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Resumo. A Internet tem sido um meio de comunicagédo favoravel a realizacao de
negdcios entre organizagdes e pessoas. Dessa forma, algumas estratégias de web
marketing sdo necessarias para promover um produto ou servigo on-line de uma
empresa. O e-mail marketing, que faz uso do e-mail para envio de mensagens
promocionais, se destaca como uma estratégia barata, rapida e que pode ser
mensuravel fornecendo dados sobre seu éxito. O presente artigo teve por objetivo
pesquisar o comportamento dos usudrios em relagdo a estratégia de e-mail
marketing. Foram identificados problemas que levam os usudrios a excluirem ou
descartarem as mensagens promocionais. Assim, foram elaboradas
recomendagdes que auxiliem o uso dessa estratégia, visando seu melhor emprego
para aumentar a negociagdo entre empresa e consumidor.

Palavras-Chaves: Marketing, E-mail Marketing, E-Business.

1. INTRODUCAO

A Internet oferece um ambiente sem barreiras, servindo como ferramenta de
comunicagdo e informagdo, além de poder gerar vantagens para as empresas (Aaker et
al., 2004). Ela passou a interferir na elaboragdo de servigos e no relacionamento das
empresas com as pessoas, tornando-se um meio de comunica¢do capaz de conduzir
negocios (Lui ef al.,, 2007) e melhorar a qualidade de interagdo entre empresa-
consumidor (Santos e Brasil, 2009).

Com o avango da compra ¢ venda de produtos pela Web, percebe-se a importancia
das atividades de marketing atreladas as promogdes de produtos e/ou servigos (Dutra,
2005). Qualquer esfor¢o para promove-los pela Internet é conhecido como Web
Marketing (Dutra, 2005).

Para o Web Marketing, existem estratégias suportadas por ferramentas como
newsletter, e-mails, forum de discussdo on-line (Dutra, 2005). Dentre algumas
ferramentas que apdiam o Web Marketing, destaca-se o e-mail, relacionado ao envio de
mensagens promocionais, possibilitando ao remetente a mensuracdo de sua eficicia
(Sterne e Priore, 2002).

O e-mail marketing é uma estratégia agil, pois permite um relacionamento direto
com o cliente; de baixo custo e retorno facilmente mensurado (E-Commerce, 2009;
Sterne e Priore, 2002). Entretanto, seu uso inadequado pode ter efeito contrario ao
desejado (Sterne e Priore, 2002; Chleba, 1999). Logo, a utilizagdo dessa estratégia deve
seguir critérios, pois os usuarios podem nio aprovar o recebimento de mensagens com
propaganda (Chleba, 1999).

E importante verificar a adequagdo das ferramentas que apdiam o Web Marketing
para cada tipo de negociagdo on-line. A presente pesquisa, de carater exploratorio, teve
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como objetivo avaliar o comportamento dos consumidores em relacdo a estratégia de
e-mail marketing e elaborar recomendagdes para seu uso. Essas recomendacdes
poderdo ser uteis as empresas, pois orientam como melhor usar essa estratégia para que
mensagens tenham menos chances de serem descartadas, ja que seus protocolos para
envio e elaboragdo de conteudo seguirdo tais recomendagdes. Para atingir o objetivo,
foi elaborado um questionario, respondido por 96 usuarios. Com base nas respostas e
no levantamento bibliografico, foram elaboradas as recomendagdes.

2. NEGOCIO ELETRONICO OU E-BUSINESS

O avango da tecnologia trouxe mais facilidades e seguranga para as empresas e para
os consumidores no que diz respeito as transacdes ecfetuadas na forma on-line
(Webshoppers, 2009; Padilha, 2004). Entre essas facilidades destaca-se a comunicacao
da Web (Padilha, 2004). Com ela as empresas podem, por exemplo, atender
simultaneamente inimeros consumidores (Chleba, 1999).

Quando uma empresa decide realizar negociagdo direta com o consumidor via Web,
¢ necessario definir um modelo de negdcios que contemple: formas de atendimento a
pedidos; comunicagdo com clientes; logistica de processamento de pedidos;
distribuigdo; e conquista de fidelidade dos consumidores (Chleba, 1999).

Uma loja virtual ¢ um servigo de atendimento passivo e dependera de uma agao do
consumidor. Para que este compre seus produtos, ¢ preciso comunica¢do (Chleba,
1999). Esta comunicag¢@o pode ocorrer por meio do marketing via Internet, também
chamado Web Marketing (Chleba, 1999).

2.1. Web Marketing

O Marketing € definido como um processo de planejar e executar, desde o conceito
até a distribuicdo, de idéias, bens e servicos a fim de satisfazer os objetivos individuais
e organizacionais (Camargo et al., 2009).

No ambito da Internet, muitas empresas utilizam a Tecnologia da Informagdo para
conduzir seus negocios. Como essas empresas ndo funcionam sem informagéo, elas
precisam de tecnologia para o fornecimento de recursos computacionais que apoie as
comunicagdes, coordenacdo e fluxo de informagdes (Ferreira e Nunes, 2008).

Para que essas empresas busquem novos consumidores ¢ preciso que as mesmas
promovam suas marcas (E-Commerce, 2009). Atualmente, uma das formas mais
utilizadas para se promover através da Internet ¢ o Web Marketing. O Web Marketing
¢ definido como qualquer esfor¢o para promover uma marca, produto ou servigo através
da Internet. Uma pesquisa realizada por duas empresas estrangeiras mostrou que, no
primeiro semestre de 2009, o aumento nos gastos com Web Marketing na Gra-Bretanha
ultrapassou os gastos com publicidade na televisdo. Tal pesquisa considerou como
publicidade na Infternet as promogdes enviadas por e-mails, anuncios, banners ¢
marketing em sistemas de busca (BBC Brasil, 2009).

2.2. Estratégias de Web Marketing

Existem diversas estratégias de Web Marketing, com diferentes retornos pelo cliente.
Quando uma empresa desejar implantar uma estratégia, € recomendavel avaliar qual se
enquadra as suas caracteristicas e necessidades (E-Commerce, 2009):

=  Marketing em site de busca: estratégia popular para localizar produtos e servigos
na Internet, além de proporcionar uma pesquisa gratuita. E recomendavel que
as organizagdes conhegam o funcionamento desses sites para que sua colocagao
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esteja bem posicionada nos resultados (E-Commerce, 2009; Silveira et al.,
2004).

e E-mail marketing: estratégia importante para o relacionamento com o cliente. E
agil para uma promogdo on-line e para mensurar seu retorno (Sterne e Priore,
2002). Possui interatividade com o usuario, podendo o mesmo visitar o site do
anunciante e comparar pregos (E-Commerce, 2009). Assim, a apresentagdo de
uma mensagem promocional deve ser clara, para prender a atengdo do usuario e
estimula-los a acessar o conteudo enviado (Sterne e Priore, 2002). Os e-mails
podem ser enviados nos formatos ASCIl (dAmerican Standard Code for
Information Interchange) ou HTML (Hypertext Markup Language), que possui
comandos embutidos para formatagdo de texto e elementos graficos que
possibilitam a personaliza¢do das mensagens (Sterne e Priore, 2002).

e Programas de afiliagdo: estratégia simples onde um afiliado indica outra pessoa
para visitar o site. Caso o convidado compre algo no site, um valor ¢ creditado na
conta do usudrio que indicou. As vantagens para os afiliados sdo o baixo custo e
esforco, além de poder ser afiliado com empresas diferentes (E-Commerce,
2009).

e Anuncio on-line: estratégia que visa reforgar a marca da empresa junto ao cliente.
Banners e adwords sdo variagdes dos antncios encontrados na Internet Os
banners sdo propagandas dentro de uma pagina web que utilizam imagens com
informagdes de produtos. O adword ¢é o sistema no qual um anunciante insere
seus anuncios nos resultados de um site de busca. O pagamento equivale ao
nimero de cliques no anuncio (Google, 2010; Goodman, 2009; Abhishek e
Hosanagar, 2007).

2.2.1. E-mail Marketing

Por ser objeto de estudo do presente trabalho, o e-mail marketing foi abordado
detalhadamente.

O e-mail permite a troca de mensagens e arquivos digitais entre usuarios (Chleba,
1999). Devido ao seu potencial para promover uma campanha promocional, o e-mail
vem desempenhando um papel importante para a area de marketing. Atualmente, ele é
considerado um meio eficaz para as empresas atingirem através de propaganda seus
(novos) consumidores (Sterne e Priore, 2002).

O e-mail torna o processo de promog¢des on-line mais barato, rapido e mensuravel,
fornecendo dados sobre o éxito de uma campanha (Sterne e Priore, 2002). Entretanto,
seu uso deve seguir critérios, pois usuarios podem ndo aprovar o recebimento de e-
mails com propaganda (Chleba, 1999), resultando numa campanha ruim que
compromete a imagem da empresa (Sterne e Priore, 2002; Chleba, 1999).

Entre os e-mails marketing destacam-se os solicitados, chamados opt-in, e os ndo
solicitados, chamados spams (Sterne e Priore, 2002). Os opt-in sdo aqueles desejaveis,
os quais o cliente pediu por eles. O marketing pelo tipo opt-in € mais simples: a empresa
pede permissdo para enviar as promogdes, a recebe, mantém essa autorizagdo para si e
nao abusa do privilégio (Sterne e Priore, 2002; ABEMD, 2009). Esses e-mails também
oferecem a op¢ao opt-out, permitindo ao usuario solicitar o descadastramento de seu e-
mail da lista de destinatarios (Sterne e Priore, 2002; ABEMD, 2009).

O spam ¢ a mensagem recebida por e-mail, sem a opgao opt-out € cuja caracteristica
¢ ser enviada para um grande nimero de destinatarios, sem que os mesmos tenham
solicitado (Sterne e Priore, 2002). Algumas vulnerabilidades tipicas da Internet podem
afetar a estratégia de e-mail marketing, como os virus, que sdo programas que, quando
ativados, instalam-se no computador do usuario causando varios problemas (Al-Dwairi
e Kamala, 2010).
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3. METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa, de carater exploratdrio, baseou-se no método quantitativo de
coleta de dados e teve sete etapas, descritas a seguir:

1. Levantamento bibliogrdfico:
Foram analisadas pesquisas sobre e-commerce, projetos de sites de sucesso ¢ Web
Marketing.

2. Escolha da estratégia abordada:
Selecionou-se o e-mail marketing como objeto de estudo, tendo em vista seu alcance
ao publico, o custo reduzido e facilidade para mensurar o éxito de uma campanha.

3. Elaboragdo do questionario:

Com as informagdes obtidas nas etapas 1 e 2, foi desenvolvido um questionario para
extrair informagdes que caracterizassem o publico e seu comportamento acerca do
recebimento dos e-mails marketing.

O questionario foi concebido com questdes fechadas e uma aberta. Nas questdes
fechadas, o respondente pode selecionar uma ou varias respostas dentre uma lista de
alternativas. A questdo aberta, Gltima do questiondrio, teve a finalidade de identificar a
opinido dos usudrios em relag@o ao recebimento dos e-mails marketing.

4. Validagdo do questiondrio

Visando reduzir a carga de esforco dos respondentes, o questionario foi validado
com dez usuarios. Melhorias e dificuldades foram relatadas e os ajustes necessarios
foram efetuados.

5. Aplicagdo do questiondrio

O questionario, elaborado em um formulario on-line, ficou disponivel em um
endereco eletronico durante onze dias de outubro de 2009. O endereco eletronico do
questionario foi enviado para uma lista de e-mails de alunos de graduagdo e mestrado
de uma Institui¢ao de Ensino Superior. No corpo do e-mail, foi explicado que se tratava
de uma pesquisa que poderia ser estendida para outros usuarios.

Ao fim da disponibilidade do questionario, foram identificadas respostas de 96
usuarios.

6. Analise dos resultados

Uma avaliagdo preliminar foi realizada sobre as 96 respostas e todas foram
consideradas validas. As mesmas foram tabuladas, possibilitando uma analise mais
detalhada acerca do perfil e comportamento dos usuarios.

7. Elaboragdo de recomendagoes para o uso de e-mail marketing
Com a realizacdo do levantamento bibliografico e da andlise dos resultados, foi
possivel elencar algumas recomendagdes basicas pertinentes ao uso da estratégia de e-
mail marketing. Tais recomendacdes poderdo ser uteis para as empresas que desejam
usar essa estratégia, pois colaboram para a confeccdo de mensagens com menos

chances de serem consideradas spam e descartadas pelos usuarios.

3.1. Limitacoes

Uma das limitacdes foi o fato do questiondrio ter ficado disponivel por onze dias e
de ter sido enviado para uma lista de e-mails de alunos de graduacdo e mestrado. Se o
tempo fosse maior e o publico mais diversificado, novos resultados poderiam ser
encontrados.
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4. ANALISE DOS DADOS

Os participantes foram divididos por faixa etaria e sexo (Tabela 1). Embora o
questionario tenha sido divulgado para um publico jovem, observou-se a participagido
de adultos e idosos. Pode-se atribuir este fato a liberdade que os usuarios tiveram em
encaminhar a pesquisa.

As idades variaram entre 18 ¢ 65 anos, sendo 58% dos respondentes do sexo
masculino e 42% do sexo feminino.

Tabela 1. Respondentes por Faixa Etaria e Sexo

Fai . Sexo

aixa etaria Feminino Masculino
18 a 30 anos 25% 36%
31 a 40 anos 38% 29%
41 a 50 anos 13% 14%
51 a 60 anos 13% 11%
Acima de 60 anos 13% 11%
Total 42% 58%

A experiéncia dos usuarios com o uso da Internet foi estabelecida de acordo com o
tempo de uso. A Tabela 2 apresenta os niveis de experiéncia e indica que 94% dos
usuarios acessam a Internet ha mais de 5 anos.

Tabela 2. Tempo de Experiéncia dos Usuarios com Internet

Respostas Percentual (%)
Menos de 2 anos 0 0%
De 2 a5 anos 6 6%
Mais de 5 anos 90 94%

A Tabela 3 apresenta a freqiiéncia de compras de produtos e servicos pela Internet.
O resultado entre as freqiiéncias mensal e semestral ficou equilibrado, com diferenca
de 5%. Estes numeros sdo significantes tendo em vista o perfil dos respondentes, ja que
0s mesmos sdo internautas experientes.

Tabela 3. Freqiiéncia de Compras pela Internet

Com qual frequéncia realiza compras pela internet? Total
Respostas | (%)
Diariamente 1 1%
Quinzenalmente 10 5%
Mensalmente 35 23%
Semestralmente 32 18%
Anualmente 13 11%
Nunca comprei pela Internet 5 5%

A Tabela 4 mostra que mais da metade dos usuarios (55%) recebem mensagens
promocionais diariamente, o que reflete a alta freqiiéncia no envio de mensagens
promocionais.
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Tabela 4. Freqiiéncia de Recebimento de E-mail Marketing

Qual a frequiéncia de recebimento de e-mails marketing? Total
Respostas | (%)
Diariamente 53 55%
Semanalmente 23 24%
Quinzenalmente 12 13%
Mensalmente 4 4%
N&o recebo e-mails marketing 4 4%

A Tabela 5 apresenta o percentual de usuarios que autorizam o recebimento de e-
mails marketing. Da totalidade das respostas, 57% costumam autorizar poucas vezes.
Esta informagdo pode levar as empresas a refletirem sobre a importancia de seguirem
recomendacdes para o uso da estratégia de e-mail marketing, tendo em vista a baixa
oportunidade para fazerem uso eficaz desta estratégia.

Tabela 5. Percentual de Usuarios que Autorizam o Recebimento de E-mails

Vocé autoriza o envio de e-mails marketing? Total
Respostas | (%)
Sim, vérias vezes 10 10%
Sim, poucas vezes 55 57%
Néo 29 30%
Na&o respondeu 2 2%

A Tabela 6 apresenta alguns motivos para que o usuario autorize o recebimento de
e-mails marketing. Das opgdes apresentadas e mais alguma que poderia ser incluida
pelo respondente, o assunto relacionado ao conteudo do e-mail foi destacado por 50%
dos usuarios. Pode-se concluir que ha, para boa parte dos usudrios, autorizacdo
consciente para o recebimento desses e-mails. Assim, percebe-se a importancia desta
estratégia que, se bem elaborada pode trazer beneficios para a empresa.

Tabela 6. Motivos para Autorizag¢io de Recebimento de E-mail Marketing

Qual o(s) motivo(s) para autorizar o envio de e-mail marketing? Tota
Respostas | (%)
Assunto interessante 48 50%
Participacdo de promogdes e sorteios 24 25%
Sempre autoriza o envio de e-mails promocionais 3 3%
Sem nenhum motivo especial 9 9%
Outros 6 6%

A Tabela 7 mostra que 66% dos usudrios excluem essas mensagens varias vezes
antes de ver do que se trata, 24% declararam excluir poucas vezes, € 9% nao excluem
sem ver do que se trata a promog¢do. Este fato pode estar atrelado a quantidade de e-
mails promocionais (Tabela 4) e nao autorizados recebidos.

Tabela 7. Comportamento dos Usuarios em Relacio a Exclusao dos E-mails

Vocé exclui e-mails marketing antes de ver do que se trata? Total
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Respostas | (%)
Sim, vérias vezes 63 66%
Sim, poucas vezes 23 24%
Nao 9 9%
N&o respondeu 1 1%

A Tabela 8 apresenta os principais motivos para exclusdo de e-mails promocionais.
Para a analise destes dados, as respostas foram separadas por sexo, tendo em vista a
diferenca entre as opinides masculinas e femininas. Para ambos os sexos os principais
motivos sdo: assunto irrelevante (72%), anunciante desconhecido (63%) e ndo
autorizacdo do recebimento (60%). Outro fator importante ¢ que 43% das mulheres
declararam ndo terem tempo para ler os e-mails promocionais. Entretanto, 23% das
usudrias declaram excluir os mesmos por causa dos textos longos. Ja 20% dos homens
declararam ndo terem tempo para ler e 36%, mais de 50% a mais do que as mulheres,
excluem os e-mails por causa dos textos longos. Em relag@o aos anexos duvidosos, o
publico feminino se mostrou mais receoso, ja que 53% das mulheres excluem esses e-
mails.

Assim, pode-se atribuir a ineficacia de alguns e-mails marketing (Tabela 7)
principalmente aos assuntos irrelevantes, que podem estar atribuidos a falta de
conhecimento, por parte das organizacgdes, aos interesses do publico; aos anunciantes
desconhecidos, ja que eles podem adquirir listas de e-mails de outras empresas; ao
envio ndo autorizado, que pode estar relacionado a falta do servigo de opt-in.

Tabela 8. Motivo para Exclusdo de E-mail Marketing

Por qual(is) motivo(s) vocé Feminino Masculino Total

exclui um e-mail marketing? Resp. | (%) | Resp. | (%) | Resp. | (%)
Anunciante desconhecido 24 | 60% | 36 |64%| 60 |63%
Assunto irrelevante 26 |65% | 43 |77% | 69 |72%
Anexos duvidosos 21 | 53% 2 4% 23 | 24%
Precos ndo atraentes 13 33% 24 | 43% | 37 | 39%
Promocdes sem imagens 9 23% | 15 |27% | 24 | 25%
N&o autorizagdo de recebimento | 22 [ 55% | 36 |64% | 58 |60%
N&o tem tempo de ler 17 [43% | 11 [20% | 28 |29%
Textos longos 9 23% 20 36% 29 30%
Outros 0 0% 1 2% 1 1%

A Tabela 9 apresenta a inclusdo do opt-out no conteudo dos e-mails marketing.
Sessenta (63%) usuarios declararam receber esses e-mails com opgdes de
descadastramento. Este resultado positivo demonstra que as empresas, mesmo fazendo
uso dessa estratégia, algumas vezes, de forma desaconselhada (Tabela 8) incluem a
opcdo de opt-out, possibilitando o descadastramento do usuario de uma lista que o
mesmo ndo solicitou fazer parte.

Outro fato a ser destacado ¢ a quantidade (20 usuérios — 21%) de participantes que
nao souberam informar se as mensagens possuem op¢ao de descadastramento. Este fato
pode ser justificado pelo alto grau de descarte sem ler esses e-mails (Tabela 7).

Tabela 9. Presenca do Op#-Out no Conteudo dos E-mails Marketing

Total
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Freqlientemente os

recebe oferecem opcdes de descadastramento para Respostas | (%)
ndo mais receber as promogoes?

e-mails marketing que vocé

Sim 60 63%
Néo 16 17%
Nao soube informar 20 21%

A Tabela 10 apresenta os motivos que levam os usudrios a acessarem as promocoes
enviadas. Dentre esses motivos, destacaram-se: assunto das mensagens (58%), pregos
(55%) e anunciante conhecido (47%). Esses dados refletem a importancia do
relacionamento entre empresa-consumidor, além da necessidade da empresa seguir
alguns critérios para elaboracdo de e-mails marketing.

Tabela 10. Motivo para Acessar as Promog¢des Enviadas por E-mail Marketing

O que mais atrai para acessar as promogoes enviadas por Total
e-mail marketing? Respostas | (%)
Anunciante conhecido 45 47%
Aparéncia Visual 6 6%
Assunto interessante 56 58%
Imagens do produto 23 24%
Objetividade do e-mail 27 28%
Precos 53 55%
Sensacdo de que o e-mail foi direcionado especialmente 2 204
para a pessoa

Ser um e-mail que autorizou receber 28 29%
Texto bem escrito 9 9%

A pergunta aberta possibilitou analisar a opinido dos usudrios sobre e-mails
marketing. Foram citados pontos positivos e negativos por 72 usuarios conforme
Tabela 11 e 12. Analisando os pontos positivos, percebeu-se que a comodidade é uma
caracteristica marcante, que pode estar relacionada a fatores como: saber informagoes
sobre um produto novo ou conhecido e seu valor de mercado sem sair de casa; receber
informagdes de um produto relacionado aos interesses do usudrio; acessibilidade, que
proporciona um usuario com deficiéncia pertencer ao publico-alvo das promogdes.

Tabela 11. Caracteristicas Positivas

PONTOS POSITIVOS

Divulgagdo ou promogao de produtos;

Conhecer um produto que interessa ao cliente;

Conhecer um produto sem precisar visitar um site;

Economia de tempo ao ver um produto com seu preco;

Oferta direcionada de acordo com o perfil do cliente;

Promover produtos para deficientes que ndo podem ir até a loja;
Atualizar o cliente em relag@o aos valores dos produtos no mercado;
Poder conhecer produtos novos, mesmo sem ter interesse pelos mesmos.

Os pontos negativos (Tabela 12) reforgam o objetivo desta pesquisa e confirmam os
dados levantados no questiondrio. Esses pontos revelam, ainda, a capacidade de
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persuasdo que estas mensagens t€ém ao levar um usudrio a gastar mais do que ele
planejou.

Tabela 12. Caracteristicas Negativas

PONTOS NEGATIVOS

Grande nimero de e-mails da mesma empresa;

Alta freqiiéncia de recebimento de e-mails com a mesma promogao;
Recebimento de varios e-mails sem autorizagao para recebé-los;
Opcao de descadastramento ndo esta presente no e-mail,

Mesmo solicitando o descadastramento, a empresa continua enviando e-
mails;

Envio de e-mails com conteudos que ndo interessam;

Nao apresentagd@o de detalhes do produto;

Nao apresentag@o do valor do frete;

A quantidade de e-mails lota a caixa de correio;

Perda de tempo excluindo e-mails;

Inseguranca para abrir um e-mail que possa ter virus;

Alguns e-mails ndo sdo seletivos, oferecendo produtos inconvenientes;
e Pode levar o cliente a gastar mais do que o planejado.

Mesmo com os pontos positivos apresentados e os motivos para autorizarem o
recebimento dessas mensagens, a Tabela 13 mostra que apenas 10% dos usuarios
declararam comprar algum produto ou utilizar algum servigo que tenha sido oferecido
por e-mails marketing, reforcando a ineficacia do uso da estratégia pesquisada.

Tabela 13. Eficacia do uso de E-mails Marketing

J& comprou ou utilizou algum produto ou servigo Total

oferecido por um e-mail marketing? Respostas | (%)
Sim, vérias vezes 10 10%
Sim, poucas vezes 43 45%
Nao 43 45%

De acordo com as declaragdes dos participantes, percebe-se o desconforto em
relagdo a freqiiéncia de recebimento dos e-mails marketing, ao desconhecimento da
empresa pelos interesses dos usudrios, aos e-mails indesejados e a ineficiéncia/auséncia
dos recursos de opt-out.

5. RECOMENDACOES PARA O USO DE E-MAIL MARKETING

Como um e-mail marca presenga € representa uma empresa junto a um publico, é
interessante para a empresa que mais clientes passem a permitir o recebimento de e-
mails promocionais. Portanto, € preciso que a mensagem tenha um efeito de atrair seu
destinatario assim que aparece na caixa de entrada (Sterne e Priore, 2002). Mas, para
isso, alguns cuidados devem ser tomados.

De acordo com o levantamento bibliografico (Al-Dwairi e Kamala, 2010; ABEMD,
2009; Albertin, 2004; Constantinides, 2002; Sterne e Priore, 2002; Chleba, 1999) e a
analise dos dados do questiondrio, foi possivel elaborar algumas recomendagdes
(Tabela 13) que podem auxiliar no uso da estratégia de e-mail marketing, de forma a
evitar a exclusdo ou descarte que uma mensagem promocional. Assim, tais
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recomendacdes visam tornar a estratégia de e-mail marketing mais eficaz, contribuindo
para o aumento da negociacdo entre empresa e consumidor.

Tabela 13.

Recomendacdes para o Uso de E-Mail Marketing

Contexto

Problema

Recomendacéo

AUTORIZACAO

O alto ndimero de
exclusbes de e-mails
promocionais, por
causa de remetentes
desconhecidos e ndo
autorizacdo de envio,
pode ser um fator que
leve 0s anunciantes a
ndo adquirirem listas
de usuarios.

Obter autorizacdo (opt-in) para
envio das mensagens
promocionais. Caso um anunciante
utilize um sistema pago de e-mails,
0 mesmo deve avaliar se o contrato
prevé a seguranca da lista dos dados
dos destinatérios.

DESCADASTRA-
MENTO

Um dos problemas
identificados é a falta
de opcdo de ndo mais
receber os e-mails.

Oferecer a opcéo de
descadastramento  (opt-out) em
todas as mensagens enviadas, com
a certeza da eficiéncia da
solicitacdo do usuério para ter seu
e-mail retirado da lista.

FREQUENCIA
DE ENVIO

A alta freqiiéncia de
recebimento de um e-
mail marketing com a
mesma promogéo
(saturacdo da caixa
postal) é um ponto
negativo consideravel.

O anunciante deve estar atento a
periodicidade de envio dos e-mails
marketing e buscar verificar a
satisfacdo dos usuarios em relagdo
a frequiéncia de recebimento.

FORMATO

Muitos clientes
acessam as promogdes
quando o assunto é
interessante e, pelas
andlises, o assunto é
mais importante do
que 0 preco.

Priorizar e-mails confeccionados
em HTML, pois permitem a
personalizagdo das mensagens
(Sterne e Priore, 2002). Isso faz
com que as mensagens
proporcionem maior interatividade
com 0s usuérios, dando a sensagéo
de que o e-mail foi elaborado e
direcionado especialmente para
eles.

ANEXOS

Existem
vulnerabilidades
acerca do recebimento
de e-mails, 0 que pode
levar inseguranca em
relagdo ao recebimento
de anexos.

Evitar e-mails que contenham
arquivos  anexados e  auto-
executaveis em suas mensagens.

ORTOGRAFIA

USUarios
excluem e-mails
promocionais por
causa de textos longos
e falta de tempo para
ler.

Muitos

Por questfes de respeito ao leitor, 0
anunciante deve revisar e corrigir o
texto, além de elaborar contetidos
sucintos e objetivos. O uso de
caracteres especiais, como 0 ponto
de exclamacdo, deve ser evitado,
pois existem filtros de spam que
excluem  automaticamente  as
mensagens com esses caracteres.
Os usudrios sdo influenciados pelo
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gue I1é em uma mensagem. Assim, 0
assunto da mensagem nao deve:
abusar das letras maiusculas; ser
breve com 25 ou 35 caracteres;
evitar palavras que remetam a
passado distante, pois a mensagem
pode ser julgada ultrapassada;
procurar agucar a curiosidade ndo
revelando aquilo que realmente a
empresa deseja oferecer no corpo
do e-mail (Sterne e Priore, 2002).
MULTIMIDIA Alguns e-mails séo | Enviar figuras e videos no corpo da
excluidos por falta de | mensagem, desde que 0s mesmos
imagens e/ou | estejam localizados em um servidor
detalhamento dos|da empresa remetente e nao
produtos. incorporados a0  corpo  da
mensagem, evitando o aumento do
tamanho do e-mail a ser enviado.
PRECOS Muitos clientes | Oferecer beneficios aos clientes de
acessam  promocdes | forma a propor produtos com bons
quando o preco € |pregos, além de informar o valor de
atraente. frete do produto, tendo em vista sua
auséncia ter sido destacada como
ponto negativo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Uma das praticas importantes para o relacionamento entre empresa ¢ consumidor ¢
o dialogo entre essas partes (Parise ¢ Guinan, 2008). Assim, a presente pesquisa adotou
uma técnica quantitativa de coleta de dados visando analisar o comportamento dos
usuarios em relacdo a estratégia de e-mail marketing. O objetivo principal foi avaliar
questdes relacionadas ao recebimento desses e-mails, para gerar insumos que auxiliem
uma empresa no uso da estratégia de e-mail marketing.

A eficacia da estratégia estudada foi analisada baseando-se em opinides reais,
fundamentando uma base sélida para julgar a percepcdo de como os usuarios avaliam
o recebimento de e-mails promocionais ¢ prover recomendagdes para melhorar a
poténcia do uso da estratégia de e-mail marketing.

Verificou-se que os usuarios, independente de sexo ou idade, autorizam poucas
vezes o envio de e-mails promocionais e que muitos excluem tais mensagens sem -
las. Os assuntos dos e-mails, os pregos dos produtos e o anunciante conhecido sido
fatores que mais levam os usudrios a acessarem as promoc¢des enviadas. Assuntos
irrelevantes, anunciantes desconhecidos ¢ a ndo autorizagdo prévia de envio sdo os
motivos que mais levam os usuarios a descartarem as mensagens. De maneira geral,
conclui-se que caso um anunciante siga recomendagdes basicas para a elaboragdo e
envio de e-mails marketing, a eficacia do uso dessa estratégia pode ser melhorada.

Assim, foi elaborada uma lista com recomendagdes para auxiliar empresas no uso
da estratégia pesquisada, tendo em vista o desconforto notorio dos usudrios ao
receberem mensagens promocionais. Este desconforto pode estar relacionado a falta de
normas e critérios nas propostas das campanhas promocionais que seguem a estratégia
de e-mail marketing.

Seguindo as recomendagdes elaboradas espera-se que a utilizagdo da ferramenta de
e-mail como meio de comunicagdo para o Web Marketing contribua para tornar a
estratégia de e-mail marketing mais eficaz, contribuindo para o aumento da negociacao
entre empresa e consumidor.
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Como trabalho futuro, sugere-se aplicar as recomendacdes para a elaboracgdo e envio
de e-mails marketing, identificando novamente o comportamento dos usudrios com o
recebimento das mensagens, para que seja possivel reavaliar melhor esta estratégia de
Web Marketing.
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