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Resumo

A difusio da Internet entre pessoas comuns tem modificado a sociedade,
desenvolvendo uma comunidede virtud e global. O principd diferencid da rede, em
rdlacdo as outras midias, € a sua capacidade interativa. Por isso, empresas dos mais
vaiados ssgmentos véem utilizando o marketing digitd para interagir com seus clientes.
Logo, 0 e-mal vem caracterizando-se como a principa ferramenta de comunicacéo,
podendo ser consderado o centro desta investigacdo que visou identificar a atitude do
consumidor frente as campanhas que utilizan o e-mal marketing como ferramenta do
marketing digita. Este estudo se propde a avdia a €fickia do e-mal marketing no
relacionamento da empresa com o consumidor, definir se os consumidores o diferenciam

do SPAM, dém de identificar as fungbes e caracteridticas da fonte predominantes nas
atitudes destes frente a0 e-mall marketing.
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Introducdo

A difusio da Internet entre pessoas comuns tem modificado a sociedade,
desenvolvendo uma comunidade virtud e globd, aterando, assm, o comportamento do
consumidor. Edtes, agora, tém a posshilidade de conviver virtudmente com individuos de
todo o mundo, facilitando a comunicagéo e o compartilhar de conhecimentos SOLOMON,
2002).

O principd diferencid da Internet em relagdo as outras midias € sua capacidade
interativa. O mundo virtud permite que o internauta participe da criacdo e da disseminacéo
de produtos e servigos. Neste sentido, 0 marketing digital € um insrumento importante para
aingir determinados segmentos de publicos sendo veiculo de informacdo, comunicagéo,
expressao e construcéo de relacionamentos (OGDEN, 2002).
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A implementacédo e desenvolvimento do marketing digitd vém proporcionando
novas dternativas de comunicacdo com o consumidor, como menciona Catdlieri (et al,
1997; p.252) a sguir: “a Web apresenta étimas oportunidades de propaganda para os
profissonais de marketing devido a0 seu crescimento continuo, a demografia de seus
usudrios, a sua eficacia e a competitividade de custo”.

Limeira (2003) corrobora esta citagdo acrescentando que nos dias atuais o emall é
um dos mais importantes meios de comunicagdo e marketing empresarid. De acordo com
Ogden (2002; p. 96) “(...) 0 email é uma das &reas de crescimento mais rgpido na indigtria
da alta tecnologid’. Tas afirmagbes sfo endossadas por estudo redizado pela empresa
Galcha Dinamize - desenvolvedora nacionad de tecnologia para envio de mensagens
promocionais via Web. Em matéria publicada no site Convergéncia Digitd, a empresa
divulgou o incremento no uso do e-mal marketing pelas empresas brasileiras. O mercado
enviou em 2006 mais de 600 milhdes de e-mails publicitarios por més. E aé o find de
2007, o volume de remessa podera aingir 2 bilhdes mensas (EMAIL MARKETING
PODE..., 2007).

Entretanto, os beneficios proporcionados pela rede mundid de computadores
também sdo usados para fins ilicitos como a disseminacdo de informagbes fdsas e a
invasdo da privacidade do consumidor. O SPAM é uma das formas de distor¢do da
capacidade interaiva do marketing digitd. SPAM é 0 envio de mensagens detronicas sem
a prévia autorizacdo do detinatario e sem a identificacdo do remetente. Hoje, 65 em cada
100 mensagens de e mails enviadas que circulam no mundo sBo SPANS, e a previsio é que
0 numero de emails ndo solicitados suba para 90% d tota de correio detrénico até o final
de 2007 (SPAM REPRESENTA..., 2007; SPAM ATINGE.., 2007).

Desta forma, apesquisa acerca do comportamento do consumidor se faz mister para
a dficacia das ferramentas da comunicago integrada de marketing (CIM), ja que a CIM
representa um empenho organizado a fim de influenciar e persuadir clientes. Para
desenvolver estratégias de marketing € necessrio que a empresa conhega profundamente o
Seu publico-dvo, mais especificamente quais as aitudes que podem ser tomadas por ele
(SHIMP, 2002).

Solomon (2002; p.165) define a atitude do consumidor como uma “avaiacéo gerd e
duradoura de pessoas, objetos, anuncios e questdes’. O entendimento da atitude do
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consumidor frente a0 e-mail marketing se faz pertinente devido a utlizagdo de SPAM para
a divulgacdo de informagbes ndo desgjadas. Esta forma de comunicagdo acaba prejudicando
aimagem da organizacéo e afastando o consumidor (MESQUITA, 2003).

No que cerne a metodologia, 0 presente estudo caracteriza-se como exploratério/
descritivo de corte transversal. Mahotra (2001) apresenta a pesquisa exploratdria como
aquela que visa fornecer critérios e compreensdo acerca do problema. A fim de somar-se a
tal abordagem, a pesquisa descritiva traga o perfil dos pesquisados e conforme Roesch
(1996; p.129) afirma “ndo procuram explicar dguma coisa ou mostrar relagbes causals,
buscam informagBes necessarias para a acdo ou predicdo’. A pesguisa em questéo utiliza-se
do corte transversal devido a sua natureza e objetivos que demandaram a redlizacdo da
coleta de dados apenas uma vez dentro de um periodo de tempo determinado
(MALHOTRA, 2001).

O mesmo eda estruturado em duas etgpas. a primeira etapa (quditativa) condtitui-se
basicamente do levantamento de dados secund&ios, através de pesqusa bibliogréfica A
segunda etgpa (quantitativa) inclui a coleta de dados através da aplicacdo de questionario
estruturado, elaborado a partir das informagdes colhidas na fase anterior, o qua foi aplicado
em abril de 2007, com 150 estudantes dos cursos @ comunicacdo socid da Universidade
Federd de Pernambuco (UFPE), dos quais 130 foram considerados validos para a
elaboracdo do banco de dados. Através da disponibilidade do banco de dados, iniciou-se a
andise com 0 uso do programa edatistico SPSS 8.0, atraves da aplicacdo de técnicas
edatigticas descritivas (média e freqliéncia), possibilitando o conhecimento dos pontos de
vista da amostra.

Apesar dos estudos sobre comportamento do consumidor nos meios digitais serem
amplamente difundidos, sG0 escassos 0s registros de pesquisas no Brasl que conduzam
construtos como a atitude do consumidor e 0 e mall marketing Smultaneamente.

Portanto, este estudo objetiva identificar a atitude do consumidor frente a0 e-mall
marketing como ferramenta de comunicagéo e relacionamento com o cliente, tendo como
objetivos especificos: identificar os aspectos podtivos e negativos do e-mal marketing
percebidos pelos consumidores, investigar a €efichda do e-mal makeing no

relacionamento da empresa com 0 consumidor; observar se 0s consumidores diferenciam o
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e-mal maketing do SPAM; identificar as fungbes e caracteriticas das fontes
predominantes nas atitudes dos consumidores frente a0 e-mail marketing.

RevisBodeliteratura
1. Marketing Digital

O maketing digitd visa groveitar o poder da rede mundia de computadores para
redizar uma nova comunicagdo, baseada na interatividade (OGDEN, 2002). Logo, esta
feramenta, também chamada de E-maketing, pode ser definida como uma forma de
atuacdo do marketing através dos meios dgitais (NOSSA, 2003).

Com apenas quatro anos de existéncia o e-marketing movimentou cerca de 1,8
bilhdo de dolares em todo o mundo. Atudmente, o marketing digitd é responsave por
cerca de 1,35% do bolo publicitaio tota no Brasl. E aé o find de 2007 € esperado um
crescimento médio de 18%, somando de R$ 310 milhdes (E-CONSULTING..., 2005).

Assm como outras abordagens do marketing tradiciond, 0 e-marketing proporciona
varios beneficios para os anunciantes. Por usar a Internet como base para suas acoes, o
maketing on-line é mais &gil e mais barato, permitindo gustes rdpidos as condigdes do
mercado. Também posshilita utilizacdo do maketing umra-um para  congruir
relacionamentos com os consumidores. Permite que as empresas conhecam seus clientes e
avdien a dfickdia de sua agdo, aravés de diversas tecnologias de mensuracdo e
ragreamento. Além da digtribuicdo irrestrita da informacdo e do aumento congtante do
numero de usuérios da Internet (OGDEN, 2002).

Todavia, Kotler (2000; p. 683) chama atencdo para fatores que precisam ser levados
em consderacdo ao plangar as agdes de marketing digital:

(...) o e-marketing ndo é para qualquer empresa nem para qualquer
produto. A Internet é (til para produtos e servigos em que 0 comprador
busca mais conveniértia ao fazer o pedido (por exemplo, livros e CDs) ou
custo mais baixo (compra e venda de agdes ou leitura de noticias). A
Internet € menos til quando compradores precisam de informactes sobre
produtos que precisam ser tocados ou examinados.

Sendo asim, o maketing na Internet pode s redizado de cinco maneras.
estabelecendo presenca eetronica, fazendo publicidade on-line participando de foruns e
comunidades virtuais, usando webcasting e enviando email (KOTLER, 2000). Egte Ultimo
formato do merketing digitd ser& apresentado no item a seguir.

2. E-mail Marketing
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O emal é a alicacdio da Internet mais utilizada, pois é uma ferramenta de
comunicacdo bastante eficaz se 0 seu envio for bem segmentado (LIMEIRA, 2003). Dessa
forma, o emall maketing é definido como a mensagem comercid eetrénica enderecada a
um conjunto de destinaté&ios que permitiram previamente o envio (CODIGO DE ETICA...,
2003). Além disso, Cabianca (2002) reforca o potencid desta ferramenta no
estabel ecimento entre empresas e consumi dores.

O e-mal marketing oferece diversos beneficios tangiveis e intangivels, como: baixo
custo, praticidade e rapidez no envio de campanhas Também permite a criagd de um
contelido persondizado e relevante para o destinat&io (LIMEIRA, 2003). E possivel
mensurar sua eficicia através das estatisticas do site. E por ser uma forma de comunicacdo
interativa, o e-mal maketing proporciona dtos indices de retorno (EMAIL
MARKETING, 2004). Contudo, as empresas que redizam campanhas de e mal marketing
correm um grande risco. Se ma utilizado, a mensagem detrénica acaba transformando-se
em um grande problema, pois sobrecarrega a caixa de entrada do destinat&rio, o deixando
irritado. E edte aborrecimento acaba por pregudicar a imagem da empresa (LIMEIRA,
2003).

Vassos (1997) dfirma que “a chave da edratégia de abertura é que ea deve ser
totalmente baseada no desgo do cliente em receber a informagdo, respeitando-se a
netiqueta®. Para obter resultados positivos, 0 e-mal marketing tem como principio a
autorizacdo (Opt-in) do destinatario da mensagem (CABIANCA, 2003). Ao procurar 0 site
de uma empresa para se cadastrar € imprescindivel que o campo onde a op¢do de
recebimento é feta etga clara e visivd. E quando a empresa compra uma liga de e
mailing, ela deve informar desde o primeiro contato, como foi possivel chegar a0 usuaio e
oferecer adternativa opt-in (BOAS MANEIRAS..., 2003).

3. SPAM

O SPAM congge numa comunicagdo comercid via correio eetronico enderecada a
uma base indiginta de usua&ios, 0s quais nd consentiram com O envio da mensagem
(COSTA e CRESCITELLI, 2003). O SPAM n&o pode ser consderado uma ferramenta do
marketing digital, pois viola as regras da netiqueta e néo utiliza a base de dados sobre os
hébitos e necessdades do cliente (NOSSA, 2003). O mercado considera 0 envio da

“ Netiqueta é o conjunto de condutas morais eéticas que regem a.comunicagéo via Internet (VASSOS, 1997).
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mensagem detronica ndo autorizada antiético e abusivo, e a empresa acaba prejudicando a
sua imagem e afastando o consumidor (VOLPI, 2004). Os spammers® tentam se aproveitar
dos beneficios proporcionados peo e-mal marketing para divulgar seus produtos e
sarvicos. O baixo preco do envio € 0 maor drativo paa a proliferacdo do SPAM,
consderada por muitosa“pragadalnternet” (SANTOS, 2004).
4. Comportamento do consumidor na I nternet

Solomon (2002; p.24) apresenta 0 comportamento do consumidor como “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos sdecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessdades e
desgjos’. Ta comportamento é considerado um processo continuo que envolve a acéo de
diferentes influenciadores, e as repostas derivadas destas condutas podem servir de guia
paraaavaiacdo das estratégias de marketing.

Sheth e Sisodia (1997; p.70) afirmam que o maketing ainda e se dterando para
poder adequar-se ao comportamento do consumidor na era dainformacao:

A mudanca do comportamento dos consumidores tornara necessaria uma
transformacéo notavel na funcdo do marketing (...) que se tornara cada
vez mais descentralizado e totalmente integrado a operagdes comerciais.
(...) esse novo ambiente envolvera uma ‘organizacdo Unica de

comunicages, uma ‘ personalizacdo em massa de todos os eementos do
mix de marketing (...).

A Internet € um dos mas expressvos influxas sobre o comportamento do
consumidor, e 0 marketing digitd utiliza 0 seu carder globa paa ultrgpassar os rigidos
obstéculos temporais e espacias (SOLOMON, 2002). A primeira caracterigtica
motivaciond identificada no individuo € o desgo pela busca de experiéncias prazerosas
fugindo da redidade. Este conceito € denominado de escapismo socid. Os internautas
também s saifazem com a faclidade, repidez e baixo custo da disponibilizacdo de
informagdes. O controle e a interacdo da rede permitem que o consumidor comande 0 meio,
desenvolva relagfes interpessoais e adquira bens de consumo formando assm outras
aitudes favordveis. A mesma € mais vaorizada peo seu carder informaciona do que peo
entretenimento que proporciona para agueles que a acessam. Em gerd as aividades nmais
redizadas pelos seus usu&ios sdo: uso de mecanismos de busca, pesquisa de produtos e

servigos e informagdo sobre eventos locais (LIMEIRA, 2003).

®> As empresas que enviam mensagens n&o solicitadas s&o consideradas spammers (SANTOS, 2004).
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O mas importante aspecto para desenvolver um  relacionamento  com  0S
compradores via Internet é a credibilidade da marca. Logo, para proporcionar trocas bem
sucedidas € primordid criar um Solido sentimento de confianga nos clientes, os quas
efetuardo compras quando se certificarem que 0s mecanismos do processo de venda séo
seguros. (HOFACKER apud LIMEIRA, 2003).

O pefil dos internautas brasileiros vem sendo transformado ao longo dos anos. Em
1997 elas representavam apenas 04% dos usuarios da rede, somam este ano expressvos
45%. Os jovens entre 10 e 18 anos representam 33% dos usu&ios, enquanto que os mais
velhos, acima de 40 anos, se encarregam de uma fatia de 18% desse "bolo" virtual. Apesar
de representar 0 segmento mais qualificado da populagéo, a Rede também estd se tornando
mais popular. O acesso feito por pessoas que possuem gpenas 0 nivel primaio A chega a
07% do totd. As que possuem nivel superior ou segundo grau completo representam 38%
cada (O PERFIL..., 2007).

5. Atitude do consumidor

Atitudes sfo construgdes hipotéticas duradouras que avaiam pessoas, objetos ou
assuntos. S0 aprendidas ao longo da vida e podem ser favoraveis ou ndo a0 objeto em
questédo (SHIMP, 2002). Os individuos desenvolvem atitudes sobre quase tudo que os
rodeiam, criando assm congtatagdes positivas ou negativas, as quais os levam a comportar-
se de forma coerente (KOTLER, 2000).

As atitudes desempenham dgumas fungbes cujo intuito € atender as necessidades
das pessoas. A funcdo instrumenta gudtativa ou utilitaria baseia-se no conhecimento e na
postura do consumidor em relacdo a produtos ou servigos, a fim de que este maximize os
ganhos e reduza o grau de instisfagdn. Existe uma funcdo que busca proteger a auto-
imagem do individuo, esta é denominada ego-defensiva. As atitudes também podem revelar
os valores pessoais do cliente e 0 seu autoconceito, conhecida como fungdo expressiva de
vdor. Por fim, encontra-se a funcdo de conhecimento, a qua se refere a dgnificacéo e
organizacdo das percepcdes (SERRANO, 2003).

As ditudes sfo condituidas por componentes afetivos, cognitivos e conativos
(SHIMP, 2002). Codho (2003) apresenta a vertente afetiva como aquela responsavel pelos
sentimentos  presentes na aitude. O demento cognitivo, por sua vez, corresponde as
crencas e idéias, ou sga, a consciéncia dos fatos. E o plano conativo esta ligado ao
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comportamento dos individuos em relacdo a adgo. Entretanto, a segliéncia em que esses
elementos se organizam para formar as atitudes pode variar de acordo com 0 processo de
motivacdo do consumidor para com seu objeto de atitude. Solomon (2002) denomina ta
encadeamento dos componentes de hierarquias de efeito, pois visa entender o impacto
destes na atitude. As atitudes dos consumidores também podem ser influenciadas pela
propaganda. Schiffmen e Kanuk (2000; p.179) descrevem as relacbes basicas entre a
publicidade e a atitude afirmando que “(...) o consumidor forma varios sentimentos (afetos)
e julgamentos (cognigdes) resultantes da exposicdo a um andncio (...) que afetam a ditude
em relacdo ab MeIMo e as crengas quanto a marca que de adquire (...)". A persuasdo da
comunicacdo desperta emogbes para tornar os clientes mais receptivos a mensagem que
seraanunciada (SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Atuamente, as comunicagles permitem que oS consumidores tenham um certo
controle das mensagens que desgam receber através do modelo interativo estebelecido por
adguns meios. O pulblico receptor € mais aivo, e faz uso da midia paa saifazer suas
necessidades. A dindmica desta comunicacdo interativa é baseada nas respostas
proporcionadas pelo consumidor: criando uma transacdo direta com o cliente ou gerando
respostas que ndo levam necessariamente, a compra (SOLOMON, 2002). O mesmo autor
agirma que “(..) a fonte de uma mensagem pode ter um grande impacto sobre a
probabilidade de a mensagem ser aceitd’ (p.188). E a credibilidade da mesma é uma
caracterigica bastante relevante, pois a sua capacidade persuasiva dependera das crencgas e
da confianca que o consumidor deposita nela. A atratividade da fonte por sua vez, refere-se
a0 seu vador socid percebido, podendo ser proveniente da beeza, organizacdo,
persondidade, status, ou semelhanca da fonte com o consumidor, acarretando, desta forma,

a mudanca das atitudes e servindo como fonte de informacao.

Analises e Resultados da Pesquisa
» Caracteristicas socio-demogr aficas dos respondentes.

Da amostra sdecionada por conveniéncia, a maioria € compogta por individuos do
sexo feminino (54,3%). Observa-se o percentud acumulado de individuos (89,8%)

concentrado nafaixa de idade compreendida entre 16 a 25 anos.
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Deve-se consderar que a populacdo escolhida € universtdia. Estes individuos
gerdmente caracterizamse como jovens que et@ no inicio de sua formagdo profissonal,
em sua maoria (92,2%) anda ndo condituiram familia e apenas estudam (71,9%). O
percentual acumulado dos respondentes que possuem renda familiar entre 13 a 25 sd&ios
minimos € de 31,9%. Sendo seguida por um percentud ndo muito distante que possui
rendimentos entre 07 a 12 sd&ios minimos (28,4%). Se somados percentuals chegam
a 60,3 % dos respondentes, indicativo de um pefil sSignificativo de potenciais
consumidores. Esse fator pode favorecer a prospeccdo das empresas frente a este publico
que gpresentaum nivel estavel de renda e caminha paraainser¢do no mercado profissond.

» Impressdes gerais sobre cadastramento e recebimento de e-mail marketing.

Toda a amodtra pesquisada tem acesso a Internet e possui e-mail. 80% dos
respondentes acessam as suas e-mailboxes diaiamente e grande parte afirma ja ter
cadastrado 0 endereco detrbnico (82,3%) em adgum site para receber mensagens
eetronicas comerciais. Os principais tipos de web sites que o consumidor costuma
cadastrar-se s20: lojas virtuais (48,5%), sites de um assunto especifico (47,7%) e livrarias
(46,2%). Quando questionados sobre o recebimento de e-mals comercias por parte de
empresas, independente de consentimento prévio, a maoria da amostra (86,8%) dirma ja
ter recebido este tipo de comunicagao.

» Respostasrelacionadas a eficicia do e-mail marketing no relacionamento da
empresa com o consumidor.

61,5% da amostra pesquisada jA se arependeu em agum momento de ter se
cadastrado para receber mensagens detronicas comerciais, dentre 0s principais motivos
citados encontrase a quantidade abusiva de e-mals marketing enviados pela empress a
perda de interesse pelo assunto ou contelido da mensagem; e o uso indevido do emal pda
empresa a qual passou a enviar mensagens com contelidos divergentes ao que o internauta
havia consentido. Grande parte dos respondentes (88,5%) n&o se sente atraido a cadastrar o
seu emal em web sites, e 52,3% ndo gostaram de ta experiéncia Entretanto, 52,8% dos
pesqui sados afirmam terem sido bem sucedidos ao cadastrar 0 seu endereco el etronico.

No que se refere a0 recebimento de mensagens eetronicas de cardter comercid,
43,1% dos respondentes sempre deeta 0 e-mal marketing antes mesmo de 1é-lo. 47%
afirmam que o email marketing ndo desperta a sua curiosdade, e 50,8% gerdmente néo o
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abrem. Apesar da prévia autorizacdo, 67% dos respondentes ndo gostaram de receber e
mail marketing da empresa em que ja edtava cadastrado, e 60% n&o vistam, normalmente,
0 sSite das indituighes que enviam mensagens eetronicas comercias. No entanto, 49,2%
dos respondentes acham que foram bem sucedidos ao receber 0o emal marketing, ou sga,
tiveram suas necessdades de informagéo satiSfeita por esta ferramenta do marketing on-
line 40,8% conddera o e-mal marketing uma forma eficaz de comunicacdo da empresa
para com o consumidor, e 354% afirma ter uma relacdo de fidelidade com pedo menos uma
das empresas que 0 enviam e-mall marketing.

Todavia, apenas 32,3% dos respondentes afirmam ter uma relacdo de consumo on-
line com no minimo uma das empresas que lhe enviam email marketing, e 31,5% assegura
comprar produtos servigos off-line destas empresas. 41,6% nega ter interesse em comprar
0s produtos/ servicos que sdo divulgados nos e-mails marketing que recebem, dém de
30,7% nao consderar 0 e-mail marketing como um cand de comunicacdo mais direta que
edreita 0 seu relacionamento com a empresa. E 50,7% ndo se sente estimulado a didogar
com as empresas aravés do e-mall marketing.

De modo geral, os respondentes ndo possuem aitudes favoraveis as agdes de emal
marketing. Contudo, o email marketing pode atender dgumas necessidades dos receptores
e criar um relacioramento entre 0 consumidor € o anunciante, quando 0 mesmo é acessado
pelo usuario.

» Respostasrelacionadas a diferenciacdo do e-mail marketing e do SPAM.

38,6% dos respondentes ndo costumam se cadastrar em web sites. 60% afirmam
saber quando o seu email faz parte do banco de dados de alguma empresa, e quase metade
da amostra (48,4%) sabe diferenciar SPAM de e-mail marketing.

50% dos pesquisados néo s sentem invadidos pelo recebimento do e-mal
marketing, ja que optaram pelo envio do mesmo. E 67,7% abrem apenas os e-mails das
empresas que tem certeza que redlizaram o cadastro.

E possivdl notar que os respondentes sabem diferenciar 0 SPAM do e-ml
marketing, e se preocupam com o recebimento de mensagens ndo autorizadas. Para tanto,
eles tém a consciéncia de que o0 seu consentimento é primordid para o envio do e-mall

marketing por parte da empresa. E relevante ressdtar que a maioria dos pesquisados ssbe
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guando estéo cadastrados para receber mensagens eetrdnicas comercials, e SO as abrem

guando sabem que as autorizou previamente.

» Respostas relacionadas as funcdes e car acter isticas da fonte predominantes nas
atitudes dos consumidor es frente ao e-mail marketing.

As principais caracterigticas da fonte que motivam o usué&rio a cadastrar o emall em
um site para receber e-mal maketing so: 0 contelido de interesse pessoa encontrado no
site (86,2%), a qudidade da informagéo disponibilizada (71,5%) e a credibilidade da
empresa (46,2%). 70,8% da amostra cadastram 0 e-mail gpenas nos sites que passam
credibilidade, e 53.8% s0 direm as mensagens detrbnicas enviadas por empresas
confiavels. Grande parte dos respondentes (86,2%) € motivada a cadastrar o email em sites
para estar por dentro de temas de interesse pessod, e 61,5% para saber das novidades. Tais
dados dizem respeito a funcdo de conhecimento, que resulta da busca de significacdo e
ordem do individuo (SERRANO, 2003).

A funcéo utilithria que compde a ditude ndo se destaca entre a amostra pesquisada,
pois 50,8% ndo sdo motivados a se cadastrar em um site pelo interesse em promocOes, que
seriam recompensas obtidas através do e-maill marketing para reduzir os custos. A fungéo
defensiva do ego ndo foi incluida na pesquisa, pois se refere &s atitudes que sfo formadas
para proteger a auto-imagem do individuo (SOLOMON, 2002). Logo ndo podem ser
satisfeitas por campanhas de e-maill marketing que gpenas fornecem informagdes sobre os
produtos e servigos oferecidos pela empresa anunciante. A maioria dos respondentes
(84,6%) nédo se cadastra em web Sites por influncia de outras pessoas. Contrapondo-se,
entdo, a funcdo expressva de vaor que € importante para expresssr uma determinada
identidade socia (SOLOMON, 2002).

De maneira gerd, os respondentes preocupamse com a aratividade e credibilidade
da fonte que o envia e-mal marketing. O interesse pessod € 0 maor motivador do
cadagtro, e a credibilidade influencia na abertura da mensagem detrbnica. E a funcdo
predominante nas ditudes dos consumidores frente a0 emal makeing € a de

conhecimento.

Consderacgbes Finais
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Através deste artigo percebe-se uma certa resisténcia do consumidor em relacdo as
acOes de e-mal marketing, condituindo assm atitudes pouco favoraveis para com eda
faramenta do maketing digitd. Provavdmente, este fato é causado pela volumosa
demanda de email que 0s usuarios recebem em um mesmo dia, e 0 tempo escasso que faz
com que des leiam apenas as mensagens que julgam mais importantes ou urgente.Condata
se assm que aguns dos construtos sobre a eficacia do emall marketing sfo contrariados
pelos resultados da coleta de dados. Logo, € provavel que as empresas que utilizam as
mensagens eetronicas comerciais ndo estgam dando a devida atencdo a agumas premissas
bési cas que fazem muita diferenca para o receptor.

O uso de uma sé&ria palitica ce privacidade e a divulgagdo da mesma no préprio site
€ mider para que o0 internauta Sinta seguranca na empresa e fique satisfeito com td
experiéncia. Outros fatores importantes para a eficacia do e-mail marketing, dizem respeito
a segmentacdo e a relevancia da mensagem. Sendo assim, a relevancia do conteido também
precisa estar adequada aos hébitos dos consumidores, pois €la permitird que o receptor sgja
bem sucedido e satisfagca suas necessidades.

Em redlacdo a0 SPAM, nota-se que o consumidor sabe diferencia-lo das agles de e
mail marketing, por isso ndo s sente invadido quando o recebe. Os internautas se
preocupam com a proliferacdo das mensagens ndo autorizadas e detém-se apenas nas
mensagens que foram enviadas pelos sites em que se cadastraram. O mercado mostra-se,
alravés desta amostra, ndo receptivo a prética do SPAM, consderando-0 antiético e
abusvo. Da mesma forma, o0 emal maketing quando ma utilizado peas empresss, €
considerado abusivo, mesmo n&o sendo percebido como uma comunicagao invasiva.

Em ged, a aitude do consumidor em relacdo a0 cadastramento do e-mal é
formada pela atratividade e credibilidade do web site A atratividade da fonte refere-se ao
interesse do consumidor pelo conteldo do site e pela qudidade e quantidade de
informagdes que este oferece. Entretanto, a beleza e a organizacdo da homepage néo
despertam tanto interesse nos usu&ios. A credibilidade de uma empresa também influencia
a ditude daqueles que se cadastram e recebem e-mal makeing Portanto, a funcéo
predominante na atitude do consumidor frente a0 e-mal marketing € a de conhecimento.
Estes buscam no emal marketing informagbes e novidades sobre um determinado produto
ou sarvigo oferecido pea empresa anunciante. As fungdes utilitaria e expressva de vaor
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ndo % mostram relevantes nas atitudes dos internautas em relacdo as mensagens eetronicas
comercias.

E importante frisar que para criar ditudes favoraveis ao cadastramento do usu&rio é
preciso que a empresa invista na divulgacdo do site e ofereca beneficios para os
cadastrados. Além de edtar aento aos hébitos do seu publico-alvo para proporcionar
contelidos cada vez mais persondizados e vantg0osos para chamar sua atencéo e fazer com
gue ele abra 0 emal. Depois de aberta, a mensagem deve incentivar 0 consumidor a
responder a0 esforco. Dessa forma, ele acessara 0 site fazendo com que o e mal marketing
sga eficaz. A ma utilizacdo do e-mal maketing pode ser fad para a imagem de uma
empresa. sobrecarrega a caixa de e-mal do intenauta fazendo com que de fique
aborrecido; o seu formato ainda ndo € adequado aos padrdes interativos da Internet os quais
parecem ter sido transpostos de uma midia impressa; as mensagens que autorizam o
consumidor a retirar seu e-mail da lista de cadastro €m carder bastante imperdivo e frio:
“Caso queira remover seu emal da ligta, clique agui”. A edrutura dedta afirmativa pode
levar 0 internauta a congtruir barreiras perceptivas e receptivas em relacdo a imagem da
empresa e as suas comunicagies.

Por ete mativo, € muito importante que o remetente do e-mal makeing fique
atento as diretrizes anteriormente expostas neste artigo e ao comportamento do seu publico-
dvo para poder conquistalo & ou fiddiza-lo. E de suma importancia que as empresas
tomem consciéncia de que o e-mal maketing fundona como uma ferramenta de
relacionamento e ndo de vendas. A utilizacdo desta peca imbuida de uma construcdo que
proporcione maior intimidade e interatividade com o internauta proporcionard retornos

expressvos de comunicacdo que beneficiardo tanto o consumidor quanto as empresas.
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