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WHATSAPP COMO MIDIA SOCIAL ESTRATEGICA PARA VENDAS NO
CONTEXTO DA PANDEMIA DA COVID-19: um estudo nas marcenarias de Caruaru-
PE

1. INTRODUCAO

Considerando as mudancgas enfrentadas pela nossa sociedade nos ultimos anos, é
possivel inferir que as formas de se relacionar, adquirir bens e servigos, produzir conteudo e
entretenimento foram se modificando, a partir das novas demandas dos individuos, da ampla
utilizacdo da internet entre outras questoes (VAZ, 2008). Diante disto, as empresas tém se
esforcado para buscar novos publicos, aumentando o alcance de seu produto e elevando assim
seu destaque diante da concorréncia, o que requer também novas estratégias de marketing,
conforme discutido por Aradjo e Galvao (2014).

A busca por estas medidas visa agregar valor aos produtos, bem como ampliar os
contatos com os clientes e assim gerar novas possibilidades de vendas. Com este intuito, as
empresas tém recorrido a varias estratégias através da internet, dentre as quais destacam-se as
midias sociais como meio em que as pessoas exprimem suas opinides e onde personalidades,
influencers e artistas tém grande peso na tomada de decisdo de seu publico, desempenhando
um papel de formadores de opinido (CARDOSO, 2016; BEZERRA; NOGUEIRA, 2019).

De acordo com Mayfield (2008), as midias sociais sdo como veiculos que propagam
conhecimento, mas que também possibilitam novos modos de comunicagdo, que podem
redimensionar as formas pelas quais as pessoas compram e ou vendem no mercado. Partindo
destes conceitos, a discussao pode ser adensada mediante o cendrio causado pela pandemia do
COVID-19. Esta, reconfigurou ainda mais as formas de relacionamento e consumo, gerando
impacto nas formas pelas quais as empresas atuam no mercado (REZENDE; MARCELINO;
MIYAIL 2020).

Os autores ainda apresentam que o contexto de pandemia exigiu a reconfiguracao das
vendas que se davam no meio fisico, havendo migragdo para ambientes virtuais de diferentes
naturezas. Nesse sentido, as relacdes e até mesmo a procura pelo que consumir tem sido
modificada em busca de maior comodidade, agilidade e praticidade, de modo que as
estratégias de produgdo e servicos também precisaram ser repensadas.

Para Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), € necessario que empresas repensem suas
estratégias para que possam avangar frente as novas necessidades de seus consumidores. As
midias sociais podem ser, assim, uma das alternativas, uma vez que possibilitam diferentes
maneiras de comunicacdo e interagdo entre individuos no mundo inteiro, de forma rapida e
pritica. A facilidade do acesso a tecnologia e a internet leva uma grande diversidade de
empresas a palma da mao dos consumidores, rompendo limites geograficos que por vezes
impediam a aquisi¢cao de produtos e servicos e possibilitando a ampliagdo das organizagdes,
que repensam suas estratégias para atuarem em um mercado competitivo (COBRA, 2009).

Portanto, ao discutir tais estratégias em um cendrio de amplas mudangas no mercado,
reitera-se a compreensdo de midias sociais enquanto meios de atuagdo profissional, que
tomaram ainda maior propor¢do nos anos de 2020/2021 uma vez que foram a solugdo para
muitos empreendedores brasileiros, sobretudo do varejo. Estes, tiveram que lidar com o
isolamento e as rigidas normas de higiene e saide, mas também precisaram manter suas
atividades de forma ndo presencial, como apresentado por Fiz (2020).

Neste cendrio de isolamento, o comportamento dos brasileiros quanto ao consumo
focalizou inicialmente os itens bdsicos de higiene, limpeza e saide, assim como alimentos
(SILVA, 2020). Depois, o home office levou muitos individuos a levar o olhar para a casa e
tudo que a faz, fazendo com que o setor moveleiro, as empresas de varejo de eletrodomésticos



e outros elementos ligados ao interior residencial ganhassem destaque por meio da busca pelo
conforto, bem estar e qualidade de vida, como confirmam os dados do IBGE (2020).

Neste cendrio, volta-se o foco para as marcenarias, tendo lugar de destaque na
economia no contexto da pandemia no ano de 2020/2021, por oferecer servigos e produtos
que podem trazer melhorias quanto a adequacgdo as necessidades dos consumidores diante da
obrigatoriedade de transformar suas casas em seus escritorios, consultérios, salas de aula ou
um melhor lugar para estar de maneira segura (TORETTI; SANTOS, 2021).

Entendidas enquanto micro e pequenas empresas (MPEs) que possuem demanda no
segmento de mdveis por encomenda, as marcenarias utilizam como matéria-prima bdsica a
madeira compensada conjugada com madeiras nativas, conforme caracterizado por Gorini
(1998). Dentro desse contexto, a inquietude desse estudo visa responder a seguinte questao:
“Como o WhatsApp, enquanto midia social estratégica, foi utilizado pelas marcenarias de
Caruaru-PE no processo de vendas no contexto da pandemia da COVID-197”.

Entender essa pergunta faz-se indispensdvel para que seja possivel enfrentar os
desafios existentes no mercado. Com base na questdo problema desta pesquisa, tem-se por
objetivo analisar a utilizacdo do WhatsApp enquanto midia social estratégica nas vendas de
produtos fabricados por marceneiros de Caruaru-PE no contexto de pandemia da COVID-19.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa contribui para o avanco nos estudos acerca da
utilizacdo das midias sociais enquanto estratégias de marketing que podem contribuir para a
comunicacdo estratégica e a organizagdo de uma empresa. Além disso, no contexto local, a
pesquisa pode vir a contribuir para que micro e pequenos empreendedores do segmento da
marcenaria ampliem sua atuagao profissional a partir das midias sociais, sobretudo WhatsApp.

Além disso, estudar o WhatsApp ajuda na compreensdo de novas formas de interacao
entre consumidores e produtores mediante o cendrio de pandemia, especificamente no que se
refere ao setor moveleiro na cidade de Caruaru-PE. Entende-se que € fundamental atentar para
as novas maneiras de vender/comprar, uma vez que as mudancas ocorridas na sociedade
trazem reconfiguracdes duradouras que apontam para uma nova realidade, demandando novas
estratégias dos empreendedores de diferentes segmentos para responder as demandas dos
consumidores. Assim, o WhatsApp se configura como uma destas ferramentas que além de
simples, oferece baixissimo custo, aumentando sua abrangéncia (GABRIEL, 2009;
MENDES, 2013).

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Digital

Empresas t€ém tomado cada vez mais consciéncia em relacdo a importancia da
utilizacdo da internet para promover acdes de marketing e publicidade, ap6és uma época de
descrenca em relacdo ao poder que os ambientes virtuais possuem (TORRES, 2012). Para
Cintra (2010), a internet tem se tornado “um meio imprescindivel para a venda de produtos, a
divulgagdo de marcas, a capacitagdo ¢ o aumento dos contatos no ambito social” (p. 7),
revelando o potencial da rede para os negdcios por meio de ferramentas de marketing digital.

Percebe-se que se tem agora a perca de antigas barreiras geograficas, que limitavam a
relacdo de empresas com seus respectivos publicos a proximidade local. O marketing digital
expande as possibilidades das organizacdes em relacdo a venda, compra, logistica,
relacionamento com o consumidor, planejamento, dentre outros processos. Isso nos mostra
que, no atual contexto de tecnologia, a utilizacdo da rede pode ser bastante rentdvel em
ndmeros para as empresas, uma vez que esta se trata de um meio de divulgagdo e venda que
além de ndo demandar tantos gastos, possibilita a aproximacdo direta com o cliente de
maneira personalizada.



E importante compreender também que o marketing digital ndo representa tudo dentro
do planejamento estratégico de uma empresa, mas configura boa parte das ferramentas que
podem ser aproveitadas para conhecer os hébitos, preferéncias e necessidades dos clientes.

Cintra (2010, p.7) destaca que no marketing digital h4 alguns atrativos que podem
contribuir para a chegada de novos consumidores, justificando assim a necessidade de
adequacdo das empresas para tais ferramentas. Dentre estes, a autora destaca: a versatilidade,
a facilidade de acesso e emissdo de opinido sobre o produto, o compartilhamento dos mais
diversos conteidos, a interacdo direta entre os proprietarios dos negdcios e os clientes, a
potencial oportunidade de divulgacdo de produtos e servigos, ampliacdo de contatos por meio
das experiéncias dos préprios clientes, entre outros elementos vistos pela autora como pontos
positivos nessa utilizacao.

Neste sentido, Vaz (2011) defende a necessidade de que sejam pensadas estratégias de
marketing digital que possibilitem a efetividade das acdes a serem realizadas pela
organizacdo, caso contrdrio, se torna perda de recursos, tempo e esfor¢cos, gerando assim
prejuizos a organizagdo. Por isto, o marketing digital ndo deve ser visto como algo que se
desenvolve em formato tinico, ou em unica plataforma.

2.1.1 Estratégias de Marketing Digital

De um modo geral, estratégias podem ser compreendidas como a arte de coordenar ou
conduzir acdes de diferentes naturezas, preparando-se para algo com base em determinado(s)
objetivo(s). Para o campo da administra¢do, sobretudo no que se refere ao marketing, a
estratégia € discutida por Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) que afirmam que ndo ha
consenso a respeito de seu significado, uma vez que esta envolve plano, padrao, entre outros
aspectos. No que tange ao marketing, os autores dizem ainda que € necessario envolvimento
com todo o projeto da empresa, para que as varidveis sejam consideradas na formulac¢do ou
adoc¢do de determinada estratégia, ndo dependendo assim de um tnico eixo da empresa, mas
de todo o seu propésito.

A partir disso, uma observacdo importante a se fazer € que no marketing digital ndao ha
apenas um tipo de estratégia, ou um dinico caminho. Torres (2009, p.70) apresenta que ha sete
delas, que sdo respectivamente: 1. Marketing de contetido; 2. Marketing nas midias sociais; 3.
E-mail marketing; 4. Marketing viral; 5. Pesquisa online; 6. Publicidade online; 7.
Monitoramento. Para o autor, estas precisam ser planejadas de modo sinérgico, coordenado e
interdependente, para que a empresa alcance mais e mais seus resultados por meio da
satisfacdo dos clientes que ja possuem e dos novos que chegam.

Machado (2018) também sintetizou a partir de outro grupo de autores, as ferramentas
principais encontradas no trabalho digital e elenca-as como: 1. Marketing de busca; 2.
Marketing de conteido; 3. Publicidade online; 4. E-mail Marketing; 5; Marketing Viral; 6.
Monitoramento e Medicao e; 7. Marketing nas midias sociais. Este dltimo representando
todos os tipos e formas de midias colaborativas, como blogs, Youtube, Facebook, etc., onde o
compartilhamento de conteddo € feito de pessoas para pessoas e onde o consumidor €, ao
mesmo tempo, produdor e consumidor de informacgdes.

A partir destas, vé-se que had diferentes agdes estratégias, que podem inclusive se
relacionar para atingir os fins especificos nas organizacdes. O que vai definir qual estratégia
utilizar sd@o as perspectivas da empresa, que as levam inclusive a se diferenciar quanto as
demais no contexto do mercado competitivo (CINTRA, 2010). Com isto, planejar as
estratégias se torna fundamental na medida em que estdo diretamente ligadas ao sucesso da
organizacao.

Ademais, Faustino (2019) destaca que acerca das estratégias de marketing digital, é
necessdrio levar em consideracdo o todo, que envolve tudo aquilo que gravita em torno de
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uma marca, produto ou servico. Pelas contribui¢des do autor, pode-se inferir que nio ha,
portanto, uma estratégia correta, outra errada a se adotar em uma empresa. O que precisa ser
observado na ado¢do desta ou daquela estratégia, sdo adequacOes ao que se pretende,
considerando as varidveis de cada segmento da organizacao.

2.2 Midias Sociais

De acordo com Castells (1999), compreende-se que a sociedade demanda
constantemente novas estratégias de comunicagdo, o que traz implicacdes nos percursos de
empresas de diferentes ramos, como também seus consumidores. A midia digital faz parte do
escopo de estratégia do marketing digital e, para Cintra (2010), as midias digitais surgem a
partir da necessidade de continuidade das buscas, ainda que de forma nao tradicional e fisica
dos consumidores.

Trata-se de uma alternativa ao distanciamento e a prépria aceleragdo e acimulo de
atividades das pessoas que precisam continuar adquirindo bens e servicos, embora demandem
menos tempo para isso, além de novas necessidades. Mas, vale observar que ndo se trata
apenas de um canal digital para obter novos bens, mas sim, uma mudang¢a no paradigma da
comunicacgdo, interacdo, relacionamento e negdcios, surgindo assim os conceitos de e-
business e e-commerce (TAVARES; FERREIRA, 2009; MENDONCA, 2016).

Entende-se que as midias digitais sdo ferramentas voltadas ndo apenas para o mercado,
que embora tenham surgido com outros fins que ndo sejam comerciais, podem contribuir para
ampliar os processos de compra/venda. Mas além destes, podem também perpassar todo o
processo vindo a reverberar em diferentes dreas da organizacdo por meio de interagdes que
acontecem através da internet e que podem servir de base para o desenvolvimento do
marketing (CASTELLS, 1999).

Neste sentido, com o advento destas plataformas on-line, destacam-se ainda as midias
sociais enquanto meios de socializacdo e interacdo entre pessoas. Recuero (2009) conceitua
midias sociais como espacos utilizados para expressao de redes sociais na internet, em que ha
a possibilidade de criacdo de perfis ou paginas de uso pessoal, que configuram e representam
a persona, que € exposta na midia.

De acordo com Torres (2009), midias sociais podem ser compreendidas ainda
enquanto sites na internet que funcionam como canais de interatividade entre pessoas, onde o
consumidor produz informagdo, os “prosumidores”, e as empresas convidando o cliente a
interagir e participar da formacdo do produto, fazendo com que o processo se torne num
aprendizado continuo entre consumidor e mercado, conforme definem loco Okada e Souza
(2011).

A partir desta compreensdo, tém-se que as midias sociais enquanto estratégias de
marketing digital abarcam um processo em que a comunicacao se torna o alvo ndo apenas de
empresa para com o consumidor, mas também de consumidores para as proprias empresas,
como assinalado por Gabriel (2009). Para a autora, estamos seguindo a “Era das Buscas”, em
que clientes buscam as empresas a partir de suas necessidades. Por isto, o posicionamento
destas e as acOes de marketing precisam estar bem planejadas para que a experiéncia se
efetive de modo real e significativo para ambas as partes.

Considerando as caracteristicas das midias sociais destacadas, tém-se a observar que o
valor potencial das midias sociais enquanto ferramenta de crescimento para empresas estd
atrelado as possibilidades que sdo oferecidas mediante aos relacionamentos que passam a ser
estabelecidos com os clientes que, por meio destas, interagem, opinam, avaliam e influenciam
novos clientes.

Além disso, de acordo com Zenone (2010), por meio da utilizacdo de midias sociais
enquanto estratégias de marketing digital para empresas, é possivel agregar intimidade ao
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processo de vendas ou execucdo do servigo prestado, uma vez que o atendimento pode ser
regido por meio dos detalhes pensados e apresentados para cada cliente, gerando assim um
maior indice de satisfagdo por meio de uma experiéncia sem generalizagdes.

Nessa perspectiva de personalizacdo e intimidade, tém-se a evidéncia dos
smartphones. Se reconhecido seu potencial de interacdo enquanto equipamento que suporta as
midias sociais, cabe ressaltar o conceito de m-business, € m-commerce, na medida em que os
processos de negdcios e vendas passam a se desenvolver via mobile. Neste sentido, o conceito
de m-business enquanto meio de relacdes diretas entre organizagdes através de aplicacdes
moveis e de m-commerce, enquanto possibilidade de compra para qualquer pessoa através de
tais aplicacOes moveis, ganham forca na sociedade.

Dito isto, é importante destacar que no contexto das midias sociais inseridas no meio
digital ndo ha certezas. Torres (2009) afirma que cabe reconhecer o carater inovador e eficaz
das midias sociais para os negdcios, mas também, considerar os limites e as possibilidades de
avancos a partir delas, uma vez que as mudangas continuam e muito ainda pode ser mudado e
acrescido a sociedade de modo geral.

2.2.1 WhatsApp

Com o avanco das tecnologias moveis e das diferentes formas de comunicagdo via
rede que ganharam forca nos ultimos anos, assim como a variedade de smartphones, tablets e
celulares, o marketing mével também vem se tornando mais acessivel as empresas e seus
consumidores que estabelecem por meio destas novas formas de comunicacdo e troca de
dados (TORRES, 2009; KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Com base nestes dados, vemos que o telefone tem se tornado ainda mais popular e,
nesse sentido, diferentes midias digitais e aplicativos que podem ser utilizadas neste
principalmente, t€m afirmado seu espago nas interagdes sociais, dentre os quais, aprofunda-se
aqui o WhatsApp, que € um aplicativo pensado para troca de mensagens via smartphones
(DAMASO, 2017).

De acordo com Smith (2015), o WhatsApp atingiu um total de 800 milhdes de
usudrios, em 2015, com uma média de 1 milhdo de novos usudrios por dia, alcan¢ando o
nimero de 30 bilhdes de mensagens enviadas diariamente. Como se v€, é um aplicativo que
se popularizou rapidamente e que hoje, em nossos dias, estd ainda mais ao alcance de todos,
sendo utilizado ndo mais apenas para comunica¢ido, mas também para fins diversos dentro os
quais, destaca-se neste estudo a utilizagdo de cunho administrativo/empresarial com foco em
vendas (SOUZA, ARAUJO e PAULA, 2015; RAMOS, 2015).

Neste percurso, o WhatsApp vem se transformando em uma ferramenta de cunho
profissional, que contribui para que diferentes operagdes comerciais possam ser desenvolvidas
(ASCENCAO, 2015). Ainda sobre a utilizagio do WhatsApp como ferramenta de vendas,
Zarouali et al. (2021) afirmam que no que se refere ao uso comercial, ha beneficios tais como:
a possibilidade de fornecer respostas rdpidas aos consumidores, por meio de uma interacao
coloquial e aproximada da realidade destes, sobretudo os mais jovens mais adeptos de tais
plataformas.

Além disso, € preciso destacar também que a midia WhatsApp nao € algo estanque,
mas ao contrdrio, passa por diferentes atualiza¢des, assim como acontece com outras midias
sociais. Em um movimento de atualizacdo, surge o Business, que se trata de um
aprimoramento da plataforma que focaliza especificamente processos priticos de atendimento
a clientes, independente da natureza do estabelecimento. Na propria defini¢do dessa derivacao
do aplicativo, o Business, hd a afirmacdo de que este surge para atender a necessidades e
demandas empresariais (WHATSAPP, 2018). Isto mostra que de fato se trata de uma estratégia
pritica e de baixo custo, que se adequa as mais diferentes realidades das organizagdes,
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independentemente da drea, uma vez que oferece a possibilidade de personalizagcdo até mesmo
a pequenos empresarios, contribuindo para o estreitamento da relacdo com o consumidor, seja
esta no periodo pré, durante ou pds-venda.

3 METODOLOGIA

Compreende-se que a abordagem de pesquisa apropriada para atingir os fins sugeridos
¢ a qualitativa, em que se torna possivel analisar e compreender as questdes que envolvem o
uso do WhatsApp atrelado as vendas nas marcenarias de Caruaru-PE, uma vez que este
processo pode revelar diferentes elementos e nuances. O estudo configura natureza dedutiva e
€ desenvolvido a partir do método empirico, que também pode ser compreendido como estudo
de campo. De acordo com Gil (1994, p. 53), estudo de campo ¢ aquele onde “estuda-se um
unico grupo ou comunidade em termos de sua estrutura social, ou seja, ressaltando a interagao
entre seus componentes'.

Esta pesquisa tem como lécus central as marcenarias, especificamente na cidade de
Caruaru-PE. Para este estudo, foram consideradas aquelas que atenderem aos seguintes
critérios: estar localizadas em diferentes pontos da cidade e terem no minimo 05 anos de
fundacao.

Os participantes selecionados para a coleta de dados primarios deste estudo sdo
marceneiros que atuam na cidade de Caruaru-PE. Estes sujeitos foram selecionados por meio
de critérios definidos tomando por base os elementos estruturantes da pesquisa, sendo eles:
ser marceneiro ativo na cidade de Caruaru-PE, quer seja regulamentado ou nio; ter tempo de
atuacdo no ramo de pelo menos 05 anos de experiéncia; sua localizacdo geografica
(escolhemos marcenarias de diferentes pontos da cidade) e; utilizar o WhatsApp para realizar
negocios.

As diferencas entre idade, tempo de atuacdo, ou ainda o percentual maior de
informalidade foram elementos que expressam a heterogeneidade do grupo e que podem
auxiliar as andlises, no tocante a compreensao dos dados anunciados pelos mesmos acerca de
vendas e demais aspectos de seu trabalho.

Nesta pesquisa, utiliza-se a entrevista semiestruturada como procedimento para
obtencdo das informacdes necessdrias para responder aos objetivos. Foi trabalhado o método
de entrevista semiestruturada por meio de um roteiro semiestruturado, concebendo-a enquanto
movimento de cardter aberto, que possibilita ao entrevistado a liberdade de falar, no entanto,
direciona-o aos focos e objetivos da pesquisa. (May 2004).

O roteiro foi dividido em dois blocos: um primeiro, com questdes de ordem pessoal e
um segundo, com elementos referentes ao tempo de experiéncia na area, a utilizacdo do
WhatsApp enquanto estratégia profissional, as mudancas realizadas frente ao contexto da
pandemia, entre outras que se ligam diretamente aos objetivos da pesquisa.

Mediante ao contexto de pandemia em que foi realizada a pesquisa, a proposicao
inicial foi de realizacdo das mesmas via Google Meet. No entanto, em alguns casos nao foi
possivel a realizacdo pela plataforma, uma vez que alguns participantes ndo a conheciam, de
modo que foram realizadas via chamada telefonica ou pelo WhatsApp. Todas foram
devidamente gravadas com autorizacdo dos participantes seguindo todos os procedimentos
éticos e de rigor na pesquisa; e realizadas entre os dias 07/06/2021 a 15/06/2021.

Os dados foram analisados a luz da andlise de conteido, compreendida a partir de
Bardin (1994) como técnica de andlise que se volta as comunicagdes, por meio de
procedimentos sistemdticos que abarcam dentre outras etapas, a descricdo das mensagens,
permitindo assim a realizacdo de reflexdes e inferéncias sobre as mesmas, considerando o
contexto dos atores envolvidos, assim como o conhecimento do pesquisador em busca de
significados.



Foi realizada a transcricdo das entrevistas e, em seguida, foram categorizados de
acordo com o0s objetivos da Pesquisa e os itens do roteiro correspondentes. Apds, os dados
foram classificados de acordo com as regularidades e os demais elementos trazidos pelos
participantes, observando repeticdes, énfases e destaques dados por estes, de modo que foi a
partir desse olhar que emergiram as categorias de anélise.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Passada a etapa de coleta de dados, parte-se para a reflexdo acerca deles, configurando
assim a fase de andlise dos resultados obtidos junto aos participantes. Aqui, estdo
apresentadas as informagdes levantadas em torno do objeto de estudo, configurando assim os
achados da pesquisa que revelam as questdes peculiares dos sujeitos que participaram, assim
como as inferéncias com base no olhar do pesquisador.

Sao analisados os dados apresentados pelos participantes da pesquisa no tocante aos
objetivos que visavam identificar a utilizagdo/ndo utilizacdo da midia social WhatsApp como
ferramenta de vendas pelos marceneiros e descrever os desafios e as oportunidades
encontradas pelos mesmos ao usarem ou nao a ferramenta no atual contexto.

Nessas proposi¢des, as questdes de 1, 2, 4, 6 e 7 do roteiro de entrevista objetivaram
responder a esses objetivos, abordando o foco de utilizagdo/ndo utilizagdo do WhatsApp para
o trabalho, sobretudo para vendas. Assim, pdde-se iniciar as andlises observando o fato de que
todos os participantes mencionaram utilizar o WhatsApp para o trabalho. Ao serem
questionados sobre esse uso e ainda por quanto tempo essa utilizacdo vem sendo feita, os
participantes deram respostas semelhantes, como pode-se ver:

Eu utilizo desde sempre! Na vida como um todo na verdade. Agora no
trabalho, desde o comeco da Jotaeli (CARVALHO, 6 anos de
marcenaria, 2021).

Uso muito. O tempo que estou na marcenaria € 0 tempo que eu uso,
aproximadamente uns 5 a 6 anos (ROVERE, 6 anos de marcenaria,
2021).

A partir das respostas acima e das demais coletadas, percebeu-se em certa medida,
todos utilizavam a ferramenta no trabalho, alguns associam inclusive o inicio do uso da midia
social ao préprio inicio de sua marcenaria, representando assim certa articulagio com o
marketing digital direto nesse inicio profissional. Esse aspecto pode se dar pelo fato de que
por meio do WhatsApp, ha a possibilidade de resposta imediata, de interatividade, de
pertinéncia, dentre outras caracteristicas, como assinalado por Dias et al. (2003).

Um ponto importante a destacar é a men¢ao da pandemia como impulsionadora da
midia social em tela, em razao do periodo de isolamento social maior. Portanto, o WhatsApp
se confirma como uma estratégia de marketing direto para os marceneiros, assim como outros
setores profissionais, que possibilita a manutencdo de suas atividades de maneira agil e ficil, a
estratégia se confirma ndo apenas como um meio de vendas, mas como um caminho
alternativo de continuidade das atividades da marcenaria no atual cenario, como afirma o
participante

Agora com essa pandemia o uso ainda aumentou porque € 0 meio mais
pratico e rapido que temos para “agir’” nas nossas coisas (LACA, 10
anos de marcenaria, 2021).

A pontuacdo do participante vai de acordo com elementos destacados por Damaso
(2017) no que diz respeito as especificidades do WhatsApp na contemporaneidade, sobretudo
no que se refere a empresas. A gratuidade, a amplitude, a velocidade com a qual as
informacdes podem ser compartilhadas, sdo um grande atrativo para que todos possam se
apropriar da ferramenta em seu dia a dia.



Um aspecto relevante mediante as entrevistas realizadas, € que mesmo considerados
estes usos da ferramenta para o dia a dia dos marceneiros, principalmente no tocante aos
negocios que desenvolvem em suas atividades, apenas um dos participantes conhece e utiliza
a ferramenta propria do WhatsApp para negécios, o Business. Todos os demais 7 marceneiros,
ndo conhecem a ferramenta, mas alguns demonstraram interesse em conhecer.

Apesar do desconhecimento dos participantes, € preciso evidenciar as contribui¢des
apresentadas pelo participante Carvalho no que se refere ao Business. Sobre este, 0 mesmo
afirma que:

[...] A gente usa desde que descobrimos porque 14 podemos criar um
perfil préprio e personalizado que vai caracterizando a empresa. Entdo
por exemplo no perfil além do endereco, do catilogo eu posso
adicionar fotos especificas para captar os clientes, principalmente de
ofertas e coisas que chamem atencdo deles, posso colocar uma
mensagem especifica que me aproxime do meu cliente ou que informa
algo sobre a empresa, um recesso, uma oferta, um combo algo assim.
Entdo deixa vocé€ acrescentar uma mensagem elaborada, mensagem
automdtica que ndo deixa o cliente sem resposta totalmente se eu
estiver indisponivel no momento, € muito bom. A gente gosta porque
da aquela opc¢do de marcar os clientes né, fazer a classificacao deles de
acordo com nossa ordem de atendimento, é diferente do whats normal.
E interessante porque esses marcadores nos ajudam por exemplo:
cliente que falta pagamento, cliente que ja recebeu parte do moével,
cliente que ja recebeu algo e ficou faltando ajustes, aqueles que estdo
aguardando orcamento, entdo eu faco tudo isso e ajuda muito. Outras
fungdes que usamos sempre sdo o catdlogo, o envio da localizagdao
porque as vezes a residéncia que precisamos visitar € longe, outras
vezes o cliente quer ir na marcenaria e tal.... Uma série de coisas que
ajudam, eu super indico o Business é muito produtivo mesmo
(CARVALHO, 6 anos de marcenaria, 2021).

Dentre as questdes elaboradas para pesquisa, no roteiro utilizado para as entrevistas os
marceneiros foram convidados a discorrer sobre o que mudou na pandemia em relacdo a
utilizacdo da midia social enquanto ferramenta de trabalho. No tocante a estas, ao serem
questionados os participantes ora revelaram uma intensificagdo do uso da plataforma digital,
ora reafirmaram a utilizacdo normal que ja vinham realizando, vejamos os depoimentos a
seguir:

Assim, eu sempre trabalhei com o WhatsApp né, no meu tipo de
servico que muitas vezes exige o contato presencial que agora foi mais
restrito ele foi muito importante porque € um adiante, entdo ndo
mudou muito porque na verdade eu ja usava, sO intensificou a
demanda desse uso (LACA, 10 anos de marcenaria, 2021).

Nao Tarsis, do mesmo jeito que usava antes eu uso agora, nessa
questdo de uso foi estdvel porque eu ja usava bastante (NOGAL, 9
anos de marcenaria, 2021).

N3ao, na verdade isso ndo alterou, continuou da mesma forma. Agora
pode ser que passei a utilizar mais porque muita gente tem receio de
sair de casa né, por precaucdo fica em casa e ndo vem até o
marceneiro, principalmente gente que ja me conhece. Entdo esse
cliente ndo vem aqui, ele ndo vem até mim porque ele sabe de minha
estrutura entdo manda pelo WhatsApp, entdo a gente ja se fala sobre o
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modelo que ele quer, as cores e logicamente o prego, entdo ja fecha
tudo por 14. Af o cliente ja deposita na minha conta entdo presencial eu
s6 vou entregar e fazer a montagem, entdo realmente eu passei a usar
mais nesse sentido, assim sim a demanda aumentou (NOCE, 48 anos
de marcenaria, 2021).

Essa intensificacdo é mencionada pelo participante Noce ressaltando a importancia do
vinculo entre o profissional e o cliente, por meio de uma relagdo de confianga em que mesmo
nio de forma presencial, hd a manutencdo da venda ou servigco por meio dela, ainda que a
distancia.

Seguindo nas analises, com o intuito de adensar as discussOes sobre os desafios e
contribuicdes da utilizacdo do WhatsApp no cotidiano dos participantes, seguem alguns
extratos dos marceneiros:

Sim, na verdade isso se deu em paralelo ao uso do Instagram,
principalmente na questdo dos destaques da fabrica porque o
Instagram € uma ferramenta hoje que tem 100% de adesdo para nés, se
voc€ quer investir em uma coisa, coloque no Instagram, porque vai
embora logo. Entdo, para mim foi dificil porque eu vivo mais 14 no
Insta do que no WhatsApp, sendo que um estd atrelado ao outro. Mas
para mim € um desafio porque é dificil colocar no Instagram e no
WhatsApp, nos destaques e catdlogo que tem, porque os clientes
solicitam muito no zap. Entdo se tornou mais dificil isso e a
quantidade de mensagens que tenho que dar conta, as vezes os clientes
sd0 mais impacientes, mandam muitas mensagens, temos que seguir a
ordem para resposta, entdo esse € um desafio (CARVALHO, 6 anos
de marcenaria, 2021).

De acordo com o participante Carvalho, o desafio se deu em conciliar as duas redes e
em conseguir responder a demanda de clientes por ordem, j4 que sdo muitas mensagens.
Sobre esse ponto, Campos e Costa (2016) apresentam que o Instagram € uma midia social que
tem se tornado cada vez mais popular, de modo que empresas tém se apropriado dela para
divulgar seus negdcios e assim efetuar suas vendas.

Um aspecto observado nos desafios mencionados é a mencdo de manuseio da
ferramenta por um terceiro, seja funciondrio ou filho dos marceneiros Grigio e Noce. Essas
observagdes mencionadas, podem revelar que a propria delegacdo de utilizacdo da midia
digital para alguém mais jovem sinaliza certa complexidade mediante a nova realidade em
que 0s marceneiros estao inseridos.

Como discutido ao longo de toda esta categoria, as experiéncias relatadas pelos
marceneiros sobre a utilizacdo do WhatsApp em seus negécios foram em certa medida
favordveis ao desenvolvimento de suas atividades, de modo que desenvolveram de forma bem
sucedida e contribuiram para a manutenc¢io de suas empresas mesmo em meio a um cenario
de recessao, pandémico e dificil em amplos os sentidos.

Mediante as consideracdes dos participantes quanto aos ganhos reconhecidos no
periodo, uma questdo interessante a ser observada é que essas mengdes foram feitas
considerando o WhatsApp como ferramenta principal para tal fim, conforme afirmagdes
também apresentadas na categoria anterior. Essa utiliza¢ao ja confirmada pelos mesmos como
estratégia de vendas em que obtiveram sucesso, permite retomar mais uma Vez as
contribuicdes de Rezende, Marcelino e Miyaji (2020) quando elucidam que mediante a um
cendrio de mudangas, a reconfiguracdo das vendas e das estratégias de negdcios é primordial
para manter as atividades em funcionamento.



Ainda nos depoimentos a respeito das mudancas enfrentadas pelos marceneiros no
tocante as vendas na pandemia, apareceu com mais forca nos dados a men¢do ao aumento dos
valores da matéria prima, esgotamento de alguns materiais também necessarios ao fazer nas
marcenarias, entre outros aspectos. Vejamos a seguir:

Alterou completamente, principalmente no que se refere ao material
que usamos na elaborag¢do dos moéveis, hoje a gente tem uma demanda
muito grande de cliente, mas a oferta de material td pouca demais, ndo
da conta. Além disso, a questdo do preco também afetou demais,
aumentou bastante na faixa de 120% de aumento no mercado. E
assim, hoje vocé quer comprar um material vocé compra, mas fica
faltando uma fita de borda por exemplo, quer comprar uma coisa, falta
outra. Nunca tem 100% daquilo que vocé precisa, entdo isso complica
o trabalho e repercute em nossas entregas. Voc€ consegue apenas
cerca de 60 a 70% do material necessdrio para executar o planejado,
entdo isso repercute no meu prazo, em todo o processo na verdade
(CILIEGIO, 27 anos de marcenaria, 2021).

Como visto no depoimento do marceneiro Ciliégio a pandemia trouxe diferentes
implicacdes para o trabalho dos mesmos, nao apenas no que se refere as estratégias de vendas,
mas também no manejo quanto aos precos abusivos de matéria prima com os quais se
depararam. No primeiro caso, percebe-se que além do alto custo, hi ainda a menc¢do da
auséncia de materiais por completo, o que afeta diretamente as vendas.

Neste sentido, pode-se perceber que esse ¢ um dado que também repercute nas vendas
e no desenvolvimento das atividades dos marceneiros, haja vista que ter a matéria-prima
organizada e em seguranca possibilita um atendimento especializado aos clientes, trazendo
assim maior seguranca ao profissional que de posse dos insumos necessarios ao seu fazer,
pode ampliar seu escopo de trabalho de maneira segura (SANTOS; RODRIGUES, 2006)..

De acordo com Peganha (2019), reconhecer e utilizar-se do marketing digital enquanto
empresa € algo fundamental nos dias de hoje, sobretudo para a manutenc¢do e o aumento dos
contatos sociais. Isto foi evidenciado nos depoimentos dos participantes nas entrevistas, uma
vez que se utilizaram da ferramenta WhatsApp para promover seu negdocio.

Um outro ponto, diz respeito ao potencial de divulgacdo do trabalho a partir das
indicacOes realizadas, como afirmado pelo participante Rovere. O mesmo salienta a
importancia da midia como meio de publicidade em que muitas vezes ndo € o préprio
marceneiro que age, mas sim seus clientes satisfeitos, que propagam o trabalho bem feito que
adquiriram e assim geram lucro para o profissional.

Nesse quesito, retoma-se as afirmacgdes de Pereira (2014) quando salienta que o uso de
midias sociais tais como Instagram, Facebook e WhatsApp tém se tornado grandes aliadas na
divulgacao de produtos e servigos, por suas propriedades préticas e funcionais que elevam as
possibilidades de manter um canal de relacionamento com o cliente ativo e satisfatorio.

Em continuidade, outro participante elencou sob seu ponto de vista, as principais
possibilidades do WhatsApp e suas implicagdes em seu trabalho.

E aquilo que eu falei um pouco, contribui porque por exemplo o rapaz
que desenha me manda as fotos no zap, tira minhas ddvidas por 14,
manda medidas técnicas por 14, entdo € toda uma rede que me ajuda a
concretizar meu trabalho né, agiliza meu dia a dia (CILIEGIO, 27
anos de marcenaria, 2021).

A fala acima se articula em um aspecto bastante relevante para o mercado de um modo
geral que € a rede de colaboracdo. O que se objetiva aqui € focalizar o reconhecimento do
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WhatsApp enquanto ferramenta que para além de facilitar a venda e a compra de insumos,
contribui para a manutencao das relagdes que se dao a partir do trabalho.

De acordo com Machado (2018) essa evidéncia € algo proposto pelo marketing digital,
uma vez que o impedimento do distanciamento geografico que antes limitava a relacdo de
empresas com seus respectivos publicos vai perdendo espaco para o online. Dessa forma, a
estratégia de marketing digital utilizada pode permitir a expansdo das possibilidades de
vendas, compras e principalmente de relacionamento com colegas de trabalho que possam
agregar valor, assim como com o consumidor.

Retomando as consideracdes de Pereira et al. (2017), diante desse cendrio desafiador
que todos vivemos, a utilizacdo do WhatsApp como ferramenta de marketing digital de
resisténcia mesmo em um momento incerto para a vida em todos os ambitos, econdmico,
social, emocional, entre outros, pode se confirmar como uma estratégia que permite aos
participantes a criagdo de novas possibilidades de trabalho e de rede de negdcios, em que
possam aos poucos, evoluir em seus nichos de maneira responsavel e segura.

A seguir, o capitulo final desta Pesquisa apresenta as consideracdes finais do trabalho,
assim como as recomendacgdes gerenciais cabiveis diante do exposto até aqui.

5 CONCLUSAO

Situando o objeto de estudo dessa pesquisa que buscou entender como o WhatsApp
enquanto midia social estratégica foi utilizado pelas marcenarias de Caruaru-PE no processo
de vendas no contexto da pandemia da COVID-19, pode-se afirmar que a ferramenta
enquanto recurso de marketing digital foi indispensdvel para os marceneiros participantes da
pesquisa.

Essa observacdo pode ser confirmada se consideradas as diferentes funcionalidades
enunciadas pelos participantes, sobretudo em um periodo em que o meio digital se fez a ponte
para a manuten¢do das relacdes de sobrevivéncia, sendo evidente ndo apenas no trabalho que
¢ desenvolvido pelos marceneiros, mas por todas as possibilidades que a tecnologia oferece de
contato, de continuidade do vinculo que nesse ultimo ano, ndo pdde se dar de forma
presencial como antes.

Analisando o WhatsApp enquanto ferramenta de vendas, pode-se observar que apesar
de se tratar de uma estratégia digital de marketing e de os marceneiros reconhecerem a
utilidade da mesma, a préitica de uso no dia a dia e as demais formas de divulgacdo e
acompanhamento do trabalho ainda t€m tracos do marketing tradicional, evidenciando uma
articulacdo modesta para inovagdes que surjam, principalmente no que se refere as midias
sociais.

A pesquisa reconheceu que embora todos utilizem o aplicativo, ainda pode-se perceber
certo limite no manuseio, uma vez que alguns dos participantes usam a ferramenta pessoal e
ndo a empresarial propria do WhatsApp. Foi notado que o ndo conhecimento sobre o
WhatsApp Business se deu principalmente pela falta de informacdo sobre a existéncia do
mesmo e, mesmo ao conhecerem, a op¢do pela manutencdo do uso do WhatsApp pessoal por
comodidade ou receio quanto a complicagdes no uso da ferramenta empresarial.

Além disso, os usos de que fazem se baseiam ainda nos perfis individuais, sendo por
vezes administrados por funciondrios ou alguém de confianca, o que permite inferir que as
inovagdes sao modestas no setor. Esse aspecto pode ser melhor compreendido se considerado
também o tempo de atuacdo e a idade dos participantes desse estudo, sendo que a parcela
maior, que tem maior tempo de experiéncia, representa uma geracdo em que o WhatsApp,
bem como o fécil acesso a internet, ndo existiam durante a maior parte do periodo de sua
carreira. Com isso, seus estilos de trabalho foram forjados com as ferramentas disponiveis da
época.
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Uma outra inferéncia que pode ser feita ao longo da pesquisa a partir dos dados
levantados € que, pelo fato de a marcenaria ser uma atividade que se realiza principalmente de
forma manual, nem sempre os marceneiros tém tempo, ou organizam melhor o tempo que
possuem, para o desenvolvimento de atividades gerenciais, priorizando muitas vezes a etapa
da producgdo. Essa pode ser uma explicacdo também para o uso emergencial da ferramenta
WhatsApp, sem que haja de fato um planejamento para tal acompanhamento do negécio de
maneira digital.

Apesar destas observagdes, pode-se notar uma certa abertura a tecnologia, em razao
das afirmacgdes dos participantes de desejarem conhecer novas ferramentas que possam 0s
auxiliar em suas demandas, revelando interesse pela inovagao, assim como a busca por formas
mais dgeis de comunicacdo que tragam maior facilidade de interconexdo da rede que faz o
segmento de marcenarias funcionar.

A pesquisa revelou diferentes pontos dentre os quais pode-se destacar: facilidade e
agilidade no processo de vendas por meio do WhatsApp como uma das principais
contribuicdes mencionadas pelos marceneiros; a abrangéncia do alcance da ferramenta como
um achado no periodo da pandemia, interligando os stakeholders mesmo num periodo de
isolamento social e possibilitando a continuidade das transacdes de negdcio.

Assim, € possivel concluir que para os marceneiros, o WhatsApp enquanto canal de
comunicacdo e desenvolvimento do marketing digital de suas empresas € um meio
satisfatério, que gera, do ponto de vista dos participantes, bons resultados. No entanto, é
preciso salientar que em todos os casos analisados, € necessdria uma maior clareza quanto ao
planejamento das agdes mobilizadas por meio da midia social, para que os retornos possam
ser mais efetivos e concretos, haja vista que hd investimento de tempo por parte de cada um
desses marceneiros.

Por fim, € valido mencionar que mediante as contribuicdes elencadas pelos
participantes, avalia-se o uso da ferramenta como algo inovador para as vendas no setor, mas
que ainda pode ser melhor explorado, permitindo-os avancar nas estratégias de acordo com os
seus objetivos gerenciais, ampliando assim a rede de negécios mobilizada pelas organizagdes
envolvidas no segmento em que atua.

5.1 Limites Do Estudo

Ao longo do desenvolvimento deste estudo, houve algumas limitacdes que
impossibilitaram a realizacdo de algumas atividades. Dentre elas, pode-se destacar a auséncia
de dados junto a prefeitura municipal que caracterizem o setor de marcenarias de Caruaru-PE.
Sem estes dados, torna-se mais dificil compreender a real abrangéncia do setor na cidade.

Um segundo ponto trata da situa¢do causada pela COVID-19. Esse contexto gerou
maior desafio no tocante a obten¢cdo dos dados, ndo apenas junto a prefeitura municipal, mas
principalmente para com 0s marceneiros.

Um terceiro e ultimo ponto observado relaciona-se também as entrevistas, no tocante
as respostas dos marceneiros, pois, como as entrevistas foram realizadas de maneira remota,
engajar os participantes nas respostas se tornou um desafio.

Apesar disto, a pesquisa pdde ser realizada dentro das possibilidades encontradas,
atingindo assim os objetivos propostos de maneira coerente com o planejamento realizado,
sendo redirecionadas as atividades necessdrias para a sua plena finalizacgdo.

5.2 Recomendagdes Gerenciais

Mediante as andlises e inferéncias realizadas, faz-se necessdrio apresentar ao final
deste estudo algumas sugestdes gerenciais no tocante ao marketing digital que podem
contribuir com os participantes. E valido salientar ainda que tais sugestdes ndo se fazem de
maneira impositiva ou arrogante para o publico a que se destina, mas tém o intuito de ampliar
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o rol de possibilidades de utilizagdo das midias sociais, facilitando ainda mais o trabalho dos
marceneiros e gerando resultados satisfatérios para todos os envolvidos. As recomendagdes
sdo sintetizadas no quadro abaixo:

Quadro 3 — Resumo das recomendagdes gerenciais

RECOMENDACOES GERENCIAIS

01 | Busca por melhor conhecimento da midia social adotada para divulgacdo do trabalho.

00 Escolher ferramentas de midias sociais que consumam menos tempo € que tragam
resultados a curto prazo.

Consultorias especializadas que possam instrui-los na melhor forma de uso possivel

03 L .
das ferramentas de midias sociais.

Terceirizacdo das atividades nas midias sociais a alguém de confianga ou a uma

04 - :
empresa especializada em marketing.

Desenvolvimento de um planejamento estratégico que equilibre as atividades

05 . .. ..
industriais e gerenciais.

Fonte: elaborado pelos autores a partir da anélise dos dados (2021)
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