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Resumo

Para que as empresas possam atingir os objetivos por elas tracados, a comunicacao se
torna imprescindivel. Além disso, a tecnologia tem proporcionado varias mudancas,
destacando-se 0 acesso a internet, as redes sociais e aplicativos, que podem ter sido
influenciados também pelo aumento do uso dos dispositivos moveis. Este artigo tem
como objetivo identificar a percepcdo dos clientes em relacdo a comunicacdo das
empresas através dos aplicativos utilizados no smartphone. Como resultados observa-se
que os aplicativos permitem que 0s consumidores tenham uma experiéncia com a
marca, definindo como e quando interagir. No entanto, ainda existem muitas
oportunidades a serem exploradas pelas empresas, que podem gerar mais interacdo e
fidelizag&o dos seus clientes.

Palavras-chave: Aplicativos. Comunicagcdo Empresarial. Marketing de engajamento.
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Abstract

For companies to achieve the goals they set, communication becomes essential. In
addition, technology has led to several changes, notably access to the Internet, social
networks and applications, which may also have been influenced by the increased use of
mobile devices. This article aims to identify the perception of customers regarding
corporate communication through the applications used on the smartphone. As a result,
apps allow consumers to have a brand experience by defining how and when to interact.
However, there are still many opportunities for companies to explore that can drive
more customer interaction and customer loyalty.

Keywords: Applications. Corporate Communication. Engagement Marketing.
Smartphone.
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Introducéo

E notavel que a tecnologia é responsavel por muitas mudancas; na comunicacio,
ela estd cada vez mais presente através do maior uso da internet e redes sociais como
forma de comunicacdo da sociedade. Esta mudanca permeia também o ambiente
empresarial, que precisa se comunicar de maneira eficaz e com a rapidez que o mundo
conectado exige.

A internet se faz cada vez mais presente no Brasil. Tem-se como exemplo a
cobertura 4G, que atinge 94,6% da populacédo brasileira e a 4.5G que ja esta em 968
municipios, disponivel para 62,3% da populacdo (TELECO, 2018a; TELECO, 2018b).
Percebe-se que com a popularizacdo da internet, é possivel as empresas utilizarem-se de
ferramentas que possam atingir os seus consumidores, tornando o marketing digital e de
engajamento um importante meio para atingir este publico.

Observa-se também, um aumento da utilizacdo dos dispositivos mdveis. Os
aparelhos moveis como smartphones, tablets e notebooks trazem uma maior
flexibilidade ao usuério, tornando mais frequente o acesso. Isto pode trazer
oportunidades para as empresas se comunicarem com seus clientes através da
tecnologia. Os aplicativos, que surgiram em 2007, com o lancamento do iPhone,
também estdo causando mudancas na forma de comunicag&o.

No Brasil - conforme dados da Anatel até o0 més de julho de 2018 - o0 nimero de
celulares era de 234,7 milhdes, contabilizando mais de um celular por habitante
(TELECO, 2018c). De acordo com a IDC Brasil, apenas no quarto trimestre de 2017
foram vendidos 12,5 milhdes de smartphones no pais (TELECO, 2018d). Assim, este
estudo tem como objetivo geral identificar a percepcdo dos clientes em relacdo a
comunicacdo das empresas através dos aplicativos utilizados no smartphone. E, a
questdo de pesquisa identificada €: Qual a percepcdo dos clientes em relagdo a
comunicacdo das empresas atraves dos aplicativos utilizados no smartphone?

Como metodologia optou-se pela pesquisa descritiva, quantitativa, com coleta de
dados por meio de questionario on-line. A pesquisa bibliogréfica discute questdes sobre
o caminho do consumidor no mundo conectado, tendo por base autores Rincén, Martin-

Barbero, Lopes, Kotler, Kartajaya e Setiawan, Recuero, entre outros.
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Este artigo estd estruturado, iniciando pela presente secdo, com 0s aspectos
introdutorios, a relevancia e o objetivo da pesquisa. A segunda secao apresenta a revisao
da literatura, a terceira a metodologia empregada, a quarta mostra os resultados e analise

e, a Ultima, as consideracdes finais.
Comunicagao empresarial

A comunicacdo empresarial tem grande relevancia para o desenvolvimento das
empresas e influencia no modo como ela se relaciona com seus clientes e parceiros.
Churchill e Peter (2007, p. 449) citam a importancia da transmissao clara da mensagem,
atingindo o objetivo proposto pela empresa:

Comunicagdo é a transmissdo de uma mensagem de um emissor para
um receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira.
Dessa forma, um andncio impresso, um cupom, um spot de radio, um
comercial de televisdo ou qualquer outra comunicacdo de marketing
devem transmitir claramente o significado pretendido.

Ainda de acordo com Churchill e Peter (2007) o processo de comunicagédo se da
a partir da fonte, que emite a mensagem codificando-a através de simbolos que serdo
transmitidos através de um meio ao receptor - o destinatario da mensagem. Ao receber a
mensagem, 0 receptor precisa decodifica-la. O feedback que o receptor retorna ao
emissor faz com que o0 processo de comunicagdo recomece.

J& Rincon (2018) apresenta os processos de comunicagdo na forma dos “mapas
noturnos” de Jesus Martin-Barbero (primeiro mapa publicado no ano de 1987),

conforme figura 1:

Figura 1 - Primeiro mapa noturno da comunicacao.
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Fonte: Martin-Barbero apud Rincén (2018, p. 72).
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Rincon (2018) descreve o mapa de Martin-Barbero mostrando as tensbes do
processo de comunicacdo. Nos extremos do eixo horizontal estdo os formatos
industriais e as matrizes culturais e nos extremos do eixo vertical as l6gicas de producao
e logicas de consumo. Cada combinacéo entre duas destas dimensdes define outras
quatro submediacGes (de menos intensidade): tecnicidades, ritualidades, socialidades e
institucionalidades.

A importancia desse mapa esta em reconhecer que a comunicacao esta
mediando todas as formas da vida cultural e politica da sociedade.
Portanto, o olhar ndo se inverte no sentido de ir dos meios para as
mediacBes e nem das mediacdes aos meios, sendo para ver a complexa
teia de maltiplas mediages (LOPES, 2018, p. 21).

Os formatos industriais, segundo Rincon (2018), referem-se ao modo como a
comunicagdo ¢ feita, ¢ “engessado” com tecnicas e rituais a serem seguidos, formatos
prontos, mas que por si sO sdo vagos, Visto que precisam das matrizes culturais para que
possam fazer sentido. Essas matrizes culturais dizem respeito aos lugares, identidades e
memorias.

Ja as logicas de producdo dizem respeito ao que a industria fornece, com 0s seus
saberes e suas técnicas (ligadas aos formatos industriais) e as institucionalidades, que se
referem aos poderes publicos e privados (ligadas as matrizes culturais). Nas logicas de
consumo, o autor reflete sobre o efeito das politicas publicas, se esta vai gerar mais
cidadania ou terd um apelo ao consumismo. A influéncia do que se Ié e se ouve impacta
na forma como as pessoas vivem.

Em relacdo as matrizes culturais do Mapa de Martin-Barbero, Lopes (2018)
menciona a socialidade sendo o que permeia as relacdes sociais e a légica do consumo.
Percebe-se, portanto, que para que de fato haja comunicacdo, ndo basta entender o
processo, é preciso entender 0 meio em que esta sendo feito, entender da cultura e das
pessoas envolvidas nesse processo. Todavia, Rincén (2018) cita que, com as mudancas
do século XXI, o mapa noturno da comunicacdo foi adaptado por Jesus Martin-Barbero,

conforme figura 2:
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Figura 2 — Mais recente mapa noturno da comunicacéo.
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Fonte: Martin-Barbero apud Rincén (2018, p. 74).

Esse novo modelo de comunicac¢do, chamado de “sensorium”, de acordo com
Rincén (2018), demonstra a amplificagdo do modo comunicacdo, incluindo as novas
formas de comunicacdo, atraves da “Sociedade em Rede. Conforme Castells (2016, p.
12), a “sociedade em rede se constituiu como um sistema global, prenunciando a nova
forma de globalizacdo caracteristica do nosso tempo”. Nesse sentido, € possivel
identificar que através das redes e da conexdo, rompe-se a barreira entre 0 tempo e 0
espaco, visto que a comunicacao € possivel entre diferentes culturas sem que a distancia
territorial possa impedir.

Tempo e espaco estdo nos extremos do eixo vertical deste mapa. Nos extremos
do eixo horizontal estdo a tecnicidade e a sensorialidade. “Dependendo do problema de
pesquisa, as mediagdes podem ser mobilizadas e articuladas com identidades, redes,
cidadanias e narrativas [relatos]” (LOPES, 2018, p. 25).

O mapa menciona os relatos (aquilo que é produzido pela industria da
comunicacdo) e a sensorialidade (representada pelos sentidos, que fazem parte da
comunicacgéo), estando presente, inclusive, na comunicacdo mediada pela tecnologia
(tecnicidade). Essa comunicacdo em redes impacta na cidadania, tornando o acesso a
informacdo mais facilitado as pessoas, que podem se comunicar umas com as outras.

Pode-se perceber nos mapas de Martin-Barbero uma comunicacdo mais
complexa, que ndo depende apenas do emissor e receptor, mas que tem influéncia com o
local, a historia e as vivéncias das pessoas. Esse modelo de comunicacdo apresenta um
fluxo continuo, que pode partir de diferentes sentidos, pois insere as redes de
comunicacdo que modificaram significativamente a forma de comunicacdo. Diferente,

portanto, dos processos anteriores no qual sempre a comunicacao inicia com o0 emissor.
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Contudo, Matos (2014) alerta que todo processo de comunicacdo pode ser
prejudicado por alguns fatores, como habitos e experiéncias (sejam elas pessoais ou
influenciadas pelo meio em que vivem), pré-conceitos e mitos, as simplificacbes das
situacodes e interpretacdes de forma generalizada, as frustragdes, entre outros.

Neste contexto, também é relevante observar que a tecnologia tem causado
mudancas na forma de relacionamento e comunicacdo tanto entre as pessoas, como
entre as empresas com 0s seus clientes. As interacdes através das midias e redes sociais
sdo feitas através da comunicacdo mediada pelo computador (CMC) que “¢ definida de
modo amplo como quaisquer mensagens de linguagem natural que sejam transmitidas
e/ou recebidas atraveés de um computador. Falando de modo geral, o termo CMC se
refere a linguagem natural escrita enviada via Internet” (BARON, 2002:10 apud
RECUERO, 2012, p. 2).

De acordo com Freire e Batista (2014) cada vez mais as pessoas estdo
conectadas através de seus dispositivos mdveis sem que estas estejam fisicamente
proximas. Jue e Marr (2017) ressaltam que alguns dos fatores séo a facilidade de acesso
e 0 custo baixo que a midia social possui; tambéem descrevem a popularizacdo dos
aplicativos. Em relacdo a eficacia de um aplicativo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
alertam para a necessidade de seguir alguns passos:

e Determinar as situagdes de uso: é preciso identificar, através de pesquisas de
mercados onde estdo as frustracdes dos clientes. Assim é possivel, através da
criacdo de aplicativos, solucionar os problemas que os clientes estdo
enfrentando.

e Projetar as funcionalidades-chave e a interface com o usuario: além de recursos
de colaboracdo e compartilhamento, localizacdo geografica e recursos
dindmicos. Além disso, é importante ressaltar que os aplicativos precisam ser
de facil entendimento para esse usuario, tornando a interface simplificada.

e Desenvolver a integracdo de back-end: essa integracdo com o0 sistema da
empresa precisa ser considerada, para assegurar que o processo ira funcionar,
pois, apesar de ndo ser algo que é visto pelo usuario, pode ocasionar uma
experiéncia negativa.

Segundo Boone e Kurtz (2009) para que uma mensagem seja eficaz, é necessario
que ela consiga a atencdo do receptor, que seja entendida por quem recebe e por quem

emite. Esta definicdo esta relacionada ao conceito de marketing de engajamento, “o
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nivel de motivacdo de um cliente individual, relacionado & marca e dependente do
contexto do estado de espirito, caracterizado por niveis especificos de atividade
cognitiva, emocional e comportamental nas interacdes com a marca” (HOLLEBEEK,
2011a apud MARRA E DAMACENA, 2013 p. 237).

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicam que na pré-
conectividade, a avaliacdo do consumidor era de acordo com os critérios que ele
estabelecia como bons ou ruins. Nesse periodo, a fidelidade a uma marca ou empresa
estava relacionada a retencdo deste cliente. No entanto, na era da conectividade, quando
0 consumidor é atraido por uma determinada marca, avalia ndo somente pelos seus
critérios, mas também de acordo com a influéncia recebida pelo meio em que esta
inserido. Além disso, além do engajamento a marca, o consumidor tende a defender a
marca, ensejando em recomenda-la para outros.

A partir destas mudangas sobre o processo de engajamento, 0s autores propdem
os “Cinco As”, sendo eles: assimilagéo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia. A fase da
assimilacdo € aquela em que o consumidor tem acesso a muitas marcas, através de
experiéncias, do marketing e da influéncia dos demais clientes. Quanto mais atraidos
pelas marcas, mais estes consumidores irdo pesquisar sobre ela. Ja na arguicdo é a fase
em que o consumidor busca informagdes no meio social e se baseia nas informagdes que
este publico fornece.

Na fase da acdo - que segundo os autores ndo se limita a compra, mas também
ao que vem depois — percebe-se que além do consumo desta marca ha também o pds-
venda. Pode-se, portanto, ser desenvolvida a fidelidade por esta marca no que diz
respeito a retencao, a recompra e a defesa diante de outros consumidores, denominada
pelos autores como apologia. Nesta mesma linha de pensamento, Walker (2015)
menciona quatro propdésitos para a comunicacdo no ambiente de trabalho, que sdo:

* Informar: No ambiente empresarial, informar de forma correta é muito
importante, e deve ser feita da forma mais clara possivel, para que as informagdes
transmitidas sejam de fato aquelas que inicialmente foram passadas.

« Transmitir boa reputagdo: A boa reputacéo é considerada pelo autor como um
bem intangivel da empresa, ter uma boa reputacdo impacta nos relacionamentos, que

trazem resultados positivos e produtivos.
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» Estabelecer credibilidade: Os fatores que contribuem para a construcdo da
credibilidade sdo: experiéncia e competéncia, credibilidade ética pessoal e integridade,
controle das emog0es, projecdo de uma imagem profissional.

+Persuadir e influenciar: A comunicacéo envolve a persuaséo e a influéncia, pois
precisa fazer com que o publico acredite na ideia, no produto ou servico.

Além disso, para que essa interacdo seja de fato duradoura, é preciso que todos
os envolvidos se sintam satisfeitos, conforme salienta Madruga (2010), formando uma
rede de relacionamentos. Para Gummesson (2010, p. 22) uma rede de relacionamentos
“¢ um conjunto de relacionamentos de muitas partes que podem se transformar em
modelos extremamente complexos”.

Consequentemente, de acordo com Marra e Damacena (2013) todas as etapas
precisam ser pensadas de forma conjunta para que o consumidor identifique de forma
clara aquilo que estd sendo apresentado e que permaneca engajado com a

empresa/marca.
Metodologia

Para o presente estudo optou-se por utilizar a abordagem quantitativa, com o
método descritivo e como técnica de pesquisa o Survey (GIL, 2017; MALHOTRA,
2012). O referencial bibliografico busca discutir questes sobre o caminho e pontos de
contato da comunicacdo eficaz, tendo os autores Rincon, Martin-Barbero Kotler,
Kartajaya e Setiawan, Recuero, entre outros. O questionario foi aplicado no periodo de
06/08/2018 a 27/08/2018. O método de coleta se deu através do Google Formularios
que foi divulgado pela pesquisadora em redes sociais, somando um total 97 formularios
respondidos.

O questionario possui cinco questdes que tem como base o autor Jesus Martin-
Barbero, valendo-se do mapa noturno da comunicacao, citado por Omar Rincon. O pré-
teste foi realizado no dia 30 de julho de 2018 com duas usuarias de aplicativos atraves
de smartphone. Para demonstrar os resultados obtidos com a pesquisa quantitativa
foram efetuados graficos e realizada uma andlise de contetdo conforme Bardin (2016)

que estardo disponiveis na proxima secao.
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Percepc0es dos clientes de aplicativos moveis

Esta secdo apresentara as 97 respostas das questdes do questionario realizado com
usuarios de aplicativos e tem como objetivo elencar os fluxos de comunicacdo (com
base no mapa noturno de Martin-Barbero) utilizados pelas empresas para interagir com

seus clientes através dos aplicativos.

Gréfico 1 - Quais destes aplicativos vocé utiliza em seu smartphone?

1) Quais destes aplicativos vocé utiliza em seu smartphone?
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Fonte: desenvolvido pela pesquisadora com base na pesquisa realizada (2018).

Para a pergunta 1, o objetivo foi o de identificar quais aplicativos os usuarios
possuem em seu smartphone. Do total de respondentes, 99% utilizam o WhatsApp, 74%
Messenger, 8% Skype, 5% Telegram, 90% o Facebook, 78% o Instagram, 9% Twitter,
23% LinkedIn, 31% Pinterest, 92% E-mail, 25% iFood, 58% App de banco e 64% App
de taxi/Uber. Além disso, 11% dos respondentes citaram outros aplicativos, sendo eles:
Mercado Livre, Waze, GeoGebra, Wish, AliExpress, App de ciclo menstrual, Apps de
Gastronomia, Westwing, Spotify, Shazam, SoundCloud, Enjoei, App da creche do filho,
Snapchat, App da Biblia, Netflix, Tradutor, Kilombu e OLX.

Baron (2002, apud RECUERO, 2012) faz men¢do a comunica¢do mediada pelo
computador, chamada de CMC, o que tem se tornado cada vez mais comum. Percebe-se
através das respostas da questdo 1, que o WhatsApp € o mais utilizado pelos
respondentes, seguido pelo E-mail e Facebook.

ANO XVI. N. 01. JANEIRO/2020 - NAMID/UFPB  http://periodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 78



tematica ISSN 1807-8931

Gréfico 2 - As empresas costumam responder de forma imediata
ao serem contatadas através de aplicativo?

2) As empresas costumam responder de forma imediata ao serem
contatadas através de aplicativo?
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Fonte: desenvolvido pela pesquisadora com base na pesquisa realizada (2018).

Conforme demonstra o grafico 2, 3,1% dos respondentes concordam totalmente
que as empresas respondem de forma imediata ao serem contatadas através de aplicativo
e 28,9% concordam. Contudo, a maior parte dos respondentes, 58,8% ndo concordam
nem discordam da afirmacdo; 7,2% dos respondentes discordam da afirmagdo e 2%
discordam totalmente.

Sem duvida a tecnologia tem alterado a forma como as pessoas percebem o
tempo e o0 espago. Hoje, os clientes ndo buscam mais informagdes sobre 0s produtos e
servigos em “horario comercial”, ou seja, ndo somente no periodo em que as empresas
estdo com suas “portas abertas” a espera do cliente. Rincdn (2018) cita 0 tempo como
uma das submediag6es da comunicacao.

Freire e Batista (2014) atentam para a conexdo fulltime, que aproxima as
pessoas, ou seja, a tecnologia que segundo os autores tem influéncia no
desenvolvimento da sociedade em rede, conforme definicdo de Castells (2016). Em
relacdo as respostas das empresas ao serem contatadas por meio de aplicativos, é
possivel perceber que, para maior parte dos respondentes (58,8%) que responderam que
ndo concordam e ndo discordam, possivelmente porque ainda ndo contataram empresas
através de aplicativos ou pelo fato de que ndo veem os aplicativos como um canal de
comunicac¢do, mas, apenas como um meio pelo qual as empresas apresentam seus

conteudos.
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Sobre o processo de comunicagdo, Matos (2014) atenta para alguns fatores que
podem se tornar um problema para a comunicacdo e compreensdo da mensagem. E
possivel que por habitos que foram adquiridos ao longo de suas experiéncias ou pelo
que foi influenciado por outras pessoas essa comunicagdo se torne problematica. Nesse
sentido, uma experiéncia ruim pode fazer com que o cliente tenha certo bloqueio para
utilizacdo dos aplicativos como meio de contato com as empresas.

Ainda sobre esse processo, Matos (2014) salienta que os problemas de
comunicagdo podem partir tanto do emissor quanto do receptor, ou seja, pode ser que as
empresas ndo estejam se colocando a disposicao de seus clientes através dos aplicativos
utilizando estes como um canal de comunicacdo. No entanto, uma boa parcela dos
pesquisados afirmam que as empresas respondem de forma imediata, somando um total

de 32% os que concordam totalmente ou concordam.

Gréfico 3 - Qual desses motivos te levam a excluir um aplicativo do seu smartphone?

3) Qual desses motivos te levam a excluir um aplicativo do seu smariphone?
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Fonte: desenvolvido pela pesquisadora com base na pesquisa realizada (2018).

Ao responderem sobre o motivo que leva a exclusdo de um aplicativo no
smartphone, para 77,3% dos respondentes “ocupar muito espaco” é um critério bastante
importante, seguido de “ndo ¢ seguro”, selecionado por 35,1% dos respondentes; “¢é
lento” 33%. O critério “ndo € intuitivo” foi mencionado por 20,6% dos respondentes,
seguido pela “linguagem ndo ¢ clara” (18,6%). Os respondentes tambeém fizeram
mencao de outros fatores: pouca utilizacdo, muita propaganda, ndo usar frequentemente,

ndo ter mais interesse e falta de uso. Alguns comentarios destacam-se a seguir:
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“Se os produtos ndo me agradam, ou as vezes baixo para usar em um caso
especifico e depois desinstalo. Ex: compras de passagens, hotéis...”

“Ndo curto muitos aplicativos, so os basicos. ”

Nestas respostas € perceptivel a insatisfacdo quanto ao espaco que este aplicativo
ocupa no smartphone, seguido da questdo de seguranca e na lentiddo do aplicativo, ou
seja, na experiéncia que o usuario tem em relacdo a tecnologia desenvolvida para aquele
aplicativo. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) um dos pontos que garantem a
eficdcia de um aplicativo é desenvolver a integracdo de back-end, visto que mesmo que
0 usuario ndo veja efetivamente essas questdes, impacta na sua experiéncia com o
aplicativo.

Com a grande variedade de aplicativos disponiveis, € necessario que estes facam
realmente sentido para o usuario. Rincon (2018) cita a sensorialidade, ou seja, a
comunicagdo por meio dos sentidos e a tecnicidade que também estd relacionada a
comunicacdo mediada pela tecnologia. Dessa forma, ao se comunicar por meio dos
aplicativos, o usuario precisa perceber que esta interacdo trouxe uma experiéncia
positiva e que suas expectativas foram atendidas. Como mencionam Kotler e Armstrong
(2015) é preciso ter conhecimento do publico alvo.

Referente a seguranca, Walker (2015) descreve como pontos importantes para a
comunicacdo empresarial em relacdo aos clientes, o fato de transmitir boa reputacédo e
estabelecer credibilidade. Dessa forma, a empresa que presa por sua imagem perante 0s
seus clientes precisa atentar-se para os canais de comunicagdo que mantém com 0s Sseus
clientes. O usuario, ao ndo se sentir seguro ao utilizar o aplicativo de uma determinada
empresa pode relacionar essa experiéncia ruim a imagem dela e desconsiderar 0s seus

pontos positivos.
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Gréfico 4 - Atraveés da utilizacdo de aplicativos vocé se sentiu mais proximo das empresas, mesmo que
estas estejam bem distantes de vocé?

4) Através da utilizagio de aplicativos vocé se sentiu mais préximo das
empresas, mesmo que estas estejam bem distantes de voca?

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%
Concordo Concordo Nem concordo Discordo Discordo
totaimente nem discordo totalmente

Fonte: desenvolvido pela pesquisadora com base na pesquisa realizada (2018).

Em relacdo a aproximacdo das empresas por meio dos aplicativos 13,4%
concordaram totalmente que se sentiram mais préximos das empresas mesmo que estas
estejam distantes; 56,7% concordaram. Para 23,7% dos respondentes a resposta foi que
ndo concordam nem discordam, enquanto 5,2% discordam e 1% discordam totalmente.

Percebe-se a quebra de barreira territorial entre empresas e clientes. Nesse
sentido, observa-se novamente o0 mapa mais recente de Jesus Martin-Barbero trazido por
Rincon (2018) que menciona essa tensdo entre o tempo e 0 espaco. Assim como no
gréfico 2, que trata sobre o tempo de resposta das empresas ao serem contatadas por
aplicativos, rompem-se também as barreiras geograficas, que permitem que empresas e
clientes sejam aproximados por meio da tecnologia.

Para a maioria dos respondentes, somando um total de 70,1% entre os que
concordam totalmente ou concordam, os aplicativos tem sido uma forma de aproxima-
los das empresas, ndo importando a distancia geografica. Logo, conforme o modelo dos
“Cinco As”, a comunicacdo deve conseguir a atencdo do consumidor até despertar seu

interesse e desejo para que entéo ele decida comprar ou utilizar o servigo oferecido.
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Gréfico 5 - Em qual destes canais de comunicagdo vocé costuma encontrar mais informacdes das
empresas que vocé é ou pretende se tornar cliente?

5) Em qual destes canais de comunicagéo vocé costuma encontrar mais informagdes das
empresas que vocé é ou pretende se tornar cliente?

Loja fisica
Site

Telefone 21%
Aplicativo de Redes
Sociais (Instagram, Twitter,
Linkedin...)
Aplicativo de mensagens
(WhatsApp, Telegram,
Messenger...)

E-mail 2,1%

QOutros 1,0%

0,0% 20,0% 40,0%

Fonte: desenvolvido pela pesquisadora com base na pesquisa realizada (2018).

A questdo 5, conforme demonstrado no grafico 5, mostra que a loja fisica possui
a preferéncia de 7,2% dos respondentes quando desejam informacdes sobre as
empresas. O site é o principal canal de comunicacdo para a maior parte dos
respondentes, sendo 51,5% das afirmagfes. Ja o telefone foi apontado por 2,1% dos
respondentes. Para 28,9%, os aplicativos de redes sociais, como o Instagram, Twiter,
LinkedIn e outros sdo 0s meios que costumam contatar e os aplicativos de mensagens,
como o WhatsApp, Telegram, Messenger e outros foram a escolha de 7,2% dos
pesquisados. O e-mail foi mencionado por 2,1% dos respondentes e por fim, 1% destes
citou a pesquisa do Google.

Ou seja, em se tratando de buscar informacGes sobre as empresas, clientes ou
potenciais clientes, os respondentes preferem a interacdo digital em detrimento das
interacdes nas lojas fisicas e por telefone. Primeiramente no site, e na sequéncia nos
aplicativos de redes sociais como Instagram, Twitter, LinkedIn e outros. De acordo com
Jue e Marr (2017), as midias sociais possuem como vantagem 0 baixo custo e
proporcionam acesso de forma facilitada.

Além disso, nas redes sociais 0s clientes conseguem identificar usuarios
satisfeitos ou ndo com a marca, produto ou servico, conforme afirmam Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), sobre a influéncia de outros consumidores na decisdo de
compra, mudanca identificada na era da conectividade, que permite, através das redes

sociais uma interacdo entre aqueles que buscam por uma mesma marca, produto ou
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servico. A mudanga citada pelos autores também reflete na retencéo do cliente, que hoje
considera 0 seu posicionamento em relacdo a marca e decide se este vai recomenda-la
ou ndo através de suas redes de contato.

Contudo, os aplicativos de mensagens ainda possuem baixa adesdo dos
respondentes da pesquisa (7,2%), demonstrando que existe um campo muito extenso

para interacdo e engajamento das marcas a ser explorado.
Considerac0es finais

A comunicagéo, conforme apresentada por alguns autores, aparenta ser linear e
sem muita complexidade. No entanto, percebe-se que essa comunica¢do possui Varios
fluxos e estes se conectam entre si e sdo influenciados uns pelos outros. O que €
produzido pelas midias é disseminado para as redes de comunica¢do, que com a
conectividade da tecnologia, o0 tempo e 0 espago ndo tém mais sido empecilho para que
haja uma comunicacéo.

Como objetivo geral, o presente estudo buscou identificar a percepcdo dos
clientes em relacdo a comunicacdo das empresas atraves dos aplicativos utilizados no
smartphone. Conforme se identifica nas respostas da pesquisa € possivel perceber que
0s impactos da utilizagdo de aplicativos, em sua maioria, S&0 positivos e que as pessoas
estdo de fato utilizando e acreditando que esta é uma forma de comunicacdo eficaz.

Os aplicativos de redes sociais permitem que pessoas de diferentes identidades
possam interagir entre elas e também com as empresas, independentemente do tempo e
do espago, pois essas barreiras foram quebradas por meio das tecnologias. Percebe-se
que ha um forte engajamento dos usuarios em relacdo aos aplicativos, demonstrado pelo
uso de diferentes aplicativos. No entanto, estes usuarios percebem as limitagbes que
alguns aplicativos possuem, como a utilizagdo de muito espaco no smartphone, falha na
seguranca, lentidéo, a linguagem e formas de comunicacgéo inadequadas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) no modelo 5 As refor¢cam a importancia de
que as empresas se preocupem com a assimilagéo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia,
sendo este Ultimo o engajamento do consumidor junto a empresa/marca. Nesse sentido,
é possivel identificar que ha oportunidades para que as empresas possam, através dos
aplicativos, fidelizar e conquistar novos clientes, oferecendo uma comunicacdo eficaz e
segura. Dessa forma, podem proporcionar experiéncias positivas, que com certeza terdo

impactos significativos para a imagem da empresa.
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Em relagdo as possiveis restricdes e limitagdes encontradas para a execugédo
deste estudo, pode-se destacar o curto tempo para aplicacdo do questionario e o
compartilhamento somente nas redes sociais das pesquisadoras. Para trabalhos futuros
sugere-se se uma analise das empresas que se comunicam por meio de aplicativos,
identificando se estas estdo alinhadas com as expectativas e insatisfacdes dos usuarios,
identificando as oportunidades que possam gerar.

Por fim, esta pesquisa possibilitou que se compreendesse que se as tecnologias
estdo cada vez mais presentes na rotina das pessoas, os dispositivos moveis colaboram
para que eles passem muito mais tempo conectados. Assim, as exigéncias dos
consumidores também tém aumentado, visto que podem ter um maior conhecimento
dos produtos e servicos de empresas diversas. Logo, torna-se cada vez mais necessario e
importante que as empresas possam se comunicar com seus clientes de forma eficaz, se

aproximando do publico alvo por meio dos diversos canais que estes estdo interagindo.
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