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O IMPACTO DO POSICIONAMENTO DA MARCA DA AGENCIA DE VIAGENS X
NA REDE SOCIAL FACEBOOK — A INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR DE PASSAGENS AEREAS

Robson Vagner de Jesus Pereiral

Juliana Negrini Tarnoschi de Alcantara 2

RESUMO

Com um mundo em constante modificacdes e o avango da tecnologia, as empresas vem se
atualizando e renovando, com o objetivo de se manterem no mercado, 0 posicionamento ou
reposicionamento da marca tem sido muito importante nesse processo. O principal objetivo
desse artigo € demonstrar o quanto é importante saber se posicionar no mundo off-line e
digital com um mundo a cada dia mais globalizado e interligado, em que as noticias e fatos se
propagam com facilidade, ndo deixando margem para erro das empresas. A gestdo de marca, a
imagem e 0 posicionamento sdo muitas vezes deixados de lado ou ndo tem a importancia
devida, principalmente por parte das pequenas e médias empresas, mas as grandes empresas
compreendem e ddo valor ao seu posicionamento e a sua marca, estabelecendo critérios e
normas a serem seguidos e consideram a sua marca como um bem intangivel e de grande
valor agregado. Através de pesquisas aplicadas aos seguidores da pagina oficial da empresa
no Facebook e aos clientes cadastrados foi possivel notar a percepcdo que eles possuem da
empresa, bem como os fatores que influenciam a sua escolha na hora de realizar uma viagem
e forneceu dados suficientes para tomadas de decisdes em relacdo ao posicionamento que a
empresa possui na rede social Facebook e perante ao seu mercado de atuacéo.

Palavras-chave: Posicionamento. Identidade. Imagem. Globalizado. Facebook

ABSTRACT:

technology, companies have been updating and renewing themselves in order to stay in the
market, brand positioning or repositioning has been very important in this process. The main
purpose of this article is to demonstrate how important it is to know how to position yourself
in the offline and digital world with an increasingly globalized and interconnected world,
where news and facts spread easily, leaving no room for corporate error. . Brand management,
image and positioning are often overlooked or unduly important, especially by small and
medium-sized companies, but large companies understand and value their positioning and

1 Académico do curso de Administragdo do Centro Universitario Sdo Lucas de Ji-Parand. 2 Professora Especialista do Centro
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brand by setting criteria and standards to follow and regard your brand as an intangible, high
value-added asset. Through surveys applied to followers of the company's official Facebook
page and registered customers, it was possible to notice their perception of the company, as
well as the factors that influence their choice when taking a trip and provided sufficient data
for taking shots. decisions regarding the company's positioning on the social network
Facebook and its market.

Keywords: Positioning. Identity. Image. Globalized Facebook

INTRODUCAO

Com o mundo em constantes mudancas tecnoldgicas, as empresas se veem obrigadas a
se atualizarem e se modernizarem, a fim de ndo perderem espaco no mercado. O grande
avanco da internet tem forcado cada vez mais isso, mas muitas vezes algumas ndo conseguem
acompanhar essa evolucdo e ficam pelo caminho, seja por falta de conhecimento ou até
mesmo por falta de investimento e muitas ndo conseguem refletir o posicionamento que
possui no mundo off-line para o mundo digital e acabam perdendo espaco no mercado. No
mundo digital as empresas estdo mais proximas do cliente e qualquer atitude ou fala mal

pensada, pode acarretar grande desastre para sua imagem.

Segundo Coraccini, (2019, Online) é possivel notar que o padrdo de consumo da
populacdo vem mudando e atualmente, as compras realizadas através da internet vém
crescendo, s6 no primeiro trimestre de 2019 essa modalidade teve um aumento de 23%
comparado com 0 mesmo periodo do ano anterior, pode-se perceber que antes mesmo de o
consumidor comprar o produto na loja fisica e primeiro fard uma pesquisa na internet sobre o
produto ou servigo, e 0 historico que ele encontrar sobre a pesquisa na internet vai influenciar

na sua decisdo de compra.

A necessidade de se ter um posicionamento de marca solida, clara e bem definida no
mercado digital, pode ser fundamental para o sucesso. Muitas empresas vém se especializando
em criar estratégias especiais para esse mercado a fim de se consolidar nesse espaco,

aumentando a sua visibilidade e reconhecimento no mundo digital.

Porém, um posicionamento de marca, esta atrelado a varios fatores, fundamentais

como, o manual de identidade visual que é um aglomerado de instrucdes estabelecidas por



designer ou um especialista em branding, que sdo profissionais capacitados para determinar 0s
elementos gréaficos que a compdem uma marca e como devem ser usados. O Marketing de
Conteldo que € uma estratégia muito utilizada, oferecendo contetido que agradam ao publico
alvo das empresas. As redes sociais, que 0 consumidor tem como um meio de comunicacao
mais proximo das empresas e exibem ali as suas opinides, reclamacdes, elogios, sugestbes e
feedback sobre as marcas e sdo Otimas para estreitar o elo entre as marcas e consumidor,

possibilitando uma comunicacdo muito mais direta e aproximada.

Entretanto, todos os fatores citados estdo entrelacados, porém ao mesmo tempo se
diferenciando, colaborando assim para um posicionamento de marca mais assertivo. Com
tudo isso se fez necessario esse estudo a fim de entender se o posicionamento adotado pela a
agéncia de viagens X esta adequado ao que o publico espera e se os resultados das campanhas
e acOes de marketing estdo sendo 0s mesmos que a empresa espera. Sendo entdo necessario
levar em consideracdo o histdrico que a agéncia possui, mapear suas acOes e analisar sua
identidade, comparando com as opinides de seus clientes e seguidores de sua pagina no
Facebook, obtendo um resultado final, a fim de obter informaces, auxiliando as tomadas de

decisOes da sua gestéo.

1.0 TEORIA DE BASE

Este capitulo trata do embasamento tedrico do projeto e fornece informacgoes
fundamentais para compreender a importancia do posicionamento da marca o destaque das
organizac@es diante do seu publico alvo e concorrente.

Na atualidade, € necessario fazer a diferenca diante dos concorrentes do mercado para
alavancar seus lucros é o objetivo de toda empresa ou organizacdo e a grande concorréncia
dificulta o processo, nesse caso ter um diferencial pode ser o melhor caminho, além de se criar

a sua propria identidade propria, ou seja, sua marca.

Hoje em dia existem marcas téo fortes no mercado que séo confundidas com o proprio

produto.

1.1 Marketing.

Para Kotler (1998, p.27), o marketing se define em varias maneiras, porém evidencia
gue € processo social e gerencial, ele se baseia nos conceitos de que o0s desejos, necessidades e

demandas.



Evidenciando que “desejos sdo caréncias por satisfagdes especificas para atende as
necessidades. A necessidade humana é um estado de privacdo de alguma satisfagdo bésica. E
demanda sdo desejos por produtos especificos respaldados pela a habilidade e disposicéo de
compra-los.” (KOTLER, 1998, p. 28)

1.1.1 Marketing 1.0.

Conforme Kotler (2012, 1. 16), o marketing 1.0 ou marketing da era industrial falava
que o foco das fabricas era vender os produtos a todos que quisessem ou pudessem compra-
los. Os produtos eram produzidos em alta escala para atingir a maior reducdo de precos na
producdo possivel, com caracteristicas padronizadas, para que pudesse atender o maior
nimero de clientes. “Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao
mercado de massa. O objetivo era padronizar e ganhar escala, a fim de reduzir ao maximo os
custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um preco mais baixo e ser
adquiridas por um numero maior de compradores.” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2012, p. 16)

1.1.2 - Marketing 2.0

A fase que em que segundo Kotler et al, (2012, 1.17), o cliente j& é bem informado
devido o surgimento da tecnologia da informacéo e a internet e a concorréncia se torna mais
ampla, surgindo assim diversos produtos proporcionando ao consumidor escolher e comparar
0s produtos, ele passa assim a estipular o preco e o padrdo do produto ou servigo, fazendo
com que as empresas passem a segmentar o mercado especifico com produtos cada vez mais
auténticos, suprindo assim as necessidades dos seus clientes. Nesse periodo as campanhas de
marketing comecam a visar um lado mais emotivo, entrando na mente e no coracdo dos

consumidores, despertando o desejo de aquisi¢do dos mesmos.
1.1.3 - Marketing 3.0

Para Kotler et al (2012, p.19), essa era foi um grande salto e ganho para o consumidor
onde passa a participar mais do processo de criagdo e desenvolvimento de produtos/servicos,
aumentando sua satisfacao, e as acGes de marketing passam a interagir com o consumidor, ou

seja, sao mais humanizadas.

1.1.4 - Marketing 4.0



Segundo Kaotler et al (2017, I. 17) diz que estamos vivendo em um mundo novo onde a
o poder esta sendo reestruturado e de forma bem drasticas. Para ele a grande responsavel ¢ “a
internet, que trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte
responsavel por essas transformagdes. ” (KOTLER, KARTAJAYA ¢ SETIAWAN, 2017, p.
17)

1.2 Marca

Sobre o periodo surgimento do conceito de marca ha muitas controvérsias, de quando
e como surgiu, mas sabe-se que vém desde a antiguidade, os escultores e pintores tinham por

habito assinar seus trabalhos deixando expresso a quem aquela obra o pertencia.

Para Serralvo et al (2008, p. 13) o pioneiro em uso da marca como algo que se
diferenciasse entre os concorrentes, foi o uisque OldSmugler que tinha um processo especial
na sua destilagdo em 1835 na Escdcia.

Conforme Frantto (2017, online), para uma marca ser considerada bem elaborada, ela
precisa estar acompanhada de um bom e definido conceito, isso se faz necessério levantar
algumas orientacbes para conceituar de forma adequada uma marca, sendo eles a

especificidade, objetividade e honestidade.
1.2.1 Classificacdo e Estratégias de Marca

Conforme Serralvo et al (2008, p. 38), a MARCA se classifica em dois grupos, nos
quais sdo denominados em familia e possuem subgrupos relacionados e de acordo com as suas

peculiaridades.

Conforme Serralvo et al, (2008, p. 53), as empresas podem ser consideradas
semelhantes as pessoas pois cada uma tem o seu estilo proprio e modo de gerir seu negocios e
interesses conforme seu padréo, cultura e posi¢do no mercado, adotando diferentes estratégias

de marcas, para alcancar ser objetivos, satisfacdo e necessidades.

As estratégias estdo cada vez mais detalhadas e apuradas com a intencdo de se manter
no mercado “as empresas optam por adotar estratégias de marcas conforme a alternativa que
melhor se adapte ao encaminhamento tracado pela sua direcdo. Objetivam, assim, melhorar
seu desempenho no mercado, incrementando suas vendas.” (SERRALVO, YAMAGUT, et
al., 2008, p. 53)



1.2.2 Construcéo e Identidade da Marca.

Segundo Montelatto (2015, online), ao criar uma marca, sempre se busca desenvolver
algo que grude na mente do cliente, e que se tenha um conceito bem definida, para que remeta
confianca e desperte o desejo dos consumidores adquirir um produto ou servico. Quando mal
elaborada pode ser muito prejudicial a empresa, por isso se faz necessario muito cuidado na

elaboracdo do seu conceito, para que o desenvolvimento de uma marca tenha sucesso.

Segundo Montelatto (2015, online), ao criar uma marca, sempre se busca desenvolver
algo que grude na mente do cliente, e que se tenha um conceito bem definida, para que remeta
confianca e desperte o desejo dos consumidores adquirir um produto ou servigco. Quando mal
elaborada pode ser muito prejudicial a empresa, por isso se faz necessario muito cuidado na

elaboracdo do seu conceito, para que o desenvolvimento de uma marca tenha sucesso.

Para um designer, a identidade seria a forma de tornar a marca tangivel por meio das
expressdes visuais e verbaisl7. A identidade visual é diferente da verbal. A
identidade visual consiste nos componentes graficos que fornecem um sistema para
identificar e representar uma marcal8. Os elementos basicos para a identidade visual
de uma marca compreendem logotipos, simbolos, cores e fontes de letras. J4 os da
identidade verbal sdo: o nome da marca, a arquitetura da marca (nomes de produtos
e servi¢os), uma assinatura, o uso de historias e o “tom de voz”. Esses elementos
pretendem tornar a linguagem da marca Unica. SERRALVO et al (2008, P. 84)

1.2.3 Patrimdnio da Marca.

Conforme Gabriel (2016, online), mesmo sendo um bem intangivel,uma marca busca
sempre ter o maior valor possivel diante do mercado e esse valor marca segue alguns critérios
de avaliagdo, um deles é de como os clientes encaram a mesma, pois a sua percepcdo positiva
pode ser considerada como alvo muito valioso e de muitos lucros para a empresa, da mesma

forma que se for negativa pode declarar a faléncia da empresa.

Serralvo et al (2008, p. 134), “as reputacdes das marcas de uma empresa estdo entre 0s
ativos mais defensaveis e delicados de que o negdcio dispde: marcas podem demorar muitos
anos para serem desenvolvidas, mas podem ser rapidamente destruidas caso ndo tenham um

gerencia- mento adequado. ”’

O patrimbnio de marca vem do termo original brand equity, que trouxe o conceito
de gerenciamento de marca, nele ha ainda umas muitas ddvidas sobre a suas
interpretagdes, tanto no que se refere a fundamentacdo quanto a tentativa da
traducdo, que para o portugués a mais usada é valor da marca “Alguns especialistas,
no entanto, optam pela traducdo literal: ‘equidade da marca’.” (SERRALVO et
al,2008).



A marca considerada com um bem valioso para empresas de grande porte e nem tanto
para as pequenas empresas, vem trabalhando muito em “brand equity pode ser visto também
como o0 conjunto de ativos e passivos vinculados a marca, ou seja, seus lados positivo e
negativo, além de seu nome e simbolo, que aumentam ou diminuem o valor por um produto
ou servigo oferecido aos clientes7:” (SERRALVO, YAMAGUT, et al., 2008, p. 135)

1.2.4 Posicionamento e Reposicionamento de Marca.

O posicionamento e reposicionamento de marca séo utilizados para padronizar a
imagem da empresa diante da percepcao dos clientes, mas de forma estratégica buscando ou

se manter competitiva no mercado. (BRAND, 2018, online)

Segundo Aaker (2015, p.10), o marketing tem participado de “discussdes estratégicas,
da criagdo e da administracdo da estratégia de negocios.” A elevagdo das marcas e de sua
construcdo a fator critico da estratégia de negdcios oferece um ponto de entrada para a equipe
de marketing. Depois de posicionado, 0 marketing tem muito a oferecer ao desenvolvimento
de estratégias de negdcios, a comecar por insights de clientes que podem e devem permitir
iniciativas de crescimento e se tornar a base da alocacédo estratégica de recursos. Além disso, a
alma da estratégia de negdcios é a segmentagdo do mercado e a proposi¢do de valor para

o cliente, ambos influenciados pela equipe de marketing.” (AAKER, 2015, p.17)

O posicionamento ou o reposicionamento de uma marca € um dos passos importantes
na realizacdo acertada de uma estratégia de comunicacdo ao longo do tempo. Segundo
Serralvo et al, (2008, p. 181) existem dois modelos que ilustram as opc¢Oes de estratégicas
disponiveis. “O Gerenciamento do Conceito de Imagem de Marca (GCIM) e o Modelo

Genérico de Posicionamento (MGP)” (SERRALVO, YAMAGUT, et al., 2008, p. 181)

1.2.5 Marcas e Atitude do Consumidor

Serralvo et al, (2008), cita que o consumidor costuma levar em consideragdo varios
atributos, na hora de escolher um produto, servico ou marca, e cada atributo tem o seu grau de
importancia no processo de decisdo na hora de adquirir. “Alguns deles podem ser mais
desejados ou fundamentais, enquanto outros, indesejaveis ou nao necessarios.” (SERRALVO

et al, 2008, p.212)



Guarisa (2016, online), entende que o consumidor vem mudando o seu comportamento
constantemente, e 0 acesso a internet tem sido um grande aliado para isso aliado ao aumento
do poder aquisitivo, estudos mostram que o0 mercado brasileiro esta mudando, o0s
consumidores conguistaram um novo padrdo de consumo, com mais acesso as informacoes

dos produtos e servicos, entretanto se deparam com situagdo de instabilidade econdmica.

1.3 Comportamento do Consumidor

Segundo Merlo e Ceribeli (2014, n.p) com o passar do tempo tudo estd cada vez mais
evoluindo, e as pesquisas, estdo sempre mais eficientes, no que aborda o tema comportamento
do consumidor, € notério o avango se que tém, nos ultimos anos, os paradigmas
organizacionais vem acompanhando essas mudancas, e possivel notar na figura apresentada a
baixo.

Segundo Solomon (2002, p. 24), o comportamento do consumidor pode incluir o
individuo ou grupos em seu processo, estes escolher, comprar, usar, produtos, servicos e
compartilhar suas experiéncias ou ideias com outros, demonstrando a satisfagdo, necessidade

e desejo.

1.3.1 Comportamento do Consumidor no Turismo

Segundo Cooper et al. (2008 p. 78) € necessario que 0s gestores de empresas do ramo
de turismo pesquisem e compreendam a forma em que os consumidores desse mercado
tomam as suas decisdes na hora de adquirir o servi¢o de turismo. Muitas situagdes podem
influenciar a decisdo, ndo se tem um padrdo de consumo, sendo que “os diferentes produtos
disponiveis e na maneira pela qual os individuos aprenderam a adquirir produtos turisticos.”
S&o variagBes complexas e, portanto, seri mais pratico lidar com principios gerais de
comportamento, 0s quais muitas vezes sdo tratados dentro de uma estrutura que inclui as

disciplinas da Psicologia, da Sociologia e da Economia.

1.4 Branding

A palavra branding que possui o significado de processo da gestdo de uma marca, ela

envolve o planejamento, criagdo, design, lancamento, publicidade e propaganda, o valor da



marca e muito mais. Para Philip Kotler que para muitos é considerado o pai do marketing
define que:

Branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver
com criar diferencas. Os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores “quem” é o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de
marca para identificad-lo —, a que ele se presta e por que o consumidor deve se
interessar por ele. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 259)

Segundo Kotler (2012, p. 248) o conceito de branding comecou h& muitos séculos
atras, onde era considerado o meio que cada fabricante tinha para diferenciar seus produtos do
seu concorrente e proteger seus clientes de adquirirem produtos inferiores ao seu e nas belas

obras de artes os artistas assinavam elas para que o cliente identifica-se a melhor.

1.5 Processo Decisorio de Compra

Conforme Zuini (2011, online) o consumidor passa por diversas etapas, antes, durante
e apd6s comprar algum produto ou servigo. Algumas das etapas podem ser quando o
consumidor reconhece que possui alguma necessidade, a procura por informacdes, seja em
sua prépria mente que sdo as experiéncias que ele teve no passado ou a procura com fontes
externa, podendo ser. em redes sociais ou no seu préprio network, passa também a avaliar
todas as alternativas possiveis e disponiveis, conhecendo os atributos mais necessarios que ele
procura, a compra em si, analisando as essas etapas a compra ocorre quando ele encontra o
servico ou produto mais acessivel a sua situacdo atual. Por esse e outros fatos € de extrema
importante buscar compreender o consumidor, analisando o seu comportam em todas as

etapas do processo de decisdo de compra assim ficard mais facil o seu negocio ter sucesso.

1.5.1 Processo Decisério do Consumidor no Turismo

Para Cooper et al. (2008 p.91) a decisdo em viajar pode ter muitos fatores envolvidos,
e alguns deles séo:

* surgimento da necessidade;

« reconhecimento da necessidade — etapa do pré-requisito;

* nivel de envolvimento — quantidade de tempo e de esforgo investida no processo de
decisdo, p.ex.: grau da busca de informagées;

« identificagdo de alternativas — as marcas que inicialmente vém & mente ao se
considerar uma aquisicdo sdo descritas como o conjunto evocado. J4 0s amigos, 0s
vendedores, as mercadorias, 0s prospectos, a publicidade etc., podem propiciar
uma etapa de consideracao;

« avaliacdo de alternativas — sdo feitas comparacfes entre os atributos de destaque
com base em critérios do comprador potencial;

« escolhe-se a deciséo a ser tomada;

« ato da compra; e



 comportamento pos-aquisicdo — o que o individuo sente apds a compra. No caso de
aquisicbes importantes, como viagens, € muito comum o comprador apresentar
dividas quanto a sensatez da sua escolha, tendo a necessidade de renovar a
confianca, o que é conhecido como dissonancia ou desequilibrio. Esse estado
psicoldgico é atenuado por meio de garantias ou pela disponibilizacdo de nimeros
telefonicos para ajudar a lidar com essas questdes. E também amenizado ao se
receber alguém que ja fez essa viagem ou passou por essa experiéncia. (COOPER,
FLETCHER, et al., 2008)

1.6 Redes Sociais

As redes sociais sdo sites criados com foco em relacionamento entre amigos de forma
digital, mas ao longo dos anos vem passando por grandes mudancas se adequando a realidade
do momento identificando e atendendo as necessidades dos seus usuérios. Segundo, Macédo e
Braga Filho (2013, online) afirmam que as redes sociais surgiram como uma grande
ferramenta do Marketing de Relacionamento, com intencdo de aproXimar as pessoas,
diminuindo as distancias e aumentando seus relacionamentos. Sdo0 meios de comunicacao
rapidos e eficazes em que se podem expor suas ideias e em questdo de minutos milhares de

usuarios estardo a par daquela informacao.

1.6.1 Facebook

O Facebook é o maior exemplo que uma rede social pode impactar e influenciar a
sociedade no mundo digital. Considerada a maior entre todas as redes, com apenas 15 anos de
existéncia ela possui aproximadamente 2,3 bilhdes de usuarios diarios, atraindo assim grandes
investimentos e seu faturamento no ano de 2019 foi de “US$ 55 bilhdes, 38% a mais do que

um ano antes e lucrou US$ 24,9 bilhdes.” (G1, 2019, p. online)

Segundo Porto (2014, p.53) diz que as empresas erram muito ao alinhar os objetivos
delas com as midias sociais, principalmente no Facebook, que considerado como a mais
importante nos dias de hoje, elas muitas vezes nao fazem a si mesmo a pergunta de “ Onde o
Facebook esta auxiliando na conquista dos objetivos da minha empresa?” (PORTO, 2014, p.
p.53)

Conforme Porto (2014, p.53) muitos ndo conseguem a resposta, porque nunca pararam
para pensar nisso, € possivel ver uma grande disputa por estar nas midias sociais, isso € bom,
entretanto muitas tém pensamento e acles erradas, buscando somente a economia que elas
podem proporcionar e ndo como uma ferramenta importante para o relacionamento com o seu

publico alvo em um mercado cada vez mais competitivo.



1.7 Turismo

Conforme Tadini e Melquiades (2010, |. 106) dizem que quando se fala em turismo
logo nos vem na mente a ideia de visita a algum lugar a procura de diversdo, laser,
entretenimento e porgque nao descanso, ou seja, o turismo significa pessoas se movendo de um

lugar para outro, buscando algo que facam elas quebrarem a rotina do dia a dia.

Segundo Cooper, Fletcher et al. (2008, p. 746) o turismo tende a desenvolver vérias
novas oportunidades de mercado no futuro e cada um dos que existem hoje, estardo em fases
diferentes de maturidade como “[...] — 0 turismo de praia, por exemplo, podera néo ser visto
como uma opc¢do do turismo futuro, mas ele permanecera de fato sendo uma grande parte do
mercado, embora sua formula vai mudar. Outros produtos, como o turismo de interesse
especifico, estdo se desenvolvendo rapidamente em resposta a demandas do mercado e as
tendéncias de consumo que noés identificamos, enquanto outras estdo emergindo — como o
turismo dark. Certamente existem outros produtos turisticos do futuro e aqui n6és podemos
incluir o turismo espacial e a realidade virtual.” (COOPER, FLETCHER, et al., 2008)

1.7.1 O marketing no turismo

Conforme Santos e Santos (2011, p.21) o marketing turistico engloba todas a¢des no
meio turistico, visando satisfazer os consumidores com servicos e produtos cada vez mais
inovadores, buscando assim atrair e fidelizar os clientes, de forma que eles além de sempre

retornarem, multipliguem uma boa visdo e conceito do servico ou produto fornecido.

“E interessante destacar que um dos aspectos necessarios para o desenvolvimento do
marketing turistico € a conscientizagdo turistica, pois serd ela que delineard as acOes
necessdarias e indispensaveis para tal.” (SANTOS e SANTOS, 2011, p. 23)

1.8 Passagens Aéreas

Segundo a ABEAR (Associacdo Brasileira das Empresas Aéreas), (2017, p. 13) o
transporte aéreo € muito importante para a economia mundial devido ao grande nimero de
empregos gerados, € um aliado fundamental para o turismo, que ndo para de crescer, a cada
ano superando as expectativas. Esse meio de locomogéo e turismo, tende a crescer ainda mais

no Brasil.



1.8.1 Os Impactos da aviagdo nos estados brasileiros

Os brasileiros estdo cada vez mais utilizando o transporte aéreo para as viagens entre
estados. Segundo a ABEARO (2016, I. 06) no ano de 2002, mais de 70% das pessoas que
precisavam se locomover, optaram por transporte rodoviario para se deslocar entre os estados
brasileiros. Porém a partir de 2011 essa situacdo se inverteu, e transporte aéreo ganhou forca e
foi a escolha de 65% dos usuarios para viagens entre os estados brasileiros. Isso se deu pelo o
simples fato de que as tarifa aéreas teve uma queda de 48% entre 2002 e 2015, “com quase
60% dos bilhetes comercializados por valores abaixo de R$ 300 ao final desse periodol7. Ha
muito espaco para crescimento: apesar da democratizacao do transporte aéreo, o Brasil ainda

registra menos de uma viagem doméstica por habitante ao ano.”

1.8.2 O impacto do transporte aéreo em Rondonia

Segundo a ABEARO (2016, p. 60), Rond6nia possui uma densidade demografica de
habitantes por quildmetro quadrado, considerada alta com relagdo aos demais estados da
regido norte do Brasil e representa 0,54% da economia de producdo do pais, ja em
comparacdo de renda per capita, esta acima da metade da média brasileira. O seu mercado
agropecudrio representa 12% da producéo total de recurso do estado, que também esta acima
da média da regio.

Para a ABEARO (2016, p. 60) o estado é predominantemente emissor de turistas
domésticos, respondendo por 0,5% do fluxo total nacional, compativel com sua
participacdo na producgdo do pais. Os principais destinos dos rondonienses — 80% da
movimentacdo — sdo os estados de S&o Paulo e Mato Grosso. O turismo receptivo,
por outro lado, é bem menor: equivale a 0,2% do total brasileiro e provém quase que
exclusivamente do Amazonas. A penetragdo do transporte aéreo doméstico de
passageiros é de 0,30 embarque anual por habitante, inferior a média nacional
(0,47). Diferentemente de outros estados com economia de tamanho semelhante,
Rondénia tem vérios aeroportos com operacdo doméstica regular e um volume de
passageiros significativo para os termos locais: Porto Velho, Cacoal, Vilhena e Ji-
Parana. Os principais destinos dos passageiros embarcados em 2015 foram Mato
Grosso (29%), Distrito Federal (28%) e Amazonas (22%)216. N&o existem
operacOes aéreas internacionais no estado.

Conforme a ABEAR (2016, p. 60), cita que, em Rondbénia ainda é um mercado em
crescimento, devido a baixa oferta de voos, esse fator impacta diretamente em seu
crescimento, além da falta de estruturas nos terminais aeroportuarios, levando as empresas a

ndo ofertarem um ndmero maior de voos.



2.0 MATERIAIS E METODOS

A metodologia é a explicacdo minuciosa e detalhada da forma de atuacéo que levara o
pesquisador a obter os resultados esperados para a solucdo do problema pesquisado. Ela
consiste numa descri¢do formal dos procedimentos, métodos e técnicas utilizados na execucao
de um trabalho. E compreendida como um instrumento importante que reside no estudo, para
entender, retratar, avaliar maneiras e técnicas de pesquisa, tornando assim facil a extracdo e o
processamento das informacdes coletadas ao decorrer do projeto, objetivando resultados e
solucBes de problemas e outras questdes ligadas a investigacdo (PRODANOQV, 2013)

2.1 Delineamento da Pesquisa

Para Gil (2008, p. 26) o delineamento trata-se do planejamento da pesquisa em uma
visdo mais ampla, contendo desde a diagramacdo até a previsdo de analise e relatorios dos
dados captados. O autor considera no delineamento outras perspectivas, 0 ambiente em que
sdo capturados os dados, bem como 0s meios de controlar as varidveis envolvidas.

Pode-se definir pesquisa como o processo formal e sistemético de desenvolvimento
do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos. A partir dessa
conceituacdo, pode-se, portanto, definir pesquisa social como o processo que,

utilizando a metodologia cientifica, permite a obtengdo de novos conhecimentos no
campo da realidade social. (GIL, 2008, p. 26)

O delineamento relaciona-se ao planejamento da pesquisa em sua totalidade,
envolvendo tanto a coleta como analise e a interpretacdo de dados, e leva em 30 consideracao
todo o ambiente onde sdo coletadas as informacdes e busca o controle de possiveis mudancas
que podem ocorrer durante a pesquisa (Prodanov, 2013, p.43).

A pesquisa cientifica € a realizagdo de um estudo planejado, sendo 0 método de
abordagem do problema o que caracteriza o aspecto cientifico da investigagdo. Sua
finalidade é descobrir respostas para questdes mediante a aplicacdo do método
cientifico. A pesquisa sempre parte de um problema, de uma interrogagdo, uma
situacdo para a qual o repertorio de conhecimento disponivel ndo gera resposta

adequada. Para solucionar esse problema, sdo levantadas hip6teses que podem ser
confirmadas ou refutadas pela pesquisa. (PRODANQV, 2013, p. 43)

Segundo Prodanov (2013, p.43) diz que, toda pesquisa € embasada na teoria, sendo
fundamental para investigacdo do problema levantado. Porém considera-se em uma via de
mé&o dupla, pois a mesma pode gerar informacdo suficiente para o surgimento de outras

teorias.



Para Roesch (2008, p.126) no delineamento da pesquisa, € necessario deixar claro e
de forma especifica 0 modo de como s amostra seré coletada, como 0s grupos e subgrupos
estara nela, os tipos de comparacdes a serem utilizadas, se é necessario grupo de controle, e
quais variaveis serd mensurada e como serdo adotadas as medidas e a forma relacdo a eventos
externos. “O delineamento da pesquisa determina entdo quem vai ser pesquisado e quais
questBes serdo levantadas. As questdes ou hipéteses de trabalho (se houver) devem ser
especificadas nesta secdo.” (ROESCH, 2005, p. 126)

Com o delineamento da pesquisa, as preocupagdes essencialmente logicas e tedricas
da fase anterior cedem lugar aos problemas mais praticos de verificacdo. O delineamento
ocupa-se precisamente do contraste entre a teoria e os fatos e sua forma é a de uma estratégia
ou plano geral que determine as operacdes necessarias para fazé-lo. Constitui, pois, 0
delineamento a etapa em que o pesquisador passa a considerar a aplicacdo dos métodos
discretos, ou seja, daqueles que proporcionam 0s meios técnicos para a investigacdo. (Gil,
2008, p.49)

Para o presente, foi utilizado o0 método de pesquisa quali-quantitativa para uma analise
mais aprofundada do sobre o tema estudado. Esse modelo de pesquisa possibilita um melhor
cruzamento dos dados, aumentando assim 0 peso da pesquisa, consequentemente proporciona

uma maior validacdo de todas as informacdes coletadas pelo pesquisador.

2.2 Definicdo da Area ou populago alvo do estudo

Esta pesquisa foi realizada com 139 usuarios, entre clientes e seguidores da pagina do
Facebook, no qual forneceram informacdes, que foram imprescindiveis para a conclusdo do

estudo sobre o posicionamento que a marca X Viagens apresenta na rede social.

“Se o projeto se refere a uma pesquisa de mercado sobre algum aspecto do ambiente,
como é usual na area de marketing (por exemplo, pesquisas com clientes, competidores e
fornecedores), deve ser apresentada uma descrigcdo da populagdo-alvo potencial. Nestes casos,

é importante especificar também o Plano de Amostragem.” (ROESCH, 2005, p. 128)



2.3 Plano de amostragem

Ele é quem determina a quantidade de amostras a serem coletadas, com o foco de se
adquirir informac0es suficientes sobre a qualidade e possibilitar uma tomada de deciséo
assertiva. Segundo Gil (2008), “um pesquisador seleciona uma pequena parte de uma
populacéo, espera que ela seja representativa dessa populacdo que pretende estudar. Para tanto

necessita observar os procedimentos definidos pela Teoria da Amostragem.” (GIL, 2008, p.
89)

Na busca por se obter as respostas necessarias para um bom diagndstico “nem sempre
¢ possivel obter uma amostra representativa, ou Seja, uma que possua as mesmas
caracteristicas da populacdo, mas que seja menor em namero. [...] Quando a amostra ndo é
representativa, nenhuma conclusdo a rigor pode ser estendida a populagdo como um todo.”
(ROESCH, 2005, p. 139-140)

Conforme Gil (2008, p.90), deve se fundamentar em leis estatisticas a amostragem,
proporcionando uma fundamentacdo cientifica, as citadas por ele sdo: lei dos grandes
nameros, lei de regularidade estatistica, lei da inércia dos grandes numeros e lei da

permanéncia dos pequenos nUMeros.

Na pesquisa social sdo utilizados diversos tipos de amostragem, que podem ser
classificados em dois grandes grupos: amostragem probabilistica e ndo-pro- |
Amostragem na Pesquisa Social 91 babilistica. Os tipos do primeiro grupo sdo
rigorosamente cientificos e se baseiam nas leis consideradas no item anterior. Os do
segundo grupo ndo apresentam fundamentacdo matematica ou estatistica,
dependendo unicamente de critérios do pesquisador. (GIL, 2008, p. 90)

Para Roesch (2005, p.139) a amostragem possui um proposito de construir um
subconjunto da populacdo, que representa as areas essenciais para o sucesso da pesquisa. Com
uma amostragem aleatoria, € muito provavel que estatisticamente a probabilidade de que um

padréo de resposta seja afetado.

A X possui hoje 7.567 seguidores e 6.331 clientes cadastrados em seu banco de dados,
porém o numero de cliente ativo no altimo ano é de 1740. Com base nos calculos de

amostragem representado pela formula.
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Notou-se, que seria necessario para realizar a pesquisa um total de 369 seguidores da
pagina e clientes ativos, o nivel de confianga dessa amostra é de 95%, com margem de erro

5% para erro.

2.4 Planos de instrumento de coleta

Segundo Roesch (2005, 128) o projeto combina as técnicas desenvolvidas em outros
paradigmas. Se tratando que primeiramente a coleta de dados, deve ser em de entrevistas,
questionarios, observacao ou testes, sendo necessario especificar nesta se¢do a fonte, quando e

quais os instrumentos.

“No caso de uma pesquisa tipo survey, isto & fundamental, ja que a coleta de dados
sempre leva mais tempo do que o esperado.” (ROESCH, 2005, p. 128) A autora ainda diz que
quando se trata da utilizacdo de dados secundarios, é importante relatar sua natureza e

especificagoes.

Para Gil (2008) as pesquisas do tipo survey se da por interrogar diretamente o publico
que se pretende. “Basicamente, procede-se & solicitacdo de informagdes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante andlise

quantitativa, obter as conclusdes correspondentes dos dados coletados.” (GIL, 2008, p. 55)

Segundo Gil (2008, p. 121) questionario € uma técnica de investigacdo mesclada com
um grupo de perguntas que sdo submetidas na pesquisa, para se extrair as informagdes
necessarias. “Quando, porém, as questdes sdo formuladas oralmente pelo pesquisador, podem
ser designados como questionarios aplicados com entrevista ou formularios. Construir um
questionario consiste basicamente em traduzir objetivos da pesquisa em questdes especificas.”

(GIL, 2008, p. 121)
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Para Roesch (205, p.142) o questiondrio “¢ um instrumento de coleta de dados que
busca mensurar alguma coisa [...] ou seja, através de escalas, questBes abertas, questdes
fechadas etc.” A coleta de dados para o presente trabalho, foi extraida através da aplicagdo de
um questionario aos clientes da agéncia via mensagem de Whatsapp e aos seguidores da
pagina que a empresa possui na rede social Facebook via chat, 0 mesmo com perguntas
fechadas de mudltipla escolha, dicotbmica, resposta Unica, likert e de NPS (Net Promoter

Score).

2.5 Plano de Analise de Dados

E realizado logo depois da coleta de dados, etapa onde s3o analisadas e interpretadas
todas as informagdes extraidas ao no decorrer da pesquisa para estudo. O objetivo da andlise
se d& em organizar e resumir todas as informac@es que foram coletadas no durante o trabalho,
a fim de fornecer respostas sobre o assunto estudado. Porém a interpretacdo busca
compreender de forma clara e objetiva as respostas capturadas durante a pesquisa do tema.
(GIL, 2008, p. 177)

2.5.1 Analise qualitativa
Segundo Gil (2008, p.177), analisar os dados coletados durante as pesquisas e nos

levantamentos, é fundamental para o método quantitativa.

O mesmo ndo ocorre, no entanto, com as pesquisas definidas como estudos de
campo, estudos de caso, pesquisa-agdo ou pesquisa participante. Nestas, o0s
procedimentos analiticos sdo principalmente de natureza qualitativa. E, ao contrério
do que ocorre nas pesquisas experimentais e levantamentos em que 0S
procedimentos analiticos podem ser definidos previamente, ndo ha férmulas ou
receitas predefinidas para orientar os pesquisadores. Assim, a analise dos dados na
pesquisa qualitativa passa a depender muito da capacidade e do estilo do
pesquisador. (GIL, 2008, p. 177)

2.5.2 Analise guantitativa
Segundo Roesch (2005, p.140) diz que:

A pesquisa de carater quantitativo, os processos de coleta e analise de dados sdo
separados no tempo. A coleta antecede a andlise, ao contrario da pesquisa
qualitativa, em que ambos 0s processos se combinam, como sera tratado no capitulo
seguinte. Mesmo assim, na pesquisa quantitativa, ambas as fases estdo relacionadas,
ja que a maneira como os dados sdo coletados deter- mina o tipo de analise que é
possivel realizar.

Conforme Roesch (2005) as principais técnicas utilizadas para a coleta de dados sdo: a

entrevista, 0 questionario, os testes e a observagdo. Sendo possivel utilizar dados ja existentes



em arquivos, banco de dados, indices ou relatorios. Sendo eles denominado de secundérios e

ndo sdo desenvolvidos ou criados pelo, como os dados primarios.

Para o presente artigo foi utilizado o método de pesquisa quali-quantitativa para uma
analise mais aprofundada do sobre o tema estudado. Esse modelo de pesquisa possibilitou um
melhor cruzamento dos dados, aumentando assim 0 peso da pesquisa, consequentemente

proporciona uma maior validagédo de todas as informacdes coletadas pelo pesquisador.

3.0 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta etapa, sera apresentado a identidade e o perfil do consumidor da agéncia de
viagens X, mapeado através da pesquisa realizada sobre posicionamento de marca e percepcao
que os clientes e seguidores da empresa na rede social Facebook, possuiam da empresa. Os
resultados analisados, foram colhidos através de pesquisas aplicadas via google forms junto
aos seguidores da pagina no Facebook e clientes do banco de dados da empresa. O nimero de
formulérios respondido ficou abaixo do esperado, devido ao Facebook ter bloqueado o envio
do link, relatando o mesmo como spam, impedindo os usuarios receberem o link para poder
responder e ainda tirando do ar a pagina da empresa por 24 horas, sendo assim, foi necessario
se obter uma abordagem diaria menor do que seria necessario para se obter as 369 pessoas,
porém o nimero alcancado foi de 168 pessoas.

3.1 Analise de Perfil

A andlise foi desenvolvida a fim de atingir o objetivo do trabalho, que é de identificar
0 posicionamento que a marca X possui na rede social Facebook e de que forma esta
influéncia na decisdo de compra do consumidor. O processo foi desenvolvido de acordo com a
teoria apresentada no projeto, analisando o perfil do cliente, as estratégias de marketing
adotadas pela a agéncia, a maneira de se relacionar com os seus clientes e seguidores, entre
outros métodos. Sobre o perfil dos clientes e seguidores, foi possivel notar que 61,8% dos
questionarios foram respondidos por pessoas do sexo feminino e 63,9% sdo de idade entre 31
a 50 anos, sendo seguidores da pagina da empresa e clientes que ja realizaram a0 menos uma
compra de passagem ou utilizou os servicos de retirada de passaporte e processo de entrada
em vistos para viagens internacionais. O que é possivel notar que as mulheres estdo cada vez

mais ativas e tomando as decisdes quando o objetivo € viajar de férias.



Gréfico 1 Fator de influéncia na decisdo em viajar.

Qual o principal fator citado abaixo pode influenciar a sua decisdo em
viajar?
134 respostas

Férias 65 (48,5%)

Familiar 38 (28,4%)
Trabalho

Estudos

Fonte: Autor

Os 68,7% entrevistados responderam que ja curtiram ou comentaram em alguma oferta
publicada no Facebook e 76,9% compraram ou desejaram comprar essa oferta, mostrando que
a rede social ndo é somente um canal de comunica¢do com o cliente, mas sim, também um

excelente canal de venda para a empresa.

Gréfico 2 Desejo por compra em passagem ofertadas

Vocé ja comprou ou desejou comprar alguma passagem, ofertada na
pagina da empresa Equatarial?

134 respostas

Sim 103 (76,8%)

MNao M (23,1%)

Fonte: Autor



Gréafico 3 Nivel de interacdo com as publicagdes

Vocé ja curtiu, comentou ou compartilhou alguma publicagao na pagina da
Equatorial no Facebook?

134 respostas

Sim 92 (68.7%)

Mo 42 (31,38,

] 20 40 Bl &0 gl

Fonte: Autor

Quando foram questionados sobre qual o principal fator que motivava eles a viajarem,
ficou evidente que o quesito férias € o principal deles, com um total de 47,8% das respostas,
seguido pelo o fator familiar com 29,4%, esses dados mostraram que quanto mais opc¢des de
destinos ou pacotes turisticos voltados a férias, for oferecidos aos usuarios, maior a
probabilidade dele comprar e aumentar o ticket médio por cliente. Percebe-se que esses
usudrios e seguidores da pagina preferem e interagem melhor quando lhe é apresentado um
destino com o foco em férias, a empresa pode publicar dicas de lugares que ainda sao
desconhecidos por grande parte deles, mas que podem proporcionar uma experiéncia
maravilhosa, além de dicas e cuidados na hora de viajar, demonstrando que a empresa se
preocupa ndo s6 em oferecer um destino, mas também que os clientes se organizem para

aproveitar com mais tranquilidade e seguranca em suas viagens.



Gréfico 4 Principal fator influenciador na hora de viajar

Qual o principal fator citado abaixo pode influenciar a sua decisdo em
viajar?
134 respostas

Férias 65 (48,5%)

Familiar 38 (28,4%)

Trabalho

Estudos

Fonte: Autor

Na busca por entender quais os canais de comunicagdo off-line sdo mais eficazes e
dentre os que ja foram utilizados em campanhas publicitérias pela a empresa, pdde-se notar
que ainda se possui uma grande efetividade das TVs e Radios nas acGes de marketing, e que
foram consideradas por 36,6% dos entrevistados como boas e 31,3% responderam que Sao

Otimas.

Gréafico 5 Nivel de satisfacdo com as acBes de marketing

Com relacao as campanhas de marketing da agéncia de viagens Equatorial,
no Facebook, vocé considera que ele é:

134 respostas

Péssimo 2 (1,5%)
Ruim 5(3,7%)

Regular

49 (36,6%)

Bom

Otimo 42 (31,3%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Autor

Os entrevistados consideram que o atendimento prestado pela a empresa no CHAT do
Facebook € de regular para bom, mostrando que ainda se faz necessario trabalhar os

atendentes com treinamentos, para que possam atender os clientes com mais agilidade, sendo



que além de preco os entrevistados buscam por comodidade, facilidade de comunicagédo e
disponibilidade para atendimento.

Grafico 6 Fator de influéncia na escolha de onde comprar

Quando vocé vai viajar, quais dos fatores abaixo influenciam na sua
escolha por uma determinada agéncia de viagem?

134 respostas

Prego 64 (47,8%)

Tempo de Atuagdo em Mercado
Indicagao de Amigos ou
Familiares

2 (1,5%)

Localizagao da empresa
Comodidade 24 (17,9%)
21 (15,7%)

23 (17,2%)

Facilidade de comunicagao
Disponibilidade para
atendimento

Qutra 4 (3%)

Fonte: Autor

4.0 CONSIDERACOES FINAIS

Através das pesquisas realizadas com seguidores e clientes da agéncia de viagens X, é
possivel pressupor que 0 posicionamento, identidade e imagem que a empresa possui €
consideravelmente boa, ou seja, estd de acordo com o que a empresa deseja, que € ser vista
por seu publico alvo com uma identidade bem clara, proporcionando aos seus clientes uma
viagem Unica, uma experiéncia de vida. As estratégias adotadas em seu posicionamento diante
da rede social Facebook tem sido satisfatoria, entretanto, se faz necessario revé-las quanto a
divulgacdo dos servicos prestados, como a de retirada de passaporte e 0 processo de visto para
viagens internacionais, sendo que esse servico possui uma taxa de aprovacdo muito
satisfatoria e que requer maior visibilidade para que se tenha uma maior procura por parte do
seu publico alvo.

Os resultados de forma geral apresentaram que a agéncia possui grande confiabilidade
perante seus seguidores e clientes, notando a satisfacdo dos mesmos com a empresa, mas €
necessario melhorar alguns pontos como o atendimento prestando no chat do Facebook. Ela

ainda pode fazer a implantacdo de novos canais de atendimento como um site, com diversas



ofertas diérias, assim conquistando mais essa fatia de mercado que ainda é pouco explorado
por seus concorrentes locais.

O presente tema abordado nesse artigo € muito importante para todas as empresas,
independentemente do seu tamanho ou ramo de atuagdo, é necessario ndo somente ter uma
linda identidade visual ou uma misséo, visdo e valor bem definida, mas sim colocar em pratica
e seguir o seu propdsito, que a empresa apresentara os bons resultados.

Outras pesquisas podem ser aplicadas a fim de se obter novas informacdes para que se
possa desenvolver novas acdes e plano de marketing, que contribuirdo para a oferta de um

NOVO Servigo ou produto.
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