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Resumo: O objetivo geral da pesquisa foi analisar como ocorre a interagao entre a companhia aérea
TAM e seus clientes por meio de sua pagina oficial na rede social Facebook. Atualmente, em se
tratando de equipamentos tecnoldgicos para comunicacdo, as redes sociais estdo comumente
presentes na vida das pessoas e empresas. A fundamentacdo tedrica utilizada como suporte
argumentativo foi o marketing digital, as midias sociais e a utilizacdo de redes sociais nos servigos
turisticos. Como processo metodoldgico, diante da natureza qualitativa e interpretativa da pesquisa,
foram utilizadas a netnografia e a observacdo nao participante como formas de explorar o
comportamento do consumidor online e o conteldo postado durante um periodo de seis meses. A
partir da categorizagdo das postagens da empresa e sua interagdo com os consumidores, os
resultados identificaram que a TAM ainda precisa aperfeicoar a utilizagdo do Facebook enquanto
ferramenta de comunicagdo, promoc¢ao e relacionamento com seu consumidor. Mesmo assim, ha
aspectos positivos como respostas rapidas as demandas negativas dos usudrios, modernizacdo do
layout e promogao de vendas por impulso.

Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais. TAM Airlines. Facebook.

Introdugao

O marketing esta diretamente ligado a comunicagdo. As mensagens criadas podem ser
transmitidas através de propagandas de radios, na produgao de programas de televisdao; na
midia impressa, nas artes graficas, nas paginas de revistas, entre outros.

Na internet ndo é diferente quanto a formulacdo de mensagens para o consumidor
guando se trata de marketing. O ambiente virtual hoje é o mais fértil e crescente elemento
para a¢des de marketing. Para Reino (2011, p.2), é ambiente de interagdo, onde as
informacgdes ficam disponiveis todo o tempo e as pessoas podem interagir e comenta-las. A
comunicagao virtual com o consumidor tem carater obrigatério, dependendo de que
segmento do mercado esteja sendo observado, como é o caso da atividade turistica.

A internet possui um carater extremamente pratico, fluido, dinamico. Os mundos
online e off-line ndo sdo necessariamente realidades separadas — mundo real versus mundo
virtual — mas podem ser consideradas um continuum da mesma realidade (Noveli, 2010, p.
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109). As redes sociais sdao o principal veiculo de troca de informagGes no ambiente virutal.
Elas integram perfis de usudrios e comunidades geradas pelos préprios consumidores ou
empresas, contribuindo com uma aproximacdo e sensacdo de estarem mais intimos com
todos que delas fazem parte. Para Baldan, Eras, Fedichina e Gozzi (2011, p. 1) as redes
sociais podem contribuir para o fortalecimento da relagdo com clientes, o que tem feito com
que as organizagdes tenham iniciado um processo de relacionamento e divulgacdo por meio
das novas midias.

A rede social Facebook, enquanto midia de promogdao corporativa, € uma das
ferramentas que agrupa uma grande quantidade de membros e que constantemente pode
sofrer atualizacOes. Cada vez mais a pagina do Facebook tenta fazer com que seus membros
tenham a melhor experiéncia online a partir de seus costumes, tornando a utilizagao da
comunidade mais pratica e eficiente.

No universo das redes sociais, de acordo com Baldan et al. (2011, p. 5):

Observa-se que mais do que um simples modismo, esta ferramenta pode
tornar-se essencial para que o processo de relacionamento com o cliente
torne-se vantagem competitiva. Dessa forma, as organiza¢gdes que ndo
estiverem preparadas para se adaptar a nova realidade poderao perder seu
espaco e seus clientes.

O Facebook foi uma das primeiras midias sociais que deu oportunidade para que
desenvolvedores de software pudessem criar aplicativos que fossem utilizados pelos
usuarios. Essa oportunidade beneficia tanto os usuarios como as empresas.

Em uma pesquisa realizada pela SocialBakers” (2013), o Brasil ja é o segundo pais com
mais usuarios desta rede social. O potencial para alcance de consumidores por esta
plataforma é extremamente relevante. A companhia aérea TAM possui sua pagina
corporativa no Facebook e é o objeto de estudo desta pesquisa.

No que diz respeito ao uso do ambiente virtual enquanto ferramenta de informacao e
tomadas de decisdo de compra, uma pesquisa realizada pela DraftFCB> (2011) concluiu que o
consumidor brasileiro esta dando mais importancia as informagdes que sdao disponibilizadas
online e que estas informagdes sdo influéncia uma compra, onde 19% dos entrevistados sao
brasileiros “obcecados por informacgées”.

Segundo a Agéncia CNT de NOthiaSB, em setembro de 2014, ocorreu um crescimento
na demanda de transporte aéreo de passageiros, comparado com a mesma época em 2013.
A TAM liderou o mercado doméstico neste mesmo ano, com uma participacao de 38,1%. A
taxa de aproveitamento das aeronaves utilizadas em voos domésticos operados por
empresas brasileiras teve um recorde nos ultimos dez anos e o nimero de passageiros pagos
transportados atingiu 7,8 milhdes, sendo o melhor més da década.

Desta forma, esta pesquisa teve como objetivo analisar a interacdo entre
consumidores finais e a empresa TAM por meio de sua pagina corporativa no Facebook. A
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proposta da pesquisa foi refletir, a partir do objeto de estudo e dos resultados encontrados,
sobre o uso de redes sociais enquanto canais de comunicagao e promogdo organizacional
como forma de fidelizar a demanda real e atrair potenciais consumidores.

Marketing Digital
Torres (2009) acredita que para conhecer literalmente o ambiente online e ter uma

estratégia para o marketing digital, € necessario entender a rede como um todo e conseguir
captar o que a sociedade online quer mostrar. Hoje, na internet, todas as classes sociais
buscam informacdes, diversao e relacionamento. Ela interfere em qualquer atividade ligada
a sociedade e aos negdcios.

J4 Reino (2010) afirma que o marketing digital é a aplicacdo dos conceitos de
marketing no ambiente digital, principalmente na internet, maior rede de interconexao
existente atualmente.

Para Oliveira, Lima, Baptista e Henrique (2012), o marketing digital sdo a¢Ges tomadas
no ambiente virtual que visam promover um contato permanente entre uma empresa e o
seu cliente. Os consumidores através do marketing digital devem tomar conhecimento da
empresa, dos seus servicos, criar uma relacdo de confianca e formar uma tomada de decisao
que favorega a empresa de uma maneira que ela possa garantir seu desenvolvimento.

Segundo Park e Oh (2012), o marketing digital promove a imagem das empresas por
meio de conteudos, imagens, informacGes positivas nas midias sociais, além de oferecer
oportunidades para a rdpida disseminacdo de informacGes através essencialmente da
participacdo dos usuarios.

Com a jungdo das midias sociais e a internet na fun¢do de propagar uma mensagem,
na atualidade, entende-se que o alcance de uma mensagem que foi compartilhada numa
rede social pode ser inestimavel e chegar até um publico que até entdo ndo tinha
conhecimento sobre o produto ou servigo.

Desta forma, as midias digitais ndo funcionam apenas para a troca de mensagens
instantaneas (ou ndo) com os amigos ou como uma aproximagdo entre familiares e colegas
de trabalho. Reino (2010) argumenta que a grande for¢a do marketing digital estd na
interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta deve ser percebida
como informacgdo por meio dessa troca de dados que a internet utiliza.

Considerando que o consumidor é o ponto central da internet e baseando-se no seu
comportamento, o conceito do comportamento do consumidor revela que as atividades
basicas do comprador no ambiente virtual consistem no relacionamento, informagao,
comunicacdo e na diversdo (Torres, 2009).

As redes sociais, enquanto uma das principais ferramentas do marketing digital,
contribuem para uma relacdo mais estreita com o usudario; um relacionamento mais
fortalecido que faz com que as empresas se mostrem mais em contato com seus clientes e
promovam a disseminagdo da sua marca (Reino, 2010).

Flores (2012) e Hannah, Rohm e Crittenden (2011) acreditam que o marketing digital, o
marketing do bem e o marketing de relacionamento sdo de suma importancia, que se



completam e sdo essenciais para a constru¢do da relagdo cliente/empresa, buscando trazer
para perto aqueles consumidores que estdao a maior parte do tempo usando ferramentas
tecnoldgicas, e na atualidade, o que esta em evidéncia sdo as midias sociais.

Diante desta realidade e considerando a forma como tem se comportado o usuario da
internet que busca interagir de alguma forma com a atividade turistica, as empresas
ofertantes de produtos e servigos turisticos necessitam estar cada vez mais presentes no
ambiente virtual de forma a se destacar frente a competigao exacerbada que caracteriza o
mercado do turismo. Explorar as possibilidades de comunicacdo, de promocdo e de
relacionamento com o consumidor em rede social como o Facebook é um dos primeiros
passos.

Midias Sociais e Redes Sociais
Segundo Cruz, Mota e Perinotto (2012, p. 80) as redes sociais sdo constituidas de

representacdes dos atores sociais e de suas conexdes, interacdes. Essas representacdes sao,
geralmente, individualizadas e personalizadas. A abordagem de Safko e Brake (2010)
complementa a primeira quando argumenta que estas interacdes sao efetivadas através de
aplicativos que possibilitam o didlogo — troca de palavras, videos, imagens e dudio — entre
Seus usuarios.

Ja Oliveira, Lima, Baptista e Henrique (2012, p. 7) trazem que "o internauta é muito
mais que um mero consumidor" pelo fato dele participar e ser capaz de relatar sua
experiéncia positiva ou negativa para que as outras pessoas possam ver e se sensibilizar.

A pratica da comunicacdo nas redes sociais € o que a caracteriza como uma rede de
relacionamento online, ja que as redes sociais foram criadas para diminuir a distancia entre
grupos. Quando os recursos disponiveis e as propostas das redes sociais sdo 0s mais simples
possiveis, facilita a participacdo dos usuarios na troca de informacdes e outras maneiras de
interagir que a pagina possa proporcionar.

Para Recuero (2009), o estudo das redes sociais foca o problema de como as estruturas
sociais surgem, de que tipo sao, como sdao compostas pela transmissao via computador e
como essas interagdes sao capazes de gerar informagdes e trocas sociais. As redes sociais
possuem elementos com caracteristicas fundamentais que se tornam a base da rede e das
informacdes que ela propaga.

E possivel que existam interacdes que visem somar e construir um determinado laco
social e interagdes que tenham o objetivo de enfraquecer ou até mesmo destruir um lago
(Recuero, 2009). Dessa maneira, as relagdes interpessoais como as relagdes empresa/cliente
ndo sao diferentes quando se trata de uma marca, que pode se fortificar ou se tornar
debilitada.

Alves (2011) sugere que o aspecto basico de uma rede social € o ser humano,
identificando que o centro da estrutura de um perfil numa rede é composto por pessoas,
incluindo também o perfil de uma empresa. As redes sociais tornaram-se ferramentas que
visam aumentar o conhecimento dos individuos, diminuindo a desconfiancga, seja por outros
usuarios, ou até empresas (Alves, 2011, p. 57). As empresas, através das redes sociais,



podem expandir sua presenga online sem que exista um grande esforgo financeiro, ja que o
uso dessas plataformas de comunicagdo ainda se encontra gratuito. A rede virtual possibilita
iniUmeras oportunidades de mercado.

Castells (2010) acredita que o papel da internet é importante por considerar que os
utilizadores dela sdo pessoas jovens e mais qualificadas, e ainda atende para a importancia
de que isto ndo é um fator que comprometa as midias tradicionais, mas que sejam uma
contribuicdo para que mudangas sejam feitas nas prdticas comunicacionais e de
sociabilidade.

Segundo Cruz, Mota e Perinotto (2012), as redes sociais possuem uma grande
influéncia, pois € um ambiente de convivio comum para os clientes potenciais dos servicos
turisticos. Assim, no préximo tdpico sera explorada a situagao das redes sociais do ponto de
vista do turismo, trazendo a importancia de seu uso e como afetam o setor.

Redes Sociais e Servigos Turisticos
A comunicacdo é de grande importancia dentro de uma empresa, sendo vital para a

organizacao e execuc¢do de suas tarefas. No Turismo a evolucdo dos meios de comunicagdo
impactou desenvolvimento para a drea. A comunicagdo entre as empresas e seus parceiros
melhorou, bem como a comunicagdao com os consumidores.

Miguéns, Baggio e Costa (2008) dizem que as redes sociais estdo alterando o modo
como os turistas planejam suas viagens, permitindo uma maior interacdo por meio de
opinides sobre hotéis ou atracdes turisticas locais. Isto é algo perceptivel ja que hoje existem
plataformas dedicadas ao compartilhamento de experiéncias turisticas e assuntos de
relevancia para a area, como TripAdvisor e Foursquare, além de outros tipos de redes sociais
e aplicativos.

O Facebook, além de uma ferramenta para consultas e reclamacgdes, pode se tornar
um elemento promocional eficiente, interagindo com o publico por meio de promocgdes e
compartilhamento de conteudos exclusivos (Alves, 2011, p. 87). Dessa maneira, encontra-se
praticidade na utilizacdo de redes sociais para fins turisticos e de informagdes sobre
destinos, servigos, curiosidades e um meio de aproximagdao com outras culturas, mesmo que
de forma virtual.

Alves (2011) considera que a utilizacdo das redes sociais para fins de divulgacdo de
produtos turisticos tem de ser encarada como mais uma alternativa no mercado. Existe um
grande potencial na divulgagdo por parte desses meios de comunicagdo. Os usudrios do site
podem contribuir com detalhes adicionais sobre o produto/servico, relatando sua
experiéncia com ele. Esse tipo de participagdo, vinda dos utilizadores, chama a atengao tanto
da empresa como de outras pessoas que possam estar lendo os comentarios publicados na
pagina.

Segundo Cruz, Mota e Perinotto (2012), a consolidagdo da internet como uma midia de
informacdo tem afetado o setor turistico e o comportamento dos consumidores, de modo
tal que as empresas devem, imprescindivelmente, acompanhar as tendéncias virtuais e a
evolucdo tecnoldgica que existem na atualidade.



O setor do turismo encontra-se cada vez mais vinculado as tecnologias de informagao,
devido a necessidade de agilizar os servigos, reduzir custos e melhorar o atendimento (Cruz,
Mota & Perinotto, 2012, p. 86).

Castells (2010) ressalta que a internet, como um todo, parece ser como uma fonte
principal de influéncia na forma de consumo e comportamento da sociedade.

Flecha e Costa (2004) ressaltam que a interagdo do mercado dinamico do turismo com
as tendéncias virtuais e o setor do turismo reestruturado, acelerou o uso dos sites como um
meio para o marketing, transa¢ao de produtos e servigos do turismo.

Para Cruz, Mota e Perinotto (2012), as redes sociais tém uma grande influéncia na
escolha de um produto ou destino turistico por ser um ambiente em que ha varios clientes
potenciais.

A internet é uma forma de expansdo rapida quando se trata de informagdes e no
turismo, essa rapidez no envio de informagdes torna-se fundamental para seu crescimento.
Cruz, Mota e Perinotto (2012) argumentam ainda que o setor turistico ndo funcionaria sem a
internet, uma vez que o turista precisa obter informacGes antes de seguir com sua viagem.

Para Oliveira et al. (2012) as a¢Bes que sdo realizadas no Facebook sdo extraordinarias,
pois a facil utilizagdo da ferramenta através de mensagens e comentarios na pagina faz com
que o relacionamento se forme mais rapido. Porém ainda existe uma caréncia de melhorias
na eficiéncia da utilizacdo dessas redes para o turismo, que segundo Cruz, Mota e Perinotto
(2012), se ocorressem, poderiam reduzir custos, potencializar mais vendas e conquistar
novos clientes.

Novamente, o objetivo desta pesquisa € justamente analisar o uso do Facebook pela
TAM enquanto ferramenta de interagao com seus consumidores.

Metodologia

Para esta pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa, seguindo o argumento de
gue para que algo seja bem compreendido, deve-se ir até o objeto de estudo e procurar
entendé-lo. Neste caso, o objeto de estudo é a interacdo entre os consumidores e a
companhia TAM, através de sua pagina corporativa no Facebook.

Como procedimento metodolégico, foi escolhido o estudo de caso, que segundo
Godoy (1995, p. 25) “é um tipo de pesquisa cujo objeto € uma unidade que se analisa
profundamente”.

Com as dimensGes existentes em um estudo de caso e o objeto de estudo juntamente
com suas caracteristicas, esta pesquisa se caracteriza como um estudo de caso netnografico.
A netnografia, segundo Kozinets (2002), é a etnografia na internet, um método de pesquisa
qualitativa que adapta técnicas de pesquisas etnograficas no estudo de culturas e
comunidades através da comunicacdo mediada por computador.

Para Kozinets (2002, p. 115):

A principal diferenca entre a netnografia e sua percursora, a etnografia,
seria que a primeira parte da observa¢do do discurso textual no contexto
online, e a identidade do informante nesse contexto é duvidosa.



Para a obtengdo dos dados necessarios para os resultados desta pesquisa, o trabalho
de campo consistiu-se na inser¢do direta no local de estudo, tomando a observacdo ndo-
participante como acdo principal na coleta, com base nos objetivos da pesquisa e seguindo-
se uma rota de observacdo em que fosse possivel perceber os acontecimentos e as
publicagdes realizadas na pagina da TAM Airlines online por um periodo de seis meses, entre
julho e dezembro de 2014.

Os resultados obtidos deram-se pela busca por um padrdo de utilizagao por parte da
pagina do Facebook da TAM Airlines, como a quantidade de postagens realizadas, curtidas
recebidas por cada post, niumero de comentarios e respostas dadas pela equipe
administradora do perfil no Facebook, de modo que fosse possivel fazer um comparativo
entre os meses.

Para a analise de conteudo online, o paradigma utilizado foi o interpretativismo, que
segundo Mabrouki (2014) pode ser visto como um construtivismo moderado. Ele defende a
hipotese relativista que ndo se pode ter uma Unica representacdo da realidade. No entanto,
esta abordagem enfatiza que o pesquisador pode ou ndo co-construir a realidade com os
atores. Esta pesquisa assumiu uma postura interpretativista visto que seu intuito principal é
a interpretacao do que os elementos estudados no ambiente online representam e suas
acoes realizadas por meio da plataforma Facebook.

O conhecimento deve ser construido baseado no mundo em que se vive e por meio de
uma descricdo realizada pelo pesquisador. A netnografia foi utilizada como forma de
identificar e analisar o comportamento destes usuarios da pagina online, ja que este método
compreende a insercdo do pesquisador por intermédio de equipamentos eletronicos na
investigacdo e observacdo de praticas de comunicacdo e praticas culturais dos individuos
estudados.

Resultados e Discussoes

Segundo sua pagina oficial no Facebook, a TAM Airlines a desenvolveu com o intuito
de compartilhar suas novidades com seus clientes, campanhas, ofertas e outros conteudos
que possam ser relevantes e que dizem respeito a TAM. Durante o periodo da pesquisa,
compreendido entre julho e dezembro de 2014, a companhia aérea fez um total de 292
postagens conforme mostrado na tabela 1:



Tabela 1 - Numero de Postagens por Més

Julho 53
Agosto 52
Setembro 44
Outubro 56
Novembro 46
Dezembro 41
Total 292

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Conforme mostrado na tabela 1, identificam-se postagens ndo regulares, mas que
tentam manter uma média mensal estabelecendo-se entre quarenta e sessenta postagens.
As postagens sdo feitas diariamente, ocorrendo entre uma ou duas vezes por dia com uma
frequéncia maior entre o periodo da tarde e da noite, exceto nos finais de semana, onde sdo
postadas apenas uma vez com horério geralmente por volta das 10h e 15h.

Cruz, Mota e Perinotto (2012) afirmam que a circulacdo das postagens significa que
houve um aumento de pessoas que podem ter acesso aos conteldos, imagens e até mesmo
videos que sao publicados na pagina. Se houvesse mais quantidade de publicagdes didrias,
provavelmente estas publicagdes teriam mais curtidas e se tornariam mais populares por
estarem em evidéncia no feed de noticias dos utilizadores do Facebook.

O significado de curtir € uma maneira facil de expressar a quem postou o conteudo,
que o usuario gostou da postagem sem necessariamente ter que deixar um comentario. As
curtidas que acontecem na pagina da TAM estdo relacionadas ao horario e o conteudo da
postagem, sendo algo que chame atencdo do leitor. A pdgina oficial da TAM no Facebook
teve um total de 685.876 curtidas ao longo dos seis meses de pesquisa em suas postagens
totais mensais.

Provavelmente a oscilagdo identificada tenha ocorrido por conta do periodo de férias,
visto que as pessoas estdo se preparando para viajar e estdo atentas as informagbes que sdo
publicadas pela companhia aérea na rede social. As curtidas que a pagina da TAM recebe em
suas publicagdes estdo relacionadas ao tipo de conteddo que a pagina da empresa coloca
online. A partir da observacdo na pagina virtual e as caracteristicas do contetudo postado,
categorias destas postagens foram criadas durante o periodo da pesquisa. A seguir
apresenta-se a tabela dois com estas categorias, como também a quantidade, além da
discussao de algumas delas:



Tabela 2 — Categorias e Quantidade de Contetudo Postado

Curiosidades 6
Informes sobre a TAM 38
Museu TAM 7
#TAMFace 90
Videos 9
Promocgdes 8
Multiplus 3
Dicas Sobre Destinos 45
Ampliando Seu Mundo 48
Outros Conteudos 34
Total 288

Fonte: Elaborado pelos autores (2015)

Foram observadas trinta e oito postagens na linha do tempo que remeteram ao
qualquer tipo de comunicado da TAM, estes que incluem noticias sobre novas aeronaves,
novas salas de embarque em aeroportos, orientacdes para despacho de bagagens, entre
outros comunicados. Essas publicagdes sao importantes para os clientes que acessam a
pagina, pois conseguem manter o consumidor atento ao que estd acontecendo com a
empresa, além de obter informacGes gerais sobre servicos sem ter que acessar o site oficial
da companhia aérea.

A TAM teve em sua pagina apenas oito publicagdes dedicadas ao anuncio de
promogdes durante a pesquisa, algo que pode ser considerado um numero baixo visto que
uma pagina na rede social pode ter um grande alcance em se tratando de clientes
potenciais. Trés das publicacOes feitas sobre promogGes garantiram trés dos quatro maiores
numeros de curtidas entre os seis meses estudados, sendo o primeiro com 51.834, a
segunda com 42.941 e a terceira publicagao com 39.397 curtidas.

Como a propria pagina da TAM ja havia indicado em sua descrigdo que tinha como
proposta publicar conteudo diversificado, durante a pesquisa percebeu-se que a maioria
deste conteldo variava entre imagens de aeronaves e fotos de destinos que combinavam
frases de efeito. Postagens de imagens de aeronaves parecem ndo ter efeito na construcdo
de relacionamento, dependendo do que se diz com a imagem. Ja a imagem de destinos tem
um apelo maior, mas é preciso uma jungao com a mensagem escrita para maximizar seu
efeito. Consumidores desejam ndo apenas boas experiéncias, mas que estas possuam
informacdo util.

Percebeu-se também que as publicacdes relacionadas ao envio de fotos de clientes
tornaram-se bastante comuns por ser uma maneira de fazer com que os viajantes, de certa



forma, popularizassem a marca da empresa e ainda divulgassem um destino que a
companhia aérea foi capaz de fazer o elo de chegada/partida.

Durante a pesquisa, houve uma mudanga de /ayout na pdgina da empresa. Foi um
ponto importante no desenvolvimento da pagina como uma referéncia online. O visual que
um produto tem muitas vezes atrai o consumidor. Kotler e Keller (2012, p. 371) definiram o
design como o conjunto de caracteristicas que afetam a aparéncia e o funcionamento do
produto em termos de exigéncias do cliente e também consideram que os consumidores
reagem de maneiras diferentes a imagem de diferentes empresas e marcas. A reagao dos
consumidores da TAM foi extremamente positiva.

Na grande maioria das publicacbes feitas pela TAM, os comentarios recebidos vao
desde os que enaltecem a empresa até comentarios que relatam acontecimentos inusitados
e sobre experiéncias ruins com os servigos da TAM. No geral, a TAM recebeu durante seis
meses, um total de 39.986 comentarios.

Algumas vezes os comentarios deixados na pagina da TAM sdo duvidas, elogios e
reclamacdes. Embora a TAM faca o possivel para responder a todas as pessoas que
comentam suas publicacGes, percebeu-se que o tempo de resposta esta ligado a gravidade
do comentario e também com base no que a empresa pode resolver de imediato.
Comentarios dos consumidores que sdo, de certa forma, “escolhidos” para um feedback
demonstram incongruéncia entre o que se promove e o que se faz em termos de
interatividade, apesar da repercussao positiva dos usuarios toda vez que a empresa resolvia
um problema postado em sua pagina.

Muitas vezes o que define o diferencial encontrado nos comentarios existentes na
pagina é que este parece ser o reflexo de um servico que a empresa ofereceu. Pelo menos
online, a TAM mostrou preocupagao e interesse em ajudar as pessoas que publicaram
relatos ruins e histéricos ndo muito positivos com a empresa, ao mesmo tempo em que
também agradeceu (com menos frequéncia) aqueles que mostraram confianca e deram
credibilidade aos servigos e oportunidades que a TAM proporcionou.

Consideragoes Finais

Apds a andlise dos resultados, conclui-se que a TAM possui uma diversidade de
publicacbes, procurando informar de maneira mais interativa possivel os internautas e
tentando ndo ser apenas uma pagina formal. Embora tenha componentes que contribuam
para a criacdo de um vinculo, ainda ha uma caréncia na quantidade de publicacdes visto que
a média atual é de apenas uma postagem por dia. E um nimero baixo em se tratando de
conseguir um bom reconhecimento e atingir clientes potenciais, por mais que as postagens
venham acompanhadas de grandes numeros.

No inicio da pesquisa a TAM possuia um layout diferente do atual em suas postagens.
A maneira como modificaram a estrutura dessas publicacdes com certeza trouxe mais
credibilidade e aspecto de organizagao na pagina. A publicagdao de materiais que continham
uma mensagem mais proxima de um didlogo entre pessoas do “mundo real”, por exemplo,



conseguiu mostrar que a empresa procurou deixar claro que deseja ter um contato mais
préximo com os clientes.

Mais do que um meio de venda de seus servicos, deixar claro que a empresa esta
fazendo parte do dia-a-dia das pessoas. Esta “atitude” parece fomentar e fortalecer
relacionamentos sélidos.

O cliente que visita e comenta atualmente a pagina do Facebook da TAM, em sua
grande maioria, é aquele que esta buscando mostrar a empresa sua insatisfagao, pondo em
questdo situacbes que se tornaram um grande incbmodo e que gostariam de ter seus
problemas solucionados. Menos presentes, mas ndo menos relevantes, estdo os clientes que
gostam de mostrar o motivo pelo qual escolheram a companhia aérea como sua preferida.
Isso demonstra a importancia de uma rede social como ferramenta de recuperacdo de
servico. As solucbes dadas pela empresa nos casos de insatisfacdo teve 6tima repercussao.
Desta forma, a influéncia que a pagina da TAM no Facebook pode trazer aos consumidores
de seus servicos é que gracgas a juncao dos novos habitos de consumo feitos online e aos
servigos tecnoldgicos, os vinculos criados entre uma empresa/cliente podem ser expressivos,
ja que o consumidor atual encontra-se muito mais maduro e exigente, utilizando as redes
sociais para pesquisar e se expressar sobre algo.

Percebe-se que a TAM, tendo como base a teoria exposta, ainda encontra-se
caminhando para tornar a sua pagina na rede social Facebook efetiva em termos de
promocgdo de seu produto e implicacdes em vendas reais.

Sugere-se para estudos futuros, a analise do real impacto da utilizacdo de uma rede
social como o Facebook no comportamento do consumidor, tendo este ultimo como foco do
estudo. Além disso, estudos comparativos entre as empresas do mesmo setor podem ser
extremamente relevantes para que seus gestores percebam suas forgas e fraquezas no uso
de midias sécias como ferramentas de promoc¢do, comunicacdo e relacionamento com o
consumidor. Por fim, estudos prospectando novas redes sociais, bem como comparando as
caracteristicas e efeitos de redes sociais consolidadas como o Twiter, Instagram e o
Facebook.
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