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Atendimento via Whatsapp:
estudo e orientacdo de uso do aplicativo para as lojas do Tocantins Shopping

Via Whatsapp service:
study and application use orientation for Tocantins Shopping stores

James Pimentel ARAUJO!
Marcelli ALVES?
Thaisa Cristina BUENQO?®

Resumo

A partir de um estudo realizado entre os dias 12 e 31 de mar¢o de 2017 com as 50
empresas do ramo de servico e varejo atuantes no Tocantins Shopping Center, de
Imperatriz/MA, este trabalho teve o objetivo de compor um manual de orientacdo para
uso do aplicativo WhatsApp aos comerciantes. Do universo investigado, apenas 32 lojas
tinham dado inicio ao uso sistematizado da plataforma. Assim, a pesquisa aplicada foi
desenvolvida em trés fases: levantamento no campo, producdo de um manual de uso a
partir dos resultados da pesquisa e, por fim, um teste de uso do manual proposto. O
resultado foi disposto em um guia dividido por dez sec¢des, com o foco de aperfeicoar e
padronizar a rotina jé existente desses comerciantes, mas que de maneira geral podem
vir a sanar davidas de outros gestores, ja que foram pensadas a partir das dificuldades,
deficiéncias e experiéncias positivas de cada um dos entrevistados.

Palavras-chave: Tocantins Shopping. WhatsApp. Assessoria.

Abstract

Based on a study carried out between March 12 and 31, 2017, with the 50 companies in
the service and retail sector operating in the Tocantins Shopping Center, in Imperatriz /
MA, this work had the objective of compiling a guidance manual for use of the
WhatsApp application for merchants. Of the universe investigated, only 32 stores had
begun the systematized use of the platform. Thus, the applied research was developed in
three phases: survey in the field, production of a manual of use from the results of the
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research and, finally, a test of use of the proposed manual. The result was set out in a
guide divided by ten sections, with the focus of perfecting and standardizing the
existing routine of these traders, but that in general can solve doubts of other managers,
since they were thought from the difficulties, deficiencies and positive experiences of
each of the interviewees.

Keywords: Tocantins Shopping. Whatsapp. Advisory.

Introducéo

O WhatsApp € um software elaborado para dispositivos moveis criado em
2009, que funciona a partir de uma conexdo de internet e um ndmero de telefone movel,
que permite enviar através dele imagens em foto ou video, arquivos de voz e
documentos. Com tanto potencial interativo, o WhatsApp mudou 0 modo como o
brasileiro se comunica. O aplicativo foi responsavel por diminuir o tempo médio de
ligacdes no Brasil, alem de interferir no total de SMS enviados. De acordo com dados
divulgados pelo grupo Teleco* (2015, s/p [online]), os brasileiros falam 22 minutos a
menos no celular, queda de 15,6% em relagdo ao ano anterior. Com o SMS a queda de
envio foi de 16,7%.

Os resultados do estudo realizado pelo Instituto Qualibest® (2016), que buscou
entender o comportamento do consumidor nas redes sociais, mostrou que 92% dos
brasileiros acessam o WhatsApp e Facebook e que 66% dos ouvidos disseram poder
acessar a rede social do trabalho. Apesar de a pesquisa ndo ter foco no estado do
Maranhdo, ela demonstra um panorama nacional que permite uma aproximacdo com a
realidade local, ja que o Estado foi incluido no levantamento. Além disso, a primeira
Pesquisa Nacional do Varejo Online, realizada entre 09 de junho e 11 de julho de 2014
pelo E-Commerce Brasil em parceria com o Sebrae®, mostrou que 18% dos

4 Grupo que reune profissionais interessados telecomunicagdes na internet que divulga os dados
estudados por meio de gréaficos e tabelas no site Teleco.

5 Desde 2000 o Instituto Qualibest trabalha com pesquisas online no Brasil, sendo pioneiro no pais nessa
area. O estudo procurou entender a relacdo entre o brasileiro e as redes sociais entrevistando virtualmente

3 665 pessoas entre homens e mulheres acima de 17 anos, das classes A/B/C, residentes em todo o
territério nacional.

6 A pesquisa ouviu 668 donos ou responsdveis por empresas que atuam no E-Commerce no pais,
buscando levantar caracteristicas do setor.
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empreendedores brasileiros utilizam o aplicativo WhatsApp como um canal de
relacionamento com seus clientes.

Terra (2011), ao abordar a relagdo consumidor/empresa via redes sociais
online, destaca que “os usuarios [...] querem ser ouvidos, respondidos e bem tratados
em um curto espaco de tempo” (TERRA, 2011, p. 13). Neste sentido, para que tal
resultado seja alcancado é preciso mais que disponibilizar a ferramenta, mas manejada
de modo eficiente, de acordo com a natureza da rede social e a partir de algumas regras
que tornariam o servigco mais profissional. Assim, a proposta deste estudo foi, a partir de
um levantamento sobre os modos como o0s comerciantes do Tocantins Shopping Center,
em Imperatriz (MA), usavam o WhatsApp na sua relagdo com seus clientes, testar e
propor um manual de modos de atuacdo na rede. Para dar conta deste intento, a pesquisa
buscou entender como as empresas estdo utilizando a rede social WhatsApp para se
comunicar com seu publico de interesse no universo de 50 lojas do ramo de varejo e
servico atuantes no Tocantins Shopping Center, empreendimento que se sustenta no
mercado de Imperatriz ha seis anos.

Para tal finalidade, buscou-se primeiramente entender todas as funcdes
oferecidas pela empresa criadora do WhatsApp no aplicativo de celular, bem como suas
aplicabilidades e peculiaridades, além de uma reviséo teorica sobre o comportamento do
consumidor online e as transformacdes no papel das assessorias de comunicagdo diante
das tecnologias de informacdo. Em seguida desenvolveu-se um formuldrio com 16
perguntas que foi aplicado presencialmente, entre os dias 12 e 31 de marco de 2017,
com gerentes, gestores ou vendedores responsaveis do universo apontado, com o
objetivo de compreender como as ferramentas disponiveis pelo aplicativo estavam
sendo empregadas.

Os resultados possibilitaram a constru¢cdo de um manual com informacg6es
basicas que auxiliam os lojistas a ajustar falhas, identificar e solucionar problemas e
ainda encontrar um modo de profissionalizar esse atendimento. E para que o manual
fosse mais efetivo, como forma de testar o resultado final desta pesquisa, o contetdo do
guia foi base de uma etapa aplicada (teste) realizada em 19 de maio de 2017 com 25

colaboradores de sete lojas do Tocantins Shopping.

Ano XV-n.11/novembro/2019.NAMID/UFPB/http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index
185



tematica

ISSN|1807-8931

Breve discussao tedrica

Segundo Torquato (1986), os fluxos comunicacionais nas organiza¢Ges seguem
em dois direcionamentos: um, entre os proprios membros da empresa; e 0 outro com 0
publico externo. No contexto de Torquato, o publico interno das empresas era
responsavel pelo feedback das acBes corporativas. E fato que a comunicagio
empresarial quando bem planejada consegue agregar valor tanto a marca quanto

representar vantagens de competigéo.

E a comunicagio que percorre a organizacio visando a troca de
informagoes, para que todas as instancias mantenham o foco nos
objetivos e metas, desempenhando suas tarefas e papéis conscientes da
missao e imbuidos da filosofia da organizacdo (GRANDO, 2006, p.
228).

Sabe-se que a tanto a comunicagdo interna quanto a externa sdo importantes
estrategicamente para as empresas. Porém, o endomarketing se destaca como um item
importante no envolvimento e comprometimento dos colaboradores. “E um caminho
para criar vantagem competitiva, ecolégica e economicamente sustentavel (Bekin, 2006,
p.89). Porém, isso ndo extingue a necessidade da preocupacdo com o publico externo.
Ao abordar as caracteristicas da comunicagdo organizacional, Baldissera (2009) levanta
trés possibilidades. O autor chama a primeira de “organizacdo comunicada”, sendo esta
toda e qualguer forma de comunicacdo que seja previamente elaborada pela
organizagdo: comunicados a imprensa, propagandas em TV, entre outros. JA a
“Organiza¢do comunicante”, para o autor seria o modo como determinadas informagdes
a respeito da organizacao circulam de alguma forma e em algum nivel, na maioria das
vezes por canais informais, mesmo sem a intencdo sdo geradas informag@es a cerca da
organizacdo. Baldissera (2009), por fim, caracteriza a terceira e Gltima possibilidade de
comunicagdo organizacional denominando-a de “Organizagcdo Falada”, sendo essa
essencialmente informal, por vezes realizada fora do ambito organizacional. Nao é
necessariamente emitida ou propagada por sujeito ligado direta ou indiretamente a
organizacdo. As duas ultimas abordagens sdo as que se potencializam diante das redes
sociais e por isso devem receber uma atencdo especial dos responsaveis pela imagem da
empresa.
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A priori, j& que a comunicacdo amplia seu campo de atuacdo, e 0 WhatsApp se
apresenta como uma ferramenta material nessa configuragdo, € preciso entender a
diferenca entre o que é rede social e o que configura uma midia social. Autores como
Recuero (2010a) e Telles (2010), entre outros, concordam gue 0s termos nao Sao
semelhantes devido as suas fungBes. O primeiro representaria, para Recuero (2010a),
uma metéfora para grupos sociais na internet, ou seja, um conglomerado de pessoas que
compartilham em determinado espago interesses comuns. Telles (2010, p. 7) concorda e
explica que redes sociais “sdao ambientes que focam reunir pessoas, os chamados
membros, que uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos
pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando
listas de amigos e comunidades”.

Por outro lado, segundo Recuero (2010b), midias sociais sdo as ferramentas
usadas para divulgar conteudos e ao mesmo tempo promover algum tipo de interacédo
com as pessoas que recebem essas mensagens. Ou seja, midia social ¢ “a dinamica
informativa da rede, caracterizada pela mediagdo do computador” (Recuero, 2010b).
Por sua vez, Telles (2010, p. 7) simplifica o assunto: “Varias pessoas confundem o0s
termos Redes Sociais e Midias Sociais, muitas vezes usando-as de forma indistinta. Elas
ndo significam a mesma coisa. O primeiro ¢ uma categoria do ultimo”,

Sendo assim, a partir das ponderacdes destes dois autores, o0 WhatsApp é uma
rede social por unir em um mesmo espago diversos usuarios a partir da lista telefonica
de um aparelho celular ou como diz Santos (2010, p. 9): funciona como uma rede social
“[...] ja que ¢é utilizado para se comunicar e interagir com o outro”; e midia social por
possibilitar a interacdo e o compartilhamento de contetdo informativo entre eles. Midias
sociais “permitem aos usuarios espacgos ilimitados para armazenar ferramentas para
organizar, promover e transmitir os seus pensamentos, opinides, comportamentos e
midias para os outros” (Lima Jr. 2009, p. 94). Ao utilizar a plataforma como rede social
as empresas tornam-se presentes em ambientes que reinem um grande universo de
usuarios, ja ao assumir também o papel de midia social, permitem-se interagir com

outros atores, com grandes possibilidades de fazer negécios.

Ano XV-n.11/novembro/2019.NAMID/UFPB/http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index
187



tematica

ISSN|1807-8931

Metodologia e resultados

Este estudo foi dividido em trés etapas: um levantamento qualitativo, com
aplicacdo de questionario aos responsaveis pelas 50 lojas de varejo e servigo atuantes no
empreendimento; uma etapa de producdo de um projeto-piloto de manual de uso do
WhatsApp a partir dos anseios e dificuldades do publico alvo da pesquisa; e por fim
uma etapa de teste, afim de avaliar sua eficiéncia.

A primeira etapa ocorreu entre os dias 12 e 31 de margo de 2017, quando foi
aplicado um questionario composto por 16 perguntas para os responsaveis das 50 lojas.
A segunda etapa, que consistiu na constru¢do da primeira versdo do manual “Como
utilizar o WhatsApp na minha empresa?”, levou um més, de 1 a 30 de abril de 2017. Por
fim, a Ultima etapa ocorreu no dia 19 de maio de 2017, quando foi realizado o primeiro
treinamento baseado no produto gerado por esta pesquisa. Participaram ao todo 25

atendentes e um gerente de sete lojas do Tocantins Shopping Center.

Primeira etapa da pesquisa: sondagem

A primeira questdo desta etapa era saber se 0s empresarios do O Tocantins
Shopping Center usava e como usavam o WhatsApp para se relacionar com seus
clientes. Inaugurado em 21 de junho de 2011, no periodo da pesquisa o shopping
contava 60 lojas ativas. Destas, 50 do ramo de varejo e servico, universo definido para a
realizacdo desta pesquisa. J& na primeira pergunta do questionario quem estava
respondendo deveria informar se a loja utilizava ou nédo o aplicativo WhatsApp para se
comunicar com seus clientes. As demais interrogativas abordavam temas como tempo
de utilizacdo, treinamentos especificos para atender ao cliente virtual, investimentos em
equipamento etc.

Os resultados mostram que das 50 lojas do universo apontado, 32 utilizam o
aplicativo como ferramenta de interacdo com o cliente. A adesdo mostrou que a maioria
ja utiliza o app e tem interesse nas possibilidades de negocios disponiveis no
dispositivo. Das 50 lojas, 18 (35%) ndo utilizam o WhatsApp para se comunicar com

seus clientes. Cinco informaram que o motivo € a falta de equipamento, como wi-fi ou
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aparelho celular. Trés delas ndo veem necessidade de promover o seu negécio com a
ferramenta. As quatro seguintes ndo conseguem investir em pessoal para gerenciar o
setor. As trés Ultimas se comunicam com os clientes por redes sociais distintas e
afirmam que isto ja é o suficiente.

Entende-se que, do universo investigado, apenas trés ndo enxergam o potencial
da ferramenta e ndo tém interesse no processo. O fato das demais ndo utilizarem ainda o
app de forma profissional estad ligado ao investimento financeiro, pessoal ou técnico.
Além dessas respostas em comum, trés empresas distintas justificaram o fato de ainda
ndo utilizarem o aplicativo: a primeira teve o celular com o nimero da loja roubado e
até o momento ndo havia recursos para a substituicdo; as outras duas (ambas do mesmo
empresario) esperam mudar de espaco fisico dentro do shopping para dar inicio ao
trabalho. Por enquanto orienta que todos os vendedores devem repassar 0 contato
pessoal da empresaria, caso o cliente solicite 0 WhatsApp da empresa.

Apesar desses fatores, tais lojistas ndo quiseram abrir mao do uso do aplicativo,
0 que deu motivo para que os colaboradores utilizassem seu nimero pessoal para falar
em nome da loja. Dentro do universo de empresas que atualmente ndo utilizam o
WhatsApp, duas abandonaram o dispositivo apds um periodo de utilizagdo (4%) por nao
conseguir investir financeiramente em um profissional qualificado para gerenciar a
funcdo. Ou seja, a grande maioria das lojas de varejo ou servico do Shopping ja utiliza
ou ndo descarta a possibilidade de vir a usar o WhatsApp como canal de comunicagéo
com seus clientes. Apenas um lojista, que possui duas empresas no empreendimento,
informou que ndo pretende aproveitar mais a plataforma. Esse resultado ratifica a
segunda etapa do estudo, de propor um manual de uso para comerciantes. E apesar de a
rede social WhatsApp se definir como “forma gratuita de se comunicar” (WHATSAPP,
2009) e justificar esse fato por necessitar, somente, de uma conexao de internet para ser
acionada, o primeiro resultado mostra que ha custos operacionais aquém desse quesito.
Para investir nessa ferramenta é preciso também de acréscimos em um bom
equipamento, pessoas qualificadas e treinamento.

Por outro lado, 32 empresas (61% do total) utilizam o aplicativo como
ferramenta de comunicacdo com seus clientes, o que significa que as facilidades
permitidas pelo aplicativo s@o usadas de forma a potencializar os negécios. Por fim,

observando o universo de lojas que usam o dispositivo (32), a pesquisa mostra também
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que boa parte delas acaba utilizando um celular que ndo é o da empresa. Os
colaboradores tém a permissdo de empregarem o nimero pessoal para se comunicar em
nome da marca e esse fato acontece ainda que a loja tenha um nimero proprio para a
funcdo. A justificativa para esse fenbmeno é a mesma em todas as lojas investigadas.
Segundo os responsaveis, os funcionarios precisam gerar aproximacdo e fidelidade com
0 publico, o que, segundo eles, é bem mais facil quando usado o contato pessoal.
Apenas 08 das lojas estudadas (25%) possuem numero préprio e se comunicam apenas

por meio dele.

Quadro 1: Utilizacdo do Whataspp nas lojas

/’/11
30 7

P
20

yd
- ,
e v
T 1’

10
0 +

Ndameroda Ndamero
loja pessoal

Fonte: Elaboracédo propria

Diante dessa questdo, onde o pessoal e o profissional se confundem, o
colaborador pode se encontrar em situagcdes constrangedoras. Durante a aplicagédo dos
questionarios, alguns funcionarios relataram que existem clientes que fazem perguntas
apos o horario de expediente, e pessoas aproveitam a oportunidade para tentar contato
intimo. Ocorréncias do género podem ser minimizadas quando a loja adota um ndmero
proprio. Uma vez que o canal esta sendo utilizado no meio corporativo e em nome da
marca, evita abertura de assuntos de natureza pessoal.

Alids, o fato de que boa parte dos lojistas permitir que o funcionério utilize o
numero pessoal para comunicacdo da empresa refletiu no modo conforme a tarefa é

distribuida entre os colaboradores da loja.
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Quadro 2: Responsavel pelo manuseio do aplicativo
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Fonte: Elaboracéo propria

Do total de empresas que utilizam o app na loja, 26 delas (80%) apontaram que
qualquer um dos colaboradores pode interagir livremente. Apenas dois (10%) orientam
que a funcédo seja realizada pelo o operador de caixa e outros dois (10%) atribuem a
funcdo unicamente ao gerente e/ou subgerente (lideranca da loja). A maior parte dos
lojistas ndo tem a preocupagdo de centralizar a funcdo e empregam-na de forma
aleatdria dentro da sua loja.

E possivel afirmar, diante do exposto, que os lojistas ndo controlam o modo
COmO essa conversa acontece, tampouco mantém contato com o conteldo das
mensagens trocadas com os clientes em nome da loja. Uma situacdo problematica no
sentido de gestdo do negdcio, porque sem conseguir regular o canal de contato com 0s
clientes, os empresarios desconhecem se a cultura implantada na sua empresa esta sendo
seguida. E apesar de 0 WhatsApp estar disponivel no mercado mais de uma década, dez
lojas (31% do total) utilizam a plataforma a menos de 12 meses. Por outro lado, o
potencial comunicativo do aplicativo tem sido explorado pela maioria das empresas
estudadas (22 delas, representando 69% do total). De acordo com as informacdes
colhidas na aplicacdo do questionario, as solicitagdes dos clientes e fatores de inovacgéo
foram a abertura para que alguns empresarios passassem a empregar a ferramenta dentro
da empresa, 0 que justifica o fato de que poucas aderiram a plataforma recentemente.

E apesar do alto niUmero de adesdo, 27 (93%) dos empresarios que utilizam o
WhatsApp na sua loja ndo procurou nenhum treinamento especifico para implantar a
tarefa. Para dar inicio & utilizacdo da ferramenta na loja, 13 empresérios (43%)
adquiram um celular novo levando em consideracdo o valor em conta no mercado; nove
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(29%) decidiram por um aparelho de ultima geracdo e quatro (12%) melhoraram o
pacote de internet. Uma das lojas que investiu no atendimento pessoal de cada de
funcionario admitiu inserir créditos de telefone no aparelho particular deles. Seis lojas
(16%) informaram ndo ter feito nenhum investimento nesse sentido. Ou seja, de
maneira geral, com mais ou menos investimento, a maioria dos lojistas aplica parte dos
Seus recursos nesse tipo de servico.

E necesséario ter em mente que um telefone celular para uso do WhatsApp
precisa desempenhar bem algumas funcBes, como a camera, por exemplo, que interfere
na producdo de material audio-visual. Outro papel do celular que merece atencdo € a
memoria, que garante o bom desempenho do app no aparelho. Ainda sobre
investimentos, um terco dos lojistas (10 deles) disse que é desnecessario o trabalho de
um profissional para o servi¢o. Ainda assim, 10 empresarios (30%) ndo tém condicGes
financeiras ou ndo sabem exatamente a faixa de salario para investir neste tipo de
profissional. Dos lojistas que consideram importante esse setor coordenado por um
responsavel da area, quatro (21%) estariam dispostos a investir um sal&rio minino e dois
deles (12%) menos que isso. Apenas um lojista apontou que seria capaz de investir em
até dois salarios minimos.

Ja com relacdo a quantidade de contatos de clientes que as lojas possuem
reforca os dados da procura pela ferramenta como canal de atendimento: 26 empresas
(71%) informaram ter mais de mil nimeros agendados. Contudo, esses dados ndo sédo
exatos, uma vez nem todos os contatos dos clientes estdo sob administracdo da loja ou
agendados no celular da empresa. Grande parte dos numeros de telefone estd em posse
dos demais colaboradores da loja. E na relagdo da empresa com o cliente, 0 preco dos
produtos e servigos € o0 assunto mais solicitado via WhatsApp, de acordo com a
lideranca de 26 das empresas que ja utilizam a plataforma (75%). Em seguida os
assuntos variam entre duvidas de produtos ou eventos da loja (32%) e promocdes
(21%). Sobre o tema, a pesquisa mostrou também que as lojas ndo produzem contetdo
especifico para a ferramenta, salvo quando preparam promocles e enviam essa
informacdo por meio do aplicativo, mas que, ainda assim, sem ter sido pensada
unicamente para a plataforma.

Talvez a pouca producdo voltada para o suporte tenha a ver com a resposta
sobre o manuseio do aplicativo. Metade dos lojistas que aderiram ao WhatsApp (16 no
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total) reclamam da falta de tempo para interagir por meio dele. Falta de treinamento e
pessoal qualificado também foram alguns dos desafios apontados. Os lojistas que
comentaram ndo encontrar dificuldades no uso do app sdo os mesmos que realizam
constantes treinamentos sobre vendas e usam 0 numero proprio da loja para se
comunicar com seus clientes. Entretanto, esses mesmos lideres ndo identificam que a
demora de resposta e falta de organizacdo na estrutura do atendimento sdo falhas na
execucdo dessa tarefa. E esse € o principal erro cometido pela maioria das empresas
ouvidas.

Exatamente 20, das 32 empresas que utilizam o aplicativo (62%), costumam
responder ao cliente até uma hora depois do envio da mensagem. Duas lojas
confessaram que essa demora pode ser até de duas horas. Apenas dez lojistas (21%)
informaram responder ao cliente do WhatsApp em tempo menor que uma hora. Esse
fato acontece pela preferéncia dada ao cliente fisico por todas as lojas envolvidas na
pesquisa. Mesmo nédo sendo prioridade, das empresas que utilizam o WhatsApp para se
comunicar com clientes, 24 das lojas ouvidas na pesquisa (75%) divulgam seus nimeros
de contato em midias como TV, radio e/ou outras redes sociais, fazendo com que o

aplicativo seja seu principal canal de comunicacéo virtual.

Segunda etapa da pesquisa: o produto

A partir das respostas obtidas e da sua relagdo com as ponderacdes de autores e
da propria funcdo da ferramenta foi possivel diagnosticar o modo como as empresas dos
ramos de varejo e servigo presentes no Tocantins Shopping Center utilizam a rede social
WhatsApp e dar inicio a segunda etapa o estudo: formatar um manual de orientacdo a
partir da realidade vivenciada, bem como das condicdes de trabalho e expectativas do
publico envolvido.

Chegou-se entdo ao manual “Como utilizar o WhatsApp na minha empresa?
Guia de uso do aplicativo no ambiente corporativo” com a proposta de orientar os
empresarios das lojas a empregar a ferramenta, construido com informacg6es que criam

métodos especificos para manuseio da plataforma no ambiente corporativo.
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Figura 1: Capa do manual e exemplo de pagina interna
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O contetido do manual foi divido por dez secgdes’,

@ mmmrmsmmi
=

Fonte: Elaboragdo propria

que abordam diferentes

aspectos, desde a definicdo do app até estratégias para capturar e fidelizar clientes. Os

titulos e os demais topicos de contetudo foram estabelecidos a partir do entendimento do

que era duvida ou dificuldade da maioria dos empresarios ao utilizar o app como se vé

no Quadro 1.
Quadro 1. Detalhamento das se¢es do Manual
Secéo Para que? Porque?
O que é 0 WhatsApp? lHustrar e definir a importancia | Os empresarios do universo

do aplicativo

pesquisado ainda ndo o
enxergam como uma
ferramenta profissional

Quais fungdes estéo
disponiveis no WhatsApp?

Oferecer todas as
possibilidades de uso da
plataforma

Muitas funcdes que podem
aperfeicoar o processo ainda
ndo séo utilizadas no universo

" A “Apresentagdo” e “Consideragdes finais” ndo foram consideradas nessa contagem, pois o contetido
apresentado ndo foi baseado necessariamente com dados colhidos na pesquisa.
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pesquisado

Por que utilizar um namero
proprio de WhatsApp na
minha empresa?

Apresentar aspectos que
tornam o WhatsApp um canal
de comunicacdo apropriado
para atendimento online

Os empresarios do universo

de investigacdo deste estudo

n&o tém consciéncia do total
de clientes que sua loja possui

Devo procurar 0s servigos
de um profissional de
comunicagdo?

Esclarecer as possibilidades
de atuacdo desta funcéo
dentro da empresa

Ha resisténcia por parte dos
lojistas entrevistados sobre o
trabalho deste profissional

Qual dos meus
colaboradores deve atender
ao cliente do WhatsApp?

Padronizar o servico e delegar
a funcéo para um cargo que
pode executar a tarefa sem

alterar sua rotina

Até entdo essa funcéo é dada
a pessoas aleatorias entre 0s
lojistas que compde o
universo da pesquisa

Como devo preparar o
WhatsApp da minha
empresa para falar com o
cliente?

Apresentar 0s recursos e
tarefas necessarios para dar
inicio ao desempenho da
funcéo

Nao ha conhecimento de
como esses fatores interferem
no uso do app entre os lojistas

entrevistados

Como devo criar minha
rede de contatos?

Orientar sobre o modo de

captar o contato do cliente

sem que haja prejuizo na
imagem da empresa

A listagem com os contatos
sdo desorganizadas entre 0s
lojistas desta pesquisa

O que NAO fazer no
WhatsApp?

Corrigir 0s erros que estdo
sendo cometidos na
plataforma

Os pontos apresentados s&o
trabalhados de forma amadora
e instintiva nas empresas
investigadas

Seja criativo

Incentivar o uso de estratégias
de comunicacéo especificas
para a plataforma

N&o existe trabalho elaborado
especificamente para a
plataforma entre os
empresarios que sdo objeto de
estudo desta pesquisa

Observacgdes importantes

Padronizar o modo de lidar
diretamente com o cliente

As observagoes feitas aqui
ndo sdo realizadas em sua
maioria

Fonte: Elaboragéo prdpria

E importante ressaltar que, mesmo propondo que o WhatsApp seja o principal

canal de comunicacdo da empresa com o cliente, os lojistas sdo incentivados a

manterem ativos outros canais ja utilizados, como o telemarketing ou midia televisiva,

por exemplo. Quanto mais préximo do seu publico de interesse, mais resultados a

empresa tera.
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Terceira etapa da pesquisa: a aplicacéo

Antes de disponibilizarmos o manual “Como utilizar o WhatsApp na minha
empresa — Guia de uso do aplicativo no ambiente corporativo” aos lojistas do Tocantins
Shopping deu-se sequéncia a terceira etapa da pesquisa, o estudo aplicado: fez-se um
treinamento-piloto para averiguar se o contetdo proposto atendia as necessidades do
publico de interesse. Assim, no dia 19 de maio de 2017 foi realizado o primeiro
treinamento baseado no produto gerado por esta pesquisa, com o objetivo de testar o
material e, caso necessario, adapta-lo. Participaram ao todo 25 atendentes e um gerente
de sete lojas do Tocantins Shopping Center.

O treinamento aconteceu em uma das salas do cinema do centro comercial e
teve 01 hora e 30 minutos de duragdo. Durante o processo notou-se a participacédo oral
dos atendentes que pediam a palavra para acrescentar exemplos de suas vivéncias.
Quando o assunto “Qual dos meus colaboradores deve atender ao cliente do
WhatsApp?” foi abordado, gerou debate durante o treinamento. Alguns atendentes
questionaram o fato do operador de caixa ser responsavel pelo servigo, por uma das
lojas especificas apresentarem problemas técnicos no computador central da loja. Ao
abrir o sistema de vendas, a maquina ndo permite acesso a outra pagina conectada na
internet, o que, de acordo com as orientagcdes do manual, impossibilitava a
sincronizacao com o WhatsApp Web. Contudo, na mesma loja existia outro computador
que ndo apresenta esse problema e foi instalado ao lado do caixa. Orientou-se, entao,
que os colaboradores utilizassem a ferramenta de Web do aplicativo naquela maquina e
que, a priori, a responsabilidade do manuseio era do operador de caixa, que pode
interagir no momento que seu setor estd livre. Caso exista alguma demanda que
necessite da sua auséncia, 0os demais colaboradores da loja estariam livres para interagir
no app. Essa questdo reforca a importancia descrita no manual de que, apesar do
trabalho ser desenvolvido por um profissional especifico, todos os colaboradores da loja
devem conhecer o processo de comunicagdo proposto.

No dia 29 de maio de 2017, dez dias ap0s o treinamento, foi realizada uma
revisdo nas conversas de WhatsApp das lojas que receberam as informagGes e

constatou-se que alguns pontos abordados ndo estavam sendo cumpridos. Em todas elas
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foi visto que alguns colaboradores ndo se identificavam na conversa e que as
possibilidades de midia como video ou chamada de video ainda ndo haviam sido
utilizadas devido a conexdo de internet apresentar oscilacdes. Apesar de ndo haver
numeros quantitativos sobre esses dados, notou-se como ponto positivo o fato de os
funcionérios passarem a responder ao cliente online com mais agilidade, além de
adequar o processo da rede de contato, uma vez que passaram a agendar mais 0 nome
dos clientes, solicitando a permissao para receber conteddo da loja.

Apdbs esse processo foi possivel constatar que o contedo do manual estava
adequado para atender aos colaboradores, mas que ainda precisava de certos ajustes
para usa-lo com os lideres das lojas.

Consideracoes finais

Apos a realizacdo desta pesquisa qualitativa € possivel considerar que a adogdo
de um manual é importante para qualquer pratica que queria profissionalizar as a¢6es de
comunicagdo, pois busca a criacdo de regras, de modos de uso que ndo estdo
previamente estabelecidas. Para a construgdao do manual “Como utilizar o WhatsApp na
minha empresa — Guia de uso do aplicativo no ambiente corporativo”, destinado as lojas
de varejo e servico do Tocantins Shopping, foi necessério, sobretudo, entender o
universo estudado. Isso foi feito por meio de pesquisa e acompanhamento dos processos
e ndo apenas se prendendo ao ato de descrever as possibilidades propostas - apesar de
que ambos os aspectos foram necessarios para a producéo.

Além disso, o contetdo informativo de um manual é indicado como orientagdo
a0 Seu usuario e ndo deve ser imposto como uma regra a ser seguida a risca, ou seja, 0
campo de pesquisa, que se confunde aqui com o campo de trabalho, modifica e pede
adaptacOes a cada situacdo. Ou seja, fazer um manual prevé ouvir e, mais que isso,
testar, para que as mudangas indicadas ndo sejam uma imposi¢do, mas uma reflexéo e
entendimento de que as adaptacGes sdo realmente necesséarias para se chegar a um
objetivo.

Conclui-se também que as informacGes presentes em um manual sao
importantes, primeiramente, porque ajudam a identificar os erros e falhas cometidas no

processo e, segundo, por serem capazes de uniformizar procedimentos dentro das
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organizacBes, 0 que ja causa mudanca positiva na cultura da empresa, conforme
conseguimos perceber na aplicacdo deste produto. Ou seja, a realizagdo da pesquisa
aplicada foi importante, pois, conhecendo o universo ao qual o produto sera destinado,
tem-se mais atributos a serem utilizados para alcancar o publico alvo e dessa feita

atingir o objetivo.

Referéncias

BALDISSERA,Rudimar. 2011. Comunicagdo Organizacional na perspectiva da
complexidade. In: Revista Organincom, 6 (10 / 110: 115-120. Disponivel
em:file:///D:/Downloads/194-623-1-PB.pdf. Acesso em: 15/08/2017.

BEKIN, Saul. 2006. Endomarketing: como pratica-lo com sucesso. Sao Paulo Ed.
Pearson 89 p.

BUENO, Wilson da Costa. 2013. Relacionamento com a midia: uma nova leitura a partir da teoria
da complexidade. Revista Interamericana de Comunicagao Midiatica, 13 (25): 59-84. Disponivel em:
https://periodicos.ufsm.br/animus/article/download/9734/pdf. Acesso em: 12/05/2018.

BUENO, Wilson da Costa. 2005.Gestdo e comunicacdo empresarial. Conexdo —

Comunicacao e Cultura. 4 (7): p.11-22. Disponivel
em:http://www.rbgdr.net/revista/index.php/rbgdr/article/view/64/58.Acesso em:
15/08/2017.

CARVALHO, Roger; AQUANETON, Marcus.2014. Analista de redes sociais: perfil,
salério e fungdes do cargo. Marketing Educacional. 1 (2): 70-85. Disponivel em:
http://planetay.com.br/profissional-analista-de-redes-sociais/.Acesso em: 15/08/2017.

FENAJ. 2017. Pisos salariais atuais.20-21. Disponivel em:
http://fenaj.org.br/sindicatos/convencoes-e-acordos-coletivos/pisos-salariais-
atuais/.Acesso em: 12/05/2018.

GITOMER, Jeffrey. 2012. Boom de midias sociais. Sdo Paulo: M. Books do Brasil
Ltda. p.40-41.

G1. 2014.WhatsApp tem 600 milhdes de usuarios ativos mensais, diz empresa. Disponivel
em: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2014/08/whatsapp-tem-600-milhoes-de-usuarios-ativos-
mensais-diz-empresa.html>. Acesso em: 08/02/2018.

Ano XV-n.11/novembro/2019.NAMID/UFPB/http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index
198


file:///D:/Downloads/194-623-1-PB.pdf
https://periodicos.ufsm.br/animus/article/download/9734/pdf
http://www.rbgdr.net/revista/index.php/rbgdr/article/view/64/58
http://planetay.com.br/profissional-analista-de-redes-sociais/
http://fenaj.org.br/sindicatos/convencoes-e-acordos-coletivos/pisos-salariais-atuais/
http://fenaj.org.br/sindicatos/convencoes-e-acordos-coletivos/pisos-salariais-atuais/
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/08/whatsapp-tem-600-milhoes-de-usuarios-ativos-mensais-diz-empresa.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/08/whatsapp-tem-600-milhoes-de-usuarios-ativos-mensais-diz-empresa.html

tematica

ISSN|1807-8931

GRANDO, Gisele Bruno. Redes formais e informais por um dialogo interno mais
eficaz. In: MARCHIORI, Marlene. (Org.). Faces da cultura e da comunicac¢io
organizacional. Sao Caetano do Sul: Difusao, 2006. p. 228-229.

MARKETING DE CONTEUDO. 2017. Quais sdo as redes sociais mais utilizadas no
Brasil.  30-32. Disponivel em:http://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-
usadas-no-brasil/. Acesso em: 14/02/2018.

PRIMEIRO DIGITAL. 2016.As redes sociais e o consumidor brasileiro. Pesquisa do
Instituto  Qualibest.  Primeirodigital.com.br.  p.  90-92.  Disponivel em:
http://primeirodigital.com.br/wp-content/uploads/2016/08/QualiBest-Redes-
Sociais.pdf.Acesso em: 14/02/2018.

RECUERO Raquel. 2010. Midia x rede social. Artigo em Blog pessoal. p. 23-24.
Disponivel em:  http://www.raquelrecuero.com/arquivos/midia_x_rede_social.html.
Acesso em: 14/02/2018.

RECUERO Raquel. 2010. O que é midia social? Artigo em Blog pessoal, agosto de
2012. p. 12-13. Recuperado de:

http://www.raquelrecuero.com/arquivos/o_que_e_midia_social.html.

RECUERO Raquel. 2009. Redes sociais na internet, difusdo de informacdo e
jornalismo: elementos para discussdo. In: SOSTER, Demétrio de Azeredo; FIRMINO,
Fernando. (Org.). Metamorfoses jornalisticas 2: a reconfiguracdo da forma. Santa
Cruz do Sul: UNISC. p.56-58.

SEBRAE. 2014. Primeira pesquisa nacional do varejo online.
Bibliotecas.sebrae.com.br. Disponivel em:

http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/20
96de03a773a320eb8ff17cdal290ac/$File/5001.pdf>. Acesso em: 14/02/2018.

TELECO.2015. Disponivel em:<www.teleco.com.br>. Acesso em: 14/02/2018.

TELLES, André. 2010. A revolucdo das midias sociais: cases, conceitos, dicas e
ferramentas. Sdo Paulo: M. Books. 07 p.

TERRA, Carolina Frazon. 2011. O que as organizacOes precisam fazer para serem bem
vistas nas midias sociais sob a oOtica da Comunicacdo Organizacional e das Relacdes
Publicas. In: Anais ABRAPCORP. p. 13.Disponivel em:
<http://www.abrapcorp.org.br/anais2011/trabalhos/trabalho_carolina.pdf. Acesso em:
14/02/2018.

Ano XV-n.11/novembro/2019.NAMID/UFPB/http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index
199


http://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/
http://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/
http://primeirodigital.com.br/wp-content/uploads/2016/08/QualiBest-Redes-Sociais.pdf
http://primeirodigital.com.br/wp-content/uploads/2016/08/QualiBest-Redes-Sociais.pdf
http://www.raquelrecuero.com/arquivos/midia_x_rede_social.html
http://www.pontomidia.com.br/raquel/artigos/artigoredesjornalismorecuero.pdf
http://www.pontomidia.com.br/raquel/artigos/artigoredesjornalismorecuero.pdf
http://www.teleco.com.br/
http://www.abrapcorp.org.br/anais2011/trabalhos/trabalho_carolina.pdf

tematica

ISSN|1807-8931

TORQUATO, Gaudéncio. 1986. Comunicacdo empresarial: conceitos, estratégias,
sistema, estrutura, planejamento e técnicas. Summus Editorial, 1986. p.65.

WHATSAPP. Blog oficial. 2009. Disponivel em<https://www.whatsapp.com>. Acesso
em: 14/02/2018.

Ano XV-n.11/novembro/2019.NAMID/UFPB/http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematica/index
200


https://www.whatsapp.com/

