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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar como a Azul Linhas Aéreas utiliza as midias sociais no
gerenciamento do processo de decisao de compra dos consumidores. Para tanto, foi realizado
um estudo de caso com esta empresa. O acesso as midias sociais promoveu uma aproximacao
com 0s seus consumidores, gerando uma identificacdo dos seus interesses e opinides. Além
disso, foi disponibilizada a divulgacdo sobre promocbes e demais beneficios. Assim, as
midias sociais forneceram dados extremamente relevantes para a empresa estudada para a
tomada de decisdes taticas de marketing e acdes estratégicas integradas.
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ABSTRACT

The purpose of this paper was to analyze how Azul Linhas Aéreas uses social media in the
management of consumers purchasing decision process. To this end, a case was conducted
with this company. The access to social media promoted a rapprochement with its consumers,
generating an identification of their interests and opinions. In addition, disclosure of
promotions and other benefits was made available. Thus, social media provided extremely
relevant data for the company studied for making tactical marketing decisions and integrated
strategic actions.
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1 INTRODUCAO

As empresas tém que buscar diferenciais para que se mantenham competitivas no
mercado. Um caminho para isso € a utilizacdo de ferramentas que estreitam o relacionamento
com o cliente como forma de saber o seu pensamento e 0 que a empresa representa para ele.
E nesse interim que as midias sociais ganham importancia. Conforme Fontoura (2008), as
midias sociais se estabelecem como “tecnologias e praticas on line”, empregadas por pessoas
e empresas, a fim de que o conteddo divulgado provogue o compartilhamento de opinides.
Segundo este autor, os diversos formatos das midias sociais podem incluir textos, imagens,
audios e videos e seus usuarios interagem rapidamente entre si. As midias sociais s&o,
portanto, facilitadores de comunicagéo, pelas quais as pessoas podem compartilhar ideias,
experiéncias, preferéncias, situagdes corriqueiras do cotidiano, entre outros elementos. E nesta
forma de se comunicar que as empresas estdo participando da vida de seus consumidores e
possiveis consumidores através da utilizacdo das midias sociais e das redes sociais, como por
exemplo, o Facebook.

Este estudo busca compreender se a empresa de aviagdo civil estudada promove uma
aproximacdo com os seus clientes através das midias sociais e se é gerado uma dindmica do
uso das informacdes obtidas por estes meios na gestdo estratégica da organizacdo, no
gerenciamento do processo de decisdo de compra do cliente.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, DECISAO DE COMPRA E MIDIAS
SOCIAIS.

Para que uma organizacdo tenha éxito em seu mercado é fundamental que conheca
seus consumidores, buscando entender quem s&o, 0 que querem e como tomam suas decisoes
de compra e qual a utilizacdo de seus produtos por seus consumidores (SETH; MITAL;
NEWMAN, 2001). Dai a importancia da avaliacdo do comportamento do consumidor, a qual
objetiva compreender o que faz com que o individuo consuma ou ndo determinado bem ou
servigo. Para tal se baseia em “como as pessoas, grupos e organizagdes selecionam,compram,
usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos” (KOTLER, 2000, p. 182). Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) estudaram o
impacto dos processos para obtencdo de bens e servicos sobre o consumidor e a sociedade.
Estes processos se definem quando os individuos selecionam, compram, consomem ou
dispdem de bens, servicos, ideias para satisfazer suas necessidades e desejos (SOLOMON,
2002).

No presente estudo se analisa como a empresa de aviagdo Azul Linhas Aéreas procura
atender, através das midias sociais, as necessidades e desejos de seus consumidores. A
compreensdo do comportamento do consumidor permite que as organizagbes consigam
definir suas estratégias de marketing e suas variaveis de segmentacéo, escolher os mercados
alvos e estabelecer qual o posicionamento da organizacio dentro do mercado. E possivel
ainda a tomada de decisdes acerca dos bens e servigos comercializados pela organizacédo
(LARENTIS, 2009). Deve-se levar em conta que o comportamento do consumidor abrange 0s
atos individuais para a obtencao e uso econdmico de produtos e servicos, incluindo o processo
de tomada de decisdo que antecede a compra (GADE, 1998).

Atualmente, com 0 aumento do acesso a internet e a formagdo das midias sociais e
consequentemente das redes sociais, a existéncia dos grupos ou comunidades virtuais sdo
considerados importantes influenciadores nas decisbes de compra, pois oferecem aos seus
membros acesso a informacoes, interatividade social e, com isso, se gera a possibilidade a
proximidade de relacéo entre as pessoas dentro das midias e das redes sociais (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).
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O surgimento de novas tecnologias veio acompanhado do consumo virtual, formando
um novo tipo de consumidor. Logo, se faz necessario compreendé-lo, bem como o seu
comportamento dentro dos ambientes virtuais, as comunidades das quais faz parte. Tem-se ai
um novo grupo de referéncia, que interagem auxiliando no processo de escolha do grupo e de
seus participantes (SILVEIRA; SOARES, 2011). Conforme Moura (2010), ao divulgar as
informac0es, através de uma foto, um anincio ou até mesmo um video de recomendacéo,
atua nos processos de decisdo de compra. Segundo este autor, a busca por informacdes sobre
determinado bem ou servico tem sido facilitada pela utilizacdo de ferramentas de busca como
0 site Google e as proprias redes sociais. E a partir dos resultados obtidos através das
pesquisas realizadas por meio destas ferramentas, o consumidor consegue reunir dados
relevantes sobre determinado produto, incentivando-o ou néo a realizagdo da compra.

Recentemente tem sido observado uma mudanca no comportamento do consumidor
em relacdo a busca de informacGes sobre bens e servigos. A internet e as redes sociais,
anteriormente serviam como passatempo ou ferramenta de trabalho, mas hoje elas tém sido
uma das formas mais utilizadas de pesquisa e troca de informacdes sobre bens e servicos. Os
novos consumidores sdo muito ativos também no pds-compra, por serem engajados e
interagirem com o produto. Depois do consumo, opinam, sugerem, criticam, dando um
retorno para a empresa, Seja para uma critica positiva ou negativa. Participam de sites, blogs,
férum, grupos de discussdo e comunidades sempre interagindo e expondo suas opinides
(SILVEIRA; SOARES, 2011).

A utilizacdo da internet altera a relagdo das empresas com seus usuarios, através da
quebra das barreiras geograficas, causando reducdo de custos, aplicacdo para negocios e
infraestrutura de comunicacgdo. Ela criou novos modelos de neg6cio e de consumo, o que fez
com que as empresas buscassem uma nova posicdo de valor, dadas a capacidade de
relacionamento e monitoramento das expectativas dos habitos dos consumidores
(GASCOYNE e OZCUBUCKU, 1997 apud RIZOTTO, CAMPANHOLO, FONTES, 2011).

Como afirma Torres (2009, p.61):

A internet se tornou um ambiente que afeta 0 marketing de sua empresa de diversas
formas, seja ha comunicacao corporativa seja na publicidade e continuard afetando o
marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo nela. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na Internet o controle é do
consumidor. Assim, mesmo que vocé ndo participe dela, seus consumidores estéo 14,
falando sobre seus produtos e servicos, [...] buscando formas de se relacionar com
sua marca (TORRES, 2009, p.61).

A midia social é “o0 ambiente no qual ocorre a formacdo de grupos que sdo baseados
em processos continuos de informacgdo, compartilhando-se contetdos digitais com a
participacao ativa de seus usuarios” (LIMA, 2009, p.97). Conforme Telles (2010), as midias
sociais sdo definidas como sites na Internet que permitem a criagdo colaborativa de contetdo,
interacdo social e o compartilhamento de informacdes, além disso, podem ser definidas como
“sites na Internet que permitem a criagdo e o compartilhamento de informacfes e conteddos
pelas pessoas e para as pessoas, nas quais 0 consumidor é a0 mesmo tempo produtor e
consumidor da informac¢do” (TORRES, 2009).

Existem diversos tipos de midias sociais, com finalidades e publicos alvos distintos,
com foco em contatos profissionais, amizades, pesquisa, entre outros. Dispbem-se ai de
ferramentas que facilitam a comunicagdo entre os usuarios, mantendo-os informados do
contedo gerado por eles mesmos, com postagem de conteddos, como mensagens
instantaneas e textos, compartilhamento de videos, audio e imagens (CIRIBELI; PAIVA,
2011). Estas assumem diversas formas e fungdes como foruns de discussdo, blogs, wikis e
podcasts e podem ainda tomar a forma de videos ou imagens. A todos esses, se soma ainda
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uma das ferramentas mais importantes que s&o as redes sociais (JUE; MATT; KASSOTAKIS,
2011).

E neste cenario de grande utilizacdo da internet e das midias sociais como ferramenta
de comunicacdo entre empresas e consumidores, que nasce outro fendmeno que cada vez mais
ganha forca: as redes sociais. Nestas, local de exposicdo e compartilhamento de opinides, as
empresas atingem diretamente o seu publico-alvo (CIRIBELI; PAIVA,2011). A exploracédo
do nicho social networking passa a ser alvo de interesse de empresas, que conseguem
identificar as redes sociais como um espaco de negociacdo de bens e servicos; observando-se
ainda o enorme potencial de relacionamentos que sdo estabelecidos em suas comunidades,
sendo um forte capital social (MACHADO; TIJIBOY, 2005). O consumidor esta inserido de
forma permanente nas redes sociais, e, além disso, a maioria das empresas ja compreendeu
que esta nova realidade pode ser usada de forma positiva para fortalecimento da marca e a
conquista de novos clientes (CIRIBELI; PAIVA, 2011). Quando as conexdes estabelecidas
entre 0s usuarios e as midias sociais sdo formadas em torno de negocios, gera como resultado
um tipo de fidelidade e compromisso dos consumidores com a marca, bens ou servicos
(COMM; BURGE, 2009). Muitas empresas utilizam destas ferramentas para criar um canal
direto de contato com o consumidor, disponibilizando sua pégina para tirar davidas e auxilia-
lo na solucdo de problemas. Esta forma de relacionamento disponibilizado pelas empresas a
seus clientes é fundamental para a geracdo de uma relacdo de confianca e promocdo da
imagem da empresa (TELLES, 2010).

H& em cada usuério da internet a necessidade de expor suas preferéncias e suas
opiniBes na rede social da qual faz parte, procurando se relacionar com as marcas e produtos
com as quais mais se identifica. Ele quer consumir, quer interagir com as empresas, busca
solucionar suas davidas e expor suas opinides (PEREIRA, 2011). De acordo com Silveira e
Soares (2011), as redes sociais tém um impacto positivo na tomada de decisdo de compra dos
consumidores, influenciando no marketing direto e na formagé&o de opinido.

Conforme Cornachione (2010), os usuarios das redes sociais as empregam para se
valer de beneficios que podem ser descontos, participacdo de promocdes exclusivas para
aquele meio de comunicacdo e também como uma forma de expor sua opinido diretamente
para a empresa, ndo precisando de meios como servicos de atendimento ao consumidor.
Pode-se citar os sites especializados em reclamacdes de consumidores insatisfeitos e mal
atendidos pelos servicos de atendimento disponiveis pelas empresas. Além de auxiliarem na
protecdo e no respeito dos direitos dos consumidores, estes sites servem de referéncia sobre a
postura de determinada empresa frente ao problema proposto. Assim como 0s préprios
usuarios expdem fatos particulares para outros milhGes usuarios, as empresas também
desfrutam de tal beneficio, porém interagir com o publico através desses canais pode deixa-las
expostas e vulneraveis, pois depois que uma campanha publicitéria é lancada no mercado os
usuarios dessas redes interpretam e a utilizam da forma que melhor lhe convier
(CORNACHIONE, 2010). Portanto, diante da importancia destas ferramentas digitais, este
estudo visa compreender como a intera¢do das empresas com as midias e redes sociais podem
influenciar no relacionamento com seus clientes e no comportamento deles.

3 METODOLOGIA

Foi realizada uma abordagem empirica de carater exploratério e qualitativo, sendo
utilizado como método de pesquisa o estudo de caso. Conforme os parametros de Gil (1991),
a utilizacdo da entrevista neste trabalho, possibilitou uma anélise de dados geradora de
compreensdo e visdo geral do problema estudado. A pesquisa qualitativa busca compreender
um fenémeno a partir do ponto de vista do contexto em que ocorre e do que faz parte e, cabe
ao pesquisador fazer uma busca de campo, visando entender a situacdo estudada pela
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perspectiva das pessoas envolvidas, considerando seus pontos de vista relevantes para a
realizacdo do estudo (GODOQY, 1995). O estudo de caso feito nesta pesquisa sobre o uso das
midias sociais na relacdo da empresa Azul Linhas Aéreas com 0s seus consumidores se
orientou pelos pardmetros de Yin (2001). Este autor caracteriza este tipo de investigacdo
como capaz de contextualizar o objeto de pesquisa, que representa algo impar, em suas varias
dimens@es. Sendo que a entrevista permite a geracdo de relatérios com um estilo narrativo,
ilustrado com citagOes, exemplos e descri¢fes fornecidos pelos sujeitos (GODOY, 1995).

Foi empregada a entrevista semiestruturada com a orientacdo de roteiro das questdes
que foram previamente definidas conforme as orientacGes de Boni e Quaresma (2005). A
entrevista foi feita com a representante da area de midias sociais da Azul Linhas Aéreas
(analista de marketing interativo). Esta entrevista foi norteada por algumas variaveis: perfil do
usuario das midias, processo de compra, visdo estratégica, gestdo das midias e impactos
positivos e negativos das midias sociais.

Como método de analise foi adotado a analise de conteido, uma prética interpretativa
que consiste em um conjunto de técnicas de avaliacdo das comunicaces. A aplicacdo da
analise de contetdo se faz com a intencdo de fornecer técnicas precisas e objetivas capazes de
contribuir para que se encontre o real significado da situacdo estudada (BARDIN, 2009;
ROCHA, DEUSDARA, 2005).

A Azul Linhas Aéreas, que atua no setor da aviagdo civil, foi criada em meados de
2008, com o objetivo de ndo ser apenas uma empresa nova, mas sim uma “nova empresa”,
para isso adotou uma visdo diferente das demais companhias do setor, operando com
aeronaves mais confortaveis e fabricadas no Brasil, pela EMBRAER, e incentivando a
interatividade junto a seu publico, ao convida-los, por exemplo, a participar da escolha do
nome. Assim como a sua antecessora nos Estados Unidos, a companhia JetBlue, a Azul
Linhas Aéreas caracteriza-se por ser uma empresa de baixo custo, que possui como
caracteristica principal a utilizacdo intensiva da internet a fim de baratear os custos
operacionais (AZUL, 2019).

A estrutura organizacional da organizacao é departamentalizacdo funcional, sendo um
desses departamentos o de Marketing que estd subdividido em quatro &reas, que sdo:
Inteligéncia de Mercado, Programa de Vantagens Tudo Azul/CRM (relacionamento com o
cliente), WEB (usabilidade do site) e o Marketing Interativo. O foco deste trabalho foi o
Departamento de Marketing Interativo, o qual teve origem junto com o inicio das operacdes
da empresa, denotando ja desde o principio a importancia estratégica da gestdo das midias
sociais e das redes sociais para a empresa. Este departamento é responsavel por toda a parte
online, como os sites, comunicacdo em outros portais, campanhas, midias sociais e as redes
sociais.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
Essa secdo destina-se a apresentar os resultados e as discussdes do estudo de caso.
4.1 Perfil dos usuarios das midias sociais articuladas pela Azul

A empresa ndo busca um perfil especifico, pois visa atingir o maior nimero de pessoas
possivel, visto que as midias sociais sdo formadas por diversos usuarios e que cada um deles
tem potencial se tornar um cliente da companhia, bastando que estas pessoas tenham como
caracteristica 0 gosto por viagens, seja a trabalho ou lazer. A Azul ainda acredita que a
vontade de realizar viagens é um desejo nato e que esta relacionado a todos os individuos
independentemente de idade, género ou preferéncias, demonstrando um posicionamento de
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marketing de massa, ou seja, 0 objetivo de atrair clientes solteiros e familias, bem como de
diferentes faixas etarias e sociais.

Para atrair novos clientes e manter os clientes ja conquistados, a Azul estabelece
diversas politicas promocionais de venda de passagens aéreas em épocas consideradas de alta
temporada, como as férias escolares e os feriados, pois a empresa acredita que nestas ocasides
as pessoas tém maior disponibilidade e facilidade para realizar viagens. Outra préatica da
empresa e o programa de fidelizagdo denominado “Tudo Azul” (Azul, 2019), em que o cliente
se cadastra e acumula pontos a cada passagem comprada, que, posteriormente, podem ser
trocados por vouchers de desconto

4.2 Uso estratégico das midias sociais articuladas pela Azul

A empresa da grande importancia para o0 uso estratégico da internet e das midias
sociais para a tomada de decisdao. Um exemplo claro do uso estratégico da internet, citado pela
entrevistada, foi a escolha do nome da organizacdo por meio de um concurso cultural virtual
chamado “Vocé Escolhe”, em que o vencedor recebeu como prémio um “passaporte
vitalicio”, isto €, ele pode viajar gratuitamente com um acompanhante sempre que quiser.
Acdes como essa demonstram que desde a criacdo da organizacdo no Brasil, houve por parte
da empresa uma preocupacdo em promover a interatividade com os consumidores.

A organizacdo considera as midias sociais como um canal de comunicacdo (gerador
rapido de interacdo entre os usuarios e a empresa) e como um veiculo para efetivar acdes de
marketing e publicidade. Como projetos e acBes de marketing desenvolvidos pela
organizacdao nas midias sociais se destacam: o projeto 360°, o SAC 2.0, a “Experiéncia
Azul” e a rede social “Viajamos”. O projeto “360°” visa alinhar as a¢fes da empresa e a
divulgacdo das mesmas nas midias sociais e redes sociais Ha divulgacdo de uma nova rota de
viagem em todas as redes sociais que a empresa participa, como a fanpage do Facebook, a
pagina do Twitter e 0 canal do YouTube (AZUL, 2019).0 SAC 2.0 consiste em uma politica
de atendimento e estreitamento das relacbes com os consumidores por meio da utilizacdo das
redes sociais (AZUL, 2019). Tal posicionamento foi adotado devido a observacdo de que
todas as empresas estdo sujeitas a problemas, mas com o advento das midias, as informacdes
sdo transmitidas quase que instantaneamente: o que antes ficava apenas entre o consumidor e
a empresa, passa a ser conhecido por diversas pessoas devido ao poder de compartilhamento
das informacGes dentro das redes sociais, deixando a imagem da empresa vulneravel.

Para a entrada da empresa nas redes sociais, como o Facebook, a &rea responsavel fez
uma andlise de como seus concorrentes manuseavam a ferramenta, chegando a conclusao que
as outras empresas do setor tém uma postura mais rigida e tradicional em relagcdo ao uso das
redes sociais e da interagdo com os clientes utilizando apenas para divulgacéo, ndo permitindo
gque 0S USUArios postem comentarios, mesmo assim a Azul optou por uma postura mais
“aberta” e menos tradicional, como por exemplo, em sua fanpage, o mural de recados fica
aberto, sendo que qualquer usuario tem a possibilidade de fazer qualquer tipo de comentario,
desde que ndo sejam ofensivos e impertinentes. Assim, A empresa desenvolveu uma politica
de atendimento aos clientes, denominada “Experiéncia Azul”, que busca atender todos os
clientes de forma diferenciada, tanto antes, durante e ap6s a compra, 0 que pode ser
considerado como um indicador da imagem da empresa tanto dentro da internet como fora
(AZUL, 2019).

Um dado relevante é que a empresa possui uma rede social propria denominada
“Viajamos”, uma rede social relacionada a viagens, em que seus usuérios podem trocar
informacdes e experiéncias (AZUL, 2019). Além disso, a respectiva rede social permite a
criacdo de foruns, grupos, blogs e fotos. A criacdo desta rede social pode ser classificada
como uma acdo estratégica, pois dentro dela a empresa pode promover seus Servicos,



166

publicando quais as suas rotas, quais os beneficios de utilizar os servigos oferecidos pela
Azul, os diferenciais oferecidos pela companhia e as promogdes de passagens aéreas.
Portanto, na organizagdo estudada, a utilizacdo das midias sociais tem um carater
estratégico, pois elas podem ser fonte de inovacdo e permitem um contato direto com 0s
consumidores. A Azul incentiva o uso das midias sociais e reconhece a sua importancia na
comunicacdo nos dias atuais, pois elas proporcionam mais liberdade aos usuarios, ja que além
de acessar conteudos, eles também séo responsaveis pela geragdo de contetdo. Este processo
promove um contato direto com seus consumidores e interatividade com a companhia, dando
importancia e relevancia ao que os usuérios publicam sobre a companhia nas midias sociais.

4.3 Uso das midias sociais articuladas pela Azul na gestdo do comportamento de
compra para o cliente

Em relacdo as acGes de marketing e divulgacao dos servigos dentro das midias sociais,
ha acBes promocionais de tarifas e interagdo com o cliente, dando como exemplo o programa
de vantagens “Tudo Azul” (AZUL, 2019). Logo, cada vez que sdo compartilhadas
informagdes nas midias sociais e nas redes sociais, 0s Usuarios estdo sujeitos a interacdo que
pode fazer com que surjam necessidades ou desejos de compra. Sendo assim, esta forma de
publicacdo que a empresa realiza deixa 0s usuérios que a seguem, de alguma forma,
vulneraveis aos andncios, facilitando com que os individuos comecem a interagir para se
informarem a cerca do servico.

A partir da constatacdo de que o individuo necessita ou deseja realizar a compra de
uma passagem aérea, ele inicia uma busca por informacfes e para isso ele utiliza as midias
sociais. Para a Azul, dentro das redes sociais 0s principais questionamentos sdo sobre as
tarifas e as promoc0es de passagens. E a companhia procura direcionar 0s usuarios para o site,
pois ali eles encontram todas as informacdes além da possibilidade de efetuar a compra.

Como ha outras op¢bes de companhia aérea no mercado, o consumidor, apos a busca
por informacOes, avalia qual a melhor alternativa para a sua compra, para lidar com isto a
organizacdo busca destacar quais sdo seus diferenciais em relacdo aos seus concorrentes,
divulgar suas promogdes e tarifas e suas rotas. Porém, dentro das midias sociais ndo sdo so as
empresas que produzem conteddo, os usuarios sdo responsaveis por boa parte do que é
produzido, e muito desses usuarios exercem influéncia sobre os demais. Logo, durante a
avaliacdo das opcdes, o consumidor pode ser influenciado por comentarios publicados por tal
usuario, o que o leva a repensar a sua compra ou conclui-la imediatamente.

Apbs a constatacdo de que realmente ird realizar a compra, 0 consumidor busca a
melhor forma de realiza-la, para isso a Azul incentiva a compra através de promocgdes ou
realizacdo de concursos culturais, que sdo premiados com uma espécie de bonifica¢do. Ainda
demonstrando a sua consciéncia de que as midias sociais sdo importantes para a tomada de
decisdo de compra, a Azul divulga informagdes sobre destinos, acomodagOes, valores e
promogdes de viagens de forma dindmica para os consumidores (AZUL, 2019). Também,
ap0s a compra se inicia o processo de avaliacdo da prestacdo do servigo pelo consumidor, que
pode guardar a informacdo para si ou compartilhd-la com indmeras pessoas, sendo que
atualmente o mais comum é a segunda opgdo. A Azul utiliza ferramentas de monitoramento,
em que sdo identificados os assuntos que estdo sendo abordados e eles sdo direcionados aos
responsaveis, podendo ser um retorno a um simples questionamento como uma reclamacéo de
bagagem. Ai se prioriza sempre a eficiéncia e a rapidez para solucionar o problema e dar o
retorno para o cliente, pois quando a informacgdo é negligenciada, a imagem da empresa é
prejudicada. Muitas informacgdes que chegam a organizacdo sdo tratadas, pois dali podem
surgir melhorias que podem ser implantadas dentro da organizagdo, bem como novos roteiros,
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promogdes, entre outras informagfes importantes, portanto é essencial ficar atento a tudo o
que é publicado nas midias sociais.

Estas iniciativas buscando estreitar o relacionamento com o cliente proporcionando
liberdade para que este se expresse. Ela ainda reconhece o consumidor como um gerador de
conteido, assim como a empresa, observando a importancia de seguir sempre ao lado de seus
clientes, proporcionando uma relacéo igualitaria entre ambas as partes.

4.4 Gestdo das Midias Sociais

E importante que exista uma gestdo e um planejamento adequado do que sera feito
dentro das midias sociais. Assim, a Azul criou um departamento que faz o gerenciamento das
midias sociais, chamado de “Marketing Interativo”, que nasceu devido a importancia que a
empresa d& as redes sociais, considerando-as como uma ferramenta estratégica de
relacionamento com o mercado e com seus consumidores. E este departamento que é
responsavel pelo planejamento das agdes que serdo realizadas. A organizacao ainda conta com
um cronograma semanal do que serd publicado nas midias sociais e nas redes sociais. Este
planejamento prevé alteracdes de acordo com as mudancas que podem ocorrer nos destinos
que serdo promovidos. Por exemplo, uma promocéo para a cidade do Rio de Janeiro esta
relacionada, na maioria das vezes, a imagem da cidade, associada a praias e a paisagens.
Porém se acontece alguma mudanca climatica na regido, o conteido que sera publicado
deverd sofrer alteracOes, buscando ressaltar outro ponto de interesse no destino. Ainda 0s
responsaveis pelo planejamento devem estar atentos ao acontecimento de eventos, datas
comemorativas, feiras regionais, entre outras situacdes que podem ser trabalhadas durante a
publicacédo, tendo como finalidade atingir o maior publico possivel desde um consumidor que
viajara a negdcios ao que viajaré pela primeira vez de aviao.

Para uma gestdo mais eficiente, a empresa também conta com o monitoramento das
midias sociais, feito através do uso de ferramentas de métrica (cada componente da internet
possui uma ferramenta especifica). Elas sdo capazes de identificar cada vez que a Azul €é
citada e direcionam para a organizacao todas estas citacfes. A Azul também avalia suas acdes
nas midias, através do uso de ferramentas especificas, como por exemplo, 0 uso de
indicadores de sentimento de postagens dos usuarios, quantificando os comentarios positivos
em relacdo a empresa e ao que ela gera de contetdo. Isto é feito pela quantificacdo das
“curtidas” de uma publicagdo dentro da fanpage do Facebook .

4.5 Impacto do uso das midias sociais

A organizacdo Azul considera que existem tanto impactos positivos como negativos,
sendo que o0s positivos sdo maiores, sendo, portanto, um dos incentivadores do seu uso.
Dentre eles, nos foi citado a estreitamento do relacionamento com o cliente e 0o maior
envolvimento com a marca, pois 0s clientes se identificam com a empresa sendo solidarios e
amistosos, em sua maioria. Ha, porém, os impactos negativos que também estdo relacionados
exposicdo da empresa, pois quando ela opta por utilizar as midias sociais para promover o
contato com o consumidor, sabendo que inimeras pessoas podem visualizar tudo o que esta
sendo publicado, a Azul fica vulneravel a todo tipo de conteddo, como reclamacdes sobre a
prestacdo de servico, extravio de bagagens ou até mesmo uma ma impressdo que o
consumidor tenha sobre a organizacdo. Abaixo segue uma sintese dos impactos positivos e
negativos pelo uso das midias sociais pela Azul Linhas Aéreas:

Quando as conexdes estabelecidas entre os usuarios e as midias sociais sdo formadas
em torno de negdcios, gera como resultado um tipo de fidelidade e compromisso dos
consumidores com a marca, bens ou servicos (COMM; BURGE, 2009). O consumidor que
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esta integrado as redes sociais ndo esta tdo disposto a aceitar a informagéo da forma que lhe é
passada, esse individuo possui diversas opcdes de escolha, ele € quem domina a situacao,
escolhendo apenas o Ihe é interessante, logo se faz necessario conquistar sua atencéo e manter
um canal livre para que o consumidor se relacione diretamente e abertamente com a empresa
(SILVEIRA;SOARES, 2011).Conforme Gabriel (2010), o publico alvo de uma organizacéo,
ndo se mantém apenas como um publico que deve ser atingido, ele passou a ter acesso as
midias sociais e as redes sociais, sendo também um gerador de conteudo e midia, sendo
necessario a adocao de uma plataforma de marketing 360°, realizando a integracdo do mundo
on line com o mundo off line.

Anteriormente, o cliente ficava restrito ao ambiente formal proposto no modelo de
servigo de atendimento mais tradicional. Atualmente, ele tem o poder de expor suas ideias,
opiniBes, gostos e impressdes sobre a empresa e sua marca para diversas pessoas, seja em sua
pagina pessoal ou em sites especializados. Essas opinides se tornam relevantes para 0s outros
consumidores e possiveis consumidores, pois ndo ficam mais restritos a imagem que é
passada pela empresa. Eles buscam informacdes, se comunicam, compartilham dados (JUE;
MARR; KASSOTAKIS, 2011).

Novaes (2010) destaca que o espago cada vez maior do mundo digital estimula a
participacdo frequente das empresas nas redes sociais, a fim de que haja um o relacionamento
com seu publico consumidor seja proximo. Neste contexto, € necessario que a empresa
conheca seus consumidores, suas aspiracdes, quais sdo suas necessidades e desejos. De acordo
com Blackwell, Miniard e Engel (2009), sabendo o porqué e como as pessoas consomem, as
organizagbes conseguem compreender de que forma podem melhorar um produto existente,
quais sdo os tipos de produtos que o mercado demanda e, o fundamental, como atrair
compradores para seus produtos. A compreensdo do comportamento do consumidor permite
que as organizacGes consigam definir suas estratégias de marketing, estabelecer quais serdo
suas variaveis de segmentacao, escolher os mercados alvos e definir qual o posicionamento da
organizacdo dentro do mercado, auxilia ainda a tomada de decisdes acerca dos bens e servicos
comercializados pela organiza¢do (LARENTIS, 2009). Esta tendéncia é percebida em todos
o0s setores do mercado, inclusive na empresa estudada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A empresa Azul retroalimenta suas informacBes sobre o comportamento do
consumidor a partir do processo de interacdo promovido entre a organizagao e seus clientes
junto as midias sociais. As midias sociais sdo acessadas pelos consumidores ou futuros
consumidores de forma dindmica e frequente, em busca de informacgdes sobre viagens
(promocgdes, pacotes, locais para turismo e férias) ou de um canal de sugestdes ou
reclamacdes. Desta forma, é tracado um perfil de seus clientes, 0 que gera uma gestdo
estratégica das midias sociais pela empresa, a fim de que as demandas de seu publico
consumidor sejam atendidas.

A aproximacéo entre a empresa de aviagéo civil estudada e os seus consumidores que
dinamiza a tomada de decis0es taticas de marketing e acOes estratégicas integradas.
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