela 6. Diferenca entre géneros quanto a preferéncia em receber e mails ou néo

Género Sim [\ ETo) Indiferente
Feminino 45% 32% 23%
Masculino 39% 32% 29%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por fim a pesquisa buscou descobrir segundo a percepgao dos consumidores quais sao as vanta-
gens percebidas por eles em cadastrar seu e-mail para recebimento de futuras mensagens, e que tipo
de conteudo gostam de receber das lojas (por e-mail). Para essas questdes, o participante podia es-
crever de forma espontanea, as respostas que apareceram de forma recorrente podem ser observadas
no Quadro 1 abaixo:

Quadro 1. Vantagem percebida em cadastrar e-mail e conteudo de preferéncia

Vantagem considerada em cadastrar o e-mail junto A . . .
Preferéncia por tipo de e-mail

as lojas

- Receber informagdes de produtos especifico com

meu estilo de vida; ) .
' -Descontos exclusivos para cada cliente;

-Serlembr rodut ui nteriormente; L . .
Serlembrado deprodutos pesquisados anteriormente; - Anuncios com ofertas de produtos pesquisados anteriormente;

- Recebimento de cupons personalizados

; ) - Anuncios de frete gratis;
Exemplo: para aniversariantes;

- Expectativa de descontos em primeira mao: - Novidades / langamentos de novos produtos.

- Descontos exclusivos para comprar na loja online.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observa-se que ac¢des de e-mail marketing séo comuns em empresas de diversos segmentos, por
razbes ja apresentadas anteriormente, e este estudo teve como proposta estudar a percepcado dos
consumidores quanto ao recebimento de mensagens de agdes de e-mail marketing. Ao final da pesqui-
sa pode ser destacado que somente a minoria dos respondentes (33%) ndo gostam de receber e-mails
de marcas, e para aqueles que gostam destas agdes a preferéncia € por conteudos com descontos /
promoc¢des / condigdes especiais.

Nota-se que no geral, para os participantes da pesquisa, ainda ndo ha a percepgao de envio mensa-
gens exclusivas / customizadas que representem suas necessidades, talvez isso ocorra por uma falha
na estratégia de segmentacao das mensagens. Esse cenario parece sugerir que muitas empresas en-
viam e-mails para toda a base de clientes cadastrados sem filtra-los de forma correta, o que segundo
oS respondentes acaba gerando um descontentamento com o volume de mensagens recebidas sem
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autorizacao. Neste contexto pode ser considerado que dentro das acdes de CRM a proposta é oferecer
uma comunicac¢ao para engajar e atrair consumidores oferecendo solugdes causando impacto positivo
(31 Assim o resultado desta pesquisa indica que ha uma oportunidade de melhoria nas agdes de e-mail
marketing.

Os resultados da pesquisa indicam que os consumidores que participaram desta pesquisa ndo iden-
tificam que os e-mails recebidos refletem suas reais necessidades, fazendo com que muitos e-mails
sejam deletados e o alto volume de e-mails pode prejudicar a imagem da marca perante o consumidor.
Dentre as vantagens percebidas em cadastrar o e-mail para recebimento de mensagens futuras ob-
serva-se que ha uma expectativa em receber informacdes de produtos especificos com estilo de vida,
lembranca de itens pesquisados anteriormente, recebimento de cupons personalizados, descontos
em primeira mao ou descontos para compras online. Como limitagdo do estudo, deve-se considerar
que os resultados refletem as percepgdes de uma amostra de individuos que podem n&o representar
todo o universo populacional, futuros estudos sdo indicados para continua contribuicdo sobre o tema,
como sugestdo pode ser abordado qual ferramenta das agcdes CRM sdo mais apreciadas segundo 0s
consumidores.
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