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Resumo

Estamos na era da informacgao, a importancia da Internet para a comunicagao
entre marca e o consumidor tem vindo a crescer tornando-se crucial criar novas formas
de interagir com as pessoas. Uma das plataformas, actualmente mais utilizadas para
este dialogo € o Facebook. Contudo, € necessario observar como a presenga nesta
plataforma acaba por influenciar a imagem da marca, a satisfacdo e a confianca do
consumidor. Como tal, esta investigagao incidiu na plataforma do Facebook e em
procurar perceber “Qual é a importancia e os efeitos que o consumidor da a

presenc¢a da marca TAP numa rede social como o Facebook?”

Neste trabalho investigativo utilizou-se como principal meio de recolha de
informacdo, partindo de um método quantitativo, a realizagdo de inquéritos por
questionario numa amostra por conveniéncia (N=224). Estes inquéritos procuraram, por
um lado, conferir qual é a importancia que os consumidores da marca TAP d&o a sua
presenca no Facebook, como por outro lado, quais sdo os factores que tém mais

impacto devido a esta presenca (Imagem da marca, satisfagao, confianca).

Ficou evidente através dos resultados obtidos neste estudo que a marca TAP
deve estar presente na rede social Facebook; que esta presenca contribui para a criacéo
de uma relagdo com o cliente; que estar presente no digital da melhor imagem a marca
TAP e que comentéarios positivos na plataforma fazem com que os consumidores
confiem mais na marca. Além disso, confirmou-se que existe uma influéncia positiva,
entre a presenga no Facebook e cada uma das dimensbes analisadas (imagem da

marca, a confianga e a satisfagéo).

Palavras-chave: TAP Portugal; Presenga no Facebook; Imagem da Marca; Confianga;

Satisfacdo do Consumidor



Abstract

We are in the era of information, the importance of the Internet for the
communication between brand and consumer, is growing and it's necessary create new
forms of interact with people. One of the platforms used for this dialogue is Facebook.
However, it is necessary to note how the presence on this platform will eventually
influence the brand image, customer satisfaction and confidence. As such, this research
focused on the Facebook platform and in seeking to realize “What is the importance
and the effects that the consumer gives to the TAP brand presence on a social

network as Facebook?”

In this investigative work was used as the principal means o gathering
information, from a quantitative method, conducted surveys in a sample of convenience
(N=224). These surveys sought, on the one hand, check what is the importance that the
consumers give to TAP brand and its presence on Facebook, as on the other hand, what
are the factors that have the most impact because of this presence (Brand Image,

Satisfaction, Confidence).

It was evident through the results obtained in this study that the TAP tag must be
present on the social network Facebook; that, this presence contributes to creating a
relationship with the client; to be present on the digital, gives to the TAP brand bestimage
and the positive comments on the platform make consumers trust more on the brand. In
addition, it was confirmed that there is a positive influence, between the presence on
Facebook and each of the dimensions analysed (Brand Image, Satisfaction,

Confidence).

Keywords: TAP Portugal; Presence on Facebook; Brand Image; Confidence;

Customer Satisfaction.
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Introducao

A comunicagao sempre existiu na histéria da evolugdo humana, da forma como
a conhecemos ou de outra forma, mas ela sempre esteve la. A sua maior barreira
invariavelmente foi a distdncia, mas ao longo do tempo houve uma imensa evolugéao
que nos trouxe até ao presente, hoje, a distancia parece ser o melhor caminho para a
proximidade. Através da tecnologia, tudo foi invertido e alterado. A forma como
expressamos 0 que pensamos, € hoje, na era da comunicagéo, cada vez mais feita
através dos meios digitais. Meios estes que se tornaram quase omnipresentes e
acabaram por se tornar imprescindiveis para o marketing. Esta facilidade de acesso ao
online de uma grande fatia da populagdo mundial que esta a tornar-se realmente
globalizada, veio criar para as marcas um ponto de interesse, oferecendo as empresas

uma série de oportunidades, mas também de desafios.

Assim, torna-se imperativo compreender este meio e utiliza-lo a nosso favor. O
nosso novo consumidor ndo s6 € mais exigente como é muito mais critico e quer
participar. Nesse cenario, as ferramentas que permitem que o0 nosso consumidor interaja
connosco como os social media, em especifico o Facebook, mudaram os conceitos
sobre redes e o novo paradigma digital (web1.0 pra web 2.0), ganhou relevo (O’Reilly,
2005). Por isso, é necessario saber ouvi-lo e cultivar um relacionamento duradouro no
meio em que ele esta presente. S6 deste modo sera possivel adicionar esta relagao
como valor acrescentado ao produto/servico que pretendemos vender (Sheth &
Parvatiyar, 1995). Assim sendo, é necessario tentar liderar no segmento de mercado
que estamos envolvidos e para isso temos que ultrapassar as vendas pontuais e

procurar oferecer experiéncias integradas entre cliente e empresa (Mckenna, 1999).

No acompanhar desta evolugado € necessario compreender este novo tipo de
marketing que esta em progresso continuo. Neste novo mundo nao podemos nos
basear apenas no marketing tradicional, porque também o comportamento do
consumidor mudou e exige novas formas de relacionamento e participagdo. Assim
ganha também importancia compreender melhor estes comportamentos e utilizar de
forma integrada diferentes estratégias de marketing como o marketing digital e/ou
marketing relacional. Cientes desse desafio, as organizagbes comecaram entdo a
desenvolver ferramentas com vistas a mensurar e entender o movimento das redes
sociais, proporcionando uma leitura desse ambiente colaborativo e dinamico (Torres,
2009).



E cada vez mais evidente a necessidade de estarmos atentos ao que acontece
ao redor da nossa empresa e a internet torna-se cada vez mais importante, uma vez
que, mesmo sem uma presencga formal na Web, os consumidores emitirdo opinides
espontaneas, positivas ou negativas, além de buscarem informagbes sobre marcas,
produtos e servigos (Sterne, 2000). Ja que neste novo mundo ndo podemos controlar a
informacéo, é essencial estarmos a par do que é dito sobre nés, de forma, a minorar os

danos se for 0 caso disso ou promover o Buzz gratuito gerado por fas.

E preciso dar nota, que a maior rede social online é o Facebook. Esta plataforma
permite a qualquer empresa estar num universo de mais de 800 milhdes de utilizadores
ao redor do planeta. Esta € uma oportunidade para divulgar produtos e compreender a
sua aceitacdo junto dos seus consumidores, assim como observar as criticas positivas

e negativas que os utilizadores estéo a fazer sobre a marca e/ou o produto.

Torna-se assim importante que haja actualizacbes constantes nas paginas de
Facebook das empresas. Ha que manter os utilizadores cativados, para que estes
possam divulgar, pelos seus amigos, o nome da marca e com isso atrair mais
utilizadores. Com isto pretende-se que o “Facebook seja menos sobre a venda e mais
sobre a interacgao” (Pattison, 2009). Assim, Khare, Porterfield & Vahl (2011,p.9)
“afirmam que o Facebook deve ser usado para melhorar as vendas, produtos e imagem
de uma marca”’. Mas néo sé, esta presenga, também, pode influenciar de algum modo

a satisfacdo e a confianga dos consumidores.

Madeira explica que o mais importante ndo é o que a empresa comunica e sim
como cada consumidor percebe a empresa e suas marcas, e se eles concordam ou nao
com a imagem desenhada e almejada pela empresa. (Madeira et al., 2009). No
Facebook as marcas tém um ambiente perfeito para comunicar e dialogar com os seus
consumidores de modo a que estes absorvam a mensagem de forma mais directa e

mais personalizada daquilo que pretendem transmitir.

Assim, esta utilizacdo das redes sociais por parte das empresas deve ser: clara
e relevante, ou seja, deve comunicar uma promessa objectiva e ao mesmo tempo deve
ser relevante para o cliente, esta mensagem tem de gerar confianga e promover o

didlogo. (Barwise e Meehan 2010).

Conseguindo estabelecer este dialogo, hoje os utilizadores de redes sociais
pretendem informalidade e entretenimento, sdo estes os factores fundamentais para
que os consumidores mantenham-se satisfeitos e continuem a partilhar o conhecimento

(Pereira, 2014). Ou seja, uma presencga de acordo com as necessidades do consumidor



pode ser benéfica para a sua satisfagcao, ja que vai de encontro ao que ele deseja para

satisfazer as suas necessidades.

No seguimento do que acabou de ser referido, formula-se a pergunta de partida
do estudo a realizado Qual é a importancia e os efeitos que o consumidor da a
presen¢ca da marca TAP numa rede social como o Facebook? Esta pergunta

constitui o ponto de partida para a investigacéo.

Como tal, este estudo investigativo utilizou como principal meio de recolha de
informacdo, partindo de um método quantitativo, a realizagdo de inquéritos por
questionario numa amostra por conveniéncia (N=224). Estes inquéritos procuraram, por
um lado, conferir qual é a importancia que os consumidores da marca TAP d&o a sua
presenca no Facebook, como por outro lado, quais sdo os factores que tém mais

impacto devido a esta presenca (Imagem da marca, satisfagao, confianca).

E porqué a marca TAP? Seria a pergunta a fazer. A TAP esteve a beira do
colapso e faléncia entre 2000 e 2002, contudo, foi devido a uma gestao profissional e
imune aos abandes politicos e a criagdo de novas linhas mestres que houve uma grande
recuperacao da empresa. Estas linhas foram essencialmente ao nivel da gestado
financeira, gestao operacional e comercial. Ou seja, a TAP teve que se tornar inovadora
e contemporanea, nao s6 ao nivel da reorganizacao estrutural do negdcio, teve que
apostar em ser diferente e apostou bem na “portugalidade”, apostou no Brasil como
destino intercontinental, iniciando a integragao na Star Alliance, e oferecendo um servigo

aéreo de qualidade cada vez mais centrado na satisfagdo do passageiro.

A TAP, hoje, tem um nivel de servicos acima da média, para uma companhia de
bandeira, com uma frota moderna, ligagbes ageis e pontualidade nos véos. Contudo os
passageiros de hoje querem muito mais de uma marca, principalmente uma marca que
pretende oferecer exceléncia. O caminho que ainda falta percorrer para assegurar
definitivamente a sobrevivéncia da TAP, passa por atingir, com consisténcia, a
exceléncia do servigo prestado, correspondendo assim as expectativas de alta
qualidade por parte dos passageiros, o que impde consequentemente um ainda maior
envolvimento de todos os funcionarios, com novos comportamentos e novas
competéncias, que é materializado através da gestdo de Recursos Humanos, de
relagbes laborais e sindicais transparentes e de capacidades organizativas bem
delineadas, assim como uma operagao comercial eficaz que permita a marca TAP
crescer ainda mais e prestar uma servigo que ofereca exceléncia em todas as suas
vertentes. A TAP esta num meio que é extremamente dindmico e inovador em termos

de evolugao tecnoldgica e oferecer exceléncia é acompanhar esta evolugao, em todas

3



as suas vertentes, tanto ao nivel da sua frota como na sua comunicacao, que cada vez
mais se centra no meio online, por isso faz todo o sentido escolher a marca TAP como

objecto de estudo desta dissertacéo.

Estrutura geral do projecto

Este trabalho investigativo é composto por 4 capitulos. Este trabalho
investigativo € composto por 4 capitulos. O primeiro capitulo é referente ao
enquadramento tedrico, o segundo ao método, o terceiro aos resultados e, por fim, o

quarto diz respeito a discussao de resultados e conclusoes.
Capitulo 1 - Enquadramento Teoérico

E neste capitulo que é realizada a revisdo de literatura que estabelece o
referencial tedrico que serve de suporte ao estudo investigativo em causa. Este é o
ponto de partida para toda a Investigacdo. Neste sentido, € percorrida a literatura
existente acerca das tematicas apresentadas no estudo. Algumas destas tematicas tém

ja tém maior referencial teérico do que outras.

Assim, “ha que se observar que todo e qualquer caminho percorrido pela ciéncia
é permeado pelo aporte da revisao literaria, sendo esta a base estruturante para a
construcao de questdes norteadoras ou hipéteses” (Thomas; Nelson; Silverman, 2012

apud Iraquitan, 2014).

Deste modo, ao longo deste capitulo sdo apresentados com suporte tedrico, as
hipoteses de trabalho que fardo parte do modelo de andlise construido para este

trabalho investigativo.
Capitulo 2 - Método

O capitulo 2 deste trabalho teve como linha de base a definicdo da estratégia
metodolégica que norteou esta investigagao. Ou seja, quais os procedimentos utilizados

na recolha dos dados e na analise dos mesmos.

E também neste capitulo que sdo apresentados os objectivos a serem
alcancados ao longo do estudo, o nimero de participantes e é feita a caracterizacao da

amostra e do universo da investigacao.



Capitulo 3 - Resultados

Capitulo composto pela apresentacao das analises realizadas, que passaram
desde os testes de fiabilidade, analises descritivas e de variancia até aos testes de
hipoteses. Estes sdo os resultados obtidos, ou seja, os dados que resultaram da
aplicacao dos inquéritos por questionario aos clientes da marca TAP e que permitiram

fazer a ligacao entre a parte tedrica, a questao de partida e os dados obtidos no estudo.
Capitulo 4 — Discussoes de Resultados e Conclusoes

Por fim, o ultimo capitulo é referente a conclusdo do estudo. Aqui, é feita a
discussao dos resultados obtidos no capitulo anterior, apresenta-se a sintese
interpretativa das principais conclusdes retiradas da realizacdo deste trabalho. E
apresentado se os objectivos foram ou ndo atingidos e se as questdes de hipotese foram

ou ndo validadas.

Por ultimo s&do expostas as limitagcbes do trabalho investigativo e é proposto

algumas sugestdes para investigacdes futuras.



Capitulo I - Enquadramento Tedrico

1.1 Web

Nos ultimos anos com o desenvolver acentuado do meio digital/virtual e com o
aumento dos mercados virtuais, houve um crescimento exponencial do acesso a internet
através de todo o tipo de aparelhos que possam ligar-se a “rede” como computadores,
telemoveis, tablets entre outros. Este crescimento veio oferecer uma vasta gama de
possibilidades para a producédo e consumo de bens e servigos digitais que até entao
nao estavam disponiveis. Neste novo mundo de possibilidades e trajectos surge a
necessidade de criar um marketing que conhega e perceba estes novos horizontes,
assim, aparece o marketing digital, que é criado para impulsionar o marketing nesta
area. Esta evolugao so6 foi possivel devido a evolugao vertiginosa da Web 2.0, que veio

dar mais vida a internet.

Contudo, a internet que hoje conhecemos ndo € a mesma que no primeiro dia
de dezembro de 1969 foi langada pela ARPANET, mas o objectivo continua o mesmo,
tornar mais facil a troca de informagao entre varios pontos. A web 1.0 era muito mais
limitada e estatica, onde o que se pretendia era tornar mais simples o acesso a
informagéo, seguindo as necessidades dos seus criadores, os militares € o meio
universitario. No entanto, estas necessidades acabaram por mudar com a expansao da
internet e a sua posterior massificacdo. Do mesmo modo, como ela surge para resolver
o problema existente na altura, de partilha de dados e conhecimento, ela acaba por se
transformar ao longo do tempo, adaptando-se as necessidades dos seus novos
utilizadores, deixando de ser estatica para passar a ser dindmica. Esta nova Web a que
Tim O’Reilly chama de web 2.0 e a classifica como a “web plataforma” oferece aos seus
utilizadores a possibilidade de eles tornarem-se parte dela, € a era do social. Nesta nova
Era o utilizador recebe, envia, partilha a sua experiéncia com os demais utilizadores,

tornando-se deste modo, um produtor de informagao (Tim O’Reilly, 2005).

Esta nova forma de Web veio modificar a forma de ser do consumidor. Este,
agora, tem acesso a mais informagao, que esta mais facilitada, o que o torna mais
exigente e critico. (Carmo Lopes, 2015) Além disso o consumidor passa a ter o poder
de comunicar a experiéncia que teve com o produto/servico ao mesmo tempo que tem
acesso a experiéncia dos outros consumidores. Esta partilha de conhecimentos
influencia ndo apenas aqueles que o cercam, mas todos aqueles que possam vir a

visionar as suas opiniées. (Cheema & Kaikati, 2010).



Torna-se claro a necessidade de as empresas estarem neste meio de modo a
observar, compreender e estabelecer estratégias de actuacdo de modo a melhorar o
seu envolvimento com o seu consumidor. Assim, surge a necessidade de implementar
estratégias de marketing neste meio onde o consumidor se movimenta. Mas nao so,
este novo consumidor esta a alterar-se, por isso torna-se importante compreender a sua

evolucgao.

1.2 Marketing Digital e a importancia de estar nas Redes Sociais

O marketing Digital pode ser definido como todas as ac¢bes de comunicagao
que uma empresa utiliza no meio online para comunicar, divulgar e vender
servicos/produtos aos seus consumidores, através de qualquer dispositivo eletrénico
existente no mercado (Smith, 2012). Mas nao soO, marketing digital tem muitas
similitudes ao marketing tradicional. Este marketing busca compreender e analisar o
comportamento do utilizador enquanto esta a navegar na Internet, promover aos
consumidores a empresa € o0s servicos/produtos, conquistar a confianga dos
consumidores e criar condi¢gdes para que a decisdo de comprar penda a seu favor
(Harris & Rae 2010).

Quando surgiram as primeiras tentativas de criacao de estratégias de marketing
digital ndo foram inventadas novas estratégias de marketing para o meio online, mas
sim, aplicaram técnicas conhecidas e utilizadas no marketing tradicional. Carrera (2012
p.30) explica que “a primeira abordagem do meio digital foi reproduzir o mais fielmente

possivel os comportamentos adoptados no meio fisico”.

Gabiriel (2010, p. 104) descreve o termo marketing digital como “o marketing que
utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix — produto, preco,
praga ou promog¢ao”. Na mesma linha de pensamento, o autor Torres (2009, p. 45) diz
que “quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade online, marketing web,
publicidade na internet ou quaisquer outras composic¢des criativas que se possa fazer
dessas palavras, estamos falando em utilizar efectivamente a internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicagéao, publicidade, propaganda e todo o

arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing.”

A internet, com todos os seus desafios e oportunidades, acabou por vir alterar
de modo significativo a forma como as empresas e consumidores se relacionam, o que
pds em causa a adaptabilidade dos modelos tradicionais de gestdo dos processos

transacionais e de comunicacgao (Ozuem et al., 2008).



Seguindo esta forma de pensar Damian (2014) admite que o principal objectivo
do marketing digital ndo € compreender a tecnologia, mas sim perceber as pessoas que
usam estas tecnologias, e quando isso se torna possivel o potencial do marketing digital
€ desvendado. Ou seja, € mais importante compreender que usa as ferramentas do que

a ferramenta em si propria

Damian (2014) explica que “o marketing néo € sobre a tecnologia, € sobre as
pessoas, a tecnologia € apenas interessante, de um ponto de vista de marketing,

quando conecta pessoas com outras pessoas mais efectivamente” (p.4).

Laudon & Tavel (2013) garantem que a maior parte das empresas utilizam as
redes sociais como uma ferramenta de marketing e branding, e este é, sem duvida, o
panorama apresentado nas empresas respondentes. Mas nao so, esta nova forma de
marketing traz algumas vantagens as empresas. Segundo Danaher e Luhmann ter este
tipo de marketing tem maior facilidade em atingir o seu publico-alvo; consegue adaptar-
se em caso de necessidade e é de mais facil acesso. Quando se utiliza o marketing
tradicional ndo é facil saber se estamos a atingir o publico-alvo desejado, ja que a
monitorizacao é dificil (no digital € possivel monitorizar as campanhas); quanto a
flexibilidade, no caso de ser necessario € um processo lento e ha custos avultados em
modificar e voltar a promover a comunicacao aos clientes (Facebook é possivel alterar
e voltar a divulgar a comunicacao de forma simples e rapida, uma e outra vez); na
internet tudo esta a distancia de um clique e é de muito mais facil acesso do que uma
publicidade tradicional (Danaher & Rossiter 2011). Ainda mais que seguindo a linha de
pensamento de que quanto mais a organizagao se liga em rede, em teoria, maiores irdo
ser os beneficios que poderdo ser retirados da utilizagcdo de ferramentas Web 2.0
(Gamboa & Gongalves, 2014).

Assim, a Internet assume-se, cada vez mais, como um meio onde as ferramentas
de marketing tém um grande potencial para serem exploradas. Torna-se assim
expectavel que os marketeers tenham em mente que existem varios desafios e
oportunidades presentes neste meio e que existe a necessidade de o trabalhar de forma
integrada na estratégia de marketing, adotando uma abordagem “blended” (conceito
introduzido por Dionisio et al., 2009, que traduz a integracdo do marketing “fisico” com

o marketing online).

Esta presenca por parte dos consumidores na internet e redes sociais acaba por
fazer com que seja fundamental que as empresas e os seus marketeers utilizem este
meio ja que hoje estamos na era da informagao e grande parte da populagédo esta

perfeitamente adaptada ao digital, podemos deste modo dizer, que cada vez menos
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existem pessoas info-excluidas. Como ¢é explicado por Gummesson (2007) a interacao
entre os consumidores pode ocorrer tanto nos servigos fisicos quanto através de
servigos mediados pela tecnologia, assim sendo, a internet pode vir a ser um facilitador
deste processo de interacgéo. Teo & Pian (2003) afirma que a utilizagéo do online como
meio de venda de produtos deve ser encarado como uma grande vantagem competitiva,
mas que deve ser mensurada através de diferenciacao da oferta, inovagao, reducao de
custo e crescimento.

Assim, num meio com tantas oportunidades, a comunicag&o entre empresa e
consumidor n&do pode estagnar, isso significa ficar para tras, e hoje é cada vez maior a
velocidade das mudancgas e inovagdes, ao passo que para manter a prosperidade, as
empresas nao podem apenas cingir-se aos antigos modelos de negdcio. Segundo Vieira
“tudo aponta para que as empresas que mais se dedicam as redes sociais sdo também
aquelas que melhores resultados obtém.” Neste seguimento, Machado (2014) explica
que as empresas que nao se mantivessem a par do avango tecnoldgico, ndo iriam
conseguir conquistar e manter os seus clientes. Kotler explana que as praticas que
sejam inadequadas de gestdo de marketing devem ser gradualmente substituidas por

alternativas contemporéaneas e eficazes de gestao (Kotler, 2000).

Tendo em conta estes dados, e refletindo sobre a influéncia exercida por factores
sociais, culturais, individuais e psicoldgicos destacados por Kotler, (2000) é de grande
importancia que as marcas consigam sobressair no meio digital, meio este, onde a
concorréncia entre marcas torna a competicdo por quota de mercado cada vez mais
impiedosa. Por isso é importante que as marcas, pecgas fundamentais, no processo
estratégico de uma empresa, consigam garantir uma presenca eficaz neste meio. Esta
presenca é essencial para a criagao de uma relagdo cada vez mais proxima com o0s
consumidores, na busca por compreender quais sdo as necessidades a serem saciadas
por este. Ou seja, de acordo com Trainini & Torres “mais do que a presenga empresarial
ser essencial nas redes sociais, ela precisa ser Util para os usuarios. Suas paginas nas
redes de relacionamento precisam passar conteido uUnico e relevante para que sua

empresa faga diferenga no dia a dia dos consumidores.” (Trainini & Torres,2014, p.40)

Esta relacdo de proximidade torna-se essencial neste novo meio e ndo ha
desculpas para isso nao acontecer. Gascoyne & Ozcubucku explicam que a Internet
criou novos modelos de negdcio e de consumo, o que veio exigir por parte das empresas
uma nova proposta de valor, ja que existe uma nova capacidade de relacionamento e a
possibilidade de monitorizarao das expectativas e habitos dos consumidores (Gascoyne
& Ozcubucku, 1997).



Hoje o mundo virtual é quase tao importante como o mundo fisico, e como Porter
explica “a questao chave ndo é se implementaremos tecnologia digital — as empresas
nao tém escolha se pretendem manter-se competitivas — mas como implementar”, Porte
(2001). A implementacéo deste novo sistema de comunicagéo veio alterar a forma como
as empresas relacionam-se com os seus consumidores, ja que houve uma eliminagao
das fronteiras geograficas, redugéo significativa de custos, aplicagéo para negécios e

infra-estrutura de comunicacgao.

E necessario compreender o universo da internet, de forma a saber como agir,

neste novo mundo. Em termos globais as estatisticas do www.internetworldstats.com

mostram que de 2000 a 2015, houve um aumento do numero de utilizadores no mundo
de 832.5%.

Populagéo Utilizadores de Internet Penetracao Crescimento
Mundial (30 Nov 2015) (% Populagdo) (2000 - 2015)
7,259,902,243 3,366,261,156 46.4 % 832.5%

Quadro 1 - Fonte: (www.internetworldstats.com)

Em Portugal, a importancia deste tipo de marketing torna-se ainda mais

fundamental ja que em 2015 cerca 68% das pessoas tem acesso a internet.

Internet em Portugal
12

10

Milhdes

2000 2004 2006 2007 2010 2015

I Populagdo === Utilizadores de Internet

Figura 1 - Fonte: (www.internetworldstats.com)

Deste modo, as empresas devem comegar a preparar as suas estratégias na
Internet em busca de um novo mundo de oportunidades, aqui, as pequenas empresas
podem espreitar novas possibilidades de comunicagdo com os seus consumidores, com
maior proximidade e estar em condigdes de ombrear com os seus competidores

maiores. Este novo universo veio trazer também uma série de novas opgdes aos
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consumidores no que toca a produtos, servigos, precos, fornecedores, assim como

novos meios de compra mais rapidos e comodos. (Chaffey et al., 2009).

As empresas, na actualidade, veem como principal preocupacéao na internet néo
0 seu custo, mas sim, a importancia da sua presencga. Ja que quando combinado com
outros meios de comunicagao, a internet permite as empresas o eWOM (eletronic work
of mouth) e assim é possivel “reduzir custos de transaccgdo, criar novas formas de
prestacao de servigos, responder rapidamente as necessidades do cliente, fomentando

assim um relacionamento” (Rao et al., 2003, p. 17).

Existem varias estratégias que podem ser utilizadas por uma empresa para que
se consiga assegurar a sua presenga online, no entanto neste estudo iremos nos focar
nas redes sociais e em grande foco o Facebook, na procura de compreender quais sao

as suas especificidades e de quem as utiliza.

1.2.1 Redes Sociais - O Facebook

E aqui que uma boa parte dos utilizadores passam a maior parte do tempo
quando estdo a navegar na internet, os utilizadores de redes sociais pretendem
informalidade e entretenimento. O principal objectivo de uma rede social é conseguir
reunir num unico sitio um grupo de individuos que tenham algo em comum ou que
tenham alguma coisa que seja convergente na forma como pensam ou do que gostam.
Estes participantes acabam por criar uma identidade coletiva através daquilo que é
exteriorizado na sua comunidade e acabam por partilhar estas experiéncias com outros

contactos da sua rede (Harwood, Garry, & Broderick, 2008).

Em menos de uma década, a rede social Facebook alterou aquele que era o
conceito de rede social, com mais de um bilhdo de utilizadores, tornou-se parte
integrante da vida de muitos consumidores, e consequentemente das marcas (Kabadayi
e Price, 2014).

Inicialmente o Facebook foi criado com o objetivo conectar amigos e colegas,
mas hoje em dia, e como defendem Krishnamurthy & Willis (2009, citados por Yan,
2011), o Facebook cada vez mais centra-se na sua capacidade comercial, melhorando
continuamente as ferramentas destinadas a estes fins. Yan (2011) acredita que o
potencial comercial desta rede esta presente desde os primérdios da criagcdo, desde que
Mark Zuckerberg abriu a acessibilidade do Facebook a todos. Assim, Schmidt (2011)
realga que uma marca estar presente no Facebook através de uma pagina propria pode
nao implicar novos negécios, mas ndo estar implicara que os consumidores se

questionem quanto a sua auséncia.
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Kirkpatrick (2011) salienta que o Facebook foi a primeira social network a permitir
que qualquer entidade comercial pudesse criar uma pagina gratuitamente (ou seja, criar
uma pagina para empresa ao invés do perfil de usuario), tudo isso acabou por permitir
que muitas empresas se interessassem e criassem um novo canal de comunicagao com
o cliente dentro do Facebook. Com o passar dos anos e devido ao crescimento do
Facebook, com excec¢do de quatro paises em que esta rede social virtual é restringida
pelo governo, o Facebook é considerado a principal rede social virtual do mundo, o que
acabou por desencadear por parte das empresas num maior investimento nas suas
paginas do Facebook do que aos seus sites, uma vez que nas paginas as agdes dos
fas se propagam muito mais rapido e agem no ponto onde eles estdo, sem ter o custo

e o0 desgaste de os chamar.

Assim, com a utilizagdo desta rede com objectivos comerciais acabaram por
fazer dela um espaco para se aproximar dos seus clientes e por meio destes, conquistar
outros. Afinal, “nesse contexto em que o consumidor tem maior autonomia, a
qualificacdo é pulverizada para toda uma rede de contatos em apenas um clique’
(Grigoletti, 2011, p.11). Este modo de comunicagéo veio colmatar a necessidade que
existia por parte das marcas em tornar-se mais intimos dos consumidores, e oferecer

um acesso mais pratico e rapido as informacgoes.

A criacao destas plataformas veio tonar mais facil ao utilizador a produgao de
conteudos. Conteudos estes que vao desde a criagdo de grupos de fas, comunidades,
accoes elogiosas e reclamacgdes para determinado assunto ou marca. Assim, hoje, ha
um dialogo ndo s6 com a marca, mas também entre os consumidores. Vieira diz-nos
que estas “plataformas sdo de facto um mecanismo importante para a interacdo das
empresas com os clientes, potenciais clientes, parceiros e outras partes interessadas.”
(Vieira, 2014). Por outro lado, uma das vantagens de investir nas redes sociais &
possibilidade de mensurar grande parte do que acontece nesta area. “Assim, os
marketeers devem ter indicadores que lhes permitam quantificar os resultados de seus
investimentos em social media, além de proporcionar critérios para segmentar a

audiéncia e optimizar assim os esfor¢os de marketing.” (Garcia et al., 2015).

Desde 2007, com a criagao da categoria paginas de Facebook, voltada para
empresas e instituicbes de diversos tipos, estdo disponiveis métricas que permitem
avaliar os impactos da utilizacao da ferramenta (Inside Facebook, 2007). No inicio
apenas havia trés formas de medir o pulso ao alcance de um perfil: quantidade de novas
adesdes ao perfil (Gostos a pagina); numero de acessos ao conteudo postado e nimero
de gostos que eram dados as postagens feitas pela empresa. Atualmente tudo isso

mudou, existe a possibilidade de analisar mensalmente oitenta e nove indicadores que
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sdo disponibilizados pelo Facebook, para a analise da Biblioteca. A possibilidade de
trabalhar com toda esta vasta informacgao que foi colocada ao dispor das empresas e
que contem um numero maior de informagdes sobre o comportamento dos usuarios em
relagdo ao que é publicado veio possibilitar uma visdo muito mais precisa sobre o real
impacto do perfil nos usuarios. Todas estas novas informagdes viram dar vasto niumero
de possibilidades de analisarmos o nosso consumidor compreender como ele se

comporta, do que gosta, do que o faz se expressar e como interage neste meio.

Deste modo, € preciso compreender o que € uma rede social. Garton et al. (1997)
vem-nos explicar que uma rede social pode ser descrita como um conjunto de pessoas,
organizagdes ou outras entidades sociais que se ligam por uma serie de relagdes
sociais; estas relagbes sociais podem ser amizade, trabalho ou apenas troca de
informacdes. (Gaton,1997 apud Rodrigues, 2012). No entanto, também as redes sociais
estdo em movimento e em constante evolugao. Hoje, a maior parte destas plataformas
permitem aos utilizadores deixar mensagens publicas, partilhar imagens ou videos nos
seus perfis, perfis de amigos, ou mesmo em paginas associadas as marcas de que
estdo associados, sendo também comum a existéncia de sistemas de mensagens
privadas, de blogging e chats, dindmicas estas que permitem a interagcao entre os
utilizadores. Hoje, as redes sociais ja nos permitem fazer a utilizagéo através do mobile,
0 que acabou por facilitar a divulgacao e utilizagao de geolocalizagdo que nos ultimos
tempos tem vindo a tornar-se cada vez mais utilizado (Boyd & Ellison, 2008). Assim
sendo, este tipo de plataforma acaba por criar o eWOM (Electronic Word of Mouth), este
movimento torna-se cada vez mais importante ja que a informagao partilhada por outros
utilizadores acaba por ser mais importante do que é transmitido por quem esta a vender
(Smith, 2012). Ou seja, se pararmos para pensar nos negoécios tradicionais o passa a
palavra era e € uma forma fundamental de publicitar o negd6cio assim como dar
referéncias de credibilidade e competéncia. O mesmo acaba acontecer no Facebook,

contudo aqui tudo acontece muito mais rapido, a velocidade é de um clic.

Shi et al. (2010) afirmam que o Facebook é uma ferramenta de rapida integracao,
pois cada vez que um usuario atualiza uma mensagem de status, escreve sobre seu
perfil, faz um comentario, ou interage com uma marca, seus seguidores descobrem e
isso aumenta o retorno das ac¢des. Ou seja, a probabilidade de haver um passa a palavra

neste meio acaba por ser muito superior do que em qualquer outro.

Segundo Vieira “as empresas parecem procurar sobretudo desenvolver a
notoriedade e melhorar a imagem da marca, protegendo e construindo a sua reputagéao,
bem como aumentar o envolvimento e as experiéncias positivas com os clientes e

potenciais clientes. A angariagdo de novos clientes e novas oportunidades de negécio
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nas redes sociais parece ser um objetivo secundario.” (Vieira, 2014). No mesmo sentido,
Ribeiro salienta que “O factor da notoriedade que as redes sociais trazem é muito levado
em conta, até porque quanto mais conhecida for a empresa, mais clientes consegue
alcangar, e isso garante também uma confianga por parte do cliente face a empresa.”
(Ribeiro, 2015, p.76). Ou seja, para que a empresa seja alvo de discussao, ela tem que

existir e hoje para existir € necessario estar nas redes sociais.

Podemos assim dizer que as redes sociais passaram a ser ferramentas de
marketing online muito importante ja que permitem absorver as opinides partilhadas,
perspetivas e conteudos produzidos. Esta possibilidade veio estreitar a relagado que as
pessoas tém com as organizagdes (Afonso & Borges, 2013). Assim as empresas podem
utilizar este canal como um meio para estabelecer uma relacdo e comunicagdo com o0s
seus consumidores. A construgado destas comunidades que estdo no meio online acaba
por implicar a disponibilizacdo de uma plataforma virtual, que se pretende que esteja
centralizada na marca, onde é possivel encontrar pessoas que gostam ou vém interesse
na possibilidade de partilha e discussao de opinides. Deste modo, com esta plataforma
se pretende que tudo se desenvolva centrando-se naquilo que é o essencial, a marca,
€ assim cria-se uma comunidade de pessoas que pretende partilhar os seus interesses

que estao directamente ligados a marca (Simmons, 2008).
No mesmo prisma de pensamento Ferreira diz-nos que:

“as novas tecnologias abriram as portas para novas ferramentas e
plataformas que colocaram as empresas e clientes a um nivel de
proximidade nunca antes proporcionado. O acesso a informagao € grande e
praticamente ilimitado e isto aplica-se para ambas as partes: as empresas
podem mostrar mais de si aos clientes, mas os clientes também podem
emitir mais opinides e comentarios livremente (positivos ou negativos)’
(Ferreira, 2015 p.63).

Observando as redes sociais através desta perspetiva muito propria, podemos
realcar que estando num meio claramente povoado e de facil acesso, onde os
interessados podem aderir sem muito custo, acaba por ser mais facil para marca contruir
as suas comunidades e observar o comportamento dos seus consumidores sendo que

tudo isso é possivel sem haver a necessidade de se fazer grandes investimentos.

“As redes sociais aqui em questdo se organizam para constituir um sujeito do
conhecimento e que, ao mesmo tempo, é produtor de conhecimento. No caso do
Facebook, isso ocorre pela possibilidade de colocar em circulagdo e compartilhar textos,
artigos, videos, eventos, excertos, langamentos de livros, campanhas, etc.” (Dias;
Couto, 2011, p.637).
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Dionisio afirma que esta € uma forma de alcancar novos mercados e segmentos,
conhecer melhor os actuais consumidores, conservar os existentes e potenciar novos
clientes, para deste modo receber feedback por parte do mesmo (Dionisio et al., 2009).
No mesmo seguimento Gartner salientou a importancia que os social media poderao
ter, ao antecipar que estas plataformas tém a possibilidade de obter um impacto na area
dos negaocios que podera vir a ser idéntica aquela que ocorreu no surgimento da internet
(Rozwell et al., 2010). Deste modo, as redes sociais assumem-se como um canal
privilegiado para as empresas interagirem com os seus consumidores e também o
inverso, ja que os consumidores podem agora iniciar essa interagéo (Ozuem et al.,
2008). No mesmo seguimento, Da Silva & Alwi afirmam que as redes sociais sdo um

meio preferencial para se obter o feedback dos consumidores (Da Silva & Alwi, 2008).

Como tal, a partir da pagina da marca, o utilizador pode dar a sua opiniao a
marca através de comentarios as publicagdes da marca ou publicando diretamente na
pagina da marca (Schmidt, 2011). A marca tem assim a possibilidade ver as opinides
dos seus consumidores, de lhe responder e de fortalecer a sua relagdo com o
consumidor (Adolpho, 2012; Holloman,2012).

Schribrowsky et al., (2007) asseguram que as redes sociais podem vir a dar um
contributo importante para aprofundar o conhecimento sobre quem nos compra
(Schribrowsky, Peltier & Nill, 2007), criando um maior envolvimento entre marcas e
consumidores. Desta forma, torna-se possivel que haja uma relagédo mais colaborativa
entre as partes e se torne possivel uma relagéo sustentada (Bart, Shankar, Sultan &
Urban, 2005). Mas nao s8, o consumidor actual pretende estabelecer a sua ligagao as
marcas nas redes sociais de modo a expressar a sua identidade com determinada
marca, mas muitas vezes também acaba por ser motivado pela espectativa de poder vir
a conhecer as novidades oferecidas e de ter acesso a oportunidades e promogdes
(Lipsman et al., 2011).

Para Garcia et al. o marketing nos social media “é€ um processo que permite as
empresas apresentarem os seus produtos e servigos através das redes sociais,
comunicando e ouvindo uma grande comunidade, o que nao é possivel com os meios
de marketing tradicionais.” (Garcia et al., 2015). Nesta linha de pensamento, Saavedra
explica-nos que os especialistas em marketing digital, podem estabelecer a forma mais
adequada para entrar neste novo campo, sabendo que os Social media sdo um canal
de comunicacéo directo com os clientes, o que permite dar aos clientes informagdes em
primeira mao sobre produtos ou servigos, a qualidade deles, ideias sobre novos
desenvolvimentos, e acima de tudo, lidar com queixas ou reclamagdes diretamente, sem

intermediarios. (Saavedra, 2014).
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Contudo, é necessario ter em atencdo que os marketeers, hoje, tém uma
flexibilidade e liberdade muito grande na forma como utilizam a ferramentas de
marketing nos social media da empresa. E necesséario ter em atencdo que os
fundamentos que estdo presentes nas paginas da marca e que atrairam grandes
comunidades ao serem alterados de modo a tornarem-se mais comercial podem ter
efeitos devastadores. Habitualmente, estas audiéncias sdo muito sensiveis as perdas
de identidade e propriedade e acabam por sair rapidamente de uma comunidade que

tornou-se muito comercial (Drury, 2008).

Ou seja, Saavedra vem mostrar-nos a necessidade de compreender que uma
maior intensidade do uso dos social media como uma ferramenta de marketing melhora
a relagdo com os consumidores e 0 mercado, mas so6 até certo ponto, porque uma maior
intensidade afectara nao necessariamente de forma positiva a relacao estabelecida
(Saavedra, 2014).

No entanto, a maior parte destes utilizadores sao exigentes e informados e
procuram nas empresas honestidade, transparéncia e identificacdo com o modo de
comunicacéo realizada. E expectavel, assim, que as empresas compreendam na sua
estratégia que hoje podemos ter o fa que produz e promove 0 nosso produto ao nosso
lado, mas amanha ele pode se tornar num divulgador da concorréncia. Evans explica
que hoje estao do lado da empresa a influenciar os amigos, mas amanha podem preferir

um produto da concorréncia e sugeri-lo aos amigos (Evans, 2008).

Neste sentido, sera importante ter em conta que a audiéncia das marcas nas
redes sociais ndo pode apenas ser limitada ao que os fas dizem a respeito, ou seja, o0s
utilizadores que estdo directamente associados a ela. E necessario ver que estes
utilizadores tém outros contactos e esta informacgéao ira acabar por estender-se a todos
aqueles que sao amigos dos fas da marca através do seu feed, o que faz com que as
mensagens tenham através destes uma importante audiéncia incremental que pode
chegar até 34 vezes a sua rede inicial em média (Lipsman et al., 2011). Ribeiro mostra
que as redes sociai sdo “a melhor forma (em termos de rapidez e custos) para transmitir
qualquer mensagem aos seus clientes. N&o precisam sequer de ter os enderegos
eletrénicos, ou os numeros de telefone, basta criarem um post com imagens ou videos
que capte a atencao das pessoas, de forma que faga os préprios seguidores da pagina,

partilharem essas informacdes.” (Ribeiro, 2015).

Adicionalmente, e considerando o seu potencial social, o Facebook potencia o
poder do word-of-mouth eletronico (Needham, 2008; Adolpho, 2012), através do botao

“partilhar”. Por outro lado, o consumidor pode criar publicagdes onde refere a marca ou

16



partilhar publicagdes criadas pela marca, na sua cronologia. Segundo Birkner (2011,
citado por Schmidt, 2011), um utilizador tem em média 130 amigos o que quer dizer que
os “gostos”, as atividades ou as publicagbes de um consumidor podem ter um alcance

de até 130 pessoas, no Facebook.

Por isso, segundo Kabadayi e Price (2014) o Engagement do consumidor &
essencial para o sucesso das estratégias de media social das marcas, pois sem
“comentadores” activos e “likers”, o sucesso e a contribuicdo dos sites de redes sociais

para desempenho global das marcas seriam limitados.

Este meio tem as suas vantagens, mas é preciso ter em conta que qualquer
empresa que pretenda envolver-se nas redes sociais tem de garantir capacidade de
resposta, caso nao o fagam correm o risco de os consumidores poderem criar alguma
fragilidade no controlo da comunicacdo da empresa, ja que esta pode ser facilmente
utilizada por eles sem a sua permissdo. As marcas deverdo, assim, compreender que
este ambiente ndo é controlado pela marca, mas sim em grande parte pelo utilizador,
estas sugestdes tém de ser muito atraentes e relevantes aos olhos dos consumidores,
ja que sO assim, estes serdo levados a interagir de forma positiva, criando a

possibilidade de ser partilhadas e se tornar um fenémeno viral.

O Facebook tem um enorme potencial para o marketing (Yan, 2011; Ang, 2011),
por permitir as marcas ter acesso a informacao tornada publica pelos utilizadores. Hoje
em dia, cada vez mais utilizadores expdem a sua vida, as suas preferéncias e os seus
desejos no Facebook (Blyth, 2011). As marcas podem assim dirigir mensagens
individuais e personalizadas ao consumidor, baseando-se na informacido a que tém
acesso, e explorando uma comunicacado one-fo-one, através de mensagens privadas,

de e-mails ou de contato telefénico. (Ang, 2011).

Kim e Ko (2012) sao defensores que os social media podem ter um impacto
dramatico na reputagdo de uma empresa. Ou seja, hoje, os consumidores ja nao se
contentam por ter a possibilidade de visualizar conteudo ou comprar produtos e
servicos, eles utilizam os social media para produzir, alterar, partilhar e discutir todo o
tipo de conteudo que esta na internet, participando em trocas de informagéo com outros
utilizadores. Essa partilha pode afectar significativamente a reputacdo de uma empresa,

as vendas, e até mesmo a sobrevivéncia (Kietzmann et al., 2011).

Nesta linha, se pensarmos que continuara a aumentar o nimero de empresas
€ marcas online, prevé-se que também havera um aumento do nimero de utilizadores.
“As redes sociais, de ano para ano, tém tido um enorme impacto no sector empresarial,

muito devido ao elevado numero de usuarios, que continua a aumentar de dia para dia.”
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(Ribeiro, 2015). Contudo, alguns gestores continuam a evitar e ignorar os social media,
porque nao entendem o que sdo e como interagir com eles e ainda ndo tém nog¢ao do
impacto que os social media podem originar nas suas organizagdes. (Simbes & Filipe,
2014).

Este aumento influenciara de modo significativo o numero de ligagdes, o que
levara a uma intensificagao das ligagdes, tornando a rede mais rica em informagéo, mas
ao mesmo tempo mais dificil de monitorizar, o que pode acabar por trazer dificuldades
no momento de gerir este tipo de canal. Assim, nota-se que para alcangar o sucesso
nesta plataforma as marcas irdo ter que procurar criar solugdes e aumentar a sua
capacidade de socializagdo e de diferenciagdo, além de passar a utilizar uma
abordagem mais estratégica (Ray et al., 2011). Neste sentido, Saavedra mostra-nos no
seu estudo que as empresas devem equipar-se com as ferramentas necessarias, tanto
em termos humanos quanto tecnoldgicos, para identificar quando algo € mencionado
em um canal dos seus social media, a fim de estabelecer potenciais oportunidades ou

ameagas, como a geracgao de crises de reputacao online. (Saavedra, 2014).

Ainda assim, é preciso estar atento, ja que repercussdes que sejam negativas
podem, por oposicao, ter um impacto muito perigoso, sendo assim, fundamental que as
marcas saibam respeitar estes espagos de interagdo e os consumidores, ainda que por
vezes seja mais tentador tentar controla-los (Simmons, 2008). Para nao correr tantos
riscos as marcas cada vez mais irdo procurar minimizar estas possibilidade utilizando

uma estratégia com base na confianga e transparéncia criada com o seu cliente.

Assim, Simdes e Filipe (2014) explicam-nos que “os gestores devem perceber
que as tecnologias permitem que as pessoas rapidamente estejam ligadas, conversem,
criem e colaborem umas com as outras e que podem contribuir de forma positiva, ou
inversamente negativa, para a marca e gerar grandes desafios as organizagdes. Deste
modo, as organiza¢des devem estar preparadas para desenvolver uma boa estratégia

de social media” (Simdes & Filipe, 2014, p.14).

Neste sentido, Ferreira salienta que “E por isso muito importante que as
empresas consigam acompanhar este crescimento de forma sustentavel e benéfica
para a organizagao. Quanto mais a empresa conhecer e compreender o seu cliente,

mais o cliente se sente proximo e satisfeito” (Ferreira, 2015, p.63).

E essencial que as estratégias de comunicagdo nas redes sociais e em especial
no Facebook estabelecam uma relacdo com o consumidor, que haja interactividade
entre as duas partes e que as empresas vejam o0 seu consumidor nao s6 como alguém

a quem querem vender, mas também como um parceiro comercial que pode ajudar na
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divulgacao da marca. Logo, é imperativo que haja uma relagdo entre consumidor e

marca como iremos ver de seguida.

1.3 A esséncia do consumidor e a sua evolugdo ao longo do tempo

A melhor forma de compreender este novo consumidor que surgiu € tentar
perceber quem sdo e como se comportam neste novo panorama mundial que é o
tenolégico. Desta forma, Don Tapscott (2010) divide as geragdes por data de
nascimento e chama aos nascidos entre 1946 e 1964 de “Baby Boomers”; de seguida
surge a “Geragcao X" que é aquela que nasceu entre 1965 e 1976; seguindo-se a
“Geracao Y” nascida entre 1977 e 1997 e por fim a “Geracdo Z” que sao todos aqueles

que nasceram depois de 1998.

Os “Baby Boomers” sao aqueles que sentiram o explodir das economias no pés-
grande-guerra, onde as familias sentiam muita confianga no futuro. Esta geracéo foi
bafejada por uma onda de esperanca de natalidade sustentada no optimismo, paz e
crenca numa mudanca que |hes traria prosperidade. E esta geragdo que presencia a

ascenséo da televisdo, que acaba por se tornar onipresenga nas suas vidas.

A “Geragdo X’ contrariamente a geracdo anterior sofre com uma queda da
natalidade acentuada e por isso era originalmente apelidada de gerac&o "baby bust".
Esta geracdo € maioritariamente caracterizada por pessoas com bons indices de
escolaridade mas que acabaram por sofrer com altas taxas de desemprego. E uma
geragao que tem uma ligagao forte com os media tradicionais e que estao habituados a
técnicas de comunicacdo muito agressivas. A adaptacdo desta geragdo as novas
tecnologias, principalmente nos seus integrantes mais novos € muito similar a da
“Geragao Y”. Assim, Don Tapscott descreve a “Geragdo X” como sendo uma geragao
que “considera a radio, a televisdo, o cinema e a internet como medias nao
especializados, disponiveis para que todos acumulem informagdes e apresentem seu
ponto de vista” (Tapscott, 2010, p. 26).

A “Geracao Y” ou como é considerado por muitos a geragao Internet ou mesmo
em alguns casos a “Geragdo Millennium” € ela que assiste e participa no
desenvolvimento do computador, da internet e de muitas outras tecnologias que acabam
por surgir neste periodo fértil de desenvolvimento do mundo digital/internet. E esta
geragao que nao se contenta em apenas ver e ndo poder participar e acaba por alterar
a sua forma de agir, pensar e consumir. E a partir daqui que ha o desenvolvimento que
nos interessa no que diz respeito a forma como é feita a interagdo entre o este novo

consumidor 2.0. Este novo consumidor surge desta geragao que apesar de ter nascido
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sem toda a actual panédplia de tecnologia cresceu e se desenvolveu com ela, numa
espécie de evolugdo conjunta, que os tornaram a geracao certa para alterar o rumo de
evolugcao da tecnologia. Don Tapscott explica que “enquanto as criangas da Geragao
Internet assimilaram a tecnologia porque cresceram com ela, nés como adultos, tivemos
de nos adaptar a ela— um tipo diferente e muito mais dificil de processo de aprendizado.”
(Tapscott, 2010, p. 29). Assim, é natural que os adultos ou se quisermos as geragdes
anteriores a “Geracao X’, ndo estivessem capacitados para ter uma visao critica deste
novo mundo efémero, foram criados numa altura de transigao tecnoldgica, estavam
embrenhados em conseguir adaptar-se e habituados a produtos duradouros e
predisposto a manutengéo ao invés do descarte e atualizagdo (evolugdo constante).
Deste modo, ninguém estava mais preparado do que esta geracdo urbana que é
realmente a primeira geragcao verdadeiramente globalizada. A Internet € assim, para
esta geracao, uma necessidade essencial o que acabou por facilitar o desenvolvimento
de uma caracteristica peculiar que é a capacidade em estabelecer e manter relagdes
pessoais proximas, ainda que a distancia. Isto também acabou por ser transposto para
a forma como consomem, ja que esta geracao utiliza a internet para comprar e
expressar o que sentem sobre o que compram. E interessante também notar que esta
geracdo da menos atencdo a televisdo, v&é menos e realiza varias acgbes em
simultdneo. Uma provavel causa para esta mudanga de habito é a falta de

interactividade que é possivel realizar com a antiga “caixinha magica”.

Torna-se assim imprescindivel que o marketing acompanhe a evolugao.
Segundo Tapscott a forma como ainda ensina-se os 4 P’s do marketing, como se ainda
houvesse forma de controlar a mensagem é errada. Segundo o autor Tapscott (2010, p.
224), os jovens da “Geragao X’ «querem ter varias opgdes de escolha e servigo rapido.
Acham que a diversdo deve fazer parte do produto. Nao se satisfazem com itens
padronizados que podem ser comprados apenas em certos lugares e horarios. Querem
algo que sirva para eles — onde, quando e da forma que quiserem. Nao sao mais
consumidores passivos do modelo massivo. Isso é passado. Também nao sao apenas
consumidores. Alguns integrantes da Geracao Internet estao avidos para contribuir com

a marca — algo que nao teria ocorrido a maioria dos “baby boomers”»

Por fim temos a “Geracao Z” ou “nativos digitais”, esta geracao é caracterizada
por ter nascido na era da tecnologia e esta em perfeita sintonia com tudo o que esta a
sua volta, sentindo-se em perfeita harmonia com o World Wide Web, compartilhamento
de arquivos, telefones moveis e tablets. Eles ja nao estao presos, ao Wi-Fi mas estao
conectados em todo o lado. No entanto esta geragdo tem alguns problemas no que toca

a interaccao pessoal. Se a vida no virtual é facil e bem desenvolvida, muitas vezes a
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vida no real é prejudicada pelo ndo desenvolvimento de habilidades em relacionamentos
interpessoais. Vive-se virtualmente aquilo que a realidade nao permite. Assim, torna-se
importantissimo conseguir criar as condigbes ideias para que este novo tipo de
consumidor seja ouvido no momento posterior ao da compra. As empresas tém que
comegar a preparar a forma como agir/interagir na relagdo com estes novos
consumidores que tem dificuldades interpessoais mas que & muito habil através destes
novos canais. Deste modo, € preciso estar bem posicionado e utilizar os mecanismos e

plataformas que melhor se adequem as necessidades desta geragao.

Na caracterizacdo o consumidor iniciamos pelo consumidor 1.0, aquele que
conhecemos como o consumidor tradicional que € um consumidor que faz todo o seu
processo de compra através de alternativas de retalho, um consumidor tem absoluta

dependéncia do comerciante.

Como temos vindo a ver, este tipo de consumidor € cada vez mais raro, com
todas as alteragdes tecnolégicas e sociais este novo consumidor tem literalmente nas
maos a possibilidade de aceder ao mundo. Estas novas formas de se conectar e
interagir acabou por Ihe transformar num novo consumidor. Hoje temos o consumidor
2.0. Um consumidor que evoluiu o longo tempo e que foi influenciado por todos os
factores que o rodeiam, ao transformar-se num consumidor que é activo e que nao se
cinge as lojas fisicas ou as lojas virtuais, mas que procura informacgao e experiencias de
outros clientes em todos os meios na busca pela melhor compra. Carrera (2009) sugere
que este novo consumidor, a que chama de Prosumer, ja ndo € um simples consumidor,
nao é apenas passivo, tornou-se activo e é capaz de consumir e produzir, tendo quando
necessario, capacidade de se fazer ouvir. Esta novo formato de consumidor beneficia a
empresa, ja que esta pode ouvir directamente o consumidor final, assim como é
vantajoso para o consumidor que sente que a sua voz é ouvida. Esta relacdo empresa
e consumidor acaba por sair fortalecida desta forma de interagir. O que segundo Carrera
(2009) demonstra vontade de manter os consumidores satisfeitos e faz com que haja

um novo argumento de venda (Carrera, 2009).

Desta forma, a marca podera manter a interagdo com seu publico-alvo através
de analises constantes da opinido dos consumidores no meio onde estes se encontram.
Mas para isso ndo basta criar uma e-brand, ou seja, simplesmente transferir do offline
branding para a internet, é vital que a estrutura offline da marca seja desenhada de

maneira compativel com o ambiente on-line (Strebinger & Treiblamer, 2004).

Com estes novos consumidores a Comunicagao, ja ndo é apenas de sentido

unico, mas de duplo sentido, e tornou-se um dialogo Alba (1997). Bruner (1998) realga
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a interactividade na internet como a maior vantagem da plataforma, ja que outros meios
de comunicagao tendem a ter uma atitude mais passiva do consumidor. Mesmo estes
meios de comunicagdo ja tenham sentido necessidade de evoluir e acompanhar a
tendéncia actual para uma comunicacdo mais aberta e presente nos meios digitais, o

que acabou por criar os Media Digitais.

E preciso ser tema de conversa e nd3o impor a comunicacdo, 0s meios nio
devem ser um canal de distribuicdo mas eles proprios a mensagem (McLuhan, 1967).
Ou seja, o meio, o canal de distribuigcdo, a tecnologia em que a comunicagao se
estabelece, ndo apenas constitui a forma comunicativa, mas determina o préprio

conteudo da comunicacéo.

Esta interactividade que, hoje, referimos nao tem associado custos muito
elevados e como existe um sentimento de liberdade muito grande entre os usuarios, as
marcas tém uma grande oportunidade de utilizar este instrumento como fonte de
informacao sobre o mercado para melhorar as suas técnicas de comunicagdo com o
seu consumidor, assim como, receber a opinido de potenciais compradores que expdem
as suas duvidas e insatisfacoes. Para Kulpas as grandes empresas estdo a descobrir
que os social media sao meios muito eficientes nas estratégias de marketing, para
compreender melhor quem os consome, e assim conquista-los (Kulpas, 2008). Se as
empresas ignoram a ferramentas que se encontram a sua disposi¢cao, acabam por

perder uma nova geragao de consumidores (Weber, 2009).

Assim, o marketing procurou se desenvolver de modo adaptar-se aos seus novos
consumidores e acompanhar os novos tempos. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010)
sugerem que o marketing iniciou-se na era industrial onde a intengéo era apenas a de
informar e vender os produtos para quem se interessasse. Onde o desejo de quem
consumia ndo era importante. A esta fase nomeou-se de marketing 1.0. Este Marketing
era centrado apenas no que se vendia, enfise na quota de mercado, € o conceito
principal era desenvolver o produto de forma a vender mais, ndo era feita nenhuma
diferenciagdo ao consumidor, todos eram iguais. A interaccao da empresa com o

consumidor era feita de um-para muitos.

A sociedade evoluiu e com ela o marketing também sentiu a necessidade de
seguir esta evolugdo, assim, surge marketing 2.0, que aparece para substituir as
anteriores formas de pensar e comunicar o produto, aqui as estratégias de troca e de
venda ja ndo sao tao simples como anteriormente. Esta nova forma de marketing acaba
por chegar em conjunto com a Era da informagéo, ndo por mera coincidéncia, mas sim,

por que a partir do momento em que o consumidor passou a ter acesso a informagéao
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tornou-se mais critico e informado. Deste modo, o consumidor acaba por ter em maos
informagéo suficiente para fazer uma analise ao prego atribuido a determinado
produto/servico. O marketing 2.0 é assim um marketing antagénico com marketing 1.0.
Esta nova estratégia é centrada no consumidor e pretende satisfazer as necessidades
destes, por que sé assim é possivel manter os clientes, ja que cada vez ha mais
diversidade de ofertas no mercado e o profissional do marketing tem a necessidade de
sobressair de modo a ser escolhido pelo consumidor ou nao ser trocado. Desta forma,
tornou-se claro que muitas vezes é mais caro obter novos clientes do que manter os
que ja se tem. Por outro lado, os marketers comegavam por ter a necessidade de
procurar obter informagdes sobre os desejos dos consumidores de modo a satisfaze-
los. Para isso o principal conceito desta forma de marketing é diferenciar o produto que
se vende de modo a torna-lo Unico para cada consumidor, para isso € importante o
posicionamento dos produtos e da propria empresa. Assim sendo, e de forma a tornar
possivel o que para tras foi mencionado as empresas procuram estabelecer com os
seus consumidores uma interagdo mais préxima, uma relagdo de um-para-um. No
marketing 2.0 assim como no 1.0, a estratégia de marketing é o “push” (do produto para
o consumidor), onde o cliente ja tem o poder de escolha nas suas maos mas ainda nao

€ um interveniente passivo no processo de campanhas de marketing e publicidade.

Ainda estamos num periodo de evolugao continua e alucinante, temos que ter
em conta que o marketing 2.0 também tem um ponto fraco, o consumidor evoluiu e
deixou de ser passivo. Com a criagao da Web 2.0, como foi visto atras, abriu-se muitas
outras possibilidades do consumidor se expressar. Apesar do objectivo ser o mesmo
(atender os desejos do consumidor e criar um mundo melhor), e estamos neste
momento a sentir esta evolugdo a que Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) denominou
de marketing 3.0. O consumidor passa a participar activamente e contribui com as
interagbes entre consumidor/consumidor e marca/consumidor. A estratégia de
marketing passa de “push” para “pull” (do consumidor para o produto). O cliente de hoje
tem influéncia directa e indirectamente sobre a marca e o produto. Sendo que a imagem
da marca é constituida por um conjunto de significados através dos quais um objeto
pode ser conhecido, descrito, recordado e relacionado (Van Rekom, 1997), podemos
dizer que essa construgcdo de imagem da marca é feita pelos stakeholders da
organizacao. Cabe assim as empresas desenvolver contextos conversativos, dando
razdes aos stakeholders para gerar um passa-a-palavra positivo (Vieira, 2014). No
entanto, ela é guiada, como é referido por Schmidt, pela comunicacao organizacional,
que é o processo de transferéncia da identidade em imagem (Schmidt, 1995). Sendo a

identidade organizacional algo mais que os produtos/servicos da empresa, “o0 seu
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sentido”, algo intangivel, os publicos ndo tém um conhecimento directo desta, mas
percebem-na através das suas multiplas expressoes, ou seja, as diferentes mensagens
que a organizagdo vai produzindo, com base nos elementos definidos, como a
identidade.

Neste marketing que é denominado de 3.0, € necessario pensar as pessoas
como seres completos e com sentimentos e ndo apenas alguém que compra e que tem
que ser satisfeito. Logo, as empresas tém que procurar evoluir em conjunto com este
novo consumidor e misturar dois conceitos que sdo essenciais ao seu novo modo de
agir. O conceito de marketing digital que se traduz por ter uma estratégia de forte
presenca no online e alia-la ao marketing relacional que se encontra na vanguarda das
estratégias de interacgao e do conhecimento do comportamento do consumidor. Desta
forma o marketing digital pode ajudar a compreender onde o consumidor pretende que
as empresas estejam e o marketing relacional mostre como estas empresas devem

relacionar-se e interagir com os seus consumidores.

O pensamento e concepgao do marketing sofreram diversas alteragdes desde a
definicao de marketing, proposta pela American Marketing Association (AMA), em 1985.
O marketing-mix era um paradigma simples e que durante décadas foi considerado

como a lei imutavel do marketing (Sanchez et al., 2000; Harker & Egan, 2006).

Contudo, acabou por se tornar insuficiente ao longo da evolugéo da sociedade.
Esta concepcao de marketing considerava o consumidor como o alvo principal a quem
se dirigir e propunha a satisfagao das suas necessidades e desejos como a forma mais
apropriada para conseguir o éxito da organizagao. Porém, esta filosofia procurava muito
mais dar enfase ao acto da transaccgdo e responder as necessidades dos clientes do

que, propriamente, a estabelecer uma relagdo com o cliente e por sua vez os conhecer.

E, assim, impossivel falar em marketing relacional, sem retratar a mudanca de
paradigma, na qual era definido marketing transacional. Este marketing centrava-se na
venda de produtos enquanto o marketing relacional na construgao de relacionamentos

com clientes (Marchioni, 1999).

A abordagem transaccional do marketing, atestada neste conceito de marketing
que foi estabelecido pela AMA (1985), acabava por destacar muito mais a gestdo dos
elementos-chave descritos no marketing-mix (4 P’s), tornando-o num modelo

estritamente funcional (Boss, 1997).

Contudo, este modelo ao longo do tempo comecou a ser criticado e teve de ser
alterado em virtude das vicissitudes. O que acabou por fazer surgir uma serie de

investigagdes que pretendiam acrescentam mais P’s aos quatro inicialmente
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formulados. Assim, para Gronroos (1990) esta necessidade de acrescer novas variaveis
€ vista como um sinal de fragilidade da abordagem do marketing-mix. Deste modo,

comegaram a surgir alternativas a esta linha de pensamento.

Gronroos (1994) acreditava em um novo modelo, ja que defendia ndo haver uma
teoria geral que sustentasse o marketing, que acabou por recorrer ao marketing-mix
para-os auxiliar. No entanto era nada mais do que uma lista de variaveis que também

era considerada insuficiente.

Alguns tedricos como (Sanchez et al., 2000) afirmam que o que esta em causa
nao € o numero de variaveis, mas sim a propria natureza da teoria que constitui o
marketing-mix, que é redutora e insuficiente representar verdadeiramente a orientagao
ao mercado principalmente no marketing industrial e no marketing de servicos. Foi entao
que o conceito de marketing relacional surge para complementar as necessidades do

marketing de servigos e do marketing industrial.

Enquanto no marketing tradicional as variaveis mais aplicadas sdo os quatro P’s
(Produto, Preco, Promocgao e Distribui¢gdo), o marketing relacional trabalha com os onze
C’s (cliente, categorias, capacidades, custo, controlo, colaboracdo e integragao,
customizagao, comunicagdo interacao e posicionamento, calculos com o cliente,

cuidados com o cliente e cadeia de relacionamentos (Gordon, 1999).

Contudo, dentro deste novo tipo de marketing, também havia caminhos a trilhar,
enquanto a mudanga de Gronroos (1994) se centrava no conceito de marketing,
Hoekstra et al. (1999) focou-se mais no conceito de cliente, discordando daquilo que

Gronroos achava ser o centro deste novo paradigma.

Os académicos mais criticos referem que esta abordagem, que s6 se preocupa
com a captacao de clientes e ndo com a sua manutengao, ndo parece a mais apropriada
para focalizar a gestdo da empresa na criagdo e entrega de um valor superior que

reclamam os clientes (Barroso & Martin, 2000).

Autores mais recentes como Gilaninia et al. (2011) definem o marketing
relacional como a criagdo, conservagao e fortalecimento de relagdes com clientes e
outros stakeholders. Estes novos conceitos do constructo de marketing de
relacionamento acabam por seguir no mesmo caminho e pretendem, assim, colocar o
enfoque deste tipo de marketing no relacionamento que deve ser criado entre o cliente
e a empresa de forma a prolongar vinculo no tempo. Contudo é necessario observar
que este marketing pretende estabelecer uma relagado de ganhos mutuos entre as duas
partes. Assim estas relacoes estabelecidas acabam por fazer com que haja implicacdes

na forma de actuar deste marketing, ja que o seu objectivo é conservar os actuais
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clientes através da manutencéo e intensificacdo de relagdes de modo a estabelecer uma

parceria de beneficios mutuos. (Agariya & Singh, 2011).

Este novo tipo de marketing que pretende criar uma relagdo com o cliente acaba
por ser muito mais proximo do consumidor e tem vindo a torna-se cada vez mais
relevante devido as alteragdes do consumidor e das suas exigéncias. Deste modo, é
importante compreender o que €, e como funciona este marketing relacional. O termo
marketing relacional foi utilizado pela primeira vez na literatura de marketing de servigos,
por Leonard Berry, em 1983 e tinha como propésito atrair, manter e intensifica as

relagdes com os clientes.

Mckenna (1999) expbe que esta forma de fazer marketing esta intrinsecamente
ligada a interactividade, a conectividade e a criatividade, para que o consumidor faga
parte da forma que é pensada estrategicamente os produtos e servicos em um processo
eficaz e consecutivo. Ou seja, se nao for levado a cabo os feedbacks dos clientes no
pensamento da estratégia de marketing da empresa nao estaremos a falar de marketing
relacional. O Autor explica ainda que uma das principais tarefas deste marketing é deixar
que o cliente faga parte da evolugao do produto ao agregar a sua opiniao, esta abertura

cria uma relacao forte entre consumidor e empresa.

As marcas ao utilizarem o Facebook podem, agora, receber feedback e
sugestdes mais facilmente de seus consumidores por meio desses sites de redes
sociais, permitindo-lhes responder aos seus consumidores, aumentar a sua oferta, lidar

com problemas e fornecer um melhor servigo (Kabadayi e Price, 2014).

Deste modo, como nos esclarece Eiriz e Wilson (2006) definem marketing
relacional como um conjunto de actividades de marketing que séo direcionadas para a
criagao, desenvolvimento, conservacgao e por fim com as trocas relacionais, sendo que
estdo abrangidas as relagdes intra e inter-organizacionais, assim como as relagdes

entre organizagdes e individuos.

Berry (1995) explica no marketing relacional que se reduzirmos a rotatividade
dos clientes de base de uma empresa ela acaba por tornar-se mais lucrativa. Ja Kotler
(2003) segue 0 mesmo pensamento e explica que conquistar novos clientes pode custar
até cinco vezes mais do que satisfazer e manter os que ja existem. O marketing
relacional &, assim, uma ferramenta que ao procurar melhorar as relagées entre cliente
e empresa com intuito de transformar estas relagdes mais duradouras e poder vir a ser

muito importante.

Deste modo, os académicos mais criticos da abordagem do marketing-mix, que

apenas se foca na transacgao e apenas se importa com a obtengéo de novos clientes e

26



nao com a manutengdo dos seus consumidores, acabam por explicar que esta pode
nao ser a forma mais apropriada para a gestdo de uma empresa na criagao e entrega

de um valor superior que pretendem os clientes (Barroso & Martin, 2000).

Na visao de Nickels & Wood (1999), no processo de relacionamento com o
consumidor, é essencial que se fornecam servigcos antes, durante e depois da venda.
Através desta ideia de contacto constante ou ininterrupto, se torna viavel estabelecer

relagcdes duradouras com os consumidores.

De modo a conseguir criar um bom relacionamento com os clientes é necessario
compreender as suas preferéncias, para isso € necessario conhecer os consumidores
gerindo toda a informagéo que temos sobre eles (Davenport et al., 2001). Hoje os social
media fazem parte do fendmeno online em que estamos inseridos e isso permite a
producao e troca de informacao entre todos os stakeholders da empresa (Kaplan &
Haenlein, 2010; Peixoto, 2010; Zarrella, 2009). O conhecimento do consumidor e dos
seus gostos e desejos pode facilitar a abordagem que é feita a ele, sendo portanto, mais
simples a criacdo de um ponto de ligacao inicial que posteriormente podera tornar-se
uma relagdo. Neste sentido, Mangold & Faulds (2009) mostram-nos que existem
diferentes possibilidades quando ha a necessidade de estarmos nos meios que sao
frequentados pelos nossos consumidores, como: rede social (Facebook, LinkedlIn);
websites de sharing (YouTube, Flickr); blogs; websites de gestdo de conteudos; mundos
virtuais; entre muitas outras alternativas. Contudo este estudo tera um enfoque

principalmente nas redes sociais.

Segundo Ribeiro (2015), “as empresas escolhem as redes sociais que maiores
vantagens trazem para a sua empresa, tendo em conta o tipo de setor de negdcio que
trabalham, com o intuito de estar sempre em cima das necessidades dos clientes, com
vista a puder dar resposta aos seus desejos 0 mais rapidamente possivel” (Ribeiro,
2015, p.75). Assim, tendo hoje, um consumidor que procura, interage e compra, O
Marketing Relacional acaba por emergir assim para uma dimensao digital principal, ja
que comprova que a procura de conteudos online para este consumidor & um factor

importante no relacionamento entre as marcas e os consumidores (Vale da Silva, 2014).

Gummesson (2002), contudo, vem mostrar-nos que a aplicagao pratica do
marketing relacional e a sua filosofia tem algumas lacunas. Ou seja, para que este
marketing funcione é necessario uma fusao entre o lado humano e o lado tecnolégico e
nao apenas um dos lados, num equilibrio dificil de atingir. Esta utilizacdo das redes
sociais com o marketing relacional deve ser usada para promover o contacto humano

no meio em que o consumidor esta presente, contudo, estes ambientes colaborativos,

27



acabam por criar grandes desafios as organizagbes e aos seus recursos humanos
(Greenberg, 2010; Peppers & Rogers, 2011; Kumar & Reinartz, 2012). Berry vem nos
explicar que outro dos desafios € que nao se pode prometer proximidade e entregar

distanciamento; a comunicagao deve ser aberta, honesta e frequente (Berry,1995).

Outra vantagem da criagao deste tipo de relacionamento através deste meio € a
rapidez na capacidade de resposta o cliente ou na capacidade de responder as
necessidades destes clientes que acaba por ser € um ponto a favor para todas as

empresas da actualidade” (Ribeiro, 2015).

Embora as primeiras definicbes deste constructo foquem quase que
exclusivamente os relacionamentos com os consumidores, as definigbes mais
contemporaneas acabam por abranger todos os stakeholders da empresa (Payne &
Frow, 2013; Sheth & Parvatiyar, 2002).

Este relacionamento muitas vezes acaba por se inicia pela imagem que a marca
apresenta, “no que respeita ao campo do design de comunicagdo, nomeadamente aos
dispositivos visuais que as marcas apresentam no Facebook, estes assumem um papel

crucial de uma imagem de marca credivel e favoravel” (Francisco, 2015).

1.4 Marca e Imagem

O conceito de marca esta directamente relacionada com a evolugdo do
marketing, ao longo do fim do século XIX e o inicio do século XX, e tinha como principal
intuito dar a conhecer o produtor e associar uma diferenciagao entre produtos de modo

a influenciar o comportamento dos consumidores no acto de compra.

A primeira era dourada das marcas modernas foi na década de 1890 (Ellwood,
2000). Nesta altura criou-se algumas das marcas que sdo mais conhecidas, ainda hoje,
a nivel internacional como sao os casos da American Express, Avon, Cadbury, Coca-
Cola, Colgate, Gillette, Heineken e Heinz. Foi, também, neste periodo que iniciou-se a
publicitagdo da marca ao consumidor. Assim, no século passado, as grandes marcas
acabaram por desenvolver-se de forma sustentada na primeira da sua metade (1900-
1945) e, contudo, houve uma explosdo notavelmente rapida segunda metade (1945-
1990).

As marcas, assim, acabaram por criar uma determinada identidade aos
produtos, o que molda a imagem final que é conhecida pelo consumidor final (nome,
simbolo, logotipo, etc.). Deste modo, a imagem de marca ndo deixa de ser como uma

impressao global da marca que € exibida a quem compra e para isso em muitos casos
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€ associado algumas caracteristicas da personalidade humana (Wymer, 2013). A
proposito, segundo Aaker (1991) um dos factores que distingue o marketing moderno é,
precisamente, a importancia atribuida a criagdo de marcas diferenciadas, a partir da
segunda metade do século XX. Torna-se, assim, muito mais facil compreender qual € o
papel estratégico das marcas nas empresas, ja que hoje, a produ¢do e o consumo na

sociedade sao organizados em fungéo delas.

E assim importante haver uma marca que possa traduzir toda a imagem
corporativa da empresa. Uma das mais citadas definicdes de marketing pelos autores
de referéncia do tema e considerada como a definicido mais classica de marca é
apresentada pela Associagdo Americana de marketing em 1960;” um nome distinto e/ou
simbolo (...), destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou servigos da concorréncia" (Hanby,
1999, p.7).

O significado de uma marca na cabega de um consumidor é definido pela
imagem que é contruida, assim, € necessario que se desenvolva estimulos que causem
associagbes positivas a ela (Aaker, 1996). Aaker, também, nos diz que a imagem da
marca é compreendida essencialmente como algo que resulta da sua identidade, sendo
nao mais do que as associagdes unicas que foram definidas por quem gere a marca.
Na mesma linha de pensamento Danes et al. (2010) observam que existe concordancia
sobre a ideia de que a imagem da marca € um conjunto de associagoes feitas e
contruidas pelo consumidor que foram baseados em suas conotagdes, liga¢cdes com
outras vivéncias e experiéncias. Esta estrutura resulta da gestdo da organizagcdo em
criar a sua propria identidade da marca. Keller (2008) assegura que o propésito da
identidade é dar a marca uma estrutura do que deve estar na mente dos consumidores.
Do mesmo modo de pensar, Rindell & Strandvik (2010) vem nos trazer a ideia que € o
mercado que constréi imagem da marca e isso é resultante das ac¢gdes de comunicagao
feitas no mercado. Contudo, também ha as associagdes relacionadas a organizagao e
que diz respeito aos atributos da organizagdo em si e ndo aos seus produtos (Aaker,
1996). Estas duas formas de associacao de significados acabam por se complementar,
ja que a maioria dos atributos organizacionais acabam por ser como impulsionadores e

garantias do produto e da marca (Bengtsson et al., 2010).

A partir desta definigdo podemos concluir que o valor de uma marca nao esta
nela prépria, mas sim na mente do seu consumidor, como uma constru¢gao mental, feita
apos sinais emitidos pela empresa e recebidos e assimilados pelo consumidor. Assim,

Kapferer afirma que tracar o prisma de identidade de uma marca implica considerar
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todos os sinais que emite, em direcgdo aos seus publicos, bem como a interpretagao
desses sinais pelos receptores, como um processo unico e inseparavel (Kapferer, 1991).
Na mesma linha, Levitt (1980) garante que a marca € como uma extens&o do produto,
que permite ndo so6 identifica-lo através da embalagem, nome, o servigo, garantias, ou
a qualidade, mas que incorporam um conjunto de valores e atributos intangiveis,

relevantes para o consumidor e que contribuem para motivar a compra.

O processo de construir a imagem de uma marca na mente do consumidor
transporta a necessidade de interpretar e descodificar o conjunto de sinais emitidos por
esta (Kotler & Keller, 2006). Assim, o receptor ao descodificar os varios significantes,
acaba por ter um papel fundamental naquele que € o resultado final, ou seja, existe uma
parte da constru¢cdo da imagem da marca que ndo depende do estimulo realizado, mas
do processo de atribuicdo de significados de quem o recebe. Tudo isso resulta na
diferenciagéo entre a identidade que é o que a marca projecta no mercado e a imagem
percebida pelo consumidor. Assim, sendo a marca torna-se mais efectiva sempre que
for possivel diminuir as diferengas entre o que a empresa emite da marca (identidade)

e 0 que seus publicos apreendem (imagem).

Deste modo, a melhor forma de ter sucesso € criar estratégias de gestao de
marca de modo a ser consistente ao longo do tempo e do espago no sentido de produzir
associagbes mais favoraveis a marca (Keller, 2008). S6 assim, é possivel estabelecer
essa consisténcia da marca que é o resultado do grau de proximidade entre a identidade

e a imagem da marca (Matthiesen & Phau, 2010).

O estudo realizado por Rangel et al (2015) vem explicar-nos que a ‘utilizagao
das redes sociais pelas empresas pode atrair usuarios, agregando valor a marca e
gerando bons resultados para sua imagem, uma vez que este movimento ocorra de

forma planejada e monitorada.”

Assim sendo, é indubitavel que haja uma marca forte que possa ancorar um
produto que pretenda distinguir-se através da diferenciagdo, numa Era tecnoldgica que
cada vez mais tem como tendéncia tornar semelhantes os produtos. Este € um ponto
essencial caso queiramos criar uma percep¢ao de qualidade ao nosso produto,
contribuindo assim, para modificar em nosso favor a decisdo de compra e possivel
fidelizagdo que o consumidor podera vir a ter com a marca, e ainda cria a possibilidade
de ter praticas de pregos diferenciados. Portanto, a marca é o bilhete de identidade do
produto por assim dizer; é através dela que € possivel determinar a imagem que as
pessoas tém do produto, acabando por influenciar o comportamento e os habitos de

compra do cliente. Deste modo, a criagdo de uma marca pode constituir-se essencial
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para criar uma referéncia ao consumidor e transforma-la em sinénimo de qualidade para
o produto (Medigo & Xavier, 1997).

H1: A presenca da marca TAP no Facebook provoca um efeito na imagem da

marca.

As redes sociais, e de uma forma mais relevante, o Facebook, constituem uma
excelente ferramenta de comunicag¢ao de marketing, que permite uma melhor gestdo da
imagem da marca perante os clientes existentes e ainda a angariagao de novos clientes
através do maior alcance e da diferenciacdo das demais marcas concorrentes (Vitor
Fernandes, 2014). Mas nao s6, segundo Vieira as empresas B2B portuguesas parecem
nao utilizar as redes sociais como veiculo primordial para alcangar novas oportunidades
de negdcio, mas sim para desenvolver a notoriedade e imagem da marca, bem como
aumentar o envolvimento e as experiéncias positivas com os clientes e potenciais
clientes (Vieira, 2014).

Torres (2009), relata que esta consolidagdo da web 2.0 resultou da interacgao,
de uma maior participagédo e da colaboracdo de utilizadores, mas hoje é possivel que
0s publicos se comuniquem em tempo real com as empresas por meio de suas proprias
ferramentas na web e redes sociais (e-mail, Twitter, Facebook, blog, chat). Todas estas
possibilidades de interaccdo acabam dar um contributo importante para a criagao e
fortalecimento da imagem da empresa, além de ser positiva para sua lembranga na

mente dos consumidores.

Nesse dialogo, o0 mais importante ndo é o que a empresa gostaria que seus
consumidores (atuais ou potenciais) pensassem sobre ela, € sim como cada usuario da
rede efetivamente percebe a empresa e suas marcas, e se eles concordam ou ndo com

a imagem desenhada e almejada pela empresa. (Madeira et al., 2009).

Deste modo, Ferreira afinca-nos no seu estudo que é possivel “afirmar que as
empresas estao satisfeitas com os resultados obtidos nas redes sociais sendo esta um
tipo de plataforma que permite aumentar a notoriedade e projecdo da marca, e
possibilita o reconhecimento e identificagdo dos clientes com a empresa” (Angela
Martins, 2015).

Neste sentido, Madeira et al., vem nos dizer que a presencga nas redes sociais
“é uma forma simples e relativamente barata para uma empresa conhecer a opiniao do

consumidor, além de construir um relacionamento com ele - relacionamento que é
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essencial para que se construa na mente desse consumidor uma imagem forte da

empresa e das suas marcas” (Madeira et al., 2009).

Para que isso seja possivel € necessario que “ao inserir a sua empresa nas redes
sociais, € importante delegar a fungdo de gerenciamento das mesmas a um profissional
de comunicagao qualificado. O criador de conteudo precisa compreender a linguagem
da empresa, o perfil do publico-alvo, além de conseguir desenvolver postagens
interessantes. E preciso desenvolver uma identidade grafica da marca e manter-se fiel

ao segmento e perfil da empresa fora do mundo virtual” (Trainini & Torres,2014. p.39).

1.5 Satisfacao

Satisfagdo € um conceito que Kotler (2003) explica como sendo um sentimento
que aparece no consumidor quando este verifica se o produto corresponde ou nao as
suas expetativas. Assim, cria-se um sentimento de satisfagcdo ou insatisfacdo. A

satisfagao do consumidor € algo que advém do nivel de prazer ou decegao do cliente.

A satisfacdo acaba por ser um factor importante de sucesso ou insucesso de
uma empresa, ja que afecta de forma essencial o seu produto. Este conceito tem sido
alvo de estudo por parte de um leque alargado de autores e segundo Meng et al. a
satisfacao do consumidor € vista como uma fungcao do desempenho percebido através

das expectativas do consumidor (Meng, Liang & Yang, 2010).

Contudo, é preciso ter em atencao que existem varias outras abordagens sobre
este tema e de acordo com um estudo desenvolvido por Yi em 1991 (apud Daniel Lito,
2015), a forma como satisfagdo dos clientes acontece pode ser agrupada em duas
modalidades; ela pode ser considerada como o resultado de um processo (individual)
OU COMO um processo em si mesma (percepgao). Rossi & Slongo (1998) indicam que a
satisfacdo sob o ponto de vista de uma transacado individual é util apenas para a
avaliacdo de encontros particulares e de curto prazo com um produto ou servico. No
entanto a satisfacdo sobre forma de processo € considerada um constructo imaterial
que descreve a experiéncia sob um ponto de vista mais amplo do consumo com um
produto ou servico e que acaba por facultar mais detalhes sobre a performance de uma

empresa.

Mas nao é a unica teoria, uma das mais aceites é teoria da ndo confirmacao das
expetativas de Oliver (1999) é destacada por Lovelock & Wirtz (2006) e Kotler (2005)
como a mais utilizada nos estudos da satisfagdo. A teoria da ndo confirmagao das
expectativas procura defender que a confirmagao/nao confirmacao de expectativas pré-

consumo é o determinante essencial da satisfacao. Ainda desta perspectiva Javedein
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et al. (2008) acrescentam que a satisfagdo do consumidor € um sentimento que alguém
possui enquanto consumidor, quando as suas necessidades sao satisfeitas e atendem

as suas expetativas.

“

Assim, Oliver (1997, p. 13) define satisfacdo como “a resposta de
completude/realizagdo do consumidor. E um julgamento de que as caracteristicas
peculiares de um produto ou servico, ou o0 produto ou servico em si, provocaram ou
estdo provocando um nivel prazeroso de completude/realizacdo relacionada ao

consumo”.

Assim, e estando hoje hum mundo onde existe muita oferta e possibilidades
variadas de escolha Las Casas (1999, p. 74) explica que € necessario que “as empresas
se preocupem com os clientes e priorizem as pesquisas dos consumidores”; ja que este
€ o melhor método para conhecer as necessidades e desejos, ou mesmo, identificar a

satisfacao do consumidor com a empresa.

Assim, Krajicek vem nos explicar que existe uma “diferenca entre a satisfacao
puramente baseada no desempenho e uma experiéncia que combina um desempenho
adequado, um preco ligeiramente inferior e um elemento memoravel para atrair o
consumidor a um nivel pessoal.” (Krajicek, 2014, p.10). Deste modo podemos ver que
com a criagao de afinidade e engajamento do consumidor acabamos por descobrir que
as experiéncias com a marca e os relacionamentos sao muitas vezes simbioticas. Ou
seja, todas as experiéncias com marca acontecem dentro do contexto do

relacionamento do consumidor com esta (Krajicek, 2014).

Assim sendo, € necessario observar que este € um conceito que esta na base
do processo de venda e deste modo Kotler vem explicar que o marketing deve procurar
continuamente, novas formas de avaliar e melhorar o grau de satisfagéo do cliente, pois
este pode ser um grande trunfo contra seus concorrentes. (Kotler, 2000). Neste
seguimento Levitt diz que o foco da industria passou a ser a satisfagéo do cliente, e ndo
a producgao dos bens, o que tornou este conceito essencial para todo o empresario
(Levitt, 1990).

Torna-se evidente que a satisfacdo pode ser considerada como um bom
indicador de futuras intengdes no que toca a agdes futuras dos consumidores. Varios
autores, como Anderson et al. (1994), Cronin & Taylor (1992) e Garbarino e Johnson
(1999), referem esta relagao entre satisfagao e intencao de comportamento nas suas
investigagdes. Contudo, “enquanto a satisfacdo do cliente pode ser considerada como
uma condicao prévia essencial, ela ndao necessariamente assegura a intengcdo de

recompra (Haverila & Haverila, 2015, p.201).
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“As marcas e canais de comunicacao cada vez mais tém-se multiplicado, a
complexidade das avaliagbes de satisfacdo e fidelidade tem crescido
exponencialmente. Com uma maior escolha em quase todas as categorias
veio uma sensagao de que o mau desempenho do produto nio precisa ser
tolerada. No entanto, se o sentimento de escolha for excessivo (muitos
desodorantes ou bebidas energéticas para escolher) os consumidores
apressados podem simplesmente comprar o que conhecem em vez de

verificar os prés e contras de uma nova decisdo” (Krajicek, 2014,p.10).
Berger et al. (2002) esclarecem-nos que a satisfacdo tem um papel crucial
quando um relacionamento esta no seu inicio, ou seja, se a experiéncia obtida pelo
consumidor nesta fase nao for satisfatéria havera uma tendéncia para que nao haja um
relacionamento longo entre empresa e o seu consumidor. Logo, por sentido inverso,
clientes que ficam satisfeitos acabam tendencialmente por manter o relacionamento por
mais tempo. Neste mesmo sentido, Ramos & Boas (2003) ressaltam que quando os
consumidores ficam satisfeitos acabam por realizar novamente aquisi¢gdes do produto e
acabam por partilhar as boas experiéncias que tiveram na utilizagao do servigo/produto.
No mesmo seguimento Saias (2007) afirma que a imagem influencia as expetativas e a
qualidade de servigos, rematando que uma boa imagem sobre a organizagéo atenua a
percecado de ma qualidade associada a incidentes ou falhas no servigo. Esta € uma das

vantagens de criar um relacionamento longo e de confianga com o consumidor.

H2: A presenga da marca TAP no Facebook provoca um efeito na satisfagdao do

consumidor.

Quanto ao impacto e o uso das plataformas disponiveis na Internet, alguns
autores que sao destacados no artigo de Lages (2004) como Shankar, Smith e
Rangaswamy identificaram a quantidade de informagdes disponiveis nos websites como
0 Unico factor a exercer impacto positivo sobre a satisfagcdo do consumidor. Contudo,
estes autores referem também que é provavel que a interactividade possa exercer um
papel mais significativo no aumento da satisfagao dos consumidores, isso se existir uma
maior personalizagdo dos conteudos dos web sites. Neste seguimento Fritsch explica-
nos que a tecnologia permite uma fluida troca de informagado entre empresa e
consumidor, permitindo, deste modo, um continuo feedback. Assim, é possivel que a
empresa customize os seus produtos de acordo com os seus clientes, oferecendo deste

modo servigos que agregam valor e contribuem na satisfagdo do mesm. (Fritsch, 2014).
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Hoje os utilizadores de redes sociais pretendem informalidade e entretenimento,
sdo estes os factores fundamentais para que os consumidores mantenham-se

satisfeitos e continuem a partilhar o conhecimento (Pereira, 2014).

Assim sendo, através da interacgao activa com os seus fas nas redes sociais,
uma marca pode melhorar a satisfagao do cliente e fortalecer as suas relagdes e, deste
modo, consegue envolver ainda mais os fas. Assim como pode abrir portas para uma
interacgdo regular que pode ser encarada como uma vantagem para as marcas, de
modo, a aumentarem a satisfacdo do cliente e qualidade de servigo. (Angela Ferreira,
2015). Neste sentido, “a interacgdo, como tipo ideal, implicaria sempre uma
reciprocidade de satisfagdo entre os envolvidos e compreende também as intencdes e

atuacdes de cada um” (Recuero, 2009, p. 31).

Deste modo e de acordo com a E-life5 (citado por Mortari & Santos,2016) que
conclui que o monitoramento ndo € somente uma estratégia, mas também tem a funcao
de medir em tempo real, que permite medir o nivel de satisfacao de seus publicos, e
assim atender suas necessidades e deste modo prever possiveis crises, por meio da

analise constante dos seus sentimentos compartilhados na rede.

Assim, conforme é elucidado por Evaristo “a partir do relacionamento facilitado
e agil proporcionado pelos Social Media, os usuarios buscam, além do prosseguimento
do contato social com amizades fora da rede online, a satisfagdo dos seus interesses
também em relagédo ao mercado, partindo do marketing boca a boca. O Facebook
disponibiliza vastas ferramentas para a interagdo entre cliente e empresa,
proporcionando grandes oportunidades de negoécio, se utilizada adequadamente.”
(Evaristo, 2012. p.62). Ou seja, “é importante que a empresa acompanhe todas as
necessidades do cliente para obter dele a satisfagao total” (Trainini & Torres, 2015).

Deste modo, temos que ter nocdo que do ponto de vista, principalmente, da
empresa a satisfagdo do cliente baseia-se numa avaliagdo global do produto dessa
mesma empresa, em vez de uma avaliagdo de uma transagao especifica (Boulding et
al., 1993, Johnson & Fornell 1991, Fornell et. al., 1996), onde a confianga na marca pode
ser positivamente relacionada com a satisfagcdo e experiéncia do consumidor (Ha &
Perks, 2005). Torna-se assim importante tentar compreender melhor como funciona o

conceito de confianga.

1.6 Confianga

Nao é possivel falarmos de relacionamento, sem falarmos de confianga. O

conceito de confianga foi inicialmente explorado e definido através da sociologia. Um
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dos primeiros autores a procurar definir este constructo foi Luhmann (1979) quando
definiu confianga como sendo uma atitude frente a incerteza, complexidade e

incapacidade de prever o futuro.

A melhor forma de compreender este constructo é observar como se gera a
confianga inicial; confianga baseada no conhecimento e confianga baseada na
cognicao. Segundo a literatura que explana sobre a confianga baseada em cognicao,
esta esclarece que a criagao da confianca inicial pode acontecer muito rapidamente, ja
que categorizamos em termos sociais a reputacao, as regras, a disposi¢ao, a imagem
percebida, as estruturas institucionais e por fim a postura (Benedicktus et al., 2010;
McKnight et al.., 1998; Meyerson et al., 1996). Contudo, a literatura que estuda
especificamente a confianga baseada em conhecimento explica-nos que esta vertente
da confianga é construida a partir de experiéncias de trocas num sistema social (Lewicki
& Bunker, 1995; Shapiro et al, 1992).

Assim, Rosseau vem nos definir confianga como “um estado psicolégico que
compreende a intencao de aceitar a vulnerabilidade baseada em expectativas positivas
acerca das intengdes de outra pessoa”’ (Rousseau et al, 1998, p. 395). Ou seja, esse
interesse pela descoberta dos aspectos de confianga acaba por ser explicado pela
intencao, por parte das empresas, de fazerem com que os consumidores tenham uma
experiencia que supere s sentimentos relacionados com incerteza e risco, tornando mais
facil a realizagao dos actos comerciais (Cho, 2010). Deste modo, o que pode ser mais
dificil é estabelecimento da confianga inicial, ja que o consumidor ndo conhece a
empresa e ndo sabe como sdo os seus mecanismos e valores e por outro lado a
empresa nao tem em maos quaisquer informacdes sobre o consumidor (McKnight, et
al., 1998). Todo este processo acaba por ser uma experiencia na criagao de uma relagcao

para ambas as partes.

Assim, Luhmann nos diz que a confianca advém de uma interaccdo suportada
entre dois pontos: personalidade e sistema social. Nunca poderemos considerar apenas
um dos pontos quando se trata deste constructo. Este é um conceito que esta contido
na base da relagao entre cliente e empresa, sé assim € possivel transmitir sentimento
de seguranga ao consumidor e mostrar-lhe que a empresa produz a pensar nas suas
necessidades e esta atenta as suas preocupacdes. Ou seja, o relacionamento
estabelecido entre quem compra e quem vende é multidimensional. Este envolvimento
agrega aspectos palpaveis, como o servigo prestado, assim como os que impalpaveis
que estao relacionados com as dimensbes empatia, confianga e cordialidade, entre

outras (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2010).
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Por um lado, é importante salientar que a confianga se baseia na capacidade
antecipada da empresa para satisfazer regularmente as expectativas do cliente,
evitando fazer algo que possa ser prejudicial a criagdo de um relacionamento, com o
consumidor, a manutencgao deste e a procura de manter por um longo periodo de tempo

o relacionamento estabelecido entre as partes (Chenet et al., 2010; Dagger et al., 2011).
Assim, Trainini & Torres vem elucidar-nos que:

“a empresa que falar de forma sincera com os seus clientes pode conquistar
sua confianga, consegue estabelecer vinculos fiéis e duradouros, mas para
que isso seja realizado de forma concisa, antes de tudo, a empresa precisa
conhecer quem é o seu cliente de fato, e é ai que se encaixam as redes
sociais” (Trainini & Torres, 2015).

No entanto, existem varios outros autores que estabeleceram definigbes sobre
este conceito como é o caso de Rotter (1967; 1971), Barber (1983), Hagen & Choe
(1998), estes autores acabaram com que este constructo fosse visto como uma questao
que esta intimamente relacionada com o cumprimento do que ¢é dito antes e o que é
oferecido depois e estabelece um sentimento de confianga quando € cumprido. Outros
autores que procuraram definir confianga foram Crosby et al (1990), Swan et al., (1985)
que definem este constructo como sendo algo em que se acredita que havera atitudes

favoraveis.

Inicialmente a confianga foi definida como tendo apenas uma unica dimensao,
assim poderia ser representado como um conceito sintético, contudo, este constructo
tem sido alvo, ao longo do tempo, de varios debates e discussdes (Castaldo, 2003).
Assim, ha autores como (Barber 1983; Lewis & Weigert, 1985, Luhman, 1979) que tém
vindo a argumentado que a confianga € um constructo com varias dimensdes; como

dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais.

Morgan & Hunt (1994) vém assim, destacar como ser importante o aspecto da
confianga para que haja o comprometimento, ja que sé assim € possivel um individuo
compreender uma situagao de alto risco como sendo prudente, ja que ele ira acreditar

que seu parceiro ndo ira agir de forma oportunista.

Assim, a confianga na marca torna-se cada vez mais importante no acto de obter
uma vantagem sobre a concorréncia e segundo Delgado-Ballester (2004, pg. 574) ela
ser avaliada como a “expectativa segura da confiabilidade e das intengdes da marca em
situacbes que acarretam risco para o consumidor”. Deste modo, a marca passa a
transmitir ao seu consumidor um conjunto de caracteristicas e valores que acabam por

se tornar no aquilo que é a reputacdo de uma empresa que se forma ao longo de todo
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o periodo da sua existéncia, e que pode ser afectada positivamente ou negativamente
de acordo com as suas acgdes em relagao ao seu consumidor. Deste modo, é possivel
estabelecer uma situacdo de confianga que traz na sua esséncia a reducao do risco e
uma vantagem competitiva, ja que a priori o consumidor ja nos conhece e acredita no
que é comunicado ou vendido. Ou seja, 0 mesmo autor explica que a esséncia desta
abordagem consiste na crenga que os consumidores tém em relacdo a qualidades
especificas que a marca possui e que a fazem consistente, como competéncia,

honestidade, responsabilidade (Delgado-Balester & Munuera-Aleman, 2005).

Berry (1996) explica que a confianga, de todos os instrumentos ao servico do
marketing de relacionamento, € o mais importante. Ja Ganesan (1994) define confianga
como sendo um dos atributos estratégicos necessarios a orientacao de longo prazo.
Mas para isso ele objecta que a confianca deve alicercar-se em dois pontos;
credibilidade e benevoléncia. O primeiro é a credibilidade, deste modo, acreditamos que
o trabalho definido ira ser concretizado. O segundo que é a benevoléncia assenta no
acreditar que no caso de haver situagdes nao esperadas na relagdo a outra parte ira

agir de forma correcta e como estava previsto ou acorado.

Assim, Gambetta (1998) caracteriza a confianga como algo que surge sempre
que existe a possibilidade de haver um comportamento desonesto e que possa resultar
no aproveitamento da situagdo por um dos agentes, mas que o outro tenha a crenca de
que nao ira haver este comportamento. Por seu lado, Dupont (1998) esclarece que a

confianca deve estar aliada ao compromisso para que se possa alcancar a fidelizagao.

Neste sentido a confianga pode advir da marca, estas vieram ajudar a distinguir,
identificar e, sem duvida, a falar connosco. Hoje as marcas constituem um endosso,
uma garantia, uma confianca. Deste modo acabam por facilitar a escolha em todos os

niveis, em todas as categorias de produtos e areas (Surribas, 2015).

Para machado et al. (2015) a confianga nas marcas e nos outros membros da
pagina da marca podem influenciar significativamente as decises dos consumidores
em se envolverem ou ndo, em actividades relacionadas com a marca nas redes sociais.

Assim, a confianga na marca torna-se essencial para a presenc¢a da marca nestas redes

H3: A presen¢a da marca TAP no Facebook provoca um efeito na confianga

que o consumidor tem na marca.
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Hoje, as redes sociais estdo por todo o lado e existem varios tipos de redes
sociais. “A rede social € um grupo de pessoas, de organizagbes ou de outros
relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais, como amizade, o
trabalho em conjunto ou a simples troca de informagdes” (Las Casas, 2010, p. 61).
Seguindo nesta linha de pensamento (Alexandre Mattjie et al., 2014) diz-nos que “Além
de contribuir para promover a marca da organizagéo e garantir resultados sustentaveis,
o objectivo maior é manter um contato permanente com o cliente, conquistando sua

confianga e credibilidade, transmitidas através dessa relagao.”

As redes sociais afetam o relacionamento dos clientes com as empresas uma
vez que aumentam as oportunidades para uma interactividade inteligente, expandem o
papel do cliente em consumos que afetam a sua avaliagdo, e, adaptam as fontes de

confianga para os consumidores antes, durante e apés a venda (Harwood et al., 2008).

Os autores Barwise e Meehan (2010) acabam por sugerir que a utilizacao das
redes sociais por parte das empresas deve ser: clara e relevante, ou seja, deve
comunicar uma promessa objectiva e ao mesmo tempo deve ser relevante para o
cliente; deve ter o poder de gerar confianga ao cumprir essa promessa e levar o mercado

a melhorar continuamente a sua promessa por meio do dialogo.

De modo a estimular o engagement entre os consumidores nos social media,

as mensagens devem ser 0 mais simples possiveis e tentar criar de modo natural a

promogao do dialogo, a interacgéo e a confianga entre os consumidores da marca, de
forma a evitar um excesso de autopromogao. E necessario ter em conta que as redes
sociais como o Facebook tém como principal objectivo a interacgédo e a construgéo de
relacionamentos, construcédo de networks e discussdes sobre os mais variados temas,
e nao para uma continua publicidade (Terra, 2010). Ja para Recuero “as redes sociais
consistem, especialmente, nas associacdes voluntarias, que compreendem a base do

desenvolvimento da confianca e da reciprocidade.” (Recuero, 2009, p.46).

No atual panorama empresarial, a presenca nas redes sociais pode fazer a
diferenga, para tal é necessario criar uma estratégia com objetivos bem definidos, de
forma a aproximarem-se e relacionarem-se com o seu publico-alvo, gerando confianca
e credibilidade, reduzindo custos com publicidade e otimizando significativamente as

conversoes e resultados (Pereira, 2014).

1.7. Modelo de Analise

No seguimento da revisdo de literatura e do estado da arte realizada e dos

objectivos apresentados é, agora, apresentado este modelo conceptual que procura
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mostrar de forma mais clara as variaveis que irao estar em estudo, colocando em
evidéncia as hipoteses que foram desenhadas de forma a serem testadas no dominio

real.

Assim, é pretendido com a proposta destas hipdtese verificar o impacto que a
presenca da marca no Facebook tem na Imagem da marca, na satisfagao e na confianga

do consumidor.

Imagem da
# marca
J . Satisfacdo
r <1
Presengano |/
Facebook 'H__H-
“~ .
Confianga

Figura 2 - Modelo de Analise

Com base no modelo apresentado anteriormente pretende-se obter respostas a

seguinte pergunta de partida:

Qual é aimportancia e os efeitos que o consumidor da a presenga da marca

TAP Portugal numa rede social como o Facebook?

Utilizando a relacao entre a variavel independente - Presenga no Facebook - e
as variaveis dependentes — Imagem da marca — satisfagéo — confianga - sera estudada
por meio de um caso especifico, a empresa de bandeira nacional portuguesa de aviagao
TAP.
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Capitulo II - Método

Apods cuidada analise dos principais conceitos que poderiam ter relevancia para
o trabalho de investigacdo em causa, acaba por ser necessario neste momento definir
qual estratégia metodoldgica utilizada para responder a pergunta de partida.
Pretendendo acrescentar conhecimento sobre este tema e néo apenas fazer uma
revisao de literatura em especifico, acaba por ser impreterivel estabelecer uma série de

pontos que irdo sustentar este trabalho empirico.

No decorrer deste capitulo serdo apresentados os objetivos da investigacao, o
tipo de investigacdo, os instrumentos que permitiram a recolha dos dados, os
procedimentos mobilizados nessa recolha de informacéo, as estatisticas utilizadas na
analise dos dados recolhidos e, por fim, sera definido o universo e amostra do presente

estudo.

O elemento principal de recolha de informagao utilizado foi iniciando de um
método quantitativo, a realizagdo de inquéritos que procurem, por um lado, conferir qual
€ a importancia que os consumidores da marca TAP d&o a sua presenca no Facebook,
por outro lado, quais sdo os factores que tém mais impacto devido a esta presenca
(Imagem da marca, satisfagédo, confianga), assim como avaliar se existem vantagens

competitivas em estar nesta plataforma.

Considerando a existéncia de um novo consumidor, sdo muitas as empresas que
controlam o que € dito sobre elas nos meios de comunicagao virtuais como o Facebook,
percebendo a sua influéncia perante outros clientes e a ligacao criada, mesmo que
indirectamente, com a sua reputacao e a sua imagem. A forma de agir deste consumidor
exige que as empresas procurem estar a par do que pretendem para melhor atender as

suas necessidades.

Este estudo iniciou-se através da seguinte questdo de partida: Qual é a
importancia e os efeitos que o consumidor da a presenca da marca TAP numa

rede social como o Facebook?

Assim, esta investigacdo tem como principal objectivo perceber qual é a
importancia que os consumidores da marca TAP dao a sua presenca no Facebook.
Estamos em crer que através deste modo, a marca pode compreender como se mover,
0 que é mais importante nesta plataforma, tal como avaliar se ha vantagens na relacao

com o seu consumidor.
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Perceber em que medida a presenga da marca TAP no Facebook é relevante
para a empresa, nomeadamente, através da avaliacdo dos seus efeitos no que diz

respeito a imagem de marca, satisfacao e confianca.

A investigacdo realizada durante este trabalho optou por adoptar um método
dedutivo de producédo do conhecimento cientifico, ou seja, € um trabalho que esta
baseado numa série de conhecimento e teorias de outros autores e que por fim pretende
testar se estas teorias e conhecimentos tém validade ou ndo para este caso em
concreto. Assim, as teorias destes autores acabam por desaguar nas hipéteses de

trabalho como vimos no corpo desta investigacéo.

Uma das principais pretensbes deste trabalho foi obter uma melhor
compreensao a respeito da importdncia que os consumidores dao a presenga no
Facebook da marca TAP, para tal, foi realizado um estudo do tipo quantitativo,
materializado por via da aplicagdo de um inquérito por questionario. Lindon afirma que
“a maioria das informacoes relativas aos comportamentos efectivos ou mentais dos
consumidores s6 podem ser recolhidas de forma valida e fiavel através de inquéritos”
(Lindon et al, 2004:70). Deste modo, a ferramenta utilizada para obtengéo de informagao
para a investigacao foi realizada através da realizagdo de inquéritos junto do maior
nuamero possivel de clientes TAP, que ja tenham realizado algum tipo de interac¢gao com
a marca TAP Portugal no Facebook, de modo a que seja possivel aferir a forma como
a presenga da marca neste meio tem impacto nas atitudes e na visao que tém dela. Foi,
assim, necessario fazer uma analise quantitativa dos dados obtidos, utilizando para este

efeito aplicacbes de analises estatisticas.

Os inquiridos foram selecionados através dos clientes da Marca que ja utilizaram
o Facebook da TAP. Os pedidos foram enviados de forma generalizada a estes, aos
que aceitaram participar no estudo, a escolha dos participantes recaiu sobre os que se
assemelhem em faixa etaria, escolaridade e representatividade de género dos clientes
da marca. S6 assim foi possivel fazer com que a informagao obtida estabelecesse um

paralelo fidedigno entre os clientes da amostra e os clientes da marca.

E também importante salientar que face & complexidade dos temas inerentes ao
comportamento do consumidor nas redes sociais € necessario que o questionario seja
simples, mas que nos consiga elucidar sobre o tema, ja que “a extensao do questionario
determinara em grande parte o numero de pessoas que aceitarao responder” (Lindon et
al, 2004:71).
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Foram recolhidas 283 respostas aos inquéritos online, das quais 224 foram
consideradas validas e utilizadas mais tarde na analise estatistica dos dados. De modo
a validar o conhecimento dos respondentes sobre o Facebook da Marca TAP, apenas
foram consideradas validas as respostas dos inquiridos que, na primeira questao,
afirmaram ja ter tido contacto com a marca no Facebook e que, por isso, prosseguiram

para as posteriores questdes do questionario.

Na elaboragéo do questionario foi utilizado, preferencialmente, como escala de
medida uma escala de Likert de cinco pontos (em que 1 corresponde a discordo
completamente e 5 a concordo completamente) e questdes de escolha multipla.

O inquérito foi dividido em trés partes, sendo a primeira composta pela
introducdo ao inquérito e a pergunta de validagcdo. Todos aqueles que disseram que ja
tinham visitado ou interagido com a pagina da TAP seguiram para a segunda parte do
inquérito, onde o objectivo era avaliar cada um dos constructos do modelo (Presenca
no Facebook, Imagem da Marca, Satisfagédo e Confianga). Para isso, foram realizadas
29 perguntas divididas entre os varios temas.

Por fim, o inquérito tinha uma ultima parte que pretendia recolher os dados
sociodemograficos do respondente, ou seja, foram realizadas trés perguntas, sendo

elas respeitantes ao sexo, faixa etaria e habilitagbes literarias.

E importante dar relevo ao facto de que para uma eficaz realizacdo do estudo, é
fundamental que haja sempre que necessario o esclarecimento das questdes a efectuar
aos participantes para que haja uma homogeneizagao no que toca a forma como sao
realizados os inquéritos. Deste modo e dado o inquérito ter se realizado no meio online,
estava na introducdo um e-mail onde qualquer participante poderia fazer as suas
perguntas ou esclarecer as suas duvidas. Nesta mesma introdugao era explicado o teor
do estudo, neste caso, estamos a tratar de estudo que é exclusivamente académico e
independente. Foi também salientado no fim do inquérito que as informacdes resultantes
do inquérito eram confidenciais e que os dados fornecidos seriam apenas utilizados no

estudo garantindo assim uma total privacidade na comunicacgao.

Foi, também, realizado um pré teste aos inquéritos de modo a aperfeicoar e
garantir a nao existéncia de erros que pudessem dificultar a feitura dos mesmos. Este
pré teste foi realizado por 10 pessoas e deste foi constatado algumas anomalias que
posteriormente foram corrigidas como sera explicado de seguida.

Assim, foi necessario efectuar algumas mudangas no inquérito quanto as
possibilidades de resposta da primeira pergunta que nao permitia a resposta “nenhuma’”

e que posteriormente foi introduzida.
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I Inquérito I

Este questionario tem uma duracéo aproximada de 5 minutos. Todas as questdes sdo de
preenchimento obrigatdrio e referem-se 3 marca TAP Portugal.

0 principal objectivo deste inquérito é perceber qual € a importancia que os consumidores da
marca TAP dde 2 sua presenga nos social media.

Mo caso de surgir alguma divida, ndo hesite contactar-me, enviando um e-mail para
jpa.teixeirai@gmail.com

A sua colaborag#o é essencial para o desenvolvimento deste estudo, pelo que agradeco desde ja
o tempo despendido!

Quais plataformas digitais da marca TAP ja usou/visitou?

D Website
D Pagina de Facebook

|:| Instagram

|:| Nenhuma

D QOutra:

Figura 3 — Imagem da 12 parte do Inquérito realizado

Foi, também, necessario acrescentar na parte da introdugao ao questionario um
pequeno resumo no qual referia-se ao objectivo do mesmo, de uma forma genérica, mas
que fizesse compreender ao inquirido qual era o objectivo do inquérito e o seu tema,

assim como um e-mail no qual poderia enviar questdes caso surgisse alguma duvida.

2.1 Escalas Utilizadas na Recolha de dados

Nesta etapa serao apresentadas abaixo as afirmacdes utilizadas no questionario
construido para este estudo. Estas afirmagdes resultam de uma analise de escalas ja
utilizadas e validadas noutros trabalhos de investigagao. Contudo, algumas destas
escalas foram ligeiramente adaptadas, de modo a que pudessem avaliar do melhor
modo as trés variaveis deste trabalho. Neste sentido e partido do pressuposto da
existéncia de escalas que ja foram validadas e utilizadas no mesmo contexto tematico
desta investigacao é possivel garantir, antecipadamente, a confianga e a consisténcia

dos itens utilizados neste inquérito.

Assim, as questdes relacionadas com o constructo da presencga foram propostas

no modelo de Leal (2009), tal como podemos observar no Quadro que se segue.

CONSTRUCTO ITENS
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Presenga no

Facebook

Q1: A Marca TAP deve estar presente no Facebook.

Q2: A presenga de uma marca no Facebook contribui para a

captacao de novos clientes.

Q3: A presenga de uma marca no Facebook contribui para a

criacdo de uma relacdo com o cliente.

Q4: A presenca de uma marca no Facebook tem um efeito

positivo na resolu¢do de problemas.

Q5: A auséncia de uma marca no Facebook tem um efeito

negativo na imagem da marca.

Q6: Passei a conhecer novas campanhas de produtos/servigcos

da marca TAP através do Facebook.

Q7: Ja recolhi informagdes sobre os produtos/servicos da marca

TAP através do seu Facebook.

Q8: Gosto de emitir a minha opinido sobre as marcas que gosto

no Facebook.

Quadro 2 - Escala de avaliagéo de Presenga nas redes sociais (adaptado de Leal, 2009)

Por outro lado, as questdes que pretendem realizar uma avaliagdo da Imagem

da Marca acabaram por resultara da escala do modelo de Boo et. Al (2009), como é

possivel observar abaixo.

CONSTRUCTO ITENS
Q1: Aimagem da TAP no Facebook é actual.
Q2: A imagem da TAP no Facebook reflecte o meu modo de ser.
Q3: Acho que a marca TAP tem uma boa imagem.
Q4:1dentifico-me com a linguagem que a TAP utiliza no
Imagem da Facebook
Marca

Q5: Os meus amigos pensariam bem de mim se vissem que sou

amigo da TAP no Facebook

Q6: Estar no digital dad melhor imagem a marca TAP.

Q7: Acho a comunicacao da TAP clara no Facebook

Quadro 3 - Escala de avaliacdo da imagem da Marca (adaptado de Boo et. Al 2009)
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Quanto aos modelos que deram origem as perguntas que avaliaram a confianga,
foram baseados em Neto (2009) e deram origem as perguntas que sdo apresentadas

no quadro abaixo.

CONSTRUCTO ITENS

Q1: Confio no Facebook para dar Feedback sobre um

produto/servigo

Q2: Comentarios positivos no Facebook fazem-me confiar mais

na marca.

Confianca Q3: Quando tenho duvidas sobre um produto, as opinides no

Facebook ajudam-me a decidir.

Q4: Ja fiz uma boa escolha de produto/servigo depois de seguir

conselhos deixados no Facebook.

Quadro 4 - Escala de avaliacdo da confianga (adaptado de Neto 2009)

Por fim, o ultimo conjunto de perguntas pretendiam aferir a satisfagao e por isso

foi utilizado o modelo de Marques (2003) adaptado ao objecto de estudo em causa.

CONSTRUCTO ITENS

Indique o seu nivel de satisfacao com a qualidade da marca
TAP no Facebook quanto...

Q1: ...ao tempo de resposta por parte da marca TAP no
Facebook.

Q2: ...a flexibilidade de respostas as solicitacées.

Q3: ...a interacéo e capacidade para dialogar (escutar, interpretar
e responder).

Satisfagdo | Q4: ...3 cortesia/simpatia da marca TAP.

Q5: ...a experiéncia em geral com a marca.

Q6: ...ao relacionamento que mantém com a marca.
Q7: ...ao tratamento dado ao seu Feedback.

Q8: ...a reputacao e idoneidade da empresa.

Q9: ...a0 seu comportamento ético.

Q10: ...a abordagem utilizada pela marca no Facebook .
Quadro 5 - Escala de avaliagdo da Satisfagéo (adaptado de Marques, 2003)

2.2 Procedimentos Utilizados na Recolha de Dados

O inquérito apresentado foi pensado de modo a ser realizado em ambiente
virtual, ou seja, de modo a ser divulgado na Internet, para isso, e como dito
anteriormente por Lindon et al (2004:71), nao era recomendavel utilizar um inquérito

muito longo ja que isso acabaria por poder dissuadir os respondentes.

46



Outra vantagem dos inquéritos online, é estar junto do local onde as pessoas
estdo, € mais facil chegar até elas e criar um envolvimento de modo a que elas fiquem
predispostas a responder o inquérito. Assim, recolher os dados online, é de certa forma
mais simples e flexivel do que através do método tradicional e se torna um excelente
auxilio para o investigador na realizagdo do seu estudo. Malhotra & Birks (2006)
consideram que a aplicagéo de questionarios na Internet apresenta diversas vantagens,
como a rapidez na obtengao das respostas, os custos reduzidos inerentes ao processo,
a reducao da subjetividade do entrevistador no contacto com os inquiridos e a qualidade

dos dados, que ficam logo disponiveis para analise.

Neste sentido, sendo este trabalho sobre a importancia de estar presente no
Facebook, e nao podendo assim ser de outra forma, o inquérito realizado nesse trabalho
foi divulgado através das redes sociais, maioritariamente no Facebook e com principal
foco nos féruns ligados a aviacdo e a marca TAP. O inquérito foi partilhado pelo
investigador e também por alguns membros da rede de contactos do mesmo, de modo

a que este pudesse atingir um nimero mais alargado de respondentes.

Quanto ao tempo de exposi¢ao do inquérito, este foi langado no dia 30 de julho
de 2016 e esteve online até ao dia 5 de setembro, data a partir da qual o investigador
deixou de considerar as respostas. Nesse periodo de tempo, acabaram por ser
recolhidas 283 respostas aos inquéritos online, das quais 224 foram consideradas
validas e utilizadas mais tarde na analise estatistica dos dados. De modo a validar o
conhecimento dos respondentes sobre o Facebook da Marca TAP, apenas foram
consideradas validas as respostas dos inquiridos que, na primeira questao, afirmaram
ja ter tido contacto com a marca no Facebook e que, por isso, prosseguiram para as

posteriores questdes do questionario.

2.3 Procedimentos Utilizados na analise dos dados

Quanto aos procedimentos utilizados para efectuar a andlise dos dados do
trabalho, utilizou-se o conjunto de inquéritos recolhidos e com recurso a ferramenta de
analise estatistica IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) iniciou-se o

processo de analise dos mesmos.

A primeira etapa deste trabalho foi a caracterizagao da amostra em termos dos
dados sociodemograficos solicitados no questionario: género, idade e habilitagdes
literarias. Posteriormente procedeu-se a analise descritiva do objetivo de analise, neste

caso, a marca o Facebbok, da Marca TAP. Para tal, recorreu-se aos indicadores
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presentes na média e desvio-padrao de cada dimensao individualmente utilizada no

inquérito.

Feito este passo, seguiu-se uma analise que consistiu em verificar o Alfa de
Cronbach, no sentido de aferirmos a fiabilidade do questionario aplicado de modo a
medir a consisténcia interna das escalas utilizadas. Assim como um teste de Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) permite a avaliagéo da analise.

Foi também aplicada a analise de variancia, através do teste One-Way ANOVA,
que procede a divisdo da variabilidade entre grupos e dentro de grupos da amostra. Isto
permite a comparagédo de médias entre os grupos que se encontram agregados através
de distribuicdes normais de igual variancia. Contudo, seguidamente, em dois casos, veio
a ser necessario recorrer a aplicacao de testes post hoc - neste caso, o post hoc Tukey
-, de modo a avaliar quais os pares que diferiam entre si ja que havia diferengas

consideradas significativas dentro dos grupos.

O ultimo passo a ser realizado no estudo foi a analise de correlacao através do
célculo da correlacdo de Pearson entre as variaveis para tentar compreender a
influéncia existente ou nao existente entre a variavel independente deste estudo — a
presenca da marca TAP no Facebook - e as variaveis dependentes — Imagem da Marca

— Confianga - Satisfagao.

2.4 Universo e Amostra

O universo deste estudo é determinado por todos os clientes da marca TAP que
ja tenham tido algum contacto com o Facebook da marca. Neste sentido a amostra
recolhida para representar o universo foram as 283 respostas aos inquéritos, dos quais
224 foram considerados validos. Por forma a comprovar o conhecimento dos
respondentes sobre o Facebook da Marca TAP, apenas foram consideradas validas as
respostas dos inquiridos que, na primeira questao, afirmaram ja ter tido contacto com a
marca no Facebook e que, por isso, prosseguiram para as posteriores questbes do

questionario.

A selegcao desta amostra foi ndo aleatéria, ou nao probabilistica, pois a
probabilidade de os individuos integrarem a amostra ndo era conhecida e porque a
seleccao dos elementos se baseou nos critérios do investigador. Além disso, a amostra
foi estabelecida por conveniéncia, na medida em que os elementos que dela fizeram

parte eram os que estavam mais disponiveis e acessiveis para integrarem o estudo.
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Aqui, pretende-se assim, compreender e deste modo caracterizar os clientes
TAP que participaram no estudo quanto ao Género, Idade e Escolaridade, de modo
conhecer a amostra de clientes da marca que foram inquiridos no decorrer do estudo

apresentado

Assim sendo, iniciaremos a caraterizagdo com o0 quadro que nos mostra a

diferencga entre o nimero de inquiridos do sexo masculino e do sexo feminino.

Frequéncia Percentagem
Feminino
105 46,9
Masculino
119 53,1
Total 224 100,0

Tabela 1 - Distribuicdo de Género.

Como se pode observar pela tabela anterior, existe uma ligeira superioridade de
individuos do sexo masculino, sendo que a diferenga nao é relevante ja que é bastante
idéntica entre os dois sexos. Ha apenas uma diferenca de 3,1 pontos percentuais entre
0 numero de inquiridos do sexo masculino em relagao ao nimero de inquiridas do sexo
feminino.

Abaixo sera apresentado a tabela com a percentagem correspondente das faixas

etarias dos inquiridos.

Frequéncia Percentagem

-18 12 54

+65 9 4,0

18-24 45 20,1

25-34 71 31,7

35-44 37 16,5

45-54 28 12,5

55-64 22 9,8

Total 224 100,0

Tabela 2 - Distribui¢cao Etaria.

Quanto as ldades dos inquiridos, estao relativamente bem distribuidas, sendo
que o grupo de etario mais representado € composto por pessoas com idades
compreendidas entre os 25 e 0s 34 anos, o que corresponde a 31.7%. Quanto ao grupo

menos representado é constituido pela faixa etaria dos inquiridos que tém mais de 65
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anos. Este grupo tem uma representacao de apenas 4%, contudo, todos os grupos
etarios estao representados.
O proximo quadro a ser apresentado € relativo a escolaridade dos clientes da

TAP que foram inquiridos.

Frequéncia Percentagem
Ensino basico (6 ano) 2 0,9
Ensino basico (9 ano) 15 6,7
Ensino Secundario 67 29,9
Licenciatura/Bacharelato 102 455
Mestrado/Doutoramento 38 17,0
Total 224 100,0

Tabela 3 - Distribuicdo das Habilitagdes Literarias.

Os Clientes TAP que foram inquiridos tém uma grande amplitude relativamente
a sua escolaridade, como é possivel ver no quadro anterior. Contudo, & possivel
observar que na sua maioria os clientes com licenciatura ou Bacharelato s&o os que
apresentam maior frequéncia 45,5%, como é possivel ver no quadro apresentado acima.
No entanto também é importante salientar a existéncia de um segundo grupo bastante
representado, que sdo os que tem o secundario como escolaridade e que representam
um valor de 29.9%. O grupo que é menos representado no estudo sdo os clientes que
tem como escolaridade o ensino Basico (6° Ano) e que apenas representam 0,9% da

amostra.
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Capitulo III - Resultados

Agora que ja temos definida a estratégica metodologica que resultou nesta
investigagao, levaremos a cabo uma cuidada analise de toda a informagao que foi obtida
na aplicagdo dos inquéritos por questionario aos clientes da TAP que aceitaram

participar no presente estudo.

A primeira coisa a ser realizada é verificar a fiabilidade da consisténcia interna
das escalas utilizadas. Posteriormente tera lugar a analise descritiva e a analise de
variancia das dimensdes em estudo, de modo a verificar as médias e os desvios-
padroes, tal como comparar o valor médio das diferentes dimensdes em dois ou mais
grupos. Por fim, com o intuito de testar o modelo tedrico de analise, sera feita uma
analise de regressao para aferir o grau de relagao entre a variavel independente deste

estudo — a presencga no Facebook - e as respetivas variaveis dependentes.
3.1 Fiabilidade Interna das Escalas

Uma das etapas essenciais no processo de investigacdo é compreender se as
escalas utilizadas sdo ou ndo confiaveis. Por isso, medir a confiabilidade das escalas
utilizadas na construgao do inquérito por questionario acaba por ser essencial ja que
permite uma interpretacado estatistica mais segura na apresentacao e discussido dos
dados obtidos. A consisténcia interna das escalas foi analisada com recurso ao
coeficiente de consisténcia interna Alpha de Cronbach, cujos valores variam entre 0 e
1.

Assim de acordo com os critérios introduzidos por Nunnally (1978), para que seja
considerado um o6ptimo indice de consisténcia € necessario que haja correspondéncia

superior a um valor a 0,7.

Neste sentido, procedemos, de seguida, a medicdo da consisténcia interna das

escalas utilizadas neste trabalho de modo a compreender a sua consisténcia.

Outro teste utilizado neste estudo foi o de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) permite a
avaliagao da analise factorial. O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma estatistica que
indica a proporcgao da variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as
variaveis, ou seja, que pode ser atribuida a um factor comum, entdo: quanto mais
proximo de 1 (unidade) melhor o resultado, ou seja, mais adequada € a amostra a

aplicagao da analise factorial.
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Contudo, neste teste, ocorréncias superiores a 0,6 correspondem a uma analise
factorial razoavel, valores de KMO acima de 0,7 dizem respeito a uma analise factorial

mediana e valores de KMO superiores a 0,8 indicam uma analise factorial boa.

Quanto a variancia total explicada pela andlise factorial, foram considerados
apropriados os agrupamentos de variaveis em factores com variancia total explicada
superior a 60%. Contudo, de forma a fortalecer o nivel de aderéncia dos dados a analise
factorial, o grau de variancia total explicada contribui para ilustrar a qualidade da analise

em questao.

3.1.1 Presenca Na Rede Social Facebook

Os resultados da analise da consisténcia interna da escala correspondente a
Presenca no Faceook sao apresentados na tabela 4 como podemos ver abaixo.
% de variancia

KMO Alfa de Cronbach N de itens
explicada

Presenga no
0,75 72,33 0,78 8
Facebook

Tabela 4 - Alpha de Cronbach: Preseng¢a no Facebook.

Para a escala Presenga no Facebook obteve-se um nivel de fiabilidade
ligeiramente superior a 0,7 (a=0,775). Os dados sao unidimensionais, ou seja, 0s oito

itens medem de forma adequada a dimensao referente a presenca no Facebook.

Quanto aos dados relativo ao KMO é de 0,75, logo pode ser considerada como

uma analise factorial mediana ja que é superiora 0,7.

3.1.2 Imagem da Marca

Os resultados da anadlise estatistica da consisténcia interna da escala
correspondente a Imagem da Marca s&o apresentados na tabela 5.
% de variancia

KMO Alfa de Cronbach N de itens
explicada

Imagem da Marca 0,86 74,53 0,82 7
Tabela 5 - Alpha de Cronbach: Imagem da Marca
Relativamente a Imagem da Marca podemos dizer que esta obteve um nivel de

fiabilidade bom (0=0,819). Ou seja, os dados sao unidimensionais, assim podemos
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afirmar que os sete itens apresentados no questionario para avaliar este constructo

medem de forma adequada a dimensao referente a Imagem da Marca.

Apo6s analise feita ao KMO este apresenta um resultado de 0,86, ou seja, é

possivel considerar como uma analise factorial boa ja que é superior a 0.80.

3.1.3 Confianga

A tabela 6 reflete os resultados obtidos da analise estatistica realizada a
consisténcia interna da escala confiancga.

KMO % de variancia Alfa de Cronbach N de itens
explicada
Confianga 0,81 65,90 0,86 4

Tabela 6 - Alpha de Cronbach: Confianca

Podemos ver que para a escala relativa confianga obteve-se um nivel de
fiabilidade bom (a=0,864). Os dados sado unidimensionais, ou seja, 0os quatro itens
medem de forma adequada a dimensao referente a confianca.

No que diz respeito aos dados referentes a analise feita ao KMO o resultado é
de 0,81, deste modo, podemos dizer que esta analise factorial é boa, ja que o seu valor
é superior a 80%.

3.1.4 Satisfacao

De seguida serdo apresentados os dados da analise feita a consisténcia interna

da escala correspondente a satisfagao como podemos ver na tabela 7.

% de variancia
KMO Alfa de Cronbach N de itens
explicada

Satisfagao 0,95 81,70 0,95 10
Tabela 7 - Alpha de Cronbach: satisfagéo

Para a escala relativa satisfacdo obteve-se um nivel excelente de fiabilidade
(0=0,949). Os dados sdo unidimensionais, ou seja, os dez itens medem de forma

adequada a dimensao referente a satisfagao.
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Apos analise de fiabilidade de todos os Alfas (a), e como se pode verificar através
dos resultados apresentados anteriormente, é possivel concluir que todas as dimensdes
possuem um nivel de confiabilidade considerado bom ou excelente ja que estédo todas

elas acima dos 0,7 (0>0,7).

Assim, podemos concluir que respeitante aos dados respeitantes ao KMO este
valor é de 0,95, assim, é possivel tirar a elacao de que esta analise factorial € Muito boa

ja que é superior a 0,9.

3.2 Analise Descritiva

3.2.1 Presenca Na Rede Social Facebook

Como foi referido anteriormente, foram colocadas, aos respondentes que
afirmaram ja ter tido contacto com a marca TAP no Facebook, 29 questdes - sob a forma
de afirmagdes - com as quais devia ser revelado um grau de concordancia de 1 a 5, ou
seja, desde o “discordo completamente” ao “concordo completamente”. Estas
afirmagdes estavam distribuidas em fungdo de quatro dimensdes: “Presenca no

Facebok”, “Imagem da Marca”, “Confianga” e “Satisfagao”.

Neste sentido, iniciaremos neste momento, o processo de apresentagdo dos

resultados obtidos em cada uma dessas variaveis.

De acordo com a Tabela 8, a variavel correspondente a presenga no Facebook

apresenta, no seu todo, um valor médio relativamente elevado (m=4,24; d.p.=0,77).

Ne° Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Presenc¢a no

224 1 5 4,24 0,77
Facebook

Tabela 8 - Estatistica Descritiva dos Itens: Presenga no Facebook

De acordo com a tabela 9, onde consta a totalidade das questées que agregam
a variavel “Presenca no Facebook”, podemos concluir que o item: - “A marca deve estar
presente no Facebook”, foi aquele que obteve um maior grau de concordéancia por parte
dos inquiridos (m=4,33; d.p.=0,91).

Por outro lado, ndo se verifica uma concordancia tao elevada relativamente ao

facto de nem todas as pessoas gostarem de se expressar através do Facebook, ainda
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que seja, em média, um valor razoavelmente positivo (m=3,12; d.p.=1,28). No entanto,
verifica-se que ha uma grande variedade de respostas, ja que o desvio padrao é igual a
1,28.

Contudo existem outras questdes que para este estudo podem ser consideradas
pertinentes. O facto de muitos respondentes acharem que “a presenca de uma marca
no Facebook contribui para a criacao de uma relagao com o cliente (m=4,17; d.p.=0,91)
€ interessante na medida em que a literatura sobre o tema aponta para a importancia
desta relagdo entre empresa e consumidor. Assim, ao que parece, um dos objectivos
das empresas que é estabelecer esta ligagdo com os seus consumidores pode
acontecer através do Facebook. Ou seja, o Facebook pode ser uma porta de acesso
para a criagao deste elo que dificilmente poderia ser criado de outro modo, ja que como
ja vimos anteriormente, é possivel estar perto dos consumidores e interagir com eles

quase que instantaneamente.

Outro ponto de interesse observado € que muitos dos inquiridos, (m=3,43;
d.p.=1,28), passaram “a conhecer novas campanhas de produtos/servigos da marca
TAP através do Facebook”. Podemos assim tirar a ilagdo de que a presenca da TAP no
Facebook pode funcionar como um meio de publicitario com custos muito reduzidos
relativamente aos meios tradicionais e com a mais-valia de que teremos muito mais
hipoteses de acertaremos no nosso target, ja que os nossos consumidores estao
presentes nesta plataforma e gostam da nossa pagina. Assim, devemos tirar partido
desta plataforma para publicitar novas campanhas e servigcos de modo a que este
espaco seja de interesse para clientes da TAP que estdo a procura das melhores

oportunidades para viajar.

N° Minimo Maximo Média Desvio Padrao
A Marca TAP deve estar
224 1 5 4,33 0,91
presente no Facebook.
A presenga de uma marca no
Facebook contribui para a 224 1 5 4,23 0,88
captacao de novos clientes.
A presenga de uma marca no
Facebook contribui para a
224 1 5 4,17 0,91

criacao de uma relagdo com

o cliente.
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A presenca de uma marca no
Facebook tem um efeito
224 1 5 3,82 1,000
positivo na resolugéo de

problemas.

A auséncia de uma marca no
Facebook tem um efeito
224 1 5 3,41 1,23
negativo na imagem da

marca.

Passei a conhecer novas

campanhas de
224 1 5 3,43 1,28
produtos/servigos da marca

TAP através do Facebook.

Ja recolhi informagdes sobre

os produtos/servigos da
224 1 5 3,27 1,32
marca TAP através do seu

Facebook.

Gosto de emitir a minha
opinido sobre as marcas que 224 1 5 3,12 1,28

gosto no Facebook.

Tabela 9 - Estatistica Descritiva dos Itens: Presenga no Facebook

3.2.2 Imagem da Marca

No que diz respeito a variavel que corresponde a Imagem da marca (Tabela 10),
esta apresenta no seu todo, um valor médio elevado (m=3,66; d.p.=0,69), ou seja, os
respondentes tém uma imagem extremamente positiva da marca TAP - situando-se

entre o item concordo e concordo totalmente.

N° Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Imagem da
224 1 5 3,66 0,69
Marca

Tabela 10 - Estatistica Descritiva dos Itens: Imagem da Marca

Como é possivel verificar na tabela 11, onde consta a totalidade das questdes
gue agregam a variavel “Imagem da marca’, é possivel observar que o item que avalia
“estar presente no digital da melhor imagem a marca TAP” foi o que obteve o maior grau

de concordancia por parte dos inquiridos (m=4,08; d.p.=0,87).
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Por outro lado, ndo se verifica uma concordancia tdo elevada relativamente ao
facto de ter uma melhor imagem por ser amigo da TAP no Facebook, ainda que seja,
em média, um valor razoavelmente positivo (m=3,15; d.p.=1,28). No entanto, verifica-se

que ha uma grande variedade de respostas, ja que o desvio padrao é igual a 1,28.

No entanto, é possivel verificar que existem outras dimensdées de interesse. Uma
delas e que esta presente na tabela 11, € o de “aimagem da TAP no Facebook é actual’.
Muitos dos inquiridos (m=3,83; d.p.=0,91), refletem a ideia de que concordam com esta
afirmacgao. Este ponto pode ser muito interessante ja que de acordo com a literatura é
necessario haver uma presencga activa e constante para se ter sucesso no Facebook e
apenas deste modo se torna possivel manter uma imagem que os utilizadores da pagina

consideram ser contemporanea.

Outra dimensao com resultados interessantes para este estudo é a de que “estar
no digital da melhor imagem a marca TAP”. E possivel, assim, verificar que a maioria
dos respondentes estao entre o concordo e o concordo totalmente (m=4,08; d.p.=0,87).
Ou seja, os clientes da marca acham que é extremamente importante estar presente
nos meios digitais, onde se inclui o Facebook. Uma néo presenca pode ser uma lacuna

para a marca, ja que o0s seus consumidores consideram esta presen¢a muito importante.

Contudo ha uma outra dimensao que é essencial dar nota. A grande maioria dos
inquiridos (m=3,75; d.p.=0,93) consideram “a comunicagao da TAP clara no Facebook”.
Este ponto é essencial ja que para conseguirmos transmitir uma ideia ou mensagem é
necessario comunicar de forma compreensivel e simples. Ou seja, de acordo com as
respostas dos respondentes estes estio satisfeitos com a forma de comunicar da TAP
e consideram-nas compreensiva e objectiva. E mesmo este o objectivo que se procura
quando estamos a comunicar, € necessario perceber e ser percebido e os resultados

mostram que eles estdo a conseguir.

N° Minimo Maximo Média Desvio Padrao
A imagem da TAP no
224 1 5 3,83 0,91
Facebook é actual.
A imagem da TAP no
Facebook reflecte o meu 224 1 5 3,23 1,11

modo de ser.
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Acho que a marca TAP tem

224 1 5 3,90 0,86
uma boa imagem.
Identifico-me com a
linguagem que a TAP utiliza 224 1 5 3,69 0,92
no Facebook
Os meus amigos pensariam
bem de mim se vissem que
224 1 5 3,15 1,28
sou amigo da TAP no
Facebook
Estar no digital da melhor
224 1 5 4,08 0,87
imagem a marca TAP.
Acho a comunicagéo da TAP
224 1 5 3,75 0,93

clara no Facebook

Tabela 11 - Estatistica Descritiva dos Itens: Imagem da Marca

3.2.3 Confianca

A préxima variavel analisada corresponde a Confiancga. Esta variavel apresenta
no seu todo, um valor médio elevado (m=3,57; d.p.=0,93). Podemos, assim, relatar que

no global os inquiridos confiam na marca TAP, ja que estéo situados no concordo.

N° Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Confianga 224 1 5 3,57 0,93

Tabela 12 - Estatistica Descritiva dos Itens: Confianga

Como é possivel observar na Tabela abaixo, o item que avalia a confianga nos
comentarios positivos no Facebook € aquele que obteve o maior grau de concordancia
por parte dos inquiridos (m=3,80; d.p.=1,00), assim sendo, é possivel garantir que a
maior parte dos respondentes concordam que “‘comentarios positivos no Facebook
fazem-me confiar mais na marca”’. De acordo com a literatura, cria-se uma maior rede
de confianga entre os utilizadores dos produtos e servigos TAP, ja que na sua maioria
estes afirmam que sentem mais confianga quando véem comentarios positivos sobre a

marca.

Por outro lado, ndo se verifica uma concordancia tdo elevada relativamente ao
facto de confiar no Facebook para dar Feedback sobre um produto/servigo, ainda que

seja, em média, um valor razoavelmente positivo (m=3,46; d.p.=1,15). No entanto,
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verifica-se que ha uma grande variedade de respostas, ja que o desvio padréo ¢ igual a
1,15.

Ne° Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Confio no Facebook para dar
Feedback sobre um 224 1 5 3,46 1,15

produto/servigo

Comentarios positivos no
Facebook fazem-me confiar 224 1 5 3,80 1,00

mais na marca.

Quando tenho duvidas sobre

um produto, as opinides no

224 1 5 3,57 1,09
Facebook ajudam-me a
decidir
Ja fiz uma boa escolha de
produto/servigo depois de
224 1 5 3,46 1,16

seguir conselhos deixados no

Facebook.

Tabela 13 - Estatistica Descritiva dos Itens: Confianca

3.2.4 Satisfacao

De acordo com a Tabela abaixo, a variavel correspondente a satisfagédo

apresenta, no seu todo, um valor médio elevado (m=3,64; d.p.=0,79).

N° Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Satisfagao 224 1 5 3,64 0,79

Tabela 14 - Estatistica Descritiva dos ltens: satisfagéo

Como é possivel observar na Tabela abaixo, o item que avalia o nivel de
satisfacdo com a qualidade da marca TAP no Facebook quanto ao seu comportamento
ético foi o que obteve o maior grau de concordancia por parte dos inquiridos (m=3,79;
d.p.=0,94). Contudo, ainda assim é importante evidenciar que, neste item, houve quem

nao esteja satisfeito quanto ao nivel de idoneidade na TAP.

Por outro lado, ndo se verifica uma concordancia tdo elevada relativamente ao

nivel de satisfagdo com a qualidade da marca TAP no Facebook quanto a flexibilidade
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de respostas as solicitagdes, ainda que seja, em média, um valor razoavelmente positivo
(m=3,44; d.p.=0,91).

Indique o seu nivel de

satisfagao com a qualidade da
marca TAP no Facebook N° Minimo Maximo Média Desvio Padrao

quanto...

...ao tempo de resposta por
parte da marca TAP no 224 1 5 3,54 0,86
Facebook.
...a flexibilidade de respostas
224 1 5 3,44 0,91
as solicitagdes.
...a interacdo e capacidade
para dialogar (escutar, 224 1 5 3,53 0,97

interpretar e responder).

...a cortesia/simpatia da

224 1 5 3,67 0,99
marca TAP.
...a experiéncia em geral com
224 1 5 3,73 0,96
a marca.
...ao relacionamento que
224 1 5 3,67 0,97
mantém com a marca.
...ao tratamento dado ao seu
224 1 5 3,57 0,94
Feedback.
...a reputacao e idoneidade
224 1 5 3,76 0,98
da empresa.
...a0 seu comportamento
224 1 5 3,79 0,94
ético.
...a abordagem utilizada pela
224 1 5 3,70 0,94

marca no Facebook.

Tabela 15 - Estatistica Descritiva dos Itens: satisfagao

3.3 Analise de Variancia

O objectivo principal da analise de variancia (analysis of variance - ANOVA) é a
comparagao de mais do que dois grupos no que diz respeito as diferengas de médias

de resposta.

60



Assim, quando as observacdes provém de grupos classificados através de um
s6 factor, como é o caso, fala-se em analise de varidncia com um factor - one-way
ANOVA. Claro que sO é legitimo considerar tal factor como sendo a causa das
diferencas entre as médias se for possivel garantir a homogeneidade das populagdes
em relacdo a todos os outros factores que poderiam ser relevantes para a explicagao
do fendmeno. Tal procedimento permite identificar diferencas de médias apresentadas
pelos agrupamentos constituidos por intermédio de distribuicbes normais com igual

variancia.

Deste modo, pretende-se verificar se existem diferencas estatisticamente
significativas nas médias reveladas nas diferentes variaveis latentes apresentadas entre
0s varios grupos sociodemograficos, € importante proceder a aplicacao de uma analise

de variancia.

Assim sendo e de modo a definir quais os grupos que diferirem entre si no que
toca as médias apresentadas, é, contudo, possivel levar a cabo testes post hoc, que
identifiquem os agrupamentos em questédo. De todo a ser mais especifico e avaliar quais
os grupos em especifico se encontram as diferengas de médias, foi realizado o teste

post hoc do tipo Tukey sempre que foi necessario.
3.3.1 Analise de variancia: Género

E, assim, possivel, através da tabela abaixo, verificar se existem diferencas
estatisticamente significativas, quanto ao género, entre as médias das diferentes

variaveis do modelo de analise construido para este estudo.

F Sig.

Presenca 0,75 0,39
Imagem da Marca 0,56 0,45
Confianga 3,48 0,06
Satisfacao 0,34 0,56

Tabela 16 - Analise de Variancia: Género

Apds cuidada observacdo da tabela 16, € possivel concluir que ndo existem

diferencas estatisticas relevantes na variancia entre as médias dos constructos
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Presenca (com p=0,39<0,05); Imagem da Marca (com p=0,45<0,05), Confianga (com

p=0,06<0,05) e Satisfacao (com p=0,56<0,05) relativamente ao género dos inquiridos.

3.2.2 Analise de variancia: Faixa etaria

Assim, através da tabela 17, podemos verificar se existem diferencas
estatisticamente significativas quanto a Faixa etaria dos participantes do estudo, entre

as médias das diferentes variaveis que constituem o modelo de analise construido.

F Sig.

Presenga 0,44 0,86
Imagem da Marca 0,90 0,50
Confianga 1,85 0,09
Satisfacao 1,28 0,27

Tabela 17 - Analise de Variancia: faixa Etaria

Depois de analisar a tabela apresentada acima, € possivel constatar que nao
existem diferencas relevantes na variancia entre as medias dos constructos Presenca
(com p=0,86<0,05); Imagem da Marca (com p=0,50<0,05), Confianga (com
p=0,09<0,05) e Satisfagdo (com p=0,27<0,05) relativamente a idade dos inquiridos no

estudo.

3.2.2 Andlise de varidncia: Habilita¢des Literarias

A mesma operagao foi efetuada relativamente as habilitagées literarias dos

participantes da investigacao, entre as médias das diferentes variaveis.

F Sig
Presenca 0,86 0,49
Imagem da Marca 2,89 0,04
Confianga 1,37 0,25
Satisfacao 2,41 0,05

Tabela 18 - Andlise de Variancia: Habilitacdes Literarias
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Analisada a tabela 18, é possivel constatar que nado existem diferencas
relevantes na variancia entre as medias dos constructos Presenga (com p=0,49<0,05)

e Confianga (com p=0,09<0,05) relativamente a idade dos inquiridos.

Contudo, quanto a Imagem da Marca (com p=0,04<0,05) e Satisfacdo (com
p=0,05<0,05) ndo é possivel dizer o mesmo ja que estas registaram um valor de
significancia de 0,05 ou menor, determinando, assim, diferencas estatisticamente

significativas para estudo.

Acabou, assim, por ser necessario realizar o teste post hoc tukey para analisar
quais dos grupos teriam diferengas significativas. Apds esta analise foi possivel verificar
na tabela 19 que os respondentes cujas habilitagbes literarias estdo ao nivel do 6° ano

estdo mais longe da média geral tanto quanto a imagem da marca como a satisfacao.

No primeiro caso, que é relativo a imagem da marca, sdo como anteriormente
referido, estes respondentes com habitagdes ao nivel do 6 ano (m=3,21; d.p=0,10) que
expressdo uma opinido menos positiva quando comparado a media geral deste
constructo (m=3,66 d.p.=0,69).

O mesmo acaba por acontecer no segundo caso, quanto a satisfagdo, quando
os respondentes com habitagdes ao nivel do 6 ano (m=2,66 d.p.=0,49) sdo aqueles que

estdo menos satisfeitos em relagdo a média geral deste constructo (m=3,74; d.p.=0,79).

Descritivas
N Média Desvio Padrao
Ensino Basico 6 ano 2 3,21 0,10
Ensino Basico 9 ano 15 4,07 0,51
Ensino Secundario 67 3,75 0,59
Imagem da
Licenciatura e
Marca 102 3,61 0,73
Bacharelato
Mestrado e Doutoramento 38 3,50 0,75
Total 224 3,66 0,69
Ensino Basico 6 ano 2 2,66 0,49
Ensino Basico 9 ano 15 4,08 0,59
Ensino Secundario 67 3,71 0,72
Satisfacao Licenciatura e
102 3,56 0,80
Bacharelato
Mestrado e Doutoramento 38 3,61 0,89
Total 224 3,64 0,79

Tabela 19 - Analise de Variancia Descritivas: Habilitagdes Literarias
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E, ainda assim, necessario evidenciar que este grupo, que corresponde as
habilitagbes literarias do ensino basico (6° ano) € apenas composto por apenas dois
elementos, o que faz com que ndo tenham um ndmero minimo para que o possa ser
considerado relevante junto dos outros grupos. Assim, as diferengas registadas noutros

constructos quanto as habilitagdes literarias serdo consideradas irrelevantes.

3.4 Modelo teodrico de Analise: Corelacdo entre a variavel independente e as

variaveis dependentes

Neste momento do estudo, pretendemos observar como é que se caracteriza a
relacdo entre as variaveis dependentes e independentes do modelo tedrico de analise
construido para este estudo. Para que isso possa acontecer, iremos medir a intensidade
e também a direcdo dessa relagdo. Neste estudo, e tratando-se de variaveis directas,
utilizou-se a correlacao de Pearson para compreender se ha ou nao influéncia entre as
variaveis. Neste sentido foi realizado um ultimo teste sobre as hipéteses, de modo a
podermos avaliar a influéncia das variaveis independentes perante as variaveis
dependentes. A Regressao Linear Simples é um instrumento eficiente quando se
pretende verificar a natureza da associagao entre variaveis e para fazer previsées sobre

o valor provavel da variavel critério (Bryman & Cramer, 2003).

Para a analise do teste de correlagao de Pearson, consideramos que existe uma
relagao significativa entre as variaveis quando o valor da significancia € inferior a 0,05
(sig.=<0,05). Além disso, a associagao entre duas variaveis pode variar entre -1 e 1,
sendo que, quando os valores sdo negativos verifica-se uma relagao inversa entre as
variaveis, enquanto se os valores forem positivos a relacdo entre as variaveis é direta.
(Pestana & Gageiro, 2005).

Assim, de modo a classificar os valores que iremos obter na analise, utiliza-se
esta grelha de categorizar a relagdo entre as variaveis. Estas podem pode ser
consideradas negligenciaveis (r<0,20), fracas (r=0,20-0,40), moderadas (r=0,40-0,60),
fortes (r=0,60-0,80) ou muito fortes (r=0,80-1,00) (Malhotra, 2006).

Como foi mencionado anteriormente, a variavel independente deste trabalho de

investigagdo corresponde a Presengca da marca TAP no Facebook, enquanto as

variaveis dependentes sdo a Imagem da Marca; Confianga e Satisfagao.
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3.4.1 Presenca Na Rede Social Facebook - Imagem de Marca

Iremos agora passar para uma analise individual de cada uma das hipoteses de
trabalho apresentadas no modelo de analise para aferirmos a relagdo entre ambas as

variaveis e confirmarmos a hipétese previamente estabelecida.

H1: A presenca da marca TAP no Facebook provoca um efeito na imagem da

marca.

Correlagoes

Sig. Correlacéo de Pearson
0,00 0,71
Tabela 20 - Andlise da Correlagdo entre Presenca no Facebook e Imagem da marca

Como podemos verificar acima, existe uma relagao significativa entre a
dimensao “presenca no Facebook” e a variavel “Imagem da Marca” (sig.=0,00<0,05).
Ou seja, ha influéncia positiva da presenca no Facebook na imagem da marca. E,
também possivel dizer que essa relagao é considerada Forte (r=0,71) de acordo com a
grelha estabelecida anteriormente. Sendo o valor do sig. Positivo é-nos possivel,
também, dizer que o sentido da relagao é directa. Em suma: a presenca da marca TAP

no Facebook provoca um efeito positivo na imagem da marca.

Assim, depois de efectuado o teste de Regressao Linear Simples onde a Imagem
da marca foi considerada como a variavel dependente, e tal como é apresentado no
modelo conceptual, a Presenca no Facebook como variavel independente. Os
resultados nos mostram que a Presenga da marca no Facebook tem um efeito
significativo (Sig=0,05) sobre a Imagem da Marca que é justificada em 51% (R? =0,505)

por esta variavel preditora.
3.4.2 Presenca Na Rede Social Facebook - Confian¢a

A préxima hipotese de trabalho que sera testada e que esta contemplada no

modelo de analise construido é apresentada abaixo.

H2: A presenga da marca TAP no Facebook provoca um efeito na confianga do

consumidor.
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Correlagdes

Sig. Correlagao de Pearson
0,00 0,62
Tabela 21 - Andlise da Correlagédo entre Presenga no Facebook e Confianga

Como é possivel ver na tabela acima, existe uma relacao significativa, positiva,
entre a dimensao “presencga no Facebook” e a variavel “confianga” (sig.=0,00<0,05). Ou
seja, ha influéncia da presenca no Facebook na imagem da marca. E, também possivel
dizer que essa relacdo € considerada Forte (r=0,61) de acordo com a grelha
estabelecida anteriormente. Sendo o valor do sig. Positivo é nos possivel, também, dizer
que o sentido da relacao é directa. Em suma a presenga da marca TAP no Facebook

provoca um efeito positivo na confianca.

A etapa seguinte foi realizar o teste de Regressao Linear Simples onde se
considerou, de acordo com o modelo conceptual criado, a Confianga como a variavel
dependente e a Presenca no Facebook como variavel independente. De acordo com os
resultados a Presenca da marca no Facebook tem um efeito significativo (Sig<0,05)

sobre a confianga que ¢é justificada em 38% (R? =0,382) por esta variavel preditora.
3.4.3 Presenca Na Rede Social Facebook - Satisfacao

Na tabela abaixo sera revelada a correlagao existente entre a variavel
independente e depende que esta contemplada na terceira hipotese de trabalho do

modelo de analise construido para este estudo.

H3: A presencga da marca TAP no Facebook provoca um efeito na satisfagao

que consumidor tem na marca.

Correlagoes

Sig. Correlacédo de Pearson
0,000 0,55
Tabela 22 - Analise da Correlagédo entre Presenca no Facebook e satisfagédo

Como é possivel ver na tabela acima, existe uma relagao, positiva, significativa
entre a dimensao “presenga no Facebook” e a variavel “satisfagéo” (sig.=0,00<0,05).
Deste modo, é possivel dizer que existe influéncia da presenga no Facebook na imagem

da marca. E, também possivel considerar que essa relagéo é considerada Moderada
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(r=0,55) de acordo com a grelha estabelecida anteriormente. Outro detalhe importante
€ que sendo o valor do sig. Positivo, este diz-nos que o sentido da relagéo € directa. Ou

seja, a presenca da marca TAP no Facebook provoca um efeito positivo na satisfagao.

Ao seguir a estrutura pré-concebida para o estudo, seguiu-se a Regressao Linear
Simples, onde se considerou de acordo com o modelo conceptual criado, a Satisfagao
como a variavel dependente e a Presenga no Facebook como variavel independente.
Assim sendo que a Satisfagdo é justificada em 30% (R?*=0,299) por esta variavel

preditora, com um efeito significativo (Sig<0,05).
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Capitulo IV - Discussao dos Resultados e Conclusoes

Apods apresentar todos os resultados obtidos no capitulo anterior, segue-se
agora, a discussdo critica dos mesmos. E essencial ao trabalho interpretar e discutir

toda a informacgéo recolhida, ja que s6 assim torna-se possivel retirar conclusdes.

4.1 Discussao dos Resultados

O presente estudo teve como finalidade perceber “Qual é a importancia e os
efeitos que o consumidor da a presenca da marca TAP numa rede social como o
Facebook.” Para que isso fosse possivel foram recolhidas 283 respostas aos inquéritos
online, das quais 224 foram consideradas validas e utilizadas mais tarde na analise
estatistica dos dados. De modo a validar o conhecimento dos respondentes sobre o
Facebook da Marca TAP, apenas foram consideradas validas as respostas dos
inquiridos que, na primeira questao, tenha afirmado ja ter tido contacto com a marca no

Facebook e que, por isso, prosseguiram para as posteriores questdes do questionario.

Para desenvolver este estudo, utilizou-se uma amostra, definida por
conveniéncia, composta por 53,10% de individuos do género masculino e 46,90% do
feminino. A distribuicdo etaria dos inqueridos tém uma idade compreendida entre menos
de 18 anos e mais de 65 anos, destacando-se a faixa etaria dos 25 aos 34 anos, que
conta com 31,70% dos respondentes, sendo que a distribuicdo restante da amostra é
relativamente equilibrada. Quanto as habilitagdes literarias dos inquiridos, quase
metade destes eram licenciados ou bacharelados (45,50%), sendo que, por outro lado,
os respondentes com habilitagdes literarias ao nivel do 6° ano apenas correspondiam a
0,09%. O inquérito foi dividido em trés partes, sendo a primeira composta pela
introduc&o ao inquérito e a pergunta de validacdo. Todos aqueles que disseram que ja
tinha visitado ou interagido com a pagina da TAP seguiram para a segunda parte do
inquérito, onde o objectivo era avaliar cada um dos constructos do modelo (Presenga
no Facebook, Imagem da Marca, Satisfacdo e Confianga). Para isso, foram realizadas

29 perguntas divididas entre os varios temas.

Apobs observado os resultados obtidos no estudo, é possivel dizer que nas quatro
dimensdes as opinides dos inquiridos acabaram por ser muito positivas: em primeiro
lugar a presenga da marca no Facebook (m=4,24; d.p.=0,77), como vimos no referencial
tedrico a luz de Schmidt (2011), que realga que uma marca ao estar presente no

Facebook através de uma pagina propria pode ndo implicar novos negdcios, mas néo
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estar implicara que os consumidores se questionem quanto a sua auséncia. Seguindo
para a Imagem da marca (m=3,66; d.p.=0,69) e se pensarmos o significado de uma
marca na cabega de um consumidor € definido pela imagem que é contruida, assim, &
necessario que se desenvolva estimulos que causem associagdes positivas a ela
(Aaker, 1996). No que toca a confianga (m=3,57; d.p.=0,93), e revendo a literatura,
Machado et al (2015) explicam que a confianga nas marcas e nos outros membros da
pagina da marca pode influenciar significativamente as decisées dos consumidores. Por
fim, verificando a satisfagao dos inquiridos (m=3,64; d.p.=0,79) ela torna-se importante
ja que ter nogao que do ponto de vista, principalmente, da empresa, a satisfagéo do
cliente baseia-se numa avaliagdo global do produto dessa mesma empresa, em vez de
uma avaliacdo de uma transagao especifica (Boulding et al., 1993, Johnson & Fornell
1991, Fornell et. al., 1996)

Ao fazermos uma analise individualizada a dimensao presengca da marca no
Facebook, o item que obteve maior concordancia por parte dos respondentes foi “A
marca deve estar presente no Facebook” (m=4,33; d.p.=0,91), como vimos
anteriormente, estar presente no Facebook acaba por ser essencial para os clientes da
marca, ja que a média se situa entre o “concordo” e o “concordo totalmente”. Por outro
lado, o item com melhor pontuagéo na dimensao referente Imagem da Marca foi “estar
presente no digital da melhor imagem a TAP” (m=4,08; d.p.=0,87). Novamente, aqui é
possivel ver que a maior parte dos respondentes acham que é essencial para aimagem
da marca que ela esteja presente no Facebook. Quanto a dimensao Confianga, o item
que recebeu maior concordancia por parte dos respondentes foi “comentarios positivos
no Facebook fazem-me confiar mais na marca” (m=3,80; d.p.=1,00). Sendo um dos itens
com maior concordancia vém ao encontro de Smith (2012), que fala da importancia do
eWOM, que se torna cada vez mais crucial tendo em conta que a informacao partilhada
por outros utilizadores acaba por ser mais importante do que o que é transmitido por
quem esta a vender. Por ultimo, a dimensdo que avaliou a satisfagcdo quanto ao
“‘comportamento ético” (m=3,79; d.p.=0,94) foi aquela que teve maior aceitagao por parte
de quem respondeu ao inquérito e mostra que os respondentes estio satisfeitos quanto
a sua seriedade e comportamento. Isso acaba por ser importante para uma empresa
com tao longa longevidade, ja que uma organizagdo que deseje hoje permanecer no
mercado tém de implantar um programa de ética e monitorizar o seu cumprimento
(Arruda, 2002 e Leisinger & Schmitt, 2001)

Até agora, faldmos das dimensbes que tiveram maior concordancia dos

inquiridos, logo, faz todo o sentido que falemos também das dimensdes que apesar de
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serem positivas, obtiveram menos inquiridos a concordar. Aquela em que se verifica
uma menor aceitagdo € quanto ao facto de os clientes gostarem de emitir a sua opiniao
sobre as marcas que gostam atraves do Facebook, ainda que seja, em média, um valor
razoavelmente positivo (m=3,12; d.p.=1,28). Provavelmente, isso tera a ver com o facto
de a marca TAP, como a maioria das marcas, nao ter um numero excessivo de Brand
Lovers, ja que normalmente sdo estes que costumam comentar, partilhar e publicitar
com maior intensidade a marca. De acordo com Vieira (2014), a utilizagéo feita no
Facebook, por parte dos consumidores, nesta rede social € essencialmente para obter
informacgao e para fazer reclamagbes. Os denominados “brand lovers” sao ainda um

grupo bastante residual de utilizadores das paginas, em Portugal.

Outra dimensao que nao recolheu uma grande concordancia foi o facto de se ter
uma melhor imagem por ser amigo da TAP no Facebook, ainda que seja, em média, um
valor razoavelmente positivo (m=3,15; d.p.=1,28). Estes resultados devem-se,
provavelmente, ao facto de que os clientes TAP ndo sentirem pressao por parte da
sociedade para serem amigos da TAP ou consumirem os produtos ou servigos da
marca. Por outro lado, importa referir o nivel de satisfagdo com a qualidade da marca
TAP no Facebook no que toca a flexibilidade de respostas as solicitagbes, ainda que
seja, em média, um valor razoavelmente positivo (m=3,44; d.p.=0,91). Nao obstante,
nao se verifica uma concordancia tado elevada relativamente ao facto de confiar no
Facebook para dar Feedback sobre um produto/servigo, ainda que seja, em média, um
valor razoavelmente positivo (m=3,46; d.p.=1,15). Portanto, podemos dizer que estes
ultimos dois pontos podem ser melhorados, ja que, segundo Nickels & Wood (1999), no
processo de relacionamento com o consumidor, é essencial que se fornegam servigos
antes, durante e depois da venda. Através desta ideia de contacto constante ou

ininterrupto, se torna viavel estabelecer relagbes duradouras com os consumidores.

Apobs observar as andlises de variancia foi possivel atestar que houve diferencas
estatisticamente relevantes de opinido face a um dos critérios sociodemograficos:
habilitagbes literarias. Estas diferengas foram notadas nos constructos Imagem da
Marca (com p=0,04<0,05) e Satisfacdo (com p=0,05=0,05).

Assim, depois de realizado o teste post hoc tukey, foi possivel compreender que
os respondentes cujas habilitacdes literarias estdo ao nivel do ensino basico (6° ano)
estdo mais longe da média geral. Na imagem de Marca, os respondentes do ensino
basico (6° ano) tém uma média de 3,21, que apesar de positiva esta abaixo da média
geral do constructo de 3,66. Quanto a satisfacdo € possivel verificar que se repete o

mesmo que acontece com a imagem. Os inquiridos com habitagdes ao nivel do 6° ano
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tém uma média de 2,66, sendo o unico grupo literario que nao esta satisfeito, estando

bastante abaixo da média do total que é 3,74.

Por fim, foram analisadas as correlagcbes entre as diferentes dimensodes
estabelecidas neste estudo. Para que isso fosse possivel, foi necessario utilizar a

correlagdo de Pearson e de seguida realizar uma analise de regressao linear.

A primeira correlacao estudada do modelo conceptual criado foi entre a variavel
independente Presengca da marca no Facebook e variavel dependente Imagem da
Marca. Ou seja, era pretendido estudar a validade da hipotese 1: A presenga da marca

TAP no Facebook provoca um efeito na imagem da marca.

Analisados os numeros, foi possivel verificar que existe uma relagao significativa
entre estas duas variaveis (sig.=0,00<0,05). Este valor permite-nos dizer que o sentido
da relacdo das variaveis é estatisticamente significativa, sendo possivel afiangar que
esta influéncia é considerada Forte (r=0,71), de acordo com a grelha estabelecida por
(Malhotra, 2006) Ou sejam, seguindo os resultados da regressao linear, conseguimos
atestar que a Presenca da marca no Facebook tem um efeito significativo sobre a
Imagem da Marca e que é justificada em 51% (R?=0,505) por esta variavel preditora.
Podemos entao dizer que, de acordo com este resultado, confirma-se a hipétese 1 de

que a presenga da marca TAP no Facebook influencia a imagem da marca.

Quanto a correlagdo entre a variavel independente Presenca da marca no
Facebook e variavel dependente Confianga, temos como objetivo compreender a
validade da hipdtese 2 presente o modelo contruido: A presenca da marca TAP no

Facebook provoca um efeito na Confianga.

Observados os valores obtidos no estudo, é perceptivel que existe uma relacao
significativa entre estas duas variaveis ja que sig.=0,00<0,05. Com este valor de sig.,
positivo, podemos concluir que sentido da relacdo das variaveis estatisticamente
significativa, da Presenga no Facebook para Confianga. Deste modo, os numeros
indicam que esta influéncia é considerada Forte (r=0,61), segundo Malhotra (2006). No
que diz respeito a regressao linear, € possivel dizer que a Presenga da marca no
Facebook tem um efeito moderadamente significativo sobre a confianga e que justifica
o modelo em 38% (R?* =0,3825) por esta variavel preditora. Estes resultados
apresentados permitem-nos afirmar que a hipétese 2 se confirma, e que a presenca da

marca TAP no Facebook influencia a Confianca.
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Por ultimo, no que diz respeito a correlagdo entre a variavel independente
Presenca da marca no Facebook e variavel dependente Satisfacdo, era pretendido
validar a hipétese 3 do modelo conceptual: A presenga da marca TAP no Facebook

provoca um efeito na Satisfagao.

Depois de verificar os resultados, acaba por ser notério que sendo
sig.=0,00=<0,05 existe uma relagao significativa entre estas duas variaveis. Este sentido
de influéncia é directa, ja que o valor da correlacao de Pearson € positivo, o que
evidencia que ha uma relacdo entre a variavel Presenga no Facebook e a variavel
Satisfacdo. Deste modo, esta influéncia € considerada Moderada (r=0,55) de acordo
com o autor Malhotra (2006). Quanto a analise de regresséo linear, é claro que a
Presenca da marca no Facebook acaba por ter um efeito significativo sobre a
Satisfagdo, sendo esta responsavel por 38% da avaliagdo do modelo tedrico
(R2=0,3825) por esta variavel preditora. Depois de analisados os resultados obtidos
através deste estudo, é possivel afiancar que a hipétese 3 de trabalho se confirma e

que a presenga da marca TAP no Facebook influéncia a Satisfacao.

Analisados os resultados € possivel concluir que os consumidores da marca TAP
ddo uma grande importancia a sua presenca no Facebook, assim como sugerem,
através da sua forte concordancia, que esta presenca contribui para a criacdo de uma
relacdo com a marca. Assim, a marca tem possibilidade de ver as opiniées dos seus
consumidores, de lhes responder e de fortalecer a sua relagdo com eles (Adolpho, 2012;
Holloman,2012). Mas nao sé: a presenga numa rede social como o Facebook permite a
marca dar-se a conhecer e expor novas campanhas de produtos/servi¢os. Isso acaba
por facilitar o trabalho dos marketeers, ja que estes passam a “ter indicadores que |lhes
permitam quantificar os resultados de seus investimentos em social media, além de
proporcionar critérios para segmentar a audiéncia e optimizar assim os esforgos de

marketing” (Garcia et al., 2015).

Contudo, para que isso seja possivel € necessario que a imagem da TAP no
Facebook acompanhe os desenvolvimentos da sociedade onde esta envolvida. S6
assim é possivel que esta se mantenha actual, e garanta que esta presenca seja
benéfica para a marca. E, assim, importante que haja alguma cautela, j& que uma maior
intensidade do uso dos social media como uma ferramenta de marketing melhora a
relagdo com os consumidores e o mercado, mas s6 até certo ponto, porque uma maior
intensidade nao afectara a relacao estabelecida de forma necessariamente positiva
(Saavedra, 2014). Aqui, outro ponto de importdncia ¢ a forma como é feita a

comunicacgao, pois esta tem de ser clara, sendo que os consumidores assim o exigem,
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mas nao sO € necessario que se estabeleca um comportamento ético constante e
duradouro. Evans (2008) diz-nos que a maior parte dos utilizadores sdo exigentes e
informados e procuram nas empresas honestidade, transparéncia e identificagdo com o

modo da comunicagao realizada.

Uma comunicagéao clara e que chame atengao acaba por ser passada a frente
através do word of Mounth e comentarios positivos no Facebook fazem com que os
consumidores da marca confiem mais na marca. Neste sentido, Machado et al (2015)
explicam que a confianga nas marcas e nos outros membros da pagina da marca pode
influenciar significativamente as decisdes dos consumidores em se envolverem ou nao,

em actividades relacionadas com a marca nas redes sociais.

4.2 Conclusoes

Este trabalho investigativo procurou principalmente perceber qual é a
importancia que os consumidores da marca TAP dao a sua presenca no Facebook. Ou
seja, compreender como a marca se deve mover; 0 que € mais importante nesta
plataforma e avaliar se ha ou ndo vantagens na relagdo com o consumidor, tendo
sempre em conta a importancia de se perceber os possiveis efeitos desta presenca

quanto na imagem da marca, satisfacdo e confiancga.

Neste sentido, optou-se por uma investigagao ao caso TAP, dando principal foco
ao seu Facebook, ja que a TAP é conhecida por ser uma marca inovadora e que esta
inserida num meio muito competitivo e que necessita de estar sempre atenta e presente
junto dos seus clientes, sendo este um dos seus principais argumentos de venda. Assim,
Gummesson (2007) explica-nos a interagao entre os consumidores pode ocorrer tanto
nos servigos fisicos quanto através de servicos mediados pela tecnologia, assim sendo,

a internet pode vir a ser um facilitador deste processo de interaccgéo.

Dessa forma, definiu-se que a questao de partida seria “qual é a importancia e
os efeitos que o consumidor da a presenca da marca TAP numa rede social como o
Facebook”. De modo a procurar respostas para esta questao, optou-se por realizar um
estudo dedutivo, ou seja, um trabalho baseado em conhecimentos ja existentes e teorias
de outros autores sobre o tema, de modo a testar as suas validades ou nao para este
caso em concreto. Para responder a esta questao levou-se a cabo um estudo do tipo
quantitativo, aplicado por via da realizagao de inquéritos por questionario a uma amostra

de 224 utilizadores.
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E possivel verificar que existe uma grande percentagem de consumidores da
TAP que conhecem o Facebook da marca. Este conhecimento alargado pode ser a base
para os resultados obtidos, ja que uma grande maioria dos inquiridos concordam que a
marca deve estar presente nesta plataforma e que esta presenga da melhor imagem a
marca. Esta importancia que é dada pelos clientes da TAP quanto a presenca da marca
no Facebook esta provavelmente relacionada com a possibilidade de se criar uma
relagdo com a marca na plataforma Facebook, ja que a maioria dos respondentes
concorda que esta hipétese existe. Neste sentido, Ferreira (2015, p.63) explica que “as
novas tecnologias abriram as portas para novas ferramentas e plataformas que
colocaram as empresas e clientes a um nivel de proximidade nunca antes

proporcionado”.

A possibilidade de colocar o cliente ao nivel da empresa acabou por criar um
local de troca de informacdes privilegiado. Uma grande parte dos respondentes do
estudo afirmaram que comentarios positivos no Facebook faziam-nos confiar mais na
marca. Este boca-a-boca moderno chamado eWOM (eletronic work of mouth) ajuda a
“reduzir custos de transaccgéo, criar novas formas de prestacao de servigos, responder
rapidamente as necessidades do cliente, fomentando assim um relacionamento” (Rao
et al., 2003, p. 17).

Esta proximidade que existe entre as duas partes no Facebook acaba por
proporcionar outras oportunidades, sendo que uma delas é a de utilizar esta rede social
para publicitar a marca. Segundo os dados obtidos no estudo, uma quantidade
significativa de inquiridos passaram a conhecer novas campanhas de produtos/servigos
da marca TAP através do Facebook. Isso acaba por nos levar a pensar que a presenca
da TAP no Facebook pode funcionar como um meio de publicitario com custos muito
reduzidos, desde que feito com suavidade. Segundo Branquinho (2014), as empresas
que fazem investimentos publicitarios nas plataformas online aumentaram as vendas

devido ao investimento em campanhas de publicidade, nestas plataformas.

Por fim é possivel observar que a marca TAP é levada em muito boa
consideracao quanto ao seu grau de rectiddo, ja que a maioria dos respondentes

estavam completamente satisfeitos com o comportamento ético da marca.

Revistos os resultados recolhidos no estudo, é possivel constatar que este
trabalho investigativo, que tinha como principal objectivo compreender qual a
importancia que os consumidores da marca TAP davam a sua presenga no Facebook,

permitiu chegar a conclusdo que é extremamente importante para uma marca como a
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TAP estar presente nesta plataforma. Por um lado, € claro que os consumidores exigem
a marca a sua presenga nesta plataforma, tanto pela sua imagem, como pelas
possibilidades que se abrem quanto a exposicdo de opinides, conhecer novos
produtos/servigcos resolver prolemas e recolher opinides de outros utilizadores dos
servigos/produtos, ja que o novo consumidor quer garantir que tera uma boa
experiéncia. Por isso, o nao estar presente acaba por constituir uma lacuna para a
marca. Neste sentido, Machado (2014) explica que as empresas que nao se
mantivessem a par do avancgo tecnolégico, ndo iriam conseguir conquistar e manter os

seus clientes.

Quanto a forma como a marca se deve mover, ficou claro que a TAP deve manter
0s seus principios éticos, que sdo muito bem visto por parte dos seus consumidores,
deve manter uma politica no Facebook de utilizagao activa e ser pré-activa na criagao
de relagdo com os seus consumidores mantendo-se sempre com uma comunicagao e
aspecto actual. Ou seja, deve procurar manter um tempo de resposta rapido, ser cortés

e simpatico e ter capacidade de dialogo.

Por outro lado, a empresa deve fomentar os comentarios positivos na pagina da
marca, utilizando técnicas de prémios para os utilizadores que relatem as suas melhores
experiencias, ja que este tipo de comentarios sdo essenciais para a tomada de decisao
em novos consumidores ou consumidores indecisos. A possibilidade de estar préximo
do seu cliente e recolher toda esta informagao nos mostra que a presenca nesta
plataforma traz vantagens na relagdo com o consumidor. Podemos, assim, dizer que as
redes sociais passaram a ser ferramentas de marketing online muito importantes, ja que
permitem absorver as opinides partilhadas, perspetivas e conteudos produzidos. Esta
possibilidade veio estreitar a relagdo que as pessoas tém com as organizacdes (Afonso
& Borges, 2013).

Quanto aos dados demograficos deste estudo, podemos dizer que, no que toca
as idades dos respondentes, estas estao relativamente bem distribuidas e ndo afectam
directamente a opinido dos consumidores quanto as variaveis do modelo de analise do
estudo. O mesmo acontece com a distribuicdo etaria, que também nao influencia de
modo significativo a opinido dos consumidores da marca. Por outro lado, e relativamente
as habilitagbes literarias, foi possivel observar que este factor tem alguma influencia
quanto a opinido dos inqueridos em determinadas variaveis. No entanto, nao se verificou
qualquer padrdo que nos permita afirmar que sdo os individuos com habilitagdes
literarias ao nivel do 6° (ano) que apresentam uma opinido menos positiva relativamente

a imagem da marca e a satisfacao.
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Por fim, mas ndo menos importante, foi analisada a correlagdo entre a variavel
independente presenca no Facebook e a variaveis dependentes imagem da marca,
Confianga e Satisfagdo de modo a verificar a natureza da relagdo entre cada um destes
constructos. Foi, assim, confirmada uma correlagao directa e bastante positiva entre
todas elas. E possivel afirmar que a intensidade dessas relacdes se revelou forte nos
dois primeiros casos e moderada no ultimo. Neste sentido, conclui-se que a presenca
no Facebook influéncia de modo positivo a imagem da marca, a confianga e a satisfagao

dos consumidores da TAP.

Neste sentido, e respondendo a pergunta de partida deste estudo investigativo,
podemos dizer que os consumidores da marca TAP consideram essencial a sua
presenca no Facebook. Do mesmo modo, é possivel, também, afirmar que a presenca
da marca TAP numa rede social como o Facebook influencia a imagem da marca, a
confianga e a satisfacdo de modo directo. Através da analise da correlagao entre estes
constructos foi-nos possivel verificar que a relagéo entre estas variaveis fortalece a ideia
de que nos dias de hoje, o consumidor exige a presenca de marcas como TAP num
meio como o do Facebook, e de que ndo estar presente poderia acabar por ser um
problema para a marca, ja que esta presenca influencia a imagem da marca, a confianga

e satisfacao. Neste sentido Romano (2012) explica que:

“‘Diferentemente das medias tradicionais, nas quais o controlo esta
concentrado em um numero limitado de agentes (como anunciantes,
agéncias de publicidade e veiculos), nos meios digitais este controle é
pulverizado entre centenas de milhdes de pessoas. Além disso, na Internet
a comunicagao nao € unidirecional como nas midias tradicionais. Por isso,
nesse novo contexto, a tentativa de controlo do conteudo torna-se mais
dificil, quando nao indcua. Esse é um desafio que boa parte das
organizagdes enfrentam atualmente: lidar com o fendmeno da Internet e em
especial com as Midias Sociais Digitais”

Ou seja, para uma marca como a TAP, nédo estar no Facebook pode ser
perigoso, ja que os seus consumidores la estdo, e produzem conteudos e comentarios.
Nao saber o que estao a falar sobre a marca acaba por ser muito mais arriscado do que
estar informado e presente. Nestas condi¢des, é possivel antecipar em alguns cenarios,
agir de forma célere e procurar as melhores formas de lidar com estas situagdes. Todas
estas formas de actuacao acabam por marcar a presengca da marca nesta rede, o que

influéncia quem Ia esta quanto a imagem, satisfagao e Confianga.

Toda esta investigacdo acaba por resultar em dados relevantes que permitem
reforgar, junto dos profissionais do marketing, a ideia da importancia e dos beneficios

que acabam por advir de uma presencga estratégica numa rede social como o Facebook.
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Assim, apos este estudo foi possivel ver que uma comunicagao a um nivel mais préximo
e interactivo (dialogo), quase olhos-nos-olhos, é benéfica para uma marca. O objectivo
tem de ser a criagao de uma relagao através de um meio que permite ser inovador €, ao
mesmo tempo, eficaz para criar garantir uma melhor imagem, confianga e satisfagao por

parte do elemento central de todo o processo que é o consumidor.
4.3 Limitagoes da Investigacao

Na elaboragdo desta dissertagdo, ocorreram algumas limitagbes. A primeira
limitagao inerente ao estudo foi o facto de que os temas abordados: Imagem, confianga
e Satisfagcao sao constructos muito vastos, cuja andlise se tornou obrigatéria. Assim este
trabalho poderia ter percorrido mais alguns constructos que possam sofrer influéncia da

sua presenca no Facebook como: Notoriedade de Marca e Vendas.

Outra limitacao foi o facto de Presenca no Facebook ndo ser um constructo tao
estudado quanto os outros, o que acabou por dificultar um pouco mais a recolha de

informacéao acerca deste tema.

E, também, importante salientar o facto de ter sido utilizada para este estudo
uma amostra por conveniéncia relativamente pequena quando comparada com o

universo total de clientes TAP.
4.4 Investigacoes Futura

Seria interessante num futuro proximo alargar a amostra deste estudo, assim
como promover nao so6 inquéritos, mas juntar também entrevistas de profundidade, de
modo a compreender melhor quais os pontos que mais influenciam os consumidores a
desejarem a presenga da marca TAP no Facebook.

Seria muito Util para proximas investigagdes procurar alargar um pouco mais o
estudo para tentar compreender se estes efeitos também se alastram para outras redes
sociais ou apenas se centram no Facebook.

Outro topico de interesse para futuros trabalhos poderia ser o estudo de até que
ponto as pessoas, hoje, ja estao abertas a passarem do meio offline para o meio online.
Ou seja, tentar perceber se os consumidores estado prontos para deixarem de ter balcdes
€ passarem apenas a possuir plataformas virtuais, como o Facebook e Website, para

resolver os seus problemas, assim como para efectuar compras.
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Além disso, seria pertinente explorar a questdo da influéncia dos factores
demograficos, com destaque para as habilitagdes literarias, na opinido acerca das

variaveis em analise, uma vez que, neste estudo, essa influéncia nao ficou clara.
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Anexos

Inquérito

Este questionario tem uma duracdo aproximada de 5 minutos. Todas as

questbes sao de preenchimento obrigatério e referem-se a marca TAP Portugal.

O principal objectivo deste inquérito é perceber qual é a importancia que os

consumidores da marca TAP dao a sua presenga nos social media.

No caso de surgir alguma duvida, ndo hesite contactar-me, enviando um e-mail

para jpa.teixeira@gmail.com.

A sua colaboracédo é essencial para o desenvolvimento deste estudo, pelo que

agradecgo desde ja o tempo despendido!

Quais plataformas digitais da marca TAP ja usoul/visitou? (Pergunta de acesso).

Website
Pagina de Facebook
Instagram

Menhuma
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Para as préoximas questbes, serdo apresentadas afirmacoes e pedido o seu nivel
de concordancia com as mesmas de acordo com uma escala de 1 a 5, no qual 1

representa "Discordo Completamente" e 5 representa "Concordo Completamente”.

Presenca

A Marca TAP deve estar presente no Facebook.

A presenca de uma marca no Facebook contribui para a captagao de novos

clientes.

A presenca de uma marca no Facebook contribui para a criacdo de uma

relagdo com o cliente.

A presenga de uma marca no Facebook tem um efeito positivo na resolugao de

problemas.
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A auséncia de uma marca no Facebook tem um efeito negativo na imagem da

marca.

Passei a conhecer novas campanhas de produtos/servicos da marca TAP

através do Facebook.

Ja recolhi informacgdes sobre os produtos/servigos da marca TAP através do

seu Facebook.

Gosto de emitir a minha opinido sobre as marcas que gosto no Facebook.
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Imagem da Marca

A imagem da TAP no Facebook é actual.

A imagem da TAP no Facebook reflecte 0 meu modo de ser.

Acho que a marca TAP tem uma boa imagem.

Identifico-me com a linguagem que a TAP utiliza no Facebook.
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Os meus amigos pensariam bem de mim se vissem que sou amigo da TAP no

Facebook.

Estar no digital da melhor imagem a marca TAP.

Acho a comunicagao da TAP clara no Facebook.

Confianga

Confio no Facebook para dar Feedback sobre um produto/servigo.
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Comentarios positivos no Facebook fazem-me confiar mais na marca.

Quando tenho duvidas sobre um produto, as opiniées no Facebook ajudam-me

a decidir.

Ja fiz uma boa escolha de produto/servigo depois de seguir conselhos deixados

no Facebook.

Para as préximas questdes, serdo apresentadas afirmacoes e pedido o seu nivel
de concordancia com as mesmas de acordo com uma escala de 1 a 5, no qual 1

representa "Completamente insatisfeito" e 5 representa "Completamente Satisfeito".

Satisfacao

Indique o seu nivel de satisfagcdo com a qualidade da marca TAP no Facebook

quanto...

...ao tempo de resposta por parte da marca TAP no Facebook.
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...a flexibilidade de respostas as solicitagdes.

...a interacao e capacidade para dialogar (escutar, interpretar e responder).

...a cortesia/simpatia da marca TAP.

...a experiéncia em geral com a marca.

...ao relacionamento que mantém com a marca.

...ao tratamento dado ao seu Feedback.
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...a reputacao e idoneidade da empresa.

...a0 seu comportamento ético.

...a abordagem utilizada pela marca no Facebook.
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