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RESUMO

A presente tese de mestrado € um projeto-empresa que se prop8e avaliar a possibilidade de
empresas B2B (business-to-business) comunicarem nas redes sociais e 0 impacto que estas
plataformas poderdo ter na reputacdo das organizacdes. Neste caso a empresa avaliada é a

Portway, uma empresa prestadora de servigos de ground handling no mercado da aviagéo.

Depois de expostos os desafios e a problemética do projeto, a primeira parte do trabalho baseia-
se na exposicdo e analise tedrica que varios autores tém sobre a problemética (revisdo de
literatura), seguida da analise de pontos fortes e fracos da empresa e, oportunidades e ameacas
das redes sociais, concluidos ap0s analise interna, pesquisa concorrencial e de benchmarketing,

e estudo do target.

O forte desenvolvimento tecnoldgico e a necessidade de envolvimento com o publico-alvo forca
a Portway a aderir as redes sociais. Neste cenario, de mundo global digital é necessario perceber
as tendéncias das plataformas digitais e seleciona-las de forma estratégica, assim como a
aplicagdo de planos organizacionais e procedimentos internos que permitam o controlo da
reputacdo da organizacao, evitando situacGes de crise que afetam a imagem da marca. Neste
ambito, estudar os perfis de comportamento do target favorece um maior envolvimento com as

organizagoes.
A tese permite compreender que evitar as redes sociais ndo é solucdo, no entanto tornou-se
evidente a necessidade de uma preparacdo cuidada e a definicdo de uma estratégia sélida por

parte das empresas para alcancarem sucesso nas redes sociais, sempre com o propdsito de
proteger e valorizar a boa reputacdo da organizacéo.

Palavras-Chave: Redes Sociais, B2B, Reputacdo Corporativa, Industria Aeronautica
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ABSTRACT

The present master’s thesis is a company-project focused on a B2B (business-to-business)
companies, more specifically on the company Portway, which provides ground handling
services in the aviation industry. The aim is to evaluate how to communicate in social media

and to assess the impact on a company’s reputation.

After an introductory note, exposing the challenges and the problematic of the project, the first
part of this study is centred on the literature review, i.e. the theoretical exposition and analysis
of the problematic. The second part presents an internal analysis, competition research,
benchmarking and target examination, in order to determinate, not only, the strengths and

opportunities, but also the weaknesses and threats by communicating through social media.

The strong technological development and the need to engage with the target, compels Portway
to be prepared to engage in social media. In this digital global world, it is crucial to recognize
digital platforms trends and to strategically select them. Furthermore, it is fundamental to
establish organizational plans and internal procedures to allow the company to be in control of
their reputation and to avoid situations of crisis that can affect the brand’s image. In this context,
studying the behavioral profile of the target requires a bigger involvement with the

organizations.

The present thesis shows that avoiding social media is not a solution and demonstrates the need
for a careful preparation and definition of a solid corporate strategy in order to protect the

organizational reputation and to achieve success through social media.

Keywords: Social Media, B2B, Corporate Reputation, Aviation Industry
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SUMARIO EXECUTIVO

Vivemos num contexto em que o mundo, as marcas e 0s consumidores estdo conectados,
interligados e comunicam de forma colaborativa e em tempo real. O desejo de partilha, de
experiéncias e de informagdes nas redes sociais permite uma interagdo mais regular sem
restricdes de tempo e espaco.

A elevada conectividade em que vivemos incentiva os consumidores a procurarem informacdes
nos canais online recorrendo a fatores externos as marcas (amigos, familiares, fas e seguidores).
As marcas vém-se cada vez mais pressionadas a aderir a esta nova forma de comunicacéo e de
aproximacéao aos diferentes targets. O Marketing Digital torna-se na estratégia de diferenciagédo
que as marcas mais utilizam e nela as redes sociais sdo a pedra de toque para fortalecer a sua
imagem junto dos clientes e dos colaboradores, e tornarem-se relevantes.

Se anteriormente, os consumidores tomavam as suas decisdes de compra de forma individual,
atualmente procuram o consenso das redes sociais. Varias sao as marcas que tém tido sucesso
nas redes sociais, no entanto muitas tiveram de precocemente abandonar os canais online, e
outras viram a reputagao das suas marcas afetada. E, por isso, importante que as marcas estejam
preparadas para os varios desafios e oportunidades que as redes sociais oferecem para evitar
situacOes catastrdficas, que impactem no ativo intangivel de qualquer organizacdo, a sua
reputacéo.

Num contexto B2B ainda pouco explorado as marcas deverdo saber escolher as redes sociais
mais indicadas, quais as que melhor poderdo controlar em termos de informacdo gerada, a
guem, de que forma se deverdo posicionar, assim como identificar os riscos a sua reputacédo
organizacional numa implementacéo nao estruturada.

As organizacGes precisam de perceber a importancia de uma politica organizacional de gestdo
da corporate reputation (reputagdo corporativa). Estes novos canais de comunicagédo
aproximam as marcas aos targets, mas ndo permitem uma presenca automatizada, é por isso
necessario que as varias areas da organizacao, comunicacgdo e suporte ao cliente possam estar
alinhadas para a defesa da reputacdo da marca.

Uma vez nas redes sociais as marcas devem socializar, sempre com o sentido de criar valor e
protecdo da reputacdo da organizacdo. No caso, da Portway — Handling de Portugal, S.A. a
atuar no sector da aviacdo o desafio prende-se com a total falta de presenca em redes sociais e
a quantidade de targets a que, consequentemente, ird impactar. A Portway tem uma necessidade
urgente de se tornar mais moderna, envolvente e ativa na comunicagdo que pretende construir

tanto junto dos colaboradores, como dos seus clientes. Tendo em conta a completa falta de
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experiéncia no contexto das redes sociais, a marca necessita de criar uma linguagem e uma
presenca que orgulhe e que fomente o sentimento de comunidade. Importa também referir que
inerente a atividade desenvolvida pela Portway a exposi¢do publica numa comunicagéo global,
ird atingir outros targets como passageiros das companhias aéreas suas clientes, que séo
assistidos pela empresa. Sabendo que as experiéncias de voo poderdo trazer feedbacks do mais
positivo ao mais negativo possivel, esta situacao ira exigir um elevado controlo na gestdo da

reputacdo da empresa no &mbito da gestdo de redes sociais.

Neste sentido, foi realizada uma revisdo bibliografica, uma andlise interna, avaliacdo da
concorréncia, benchmarking (observacéo direta das redes sociais do principal concorrente e de
outros players internacionais) e de target que permitem identificar os pontos fortes e fracos da
Portway, oportunidades e ameacas para a empresa no contexto das redes sociais.

Apbs a analise critica e comparativa, serdo estabelecidas as principais medidas que a empresa
devera colocar em préatica para conquistar o target e dirimir o possivel mau impacto na imagem
da marca, inferindo-se um conjunto de conclusdes relativo ao possivel impacto das redes sociais

na reputacao da organizacéao.
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1. INTRODUCAO

Se, antes, para desenvolver uma empresa precisava apenas de um gestor, hoje em dia necessita
de um gestor de negocio, gestor de paginas, gestor de contedos, entre outros. Se no passado
cada negdcio que era criado tinha de ter um espago fisico para existir e vender, hoje em dia ha
marcas que vendem e atuam Unica e exclusivamente em ambiente online.

Esta forma individualizada e personalizada de comunicacdo em tempo real, permite um maior
nivel de envolvimento com o target, assim como permita as marcas comunicarem de forma
dindmica, global a um custo mais reduzido em comparagdo com o0s meios tradicionais.

N&o ha muitas davidas de que as redes sociais deixaram de ser exclusivamente pessoais,
passaram também a ser profissionais. As vantagens sdo claras quando uma marca se insere nas
redes sociais: aumenta a notoriedade, promove 0s servicos, gera novos clientes, aproxima-se
dos colaboradores e recruta novos colaboradores.

Conforme citado por Garretson (2008, pp. 12) em Hanna R. et al (2011, pp. 265) “os
consumidores recorrem cada vez mais aos canais de comunicacdo digital para se envolverem
mais com as empresas onde compram 0s seus produtos, assim como para obter informagoes
mais valiosas”.

Estar ou ndo estar ja ndo é uma questdo. As marcas tém de interagir com o publico-alvo
conectando-se nas redes sociais, conscientes de que esta interacdo podera originar uma
conversa, um pedido de informacéo ou reclamacéo, que ficara registada para sempre e acessivel
de forma global. Estes sdo os desafios que poderdo afetar a reputacdo da organizacdo, a
disseminacéo de informacdo prejudicial a reputacdo de uma marca.

A gestdo de uma publicacdo polémica e/ou provocacdo pode sempre ser vista como a
necessidade de um cliente ser reconquistado, a falta de resposta a um comentario pode ser sinal
de uma empresa sem uma coerente politica de utilizacdo de redes sociais.

Em mercados B2B (business-to-business) a presenca nas redes sociais tem tido uma evolucao
mais lenta, pelo elevado receio do que estes canais de comunicacgdo digital possam impactar na
reputacao corporativa. Neste contexto, os targets envolvidos no processo de decisdo de compra
sdo varios, sendo necessario construir uma estratégia integrada cuja imagem da marca seja

impulsionada e a reputagéo corporativa da marca protegida.

1.1 Defini¢éo do problema
Segundo os dados de 2017 do estudo Bareme Internet, a penetracdo de Internet em Portugal

atinge os 5,9 milhdes de utilizadores, um aumento 11 vezes superior nos Gltimos 20 anos
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(Marktest 2017a). Mais de 54% dos individuos com perfil criado em sites de redes sociais é
“seguidor” (fa) de empresas ou marcas. 4,8 milhGes de utilizadores de redes sociais
questionados sobre quais 0s motivos por que seguem a marca nas redes sociais, confirmam a
vontade de quererem estar informados/atualizados e o gostar da marca como 0s mais apontados
e, relativamente aos beneficios percebidos por seguir a marca nas redes sociais (Marktest
2017b). 1 em cada 5 portugueses costuma usar a internet para comprar viagens, na area do
Turismo e Lazer é uma das mais dindmicas no comércio eletronico em todo o mundo e Portugal

ndo é excecdo (Marktest 2017c¢).

A Portway posiciona-se no mercado da aviagdo B2B. Trata-se de uma empresa fundada em
2000 que presta servicos de assisténcia em escala (ground handling) a mais de 80 companhias
aéreas, nos aeroportos de Portugal: Lisboa, Porto, Faro, Funchal e Beja.

Enquanto representante das companhias aéreas suas clientes nos aeroportos portugueses e do
contacto operacional com as tripulagbes, contacta também diariamente € em nome da
companhia aérea com 0s seus passageiros. Através da prestacdo de servicos de: check-in, balcdo
de vendas, portas de embarque, servico PMR (passageiros com mobilidade reduzida) e lost &
found. Além de outros servicos mais operacionais e com contacto direto com as tripulacdes das
companhias aéreas, a partir do momento em que a aeronave aterra até que descola (e.g. aircraft
turnaround): operagdes de voo, manuseamento de carga, gestdo operacional com todos 0s
supliers (abastecimento, limpeza, catering), pedidos de slot aos aeroportos (parqueamento),
tratamento de bagagem, transporte de passageiros e tripulacdo, formacéo e consultadoria.

A Portway € uma empresa devidamente licenciada pelo ANAC (Autoridade Nacional de
Aviacdo Civil), e é detida integralmente (100%) pela ANA — Aeroportos de Portugal.

Em Setembro de 2013, o Grupo ANA foi privatizado e adquirido pelo grupo francés VINCI
Airports. A VINCI Airports ¢ um lider emergente no sector aeroportuario internacional
desenvolvendo e gerindo operagcfes em 23 aeroportos a nivel internacional.

Outra questdo, importante a referir € o facto de a Portway enquanto representante de
companhias aéreas gerir também todo o feedback da sua acdo através do Customer Service na
andlise do sistema de reclamagdes, agradecimentos e elogios, s6 em 2017 passaram pela
Portway 947 reclamaces originadas por passageiros, tendo sido 906 enviadas aos responsaveis

da insatisfagéo - companhias aéreas (R&C Portway 2017).
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Quadro 1 - Customer Service Portway relatorio 2017

Elogios Reclamac6es

Portway Airlines Portway
113 906 41

Fonte: Elaboracdo do proprio autor

Além da intensa pressdo sindical, a sazonalidade tem também grande impacto neste sector, o
considerado Verdo IATA 2017 (de Maio a Outubro) é a altura de pico com maior volume de
voos, refletida num crescimento do numero de colaboradores, que passa de cerca de 2014
(2017) para cerca de 2500 colaboradores (2018) nos meses de Verdo. A Portway é constituida,
maioritariamente, por colaboradores com fun¢fes muito operacionais e, por isso, sem um posto
de trabalho fisico e com horarios rotativos. O posto de trabalho fisico é atribuido a categorias
administrativas, de gestdo e coordenacdo, pelo que apenas cerca de 30% tem atribuido email
institucional.

A comunicacao interna transversal na organizacdo € dificil, revelando-se muitas vezes ineficaz.
Por outro lado, informar e fomentar o top-of-mind awareness junto das companhias aéreas é
fundamental para gerar negocio. A empresa faz as suas acdes de comunicacdo de forma
sistematica em plataformas offline e em plataformas online, através do website institucional e
e-mailing.

E importante perceber se as redes sociais poder&o ser a melhor forma da Portway se aproximar
dos seus colaboradores e comunicar de forma mais frequente e eficaz. Assim como reforcar a
sua presenca junto dos seus clientes e futuros clientes cujas distancias geograficas afetam a
comunicacdo regular.

A possibilidade de integrar as redes sociais trara a organizagdo um risco acrescido, uma vez que
estard disponivel e a descoberto a passageiros (clientes dos seus clientes), e 0s potenciais
comentarios criticos poderdo arruinar a reputacdo da empresa, deteriorar a imagem da marca,
tanto junto dos seus atuais colaboradores e clientes, assim como dos futuros potenciais clientes
e colaboradores (recrutamento necessario anualmente).

Uma bagagem perdida de um passageiro, um voo cancelado /atrasado pode gerar comentarios
desagradaveis aos quais a Portway devera estar preparada para responder.

O maior recurso da Portway é o capital humano, pelo que é fundamental melhorar a
comunicagdo com o ativo mais precioso, sem esgquecer 0s Sseus atuais e potenciais clientes, que
naturalmente, ndo sd@o os mesmos que os utilizadores dos servigos. A organizacdo precisa de

estar preparada para interagir de forma rapida e transparente.
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1.2. Objetivos da Investigagao
As marcas desejam cada vez mais acompanhar esta evolucdo digital e estar junto do seu publico-
alvo de forma auténtica e transparente, no entanto os medos sdo varios. Alias, mais do querer
estar, as marcas percebem que tém de estar presentes nos novos canais de comunicacao digital.
E importante perceber, se as redes sociais poderdo ameagar a reputagio das marcas, ou se ao
contrario poderdo potenciar uma marca /empresa se estas tiverem fortes politicas e processos
organizativos. E fundamental para qualquer empresa estar preparada, consciente e com uma
estratégia claramente definida.
Hoje em dia, os consumidores podem facilmente escrutinar a promessa de posicionamento de
uma marca, pelo que é necessario a marca estar consciente da relevancia de comunicar
promessas verificaveis e com transparéncia (Kotler, 2017).
Neste sentido a reputacao corporativa reflete o interesse e o reconhecimento da populacdo em
geral em relagdo a uma organizagdo e a imagem da marca reflete a forma como uma
determinada marca é lembrada pelos consumidores.
A reputacdo de uma organizacdo é entendida como a percecdo que diferentes publicos
(colaboradores, consumidores e stakeholders) tém sobre a marca nas suas diferentes variaveis:
visdo, lideranca, performance financeira, produtos e servicos, cultura, ética e responsabilidade
social. Trata-se de um ativo intangivel que contribui em larga medida para o valor global da
marca, € por isso essencial criar uma identidade digital sélida.
Neste contexto B2B importa definir uma estratégia de comunicacdo digital, minimizando os
riscos para a reputacdo da empresa, em dois sentidos:

- Interno: comunicar de forma mais abrangente, dindmica e proxima dos colaboradores

fortalecendo a imagem corporativa.
- Externo: comunicar a marca e 0S Seus Servicos e, consequentemente, proteger a

reputacao da organizacgdo e a exposic¢ao da imagem da marca.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Reputacdo Corporativa, impacto

Nos primoérdios das transacdes comerciais era a reputacdo das pessoas envolvidas que
determinava o sucesso dos negdcios. Ao longo dos anos foram estabelecidos regulamentos e
regras cujas empresas que nelas atuavam tinham vantagens sobre os concorrentes. No entanto,
ainda hoje em situacdes de incerteza e assimetria sobre as informacdes prestadas ou em casos
de lacunas de informacao sobre as organizacfes continua a ser a boa reputacdo que influencia
e atrai consumidores, colaboradores e stakeholders (Dowling, 2016).

Segundo Balmer (1998) a reputacdo de uma empresa é uma percecdo construida ao longo do
tempo, com foco no que faz e como se comporta, transformando-se numa vantagem
competitiva. Fombrun e Riel (1997, pp.10) acrescentam ainda que a reputacdo corporativa
“mede a posi¢do relativa da empresa tanto internamente com os funcionérios como
externamente com o0s seus stakeholders, sejam eles em ambientes competitivos como
institucionais .

Qualquer crise, seja ela de carater econdmico ou organizacional pode rapidamente afetar e
prejudicar a reputacdo de uma organizagdo. A reputacdo traduz a admiracao e respeito que se
tem sobre uma organizacdo numa determinada altura, que se podera traduzir numa avaliacdo
coletiva (Dowling, 2016). O envolvimento positivo dos consumidores com as marcas €
influenciado pela reputacdo das organizacdes, como se de um contagio emocional se tratasse
(Dijkmans, 2015).

Ao longo dos tempos, tém sido combinados varios conceitos sobre o que mais podera
influenciar a reputacdo institucional de uma organizagdo. Ap6s uma analise dos diversos
conceitos de Barnett, Jermier, Lafferty (2006: 28) oferece-se a seguinte definicdo de reputacédo
corporativa: “Conjunto de avaliagdes de observadores sobre uma organizagdo com base nas
avaliagoes financeiras, sociais e ambientais e o seu impacto ao longo do tempo.”.

A organizacdo e os interessados pela organizacgéo, a formacdo e o valor da reputacdo devem ser
vistos de forma organizada com base no constructo de Brown et al. (2006) e Dowling (2016)

que apresentam uma sequéncia que sustenta o modelo de formagao de reputagdo e valor:

“ldentidade Corporativa” — como as pessoas reconhecem a organizacao;

- “Ildentidade Organizacional ” — o que a organizacao pretende ser;

- “Personalidade Corporativa” — 0 que a organizagdo pretende mostrar;

- “Marca Corporativa” — que competéncias e promessas a organizagdo ira promover

sobre 0s seus produtos e servigos as pessoas;
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- “Imagem Corporativa” — 0 que as pessoas pensam da marca;
- “Reputacdo Corporativa” — como a organizacao ¢ avaliada pelas pessoas;
- “Status Corporativo” — posi¢do da organizagdo face a concorréncia;
- “Reputacdo Patrimonial ” — é a reputacdo da organizacao valiosa?
Este conceito remete-nos para Balmer (2001) que apresenta um novo conceito de Identidade

Corporativa, que configura o seguinte mix para a gestao:

Figura 1 — Mix para a gestdo da Identidade

Comunicacéo
Ambiente

Fonte: Balmer, 2001

E importante perceber que a formagdo de uma reputacdo corporativa ndo é exclusivamente
focada numa Unica perspetiva disciplinar restrita (davies, 1997), séo todas estas dimensdes em
mix que constroem de forma sélida a identidade de uma marca. E por isso possivel utilizar a
reputacao corporativa (RC) como uma vantagem competitiva, desde que sejam estabelecidos
dentro da organizacdo esforcos e a¢fes para mudanca da percecdo dos varios intervenientes.

A identidade de uma organizacdo é composta pela realidade e singularidade que a destinge das
demais, estando diretamente relacionada a imagem e reputacdo, interna e externa (Balmer e
Gray, 2000), monitorizada pela comunicacdo corporativa com procedimentos e praticas por
forma a reduzir os riscos e aumentar o envolvimento com a comunidade (Jones, B. et al., 2009).
A vantagem estratégica passa pela criacdo de percecdes favoraveis e visiveis que tornam a
organizacdo mais atrativa sem esquecer as personalidades centrais da organizacdo:
colaboradores e clientes (Davies et al., 2003). Na grande maioria das situacdes a identidade da
marca corporativa nasce da visdo dos lideres das organizacbes que definem a estratégia
corporativa para conseguir acrescentar valor aos clientes e stakeholders (Balmer, 2012).

Como estratégia podera sempre ser estabelecida a comunicagdo da visdo, misséo e valores,
capacidade, compromissos e objetivos atingidos estabelecendo uma comunicacdo sélida e

integrada. Quanto mais informag&o a comunidade tem, mais envolvida e melhor sobre a mesma
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falara (Dowling e Moran, 2012). E necessario construir uma estratégia integrada cujo ADN da
organizacéo seja refletido, protegendo a reputacdo corporativa da marca.

Marcas corporativas de sucesso tém de ser auténticas e crediveis, a imagem e a identidade
corporativa estdo relacionadas e a gestao da reputacéo da organizacao devera ser uma harmonia
entre as duas (Davies et al., 2003).

As vérias mudangas que vao ocorrendo no mundo de hoje, sejam elas de natureza tecnoldgica,
economica e, social véo resultar na necessidade de mudanca de estratégia nas organizacdes,
esta nova dinamica representa um risco para as empresas que deixam de conseguir controlar o
que se fala sobre elas proprias de forma publica e a uma escala global (Aula, 2010). A
transformacéo tecnoldgica exige novas formas de agir face ao grande impacto que poderdo ter
na reputacdo das organizagdes e na relacdo entre marcas e consumidores.

Numa estratégia de marketing a reputacdo devera ser vista como a imagem da marca, e sabendo
que as redes sociais aumentam o risco de a reputacdo ser afetada, com informacdes falsas, é
também verdade que impulsiona a inovagdo e dindmica da marca, que devera comunicar de
forma consistente o caracter e codigos da marca, sempre focada no target (Kotler et al., 2017).
S6 assim podera ser possivel a obtencéo de impressdes positivas e consequente sélida reputacao

da organizacdo.

2.2. Marketing Digital, estratégias

A interacdo online com as organizacdes podera estar diretamente relacionada com a reputagédo
corporativa e como esta € construida. Os consumidores sdo hoje mais informados, com
preferéncias variadas, em busca de satisfagdo funcional e emocional (Kotler et al., 2010).

As formas de dialogar com os diferentes publicos e os comportamentos dos consumidores sao
agora diferentes. O consumidor precisa de se identificar com as empresas. As mudancas sdo
rapidas e as empresas precisam de ter a sua missao, estratégia e comunicacdo alinhadas. A Web
tem-se tornado o mais importante meio de comunicagdo de Marketing, o consumidor de hoje
quer informacdo sobre marcas e/ou produtos que mais lhe interessam no momento (Weber,
2009). E os gestores de marketing tém estado cada vez mais atentos a esta tendéncia, em que
cerca de 75% deles planeia manter ou aumentar o budget em marketing e mais de 95% planeia
manter ou aumentar os orcamentos em marketing nas redes sociais (DeMers, 2017)

A gestédo da identidade de marcas corporativas é demasiado complexa, estas podem ser aceites
como também rejeitadas (Balmer, 2012), existem os advogados das marcas, 0s apoiantes das

marcas e os terroristas das marcas (Balmer, 2005).
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As réapidas inovacg0es tecnoldgicas na area da comunicacéo levam as organizacdes a repensarem
o tradicional Marketing e a pensarem no novo paradigma dos novos media no Marketing, mais
focado no consumidor, mais tecnoldgico e mais interativo (Mangold e Faulds, 2009).

Segundo Weber (2009, pp.3), o marketing das redes sociais exige que se aprenda uma nova
forma de comunicar com o publico-alvo num ambiente digital, repensar novas possibilidades e
ter em conta as mudangas sociais.

A Web 2.0 marcou uma nova forma de utilizacdo da World Wide Web, isto é, iniciou-se como
uma plataforma pela qual os contetdos e aplica¢fes sao criados e publicados por individuos
evoluindo para User Generator Content, ou seja, conteudos continuamente modificados por
todos 0s usuarios num processo participativo e de modo colaborativo (Kaplan e Haenlein,
2010). Para se prosperar na nova era digital e integrar o Marketing 4.0 com sucesso na préatica
organizacional as organizagdes precisam de ser corajosas, curiosas, criativas, com pensamento
inovador e fomentar a mentalidade de transformacao (Bistra, 2017), e as marcas precisam de se
centrar mais nos atributos humanos, com produtos personalizados e servigos mais pessoais e
direcionados (Kaotler et al., 2017).

Tanto os comerciais como as equipas de management devem ter a mente aberta, devem ser
capazes de reagir as oportunidades de mercado e as ameacas, bem como a assumir riscos. Numa
estratégia de marketing digital a reputacdo e a imagem de uma marca e/ou organizacdo esta
mais do que nunca visivel nos reviews (avaliacdes, recomendagdes on-line). Cerca de 97% dos
consumidores leem avaliacdes on-line sobre marcas e 85% confiam nessas recomendacdes.
Maus reviews podem arruinar a reputacdo das organizacbes mais fortes (Spencer, 2017).
Segundo a analise de Dijkmans et al. (2015) a percecdo dos utilizadores em relagdo ao
envolvimento das empresas nas redes sociais alterasse positivamente sempre que estes a veem
responder (nas redes sociais), vendo esta interacdo como uma forma de envolvimento por parte
da empresa, os dialogos aumentam a confianca e familiaridade que influenciam diretamente a

percecdo da reputacdo das organizacoes.

2.3. Redes Sociais, vantagens e desafios

O Marketing das redes sociais € uma ferramenta de marketing digital que permite imprimir a
marca mais eficiéncia e eficacia quando comunica ao target /seguidores os seus beneficios,
proposta de valores e personalidade (Akar e Topgu, 2011).

As marcas nos dias de hoje tentam sobreviver num mercado cada vez mais competitivo onde a
interatividade, inovacdo e maior proximidade com as comunidades deverd ser a sua

preocupacdo. A comunicacdo em redes sociais contribui em grande medida para as
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organizacOes se envolverem e cultivarem uma maior consciéncia de marca com o target num
ambiente digital - brand awareness (Enginkaya e Yilmaz, 2014).

Desta forma, as redes sociais sdo uma janela de oportunidades e beneficios cujas organizagdes
devem ter sempre presente na definicdo da estratégia de marketing (Barnes, 2010). O mais
importante é saber quando e como nos conectamos com o target com sucesso, perceber 0s seus
comportamentos para melhor servir, atrair e reter (Gironda e Korgaonkar, 2012).

Dos utilizadores usuais das redes sociais 39% usam as redes sociais para saberem mais sobre
o0s produtos e servicos de uma empresa /marca (Nielsen, 2017). E importante saber que 0s
seguidores devotos de uma organizacgdo nas redes sociais podem ser 0s grandes dinamizadores
da imagem de uma marca através do e-WOM (Electronic word-of-mouth) (Hodis et al., 2015).
O e-WOM trata-se de uma comunicacdo informal em que consumidores partilham as suas
opiniBes e experiéncias com bens e servicos gerando uma comunicacdo digital viral (Hennig-
Thurau, 2004).

A acessibilidade a informacdo é maior do que nunca, publicamente disponivel e muitas vezes
criada pelos seguidores (Kaplan e Haenlein, 2010). A forma de se potenciar mais interacao
positiva entre organizac@es e clientes acontece sempre que as marcas pedem para que o publico-
alvo se conecte com as marcas, dizer que gostam delas através de “likes” e “segui-las”
(Agnihotri et al., 2015). Os consumidores gostam de saber que tém alguma influéncia sobre as
marcas com as quais se conectam, neste sentido os seguidores podem ajudar a desenvolver a
estratégia da marca dando-lhe feedback real (Yan, 2011). Por norma o consumidor sé da
feedbacks quando a experiéncia é negativa, devendo as marcas incentiva-los a deixarem
comentarios e a relatar as suas experiéncias positivas (Christodoulides et al., 2012).

Para os consumidores se as marcas nao estdo no Facebook ou em qualquer outra rede social ndo
existem. As empresas sentem-se atraidas a comunicar em redes sociais uma vez que ndo existe
custo de adesdo, mas isso ndo significa que ndo tenha de existir uma estratégia de comunicacéo,
alias o e-Word of Mouth (e-WOM) necessita de um investimento e compromisso em tempo e
staff para gestdo da marca. Milhares de pessoas podem conspirar para colocar a reputacédo de
uma marca e/ou produto num pedestal ou no lodo (Armelini e Villanueva, 2011). As empresas
tém de garantir mecanismos e iniciativas que estimulem uma boa experiéncia online e
consequentemente um e-WOM positivo (Christodoulides et al., 2012).

Né&o e suficiente ser um amador no marketing de redes sociais, as organizacfes tém de ser
profissionais para extrairem os beneficios das emergentes ferramentas de marketing digital. O
sucesso e o envolvimento positivo estdo na qualidade dos contetudos (Kietzmann et al., 2011).

As varias redes sociais que surgiram permitem aos seguidores comunicar, colaborar, partilhar
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e criar conteudos (Kane et al., 2009; Aral et al., 2013). Sdo também um veiculo agregador da

dispersdo geografica dos varios targets de uma organizacao (Hodis et al., 2015).

Para Kaplan e Haenlein (2010) as organizacfes deverdo ter em conta 0s seguintes pontos na
estratégia de selecdo das redes sociais:

- Escolher com precaucdo: procurar saber em que redes sociais esta o target;

- Escolher uma aplicagdo existente ou ser a propria organizacao a criar a sua (customizar):
é sempre mais benéfico usufruir da popularidade de uma aplicacdo ja existente;

- Garantir o alinhamento estratégico: selecionar redes sociais diferentes para ter um
alcance maior, tendo sempre presente que mensagens diferentes em diferentes canais
poderdo gerar alguma confusao;

- Integracdo com o plano de comunicagdo: integrar sempre 0s canais de comunicacéo
tradicionais e as redes sociais, com 0 objetivo de criar uma imagem corporativa;

- Livre acesso para todos: além dos consumidores e/ou clientes ndo deverdo ser

esquecidos os colaboradores.

Na perspetiva de Yan (2011, pp. 691-692), “as organizacbes deverdo focar-se interna e
externamente: (a) construir um sentimento de pertenca com a organizagao, (b) incentivar a
aceitacdo e comunicacao de valores da marca, (c) motivar o dialogo, (d) ajudar a organizacao
a manter a sua vantagem competitiva; (¢) comunicar a visao e criar diferenciacéo, (f) controlar
se ndo existe desfasamento entre a comunicacdo e percecdo da marca por parte dos
seguidores”.

E importante estabelecer um didlogo auténtico e adaptado a cada “post” (individualizado), ndo
responder ndo pode ser uma opg¢do, demonstra que a organizacdo ndo se interessa (Devaney e
Stein, 2012). Uma resposta padrdo a diferentes perfis ndo é benéfica. As comunicacdes sao
publicas, desta forma a organizacdo devera concentrar-se na oportunidade de construir e
melhorar o relacionamento com o target (Melancon e Dalakas, 2017).

As imagens e mensagens partilhadas por todos nas redes sociais representam comportamentos,
desejos e necessidades que muitas vezes ndo séo detetados. A evolugéo do marketing das redes
sociais, com a inclusdo de texto e nome da organizacdo ou produto, da a oportunidade as

organizacOes de aprender, comunicar e responder adequadamente (Begg, 2017).
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2.4. Redes Sociais, em mercados B2B

No contexto B2B, existem varios participantes potenciais (clientes, colaboradores,
fornecedores e parceiros). As organizacfes devem considerar o produto ou servico que estdo a
vender como uma parte de algo maior, desde a empresa que 0 usa, aos usuarios finais, passando
pelos colaboradores. Todos tém uma voz no processo aquisitivo, as organizagdes deverao
procurar saber quem s&o e como envolvé-los.

O contexto comercial é atualmente mais desafiante do que nunca, devido a concorréncia e a
compradores mais informados, as organizacfes precisam de alavancar as suas tecnologias de
vendas, e as redes sociais sao importantes para a implementacdo de uma estratégia “pull”, que
contribuird para uma boa performance comercial (Rodriguez et al., 2012).

Personalizar as mensagens, canais e taticas sdo a chave para os envolver a todos (Aberant,
2017). Para Wirthman (2013a) as redes sociais sdo uma forma de aumentar a satisfacdo e
lealdade dos clientes através de: respostas rapidas aos problemas dos clientes, partilhar ideias e
problemas para evitar reclamacdes, valorizar reclamaces e ser proactivo. A organizacao devera
dedicar recursos prontos a responder e ouvir o que os clientes tém a dizer sobre a marca.

O rapido crescimento das tecnologias de informacdo teve um enorme impacto sobre como,
quando e onde as empresas B2B devem interagir para fazer negécio (Schultz et al., 2012). Se,
aparentemente, o LinkedIn estd mais vocacionado para organizagdes B2B e o Facebook mais
indicado para organizacdes que vendem diretamente ao consumidor final (B2C), a verdade é
gue no contexto B2B as redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook com 43%, o LinkedIn
com 37%, seguido do Twitter com 12% (Stelzner, 2017).

Importa referir que o ultimo estudo da Pew Research Center (Social Media Use in 2018)
confirma o Facebook e 0 Youtube como as redes sociais dominantes entre os jovens adultos
americanos. O Youtube classificado como uma plataforma de partilha de video domina com
73% do target e o Facebook mantém-se com 68%, o Instagram com 35%, seguido de outras
redes sociais como o Pinterest muito popular entre as pessoas do sexo feminino e o LinkedIn
popular entre licenciados.

Os utilizadores de redes sociais fazem uso das mesmas para fins privados e para uso num ambito
comercial. Permitindo aos prestadores de servicos (B2B) partilhar informacgdes em tempo real
sobre produtos e servigos, ajudar a manter o Top-of-Mind Awareness, fomentar a fidelizacéo e
uma interacdo positiva na cadeia de valor. Ainda de notar que quanto mais elevada for a
reputacdo da organizacdo maior serd o interesse do target em se envolver com a organizagdo
(Rapp et al., 2013). O uso das redes sociais permite uma comunicacdo mais adequada da

informacdo relevante aos clientes, criando uma relacdo mais positiva devido a capacidade de
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resposta ao cliente, pelo que os comerciais podem ter aqui um papel influenciador positivo num
contexto B2B (Agnihotri et al., 2015).

E necessario segmentar o target profissional, perceber onde estdo e onde falam da marca, e dar-
Ihes um motivo para se envolverem com a marca (Keindnen e Kuivalainen, 2015). A
preocupacdo com a reputacao da organizacao podera ser controlada através da criacao direta de
contetidos, da participacdo nas discussdes online, e do controlo dos comportamentos dos
colaboradores. Os colaboradores poderdo, de forma direta ou indireta, submetidos a programas
de formacdo, atividades de marketing que possam influenciar as suas opinides de forma
favoravel e incentivar a participacdo nas redes sociais (Huotari et al., 2015). Neste dominio,
torna-se fundamental estabelecer um manual de boas préticas e de politicas claras de
informagdo que os colaboradores deverdo cumprir quando comunicam nas redes sociais
(Wirthman, 2013b).

De referir que, num contexto B2B o engagement com o consumidor tem um maior impacto do
que o definido pela marca tendo em conta a dimenséo da sua audiéncia, isto porque existem
dois tipos de audiéncia: os fés (seguidores) e a audiéncia secundéaria relacionada com amigos
dos fas (Lipsman et al., 2012).

Sdo varios os desafios estratégicos que devem ser ponderados no contexto B2B para a correta
implementacdo das redes sociais numa estratégia de marketing, Habibi et al. (2015) baseia-se
em quatro componentes que devem ser tidos em conta:

- Filoséfico: os gestores deverdo manter-se atualizados, rapidamente estabelecer
mudancas nas redes sociais e estabelecer uma cultura de mudanca focada na tecnologia;

- Iniciacdo: informacdo em tempo real relacionada com comportamentos e opinides dos
consumidores devera ser disseminada pelos restantes departamentos estratégicos;

- Implementacdo: estas tecnologias conseguem individualizar o target, os departamentos
de recrutamento e a formacdo desempenham um papel importante de forma a captar
colaboradores com competéncias em ferramentas tecnolégicas para o desenvolvimento
e gestdo de contetdos online;

- Adocdao: capacitar e incentivar os colaboradores na utilizagéo interna de tecnologia e
das redes sociais, pelo que devera ser estipulado um manual de procedimentos para

utilizacdo e comportamentos a ter nas redes sociais corporativas.

Conforme referido acima, num contexto B2B Stelzner (2017) identifica quais as redes sociais

mais utilizadas e com maior impacto nos consumidores, estas serdo analisadas por forma a aferir
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a sua relevancia e a sua orientacdo para a estratégia de negdcio das organizacdes no mercado

de comunicacéo global (Abuhashesh, 2014).

2.4.1. Facebook

De acordo com Curran et al. (2011) estar presente no Facebook é melhor do que fazer
publicidade, é um agregador de informacdo acessivel a todos. Sempre que o consumidor
necessite de tomar uma decisdo de compra podera consultar a plataforma social. Além do
elevado numero de utilizadores, verificando-se atualmente 2.19 bilides de contas ativas, é
também a rede social mais popular, cerca de 94% dos profissionais de marketing optam por
comunicar no Facebook (Statista A, acesso em 2018).

Nesta plataforma as empresas podem criar paginas de grupos e ficam assim disponiveis para
que qualquer usuario do Facebook se torne “fa” ou coloque “like”, e se torne um seguidor.
Sempre que a marca publica videos, fotografias, comentéarios e mensagens € visto por todos 0s
seguidores da pagina da marca, proporcionando a sua interacdo e consequente conquista de
novos seguidores.

Trata-se de uma plataforma social barata, o seu registo € gratuito, facil de utilizar, acessivel em
qualquer dispositivo mével e os contetdos sdo facilmente partilhados de forma viral (Tsimonis
e Dimitriadis, 2013). E também utilizada como uma forma de comunicacéo personalizada, one-
to-one, que aumenta a reputacao, notoriedade e lealdade em relacdo a marca (Scuotto, V. et al.,
2017).

2.4.2. Linkedin

Entre as varias redes sociais cerca de 260 milhdes de pessoas tem conta no Linkedin, e de entre
as mais populares redes sociais as empresas estabelecem cerca de 56% das suas acdes de
marketing no Linkedin (Statista B, acesso em 2018).

O Linkedin é considerado uma plataforma mais direcionada para fins profissionais, é
considerado uma ferramenta de recrutamento online, permitindo também que empresas B2B
posicionem a marca e interajam com o target (Mihalcea e Savulescu, 2013).

O uso desta plataforma em organizagdes tem-se revelado uma vantagem para estabelecer novas
relagbes com pessoas a nivel profissional e pessoal, desenvolvendo o chamado networking.
Além de fornecer informacdes sempre atualizadas, oferece a oportunidade para uma
organizacdo criar valor, através de divulgacdo de anuncios ou constituicdo de grupos e

comunidades criados para servir um proposito (Carter, B., 2013).
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2.4.3. Twitter

O Twitter representa uma rede de microblogging e um poderoso canal de marketing para
comunicacdo de noticias (Mihalcea e Savulescu, 2013) ideal para empresas de Media, como
canais de televisdo, radios e jornais, pois podem espalhar de forma global mensagens curtas de
cariz informativo curtas permitindo apenas 140 caracteres em cada mensagem (Tsimonis, G. e
Dimitriadis, S. 2013).

Além da réapida transmissdo de noticias em tempo real permite também que as pessoas
dialoguem entre si online, podendo rapidamente a empresa responder e monitorizar todos 0s
comentarios dos seus seguidores em tempo real aumentado o envolvimento entre si, assim como

o0 valor da marca (Mihalcea e Savulescu, 2013).

2.4.4. Youtube

Trata-se de um canal sem custos, mais propenso a partilha de videos e filmes acessivel a todos.
Foi desenvolvendo ao longo dos anos a capacidade de ser uma comunidade para socializacéo
(Soukup, 2014). Representa 45% das acdes de marketing estabelecida entre as redes sociais
mais populares e € a segunda rede social mais popular no mundo com mais de 1.5 bilides de
pessoas com contas ativas (Statista C, 2018).

Entre os jovens americanos é hoje a rede social mais utilizada, liderando a lista das redes sociais
com 73% (Pew Research Center, acedido em 2018).

O desenvolvimento e upload de um microfilme no Youtube como uma abordagem de marketing
para reforco do posicionamento de marca poderao resultar em respostas emocionais e empaticas
(Soukup, P. 2014). De uma forma geral esta plataforma exige acompanhamento dos
comentarios aos videos publicados, mas por norma ndo carece de respostas de forma téo
imediata e sistemética. Conforme descrito por Miles (2013) os fas e seguidores do canal ajudam
a que os videos publicados pela marca no Youtube sejam partilhados e se tornem virais nas

restantes redes sociais, construindo o brand awareness e potenciando as vendas.
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3. ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL

No contexto atual, as redes sociais alteraram a perspetiva estavel e tradicional em que as
organizagOes atuavam, sendo-lhes agora exigido que procedam a mudangas significativas num
contexto de mercado global, constituido por milhares de potenciais consumidores. Sem
barreiras geograficas e demogréaficas existe uma maior interligacdo entre os consumidores, estes
procuram nos seus circulos sociais conselhos e criticas antes de tomarem decisdes.

As marcas deverdo ter a capacidade de desenvolver processos de integracdo das redes sociais
(Abuhashesh, 2014) nas suas estratégias de marketing, estabelecendo com o publico-alvo um
novo paradigma de relacionamento mais colaborativo nas experiéncias online.

Tsimonis e Dimitriadis (2013) representam o processo de definicdo da estratégia para iniciagdo
nas redes sociais, com base na anélise interna (empresa), externa (natureza das redes sociais),
expectativa do target, beneficios pretendidos, que atividades e dindmicas devem ser colocadas
em prética e por fim avaliar os resultados.

Para Li e Bernoff (2011) a estratégia a ter em conta hum contexto B2B é determinado por
pessoas. Os negocios e as empresas ndo interagem, mas sim as pessoas — 0 que procuram.
Assim, sugere-se a aplicacdo de uma estratégia de marketing baseada no método POST -
People, Objectives, Strategy, Technology:

Quadro 2 - Esquema Conceptual POST

- Qual o target?

- Quiais as redes sociais que mais utiliza?
Pessoas
- O que procura?

- Qual a sua motivacgédo?

- Qual o objetivo que a empresa pretende atingir: auscultar
novos insights, interagir, criar e-wom; apoiar e esclarecer ou
Objetivos integrar a sua opinido e desejos em decisdes futuras?

- Aumentar as vendas?

- Comunicar de forma mais eficiente com os colaboradores?

- Qual o posicionamento da marca?

o - Quem ir4 informar? Quem sera responsavel?
Estrategia ) . _
- Qual sera a agéncia parceira com recursos?

- Como sera medido o sucesso da estratégia?
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- Como defender a reputacédo da organizagéao caso algo corra
mal?

Tecnologia - Qual ou quais as redes apropriadas?

Fonte: Li e Bernoff, 2011

A grande maioria das a¢des nas redes sociais ndo séo financeiramente mensuraveis, no entanto
tém um impacto indireto nos resultados financeiros das empresas (Gilfoil e Jobs, 2012). Devido
a dificuldade em se medir o retorno das redes sociais podem ser estabelecidos KPIs (Key
Performance Indicators), indicadores chave de desempenho onde podera ser definida uma
métrica, uma percentagem ou um récio (Clifton, 2008 e Gilfoil e Jobs, 2012). Mas mais do que
isso 0 propdsito da comunicacdo nas redes sociais tem por objetivo de marketing, o
envolvimento com o target para alcancarem o sucesso e fomentar a boa reputacdo da

organizacao.
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4. METODOLOGIA

O principal objetivo deste projeto € descrever os métodos e técnicas que suportam a decisao de
implementacdo de um plano de marketing digital nas redes sociais.
Com base no quadro conceptual investigado a metodologia da pesquisa compreende a seguinte

recolha de informacao:

Diagnostico

Seré realizada uma analise do mercado para contextualizagdo do mercado da aviacdo. Numa

analise interna sera observada a Portway, analisando a sua atual estratégia, missdo e visao.
Assim como sera feita uma andlise exploratdria do que o principal concorrente esta a fazer nas
redes sociais e de que forma, assim como serd feito benchmark para identificar quais as
melhores préticas levadas a cabo por outros players.

Seré definido o target para a Portway com base em varios estudos e relatdrios publicados sobre
0 sector e as redes sociais, para melhor se perceber e identificar os habitos, percecoes e relacdes
entre os consumidores e as empresas ligadas ao sector da aviagéo.

Para finalizar a contextualizacdo, sera feita através de uma anélise SWOT com base nas
informac@es recolhidas, identificando os pontos fortes e fracos da Portway e analisando as

oportunidades e ameacas do sector no contexto das redes sociais.

Objetivos

Posteriormente, serdo definidos os objetivos para a Portway, identificar a vontade dos gestores,
qual o posicionamento pretendido, qual a proximidade que pretende junto do seu target.
Identificar quais 0s objetivos para o target pretendido (colaboradores) e quais 0s objetivos para
o0 target secundario (stakeholders, clientes, consumidores finais). Assim como, analisar 0s
beneficios que a Portway melhor identifica nas redes sociais que possam servir a estratégia de

implementacdo de plano de marketing.

Estratégia
Por fim e com base na revisao bibliografica sera definida a estratégia de marketing aplicada a
Portway, com atencdo a segmentacdo, target e posicionamento pretendido. Quais as redes

sociais que melhor se enquadram a estratégia e as limitagdes da empresa.
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5. ANALISE DE CONTEXTO

5.1 Analise do Mercado

5.1.1. Industria da Aviacéo

A aviacdo une as pessoas, transporta medicamentos vitais, facilita a troca de experiéncias,
conecta familias, apoia 0 comércio e permite a globalizacdo do mercado. A inddstria da aviagdo
ajuda as empresas e as pessoas a viverem melhor.

O transporte aéreo continua a ser a forma mais segura de deslocacéo do mundo, apesar do ligeiro
recuo na média dos ultimos cinco anos (um acidente para cada 2,77 milhdes de voos) (IATA
2017). Sendo a questdo Safety e Security a preocupa¢do nimero um para a aviacao, o terrorismo
tem-se revelado a maior ameaca e preocupagdo na industria.

O ano de 2009 foi 0 ano mais negro e mais dificil para a industria, impactada pela subida do
preco do petroleo e pela crise financeira global. 2017 refletiu o crescimento da confianca das
empresas e do consumidor no sector, sendo ainda um sector muito ameacado por fatores como
0 terrorismo e as crescentes instabilidades politicas.

As fortes condicbes econdmicas globais atuais traduzem-se no forte crescimento da inddstria
registado no primeiro trimestre de 2018, em que a receita global de passageiros por quilometro
s6 em Marco de 2018 cresceu 9,5% comparado considerado ja o ritmo mais rapido dos ultimos
12 meses. O mercado que mais cresce a nivel global é o da América Latina com crescimentos
de 11,8%, estando a Europa em penultimo lugar com crescimentos na ordem dos 9,8%. Em
2017 mais de 4 bilibes de pessoas em todo 0 mundo utilizaram o transporte aéreo (IATA, Marco
2018).

Apesar de a Europa nao ser o mercado em maior expansao podemos afirmar que 2017 registou
0 maior crescimento desde 2011, com 8,2% em receita por passageiro por quilémetro. O load
factor aumentou 6,3%, o maior crescimento dos Ultimos anos, tendo-se verificado maior
impacto sobretudo na Europa com 83,9%, ou seja, todas as aeronaves operadas durante o ano
voaram praticamente em lotacdo maxima de passageiros.

De uma forma global os key points sobre o impacto da industria na economia global a destacar
em 2017 sdo:
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Quadro 3 - Factos sobre a Industria da Aviacdo Global

Factos sobre a Industria da Aviacéo Global

62.7 milhdes de empregos - 9.9 milhdes de emprego ligados diretamente a aviacao;

- 11.2 milhdes indiretos (gasolineiras, produtores de bens
vendidos nos aeroportos, tecnologias de informacéo, entre
outros);

- 5.2 milhdes induzidos (bancos, restaurantes, entre
outros);

- 36.3 milhdes ligados ao turismo.

104,000 voos diarios Cerca de 10 milhdes de passageiros diariamente
$2.7 trilides de impacto na - Direto - $664.4 bilides (companhias de transporte
economia global aéreo);

- Indireto - $761.4 bilides (fornecedores da industria de
transporte aéreo: ground handlers, gasolineiras,
construtoras de aeroportos, fabricantes de pecas de
aeronaves);

- Induzido - $355 biliGes (comércio no &mbito
aeroportuario: retalho);

- Turismo - $892.4 bilides (parte impactada pelo

transporte aéreo).

3.5% produto interno bruto Suportado pelo neg6cio da aviagao.

280 companbhias aéreas A transportar passageiros e carga aérea em todo o0 mundo.
3.8 bilides de passageiros Passageiros assistidos em todo o mundo.

54.9 milhdes de toneladas Carga transportada em todo o mundo.

$9,13 media de receita por - $34,8 bilhdes de lucro liquido;

passageiro - $705 bilhdes de receita.

Fonte: IATA (Annual Review 2017) e Aviation Benefits Beyond Borders

Na tendéncia do mercado mundial, também os aeroportos portugueses registaram uma
tendéncia de crescimento. Este crescimento muito se deveu a elevada instabilidade politica e
terrorismo vivido em outras regides do Mundo, assim como outros fatores que tornam o destino

atrativo.
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Quadro 4 - Crescimento da Aviacao em Portugal

Crescimento da Aviacdo em Portugal

Dados 2017 Comparativo com ano transato (2016)

398.3 mil voos + 11% de crescimento

+ 39.3 mil voos a mais

51,8 milhdes de passageiros + 17% de passageiros
+ 7,5 milhdes de passageiros

167 mil toneladas de carga + 22% de toneladas de carga

Fonte: ANA, dados 2017

5.1.2. Ground Handling

O segmento do Ground Handling fornece servicos integrados a companhias aéreas que
necessitam de permissdo para operar 0s seus Voos hum determinado pais, aeroporto.

Em cada pais ou aeroporto poderdo ser atribuidas duas ou mais licencas pelo ANAC
(Autoridade de Navegacao Aérea Civil) a empresas reconhecidas para prestar assisténcia em
terra. O namero de licencas ¢é definido conforme o volume de voos e passageiros, e autorizado
pelas autoridades governamentais de cada pais, sobre rigorosos critérios relativos a formacao
de staff, safety e security.

Para este sector as exigéncias sdo elevadas:

1) Ambiente competitivo - Dependendo de cada aeroporto podera haver 1 ou mais
concorrentes, com oferta de igual prestacdo de servicos.

2) Qualidade vs Custo - Os clientes, companhias aéreas, exigem os mais elevados padroes
de qualidade ao menor prego possivel. Sendo que a relacdo preco e servi¢o nunca é
proporcional, porque o servigo devera ser sempre de elevada qualidade e o preco o mais
reduzido possivel, tendo em conta que a diferenciacdo com a concorréncia podera estar
em pequenas nuances.

3) Elevado nivel de exigéncia - A operacdo de servicos aeroportuérios devera cumprir
sempre 0S mesmos critérios: rapida e suave rotacdo da aeronave, sem falhas, em que a
segurancga € a regra de ouro. Os colaboradores tém de ter formag&o regular obrigatoria,
além de serem fidveis (“cadastro limpo™).

Importa ainda destacar que o handler, enquanto parceiro do aeroporto e da companhia aérea,
devera possuir a maior capacidade de servico ao passageiro a qualquer momento. Caso contrario

o ground handler retera o crescimento do cliente, ao invés de o potenciar. Ter os melhores
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equipamentos, tecnologia e inovacgao dos processos que permita uma comunicacéo facil e rapida
entre todos, e recrutar experiéncia e simpatia, facilita a entrega do servico ao cliente. Além de
rigorosos SLA’s que sdo contratados e estabelecidos por cada cliente conforme o nivel de
servico que pretendem entregar, nele constam os KPI’s, bonus e penalizacBGes: on time
performance (recuperacdo do Schedule time de saida independentemente de a chegada ter sido
feita com atraso), ground time (rotagcéo da aeronave com fecho de porta no tempo estabelecido
por cada companhia, e.g. 30min, 60min), entre outros.

O mercado do ground handling revela-se desta forma um mercado maduro, composto por oferta
diversificada com companhias low cost e legacy, em que o0 preco tem tendéncia a estagnar ou
mesmo reduzir e os custos tendem a aumentar. Alguns players tém revelado a capacidade de se
desenvolver noutras areas de negocio dentro da aviacao, e.g. aviacdo privada e prestagdo de

Servigos aeroportuarios.

5.2 Anélise Interna

A Portway, Handling de Portugal, S.A. é uma fornecedora de servicos de assisténcia em escala
a companhias aéreas em Portugal, de movimentacdo de passageiros, placa e carga. Opera no
mercado nacional portugués, nos aeroportos de Lisboa, Porto, Faro, Funchal e Beja, com uma
equipa de cerca de 2.500 pessoas (pico de atividade). Atualmente, atende a mais de 90
companhias aéreas e assiste mais de 57.000 voos, mais de 16 milhGes de passageiros e quase
66 mil toneladas de carga (relatério e contas 2017). A Portway é uma empresa do grupo ANA
— Aeroportos de Portugal, e ambas detidas pela VINCI Airports.

A Portway iniciou a sua operacdo em Julho de 2000 fruto de uma joint venture entre a ANA e
a Fraport. Nesse mesmo ano, foi a primeira companhia de handling licenciada para prestar
servicos de ground handling em Portugal (assisténcia em escala). Em 2006 a ANA adquiriu a
participacdo da Fraport e ficou como Unico shareholder da empresa. O ano de 2013 é marcado
pela privatizacdo da ANA, adquirida pela VINCI Airports. A VINCI Aiports é uma empresa
global que gere 45 aeroportos em 11 paises, presente em 3 continentes.

Em Portugal existem apenas dois operadores de assisténcia em escala (ground handling). O seu
unico concorrente é a Groundforce detida em 49% pela TAP, opera também a nivel nacional,
com excec¢do do aeroporto de Beja.

Desde a sua criacao, a Portway foi ganhando ao longo dos anos quota de mercado, quer atraves
da conquista de clientes, quer acompanhando o crescimento do mercado e assegurando a
operacdo de muitas das companhias aéreas que iniciaram a sua opera¢do no mercado portugués,

0 crescimento de quota de mercado foi interrompida em 2016, ano em que a Ryanair, que
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representava cerca de 30% da operacgédo da Portway, tomou a decisao de realizar self-handling,
saindo do portfélio de clientes da empresa, a decisdo deste cliente forcou a que entrasse em
acdo um despedimento coletivo alterando dramaticamente o contexto organizacional.

O ano de 2017 iniciou-se com alguns sobressaltos, nomeadamente com a faléncia de trés
companhias aéreas clientes da Portway, nomeadamente a NIKI, Monarch e Air Berlin, tendo
sido determinante para um decréscimo em 8% no volume de voos e consequente perda de quota
de mercado nos aeroportos em que estas companhias operavam. Também ao nivel do nimero
de passageiros assistidos, 2017 refletiu um decréscimo de 13%, atingindo cerca de 15 milhdes
de passageiros assistidos. No final de 2017 a Portway assistia 29% dos voos comerciais nos
aeroportos portugueses, uma queda de 7% face a 2016. Se do mercado global retirarmos as
companhias aéreas que direta ou indiretamente possuem uma atividade de handling (TAP,
SATA e Ryanair), verifica-se que a Portway detém cerca de 61% da quota de mercado

disponivel de forma livre (quadro 5).

Quadro 5 - Mercado Livre | Ground Handling nos aeroportos operados pela Portway

TOTAL HANDLING

2016 2017
PTW OTHER PTW OTHER

Voos | 62.100 | 29.667 | 57.029 | 36.179
QM 68% 32% 61% 39%

Fonte: Portway, dados 2017

Em contraste, 2017 verifica a tendéncia do ano transato com o aumento de carga manuseada
por via aérea, num total de 66,3 mil toneladas, um acréscimo de mais de 6 mil toneladas
manuseadas (11%). A Portway destaca-se pela sua reconhecida experiéncia e eficiéncia
enquanto manuseador de carga aérea em todos os aeroportos onde opera, sendo lider de

mercado.
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Quadro 6 - Mercado Carga | nos aeroportos operados pela Portway

TOTAL CARGA

2016 2017
PTW OTHER PTW OTHER

Carga | 59.853 | 25371 | 66.343 | 12.472
QM 70% 30% 84% 16%

Fonte: Portway, dados 2017

5.2.1 Estratégia corporativa: visdo e misséo

A missdo da Portway é criar valor para os seus clientes e acionista, sendo uma empresa que se

foca nos detalhes da sua operagdo em que o servico de elevada qualidade é real¢ado. No setor

da aviacdo, a seguranca € especialmente importante. Os clientes exigem alto nivel de

desempenho, pelo que a Portway tem de monitorizar continuamente, diariamente, a sua

performance.

A empresa foca-se em quatro valores essenciais para garantir o seu melhor desempenho e

exceléncia:

Safety: ser uma empresa segura € a prioridade nimero um, com zero acidentes;
Eficiéncia: ser eficiente, fiavel e flexivel contribui para melhorar o desempenho da
operacdo e controlo de custos;

Exceléncia: um servico de exceléncia a medida dos clientes, para se poder posicionar
como uma referéncia internacional;

Sustentéavel: virada para o futuro, transparente, em que todos sintam a Portway como

um bom local para se trabalhar e com futuro.

Estes valores sustentam-se em 3 pilares sobre 0s quais a empresa exerce vigilancia permanente

e atenta:

Capacidade e formacao dos recursos humanos;
Equipamento adequado (GSE, ground service equipment), sistemas de informacéo;
Procedimentos internos adotados em conformidade com a legislacgdo, regras e politicas

da empresa.

5.2.2 Segmentos de Negdcio

Se inicialmente a Portway foi criada com o propdsito Unico de prestar servigos de assisténcia

em escala a companhias aéreas nos aeroportos de Portugal. Rapidamente percebeu que tinha
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desenvolvido conhecimentos que lhe permitiram também estabelecer outros servicos. Desta

forma a sua atividade divide-se nos seguintes segmentos: a) assisténcia em escala, b) servicos

aeroportuérios complementares e c) formacéo e consultadoria.

5.2.2.1 Assisténcia em escala

Licenciada pela Autoridade de Navegagdo Aérea nacional (ANAC) a empresa presta servigos

de assisténcia a escala a mais de 80 companhias aéreas, em aeroportos portugueses. O quadro

que se segue explica-os em maior detalhe:

Quadro 7 - Descrigdo de servigos prestados pela Portway enquanto ground handler

Servicos

Descricdo

Passageiros

Check-in: aceitacdo automatica em sistema préprio de passageiros e
bagagens

Portas de Embarque: embargue de passageiros;

Acolhimento de passageiros a chegada;

Servicos de assisténcia a passageiros CIP/VIP;

Assisténcia especial a criangas ndo acompanhadas UM e passageiros WCH;
Servigo de irregularidade de bagagem;

Balcdo de Vendas: servigo de venda de bilhetes, rebooking, cobranca de
excessos de bagagem;

Lost & Found: servigo assisténcia a bagagem perdida.

Placa

Transporte de passageiros e tripulagdes;

Carregamento e descarregamento de aeronaves;

Comunicacdo entre o agente Portway e o cockpit da aeronave;
Reboque da aeronave, antes da partida.

Limpeza da cabine da aeronave;

Servico de despejo de casas de banho e agua potavel da aeronave;

Servico de arranque pneumatico dos motores da aeronave.

Operacoes

Preparacao de voos;
Pedido de autorizagdo de slots ao aeroporto;
Controlo e coordenacdo de voos;

Comunicacdo pds voo com a tripulagéo.
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Carga Transporte, carregamento e descarregamento
Servico de Raio X de carga
Armazenagem frigorifica
Armazenamento de carga valiosa
Pesagem automaética de paletas e contentores
Servico de vigilancia automatica através de sistema proprio DVR

Servico de vigilancia e seguranca das instalagdes

Fonte: Elaboracdo do préprio autor

O ground handling é a principal atividade da empresa, que representa 81% da faturacdo da
empresa, dentro deste segmento e pela sua especificidade técnica representa 17% do volume de
faturacdo. Sendo que em 2017 cresceu cerca de 11% face ao ano anterior, reflexo da melhoria

da atividade econémica do pais.

5.2.2.2 Servigos aeroportudrios complementares

O efetivo know-how na gestéo operacional e de recursos humanos na aviagao levou a Portway,
em 2005, a iniciar a prestacdo de servigos suplementares na area dos aeroportos. A assisténcia
a passageiros na area dos aeroportos, é representada pelos seguintes servigos: carrinhos de
bagagem, lounges, balcGes de informacdo, pontes telescopicas, assisténcia a pessoas com

mobilidade reduzida e terminais de bagagem.

5.2.2.3 Formagcao e consultadoria

No sector da aviacdo o on-time performance, as solucGes a medida de cada cliente, a imagem
de cada companhia aérea, o cumprimento dos KPI’s exigidos por cada cliente S80 0s principais
focos operacionais. A constante monitorizagdo e auditoria interna dos indicadores de
performance traduzem-se numa vantagem face a concorréncia.

Todos estes fatores contribuiram para a forte especializacdo da empresa, que desenvolveu um
Training Center devidamente certificado por entidades nacionais e internacionais, assim como
por companhias aéreas. O centro de formacdo é composto por profissionais altamente
credenciados que desenvolvem solidos programas e manuais de formacao.

O centro de formagdo d& formacdo a nivel interno (colaboradores) e externo, onde sdo
lecionadas 14 disciplinas. Todas os colaboradores com funcbes operacionais recrutados passam

por formacdo em sala e on job.
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A elevada especializacdo e know-how levou a empresa a oferecer servicos de consultadoria para
que empresas na area da aviacdo possam da melhor forma implementar a sua estrutura e/ou

potencia-la.

5.2.3 Marca e Comunicagao

Na Portway a visao é criar uma marca que seja referéncia internacional, ser a nimero 1 (um).
A ideia de negdcio suporta esta visdo oferecendo uma completa oferta de servicos feitos a
medida de cada cliente, respeitando elevados padrdes de exceléncia. Uma marca virada para o
futuro e com futuro, que procura fomentar um maior envolvimento com o consumidor externo
e interno.

A marca iniciou um processo de renovagdo da sua imagem, comunicando assim uma marca
mais moderna e inovadora passando pela atualizacdo de todos os seus ambientes fisicos, que
ird passar por: balc@es de vendas, lost & found, salas de descanso dos colaboradores e salas de

formacéo.

5.2.3.1 Posicionamento da marca

A marca Portway € o maior ativo intangivel, que cresceu com a empresa. O seu posicionamento
é muito focado no atributo, nas caracteristicas mensuraveis e identificAveis no sector:
exceléncia, qualidade, eficiéncia. Ao longo dos anos a Portway tem sabido interagir e agregar
os fatores que a diferenciam da concorréncia e pelos quais sdo reconhecidos:

- Uma empresa competitiva, jovem, agil e comprometida;

- Rigorosa, profissional e onde o trabalho em equipa é o motor da exceléncia.

O logotipo cor de laranja apela ao dinamismo, a energia e é facilmente notada e relembrada.

A assinatura “handling your every need” pretende refletir a diversidade e adaptabilidade dos
servigos prestados, em que a inovacdo acompanha as reais necessidades dos clientes. O
envolvimento contribui para a credibilizacdo do produto /servigo. Nas salas de staff a Portway
comunica os objetivos ambicionados com mais emoc¢do e envolvéncia: “Fazemos voar mais

alto” (figura 2).
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Figura 2 - Decoracdo da sala de staff do balcdo de vendas

¢ Inovacdo e exceléncia
Inovacdo é a palavra-chave no sector da aviacdo. Tendo esta premissa em mente, a Portway
desenvolveu e implementou internamente softwares que melhoram a performance operacional
e a produtividade como:

- Clever OPS mobile, vencedor dos prémios de inovagdo em 2015 pela VINCI innovation
awards worldwide: permite acesso aos servigos contratados, informacéo de voo, registo
em aparelho portétil o registo de toda a operacédo e controlo do decurso da operagao por
parte do dispatcher garantindo a rapida comunicacdo com todos 0s departamentos que
contatam a rotacdo da aeronave garantindo a execucdo dos niveis de servico,
contribuindo também para um melhor registo de servicos extra contribuindo para a
captacdo de maior revenue;

- Implementacdo do SMS (Safety Management System) que integra o safety, security,
qualidade e ambiente, sdo representativos do posicionamento pretendido como ndmero
1 (um) em safety;

- MAC (Maintenance Assisted by Computer), trata-se de um programa desenvolvido
como agregador de informagédo técnica de todo o equipamento terra disponivel em todos
0S aeroportos necessario para a rotacdo de uma aeronave, regista: quantas intervencdes
foram realizadas e quando em cada equipamento, ajuda na intervencdo preventiva do
GSE, contém o historico de cada equipamento, tem o inventario de pecas disponiveis
nos armazéns de cada unidade de handling, entre outras registos e analises para que nao

existam falhas de seguranca dos equipamentos.
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A exceléncia em tudo o que a Portway faz tem sido a regra de ouro, que tem sido refletida pelos

diversos prémios conquistados e auditorias certificadas com sucesso:

1SO9001:2015 certificagdo TUV-Rheinland;

1SO14001:2015 certificagdo TUV-Rheinland,;

LH (Lufthansa Airlines) certifica o centro de formacao para lecionar o curso de DGR
(Dangerous Goods Regulations);

IATA, IQF e DGERT certificam o Centro de Formacéo (Training Center);

Todos os cursos lecionados no Centro de Formacéo estéo certificados e aprovados pelo
ANAC (Autoridade Nacional de Aviacédo Civil), assim como o Plano de Security;
Prémio “Best Improved Station 2017” (“Unidade de Handling com Melhor Desempenho
20177) pela Aegean Airlines;

“Customer Service Cup 2017 (“Torneio do Melhor Servigo ao Cliente 2017”) atribuido
pela American Airlines;

“Best Air Cargo Handling Agent” (“Melhor Agente de Handling de Carga Aérea”)
vencedor do prémio desde 2004 até 2014, 2016 e 2017 entrega pela revista Transportes

& Negdcios.

5.2.3.2 Comunicacéo

A Portway ao longo dos primeiros 15 anos teve uma trajetdria de crescimento, com uma cultura

de servico focado no cliente e em encontrar solu¢es. A comunicacdo era fortemente marcada

pelo enfoque na fidelizacdo dos seus clientes, companhias aéreas. Dentro do contexto de close

relationship marketing muito focada nas interacdes no processo de negociacdo e nas

oportunidades em impactar potenciais clientes.

Ainda na dindmica da promocao de vendas todo o processo de comunicacdo tem por principio

a importancia de impactar trés vetores fundamentais do negocio que asseguram a qualidade dos

servicos prestados e o valor do produto oferecido: clientes, stakeholders e colaboradores. Neste

contexto o quadro abaixo expde a¢des de comunicagdo direcionadas para o cliente:

Quadro 8 - Detalhe de Meios e Agdes de Comunicagdo Portway

Meios Acodes

Publicidade Andncios em revistas e anuarios internacionais da especialidade:

Airline Cargo Management, Air Cargo Yearbook, Airport Yearbook,

Airline Yearbook.
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Andncios em revistas da especialidade nacionais: Turisver,

Transportes & Negocios e APAT.

Marketing Directo

Desenvolvimento do produto Prestige, que foram desenvolvidas
brochuras e apresentacdes no sentido de posicionar a Portway
vocacionada para a oferta de servicos personalizados de elevadissima
qualidade, para impactar companhias aéreas legacy.

Newsletter: jornal mensal interno enviado a todos os colaboradores.
Mailings enviados em épocas festivas marcantes para a promocdo da

imagem da marca: aniversarios da empresa, Natal.

Forga de Vendas

Acdes de Charme: nos voos inaugurais das companhias aéreas clientes
oferta de flores aos passageiros.

Aniversarios da Portway: a ultima acdo consistiu, durante o dia de
aniversario, na oferta de pastéis de nata nas instalacdes (headquarters)
dos 10 maiores clientes da empresa, assim como a todas as tripulagdes
dos voos assistidos a chegada pela empresa nos aeroportos

portugueses.

Patrocinios

Participacdo e promogdo da marca Portway em conferéncias
internacionais promovidas por entidades reguladoras do sector,
nomeadamente IATA Ground Handling Conference, com oferta de
merchanding.

Patrocinador oficial e principal da IATA Air Cargo Conference que
decorreu pela primeira vez em Portugal, em 2011: speakers Portway,
oferta de merchandising, stand, patrocinio do Spouse Day, co-
patrocinio do Gala Dinner, patrocinador do transporte dos
conferencistas.

Patrocinio de eventos desportivos onde se relacionam diversas
entidades aeroportuarias. Neste ambito a Portway patrocina torneios
de futebol onde participam equipas formadas por colaboradores de
entidades como: PSP, Alfandega, ANAC, assim como 0S Seus proprios
colaboradores.

Fonte: Elaboracéo do préprio autor

Ainda no ambito da comunicacéo e desenvolvimento da marca Portway focar dois vértices do

marketing essenciais para o alcance dos objetivos e a maximizacao do engagement:
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Pessoas

A mesma interatividade é ambicionada em relagdo ao cliente interno, através da promocao de
iniciativas com enfoque no envolvimento e motivacdo dos colaboradores, que sdo reflexo
imediato da identidade corporativa que a Portway pretende assimilar. De frisar que a presenca
sindical & muito forte no sector da aviacdo, sendo fundamental para a Portway estabelecer
politicas de responsabilidade social que beneficiem os colaboradores.

Em suma, além de ja ter sido acima mencionado a Newsletter Interna, a Portway tem também
estabelecido:

- Politica de protocolos e parcerias com entidades e marcas, em diversas areas, que
proporcionem um conjunto de beneficios no sentido de facilitar e melhorar o bem-estar dos
colaboradores: gasolineiras, colégios, clinicas, ginasios, SPA’s, livrarias, farmacias, hotéis,
rent-a-cars, restauracao, entre outros.

- Apoios para colaboradores que pratiguem modalidades desportivas, incentivando a préatica do
desporto no mundo da competicao.

- Apoios sociais aos filhos dos colaboradores, por forma a contribuir para 0 seu sucesso e
desenvolvimento, foram desenvolvidos programas como: Cresce Contigo e Quadros de Honra.
- Desenvolvimento de cartazes institucionais e operacionais distribuidos pelas instalacées dos
varios departamentos em todos os aeroportos que refor¢cam os valores, misséo e cultura de safety
da empresa (figura 3). Este projeto teve inicio em janeiro de 2017 e tem continuado a ser

fundamental para estabelecer a comunicacdo interna.

Figura 3 - Cartazes institucionais
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Fonte: Portway, 2017
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Envolvente Fisica

Neste &mbito, a envolvente fisica é de extra importancia para a captacdo de novos clientes e
fidelizacdo dos atuais. A disponibilizagdo de servicos de balcdo de vendas e Lost & Found ao
servico dos clientes dos nossos clientes (passageiros) implica uma responsabilidade por parte
da empresa em garantir que 0s espacos estao estrategicamente localizados nos aeroportos, com
a melhor e maior visualizagdo, assim como o enfoque numa imagem atrativa que potencie o
posicionamento pretendido. Nos Gltimos dois anos a Portway tem investido na atualizacéo e
uniformizacdo da sua imagem institucional mais visivel ao publico.

2017 marca o inicio de um plano de investimento para restruturacdo de toda a frota GSE
(Ground support equipment), em 2017 o investimento foi de 2.1 milhGes de euros. A frota GSE
necessaria diariamente para a operacao de assisténcia pretende ser espelho da visdo da empresa

em modernidade, capacidade e inovacéo.

Figura 4 - Nova imagem do Lost & Found em Faro

Fonte: Portway, 2018
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Figura 5 - Nova imagem do Balcéo de Vendas em Lisboa

das

Fonte: Portway, 2018

5.2.3.2.1 Online

No ambito web, utiliza o seu website portway.pt, criado em 2007, como uma a Unica forma de
comunicacdo institucional, ndo tendo até ao momento qualquer tipo de presenca oficial em
qualquer outra plataforma online.

O site da marca € atualmente o Unico veiculo de comunicagédo agregador de todos os targets, é
no website que a marca deposita toda a sua informagé&o institucional e comercial. Sendo também
um veiculo onde aqui a empresa consegue aferir o grau de satisfacdo dos clientes dos seus
clientes (passageiros), a sua performance e gerir reclamacdes /sugestdes.

O R&C 2017 daempresa publicou que em 2017 a empresa recebeu 113 agradecimentos /elogios
originados por passageiros e companhias aéreas, e 947 reclamacdes de passageiros, pelo que
apenas 41 delas foram da responsabilidade de Portway e as restantes da responsabilidade das

companhias aéreas (gréafico 1).
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Grafico 1 - Reclamacdes rececionadas pela Portway, 2017
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Fonte: R&C Portway 2017, acedido a 31 de Maio de 2018

Por tudo o que tem vindo a ser analisado, o principal foco deste estudo é analisar e compreender
quais as plataformas sociais online que melhor se adequam aos diferentes targets e quais 0s

cuidados a ter na gestdo da reputacdo da organizagéo.

5.3 Target

5.3.1 Principal Target - Interno

O principal proposito da Portway enquanto potencial iniciador das redes socias é facto da
intensdo da empresa se querer tornar mais proxima dos colaboradores.

A sazonalidade tem na Portway um grande impacto, acompanha a flutuacdo da operagéo, isto
significa que durantes os meses do Verdo IATA (final de Marco a final de Outubro) hd um
aumento do recurso a trabalhadores contratados a termo, com a alocacéo e distribuicdo de
recursos em formato FTE (full time equivalent) com atribuigdes de cargas horérias diferentes
ao longo do dia para assisténcia aos voos. Em 2016, o impacto da distribuicdo dos mesmos
observa-se com maior preponderancia na Placa e Passageiros com cerca de % da forca de

trabalho da empresa (grafico 2).
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Gréfico 2 - Distribuigdo de FTE’s por departamento (%)
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Fonte: R&C Portway 2016, acedido a 31 de maio de 2018

No final do ano de 2017 a Portway registou uma média anual de 2.074 colaboradores, em que
a média de idades se situa nos 37 anos (R&C Portway 2017, pp. 22). Importa perceber que ao
longo do ano, o nimero de colaboradores € muito variavel.

O trabalho na Portway inicia-se sempre com formacdo especifica apenas para as areas
operacionais: operacionais de assisténcia a aeronaves, técnicos de assisténcia a passageiros,
técnicos de operacBes de voo e carga. Ao observarmos o nimero de formandos percebe-se que
ao longo do ano de 2017 a empresa formou 3.340, colaboradores e trabalhadores da industria

de transporte aéreo (gréafico 3).

Gréfico 3 - Numero de Formandos na Portway (comparativo 2016 e 2017)

2016 2017

Fonte: R&C Portway 2017, acedido a 31 de Maio de 2018

5.3.1 Target Secundario

Sabendo que ha 5,9 milhdes de utilizadores de internet em Portugal também sabemos que 4,8
milhdes de pessoas com internet aderem as redes sociais e 0s que mais aderem sdo pessoas entre
0s 35 e 0s 64 anos de idade (Marktest 2017a).
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Em Portugal as redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook com uma adesdo nos 95,5%

Gréfico 4 - Redes Sociais mais utilizadas pelos portugueses

Redes sociais onde tem perfil criado ou possui conta

(em %)
Facebook | | 955
Instagram | | 50,2
WhatsApp | | 48,1
Youtube | | 45,9

Google+ [ ] 354
Linkedin [ ] 308
Twitter [ ] 224
Pinterest [ | 205

MSN [ ] 187
Snapchat [ | 184

Fonte: Estudo Marktest, Os Portugueses e as Redes Sociais 2017

Mais de 54,3% dos utilizadores das redes sociais diz ser f& de marcas e ou empresas, nestes
casos estdo a falar maioritariamente de pessoas com idades entre os 25 e 0s 44 anos de idade.
Importa referir o tipo de intervencdes que por norma tem nas paginas de empresas/marcas,
assim percebemos que 88,3% gosta de saber informacdes, 56% deles solicita informacdes,

27,8% publica reclamacdes nas redes sociais (Estudo Marktest, 2017).

Gréfico 5 - Tipo de intera¢fes dos portugueses com empresas/marcas

Interacgdes com a empresa/marca nas redes sociais: Ja alguma vez...
(em %)

Tomou conhecimento de eventos promovidos por essas empresas.. | | 88,3
| 68,3

| 66,9

| 66,6

Recomendou aos seus amigos

Reencaminhou/redifundiu informacao

Participou em concursos ou sorteios

| 56,9
| 56,9
| 56,8

Pediu informacdes adicionais através das paginas dessas

Respondeu a inquéritos ou perguntas divulgados em paginas

Comentou publicagdes/fotos/videos

| 47,2

Publicou pensamentos/opinides/ informacdes | 38,0

Publicou fotosouvideos [ ] 29,9

Apresentou reclamagdes enquanto consumidor dessas empresas. . l:l 21,8

Enviou mensagens através das paginas dessas empresas ou marcas

|
|
|
N
]
|
|
|

Fonte: Estudo Marktest, Os Portugueses e as Redes Sociais 2017
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Outra questdo a analisar sdo as pessoas que viajam de e para Portugal que tém contacto com os
servigos prestados pela Portway, neste sentido em 2017 a empresa assistiu mais de 15 milhdes
de passageiros. Segundo a monitorizacdo da SocialBakers (2017) do top 30 de marcas ligadas
a aviacdo mais seguidas no facebook quatro delas sao clientes da Portway: Emirates Sky Cargo

(3° lugar), Turkish Airlines (11° lugar), Wizzair (18° lugar), American Airlines (23° lugar).

Com o questionario online que foi submetido, consegue-se apurar o seguinte perfil de utilizador
(Anexo 1.1.3, p.p. 73-80): mulher entre os 35-44 anos de idade, licenciada que trabalha por
conta de outrem, tem perfil ativo nas redes sociais mais populares, nomeadamente: Facebook
(96%), Instagram (67%) e LinkedIn (61%). Consegue-se ainda apurar que a empresa onde
trabalha tem pégina ativa no Facebook (38%) e LinkedIn (21%) e este utilizador quando perde
0 interesse pela marca deixa de a seguir nas redes sociais (61%), ndo segue marcas e/ou
empresas ligadas a aviacdo (56%) e tem algum interesse em seguir (41%), interage sob a forma
de likes (68%), e aquilo que mais procura nas redes sociais de marcas ligadas a aviacao sao
concursos (68%) e informacdes sobre produtos e servicos (39%).

5.4 Benchmark

Por forma a identificar quais os melhores exemplos de empresas que entram nas redes sociais,
sejam por resultados negativos e que viram a reputacdo das suas marcas ser prejudicada seja
por performances altamente positivas € importante analisar o mercado da aviacéo.

Tendo em conta, que o principal concorrente da Portway é a Groundforce analisou-se a presenca
da marca nas redes sociais, no entanto torna-se dificil adotar uma estratégia com uma Unica
referéncia ou sequer estabelecer um estudo sobre as melhores praticas e exemplo de reputacéo
corporativa como principal enfoque. Por forma a melhorar esta avaliacdo serdo alvo de analise

outros exemplos dentro e fora da industria da aviagdo relevantes neste contexto.

5.4.1 Concorrente Direto

e Groundforce Portugal
A Groundforce Portugal além da Portway € a Unica empresa com licenga para prestar servi¢os
de assisténcia em escala em Portugal, sendo por isso analisado como unico concorrente. A
Groundforce utiliza sobretudo o seu website groundforce.pt. 2017 tem marcado o inicio da

presenca da marca nas redes sociais (acessos a 27 maio de 2018).
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E de referir primeira interacdo da marca com as redes sociais tem o registo de 2014, onde
publicou 2 tweets, tendo angariado apenas 14 seguidores e desde entdo nenhuma outra
publicacdo oficial da marca foi registada. O ano de 2017 marca o inicio das primeiras incursdes
da marca nas redes sociais com a adesdo ao Instagram, em que a Groundforce Portugal conta
548 seguidores e 55 publicacdes onde partilha fotografias sobre a sua operacao, colaboradores,
voos inaugurais de companhias aéreas clientes. No Linkedin, acumula 5580 seguidores, com
registo de trés publicacGes apenas partilha noticias institucionais. O Youtube é a plataforma
mais recente da marca criada ainda no més de maio de 2018 conta com a publicacéo de 2 videos
promocionais da marca, num total de 15 visualiza¢bes e nenhum seguidor.

O departamento de recursos humanos da marca utiliza ainda a Vimeo, como plataforma para
comunicacédo de filmes institucionais que promovem a empresa, tendo apenas 9 seguidores e
nenhuma interacdo registada por parte de seguidores (Fonte: observacdo das redes sociais da
Groundforce, acedido a 27 de maio de 2018).

Figura 6 - P4ginas oficiais de Youtube, Instagram e LinkedIn da Groundforce
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Fonte: Paginas oficiais Groundforce, acedido a 28 de maio de 2018
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5.4.2 Players internacionais do mercado da aviagao
O mercado da aviagdo é sempre alvo de grande atencdo e interesse. Um negdcio complexo,
que exige um elevado nivel de confianca e certeza e cuja operacdo tem de acontecer de forma

suave, sem percalcos, e segura.

e Swissport — prestacao de servicos atenciosa, reputacéo preservada

A Swissport é um dos maiores ground hadlers a atuar no mercado internacional, com presenca
em 35 paises e 315 continentes.

Recentemente, setembro de 2018 um passageiro que viajava num voo da Ryanair estava a ser
assistido pela Swissport na placa, enquanto ground handler, e os elementos que estavam a
descarregar o contentor da aeronave estavam a retirar bagagem de forma mais violenta, de
forma a que as bagagens pareciam voar em direcdo ao chdo, sem que fossem apanhadas. Um
dos passageiros indignado pela falta de cuidado com os pertences dos passageiros decidiu filmar
e publicar nas redes sociais com a indicacdo de que 0s seus pequenos valiosos pertences nao
estavam a ser tratados com cuidado. O video rapidamente se propagou e implicou uma rapida
declaracdo da Swissport em se afirmavam desapontados com o video se encontrava a circular
nas redes sociais e afirmavam que os seus colaboradores estavam devidamente formados e que
iriam aproveitar o incidente para reforcar internamente a necessidade de tratar dos pertences
dos passageiros com cuidado e respeito. No entanto, e devido aos rigorosos niveis de servico o
Aeroporto de Manchester viu-se impelido a fazer uma declaracdo sobre a inaceitavel atuacéo
por parte do handler, e exigiu que este revisse 0s processos de recrutamento e formacao.
Importa perceber que os servicos que um handler presta sdo publicos, vistos por todos, além de
que os passageiros vao ter sempre curiosidade sobre o que se passa em zonas consideradas

esterilizadas onde o cuidado e atencdo devem ser 0s maiores.

Pagina | 39



O impacto das redes sociais na reputacdo das organiza¢fes em contexto B2B

Figura 7 - Video de um passageiro tornado viral sobre o tratamento de bagagem de
passageiros

Fonte: Independent.co.uk, acedido a 13 de setembro de 2018

e British Airways — emitir declaracgdes, assumir o erro e ser verdadeiro

A BA, British Airways, é a maior companhia aérea do Reino Unido, companhia bandeira, com
44 anos de existéncia e uma frota estimada em 318 aeronaves a voar para 183 paises. Em Junho
de 2017, durante um feriado, os sistemas informaticos colapsaram deixando em terra cerca de
75.000 passageiros nos aeroportos de Heathrow e Gatwick, que rapidamente ficaram exaltadas
acabando por desabafar nas redes sociais, de forma publica, o sucedido. Marcas com a BA que
construiram uma reputacdo de longa data devido ao nivel de servico que entregam, as
espectativas dos seus clientes sdo elevadas, na mesma propor¢do a marca pode ver a sua
reputacao devastada muito rapidamente. Isto porque, o gabinete de comunicacdo da companhia
demorou demasiado tempo a emitir uma resposta e resolver o problema.

A falta de resposta num curto espago de tempo levou a especulacao, rumor e frustracéo.
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Figura 8 - As emoc0es e 0 escrutinio dos utilizadores no mercado da aviagao
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Fonte: Financial Times, FT.com, acedido a 13 de Setembro de 2018

5.4.3 Outras referéncias

e TAP Portugal — gestao de situagdes de crise e defesa da reputacédo corporativa

A TAP Portugal fundada em 1945 foi a companhia bandeira de Portugal, uma das companhias
aéreas de referéncia no segmento legacy, com o seu hub no aeroporto de Lisboa. Em 2017 a
companhia registava mais de 69 mil voos (in and out), mais de 15,7 milhdes de passageiros e
mais de 74 mil toneladas de carga transportada. Numa fase de crescimento a companhia opera
para 88 aeroportos com uma frota composta por 92 aeronaves.

A marca TAP tornou-se uma das referéncias pela forma como iniciou a sua atividade nas redes
sociais. O perfil da TAP no Facebook foi criado em 2009 sem uma clara estratégia, no Natal
desse ano foi publicado na plataforma do Youtube um flashmob da marca realizado no
Aeroporto de Lisboa que se tornou viral, alcancando mais de 1,1 milhdes de visualizagdes. E o
ano de 2010 que assinala a presenca da marca nas redes sociais, aquando da erupcao do vulcéo
na Islandia, que limitou grandemente o espaco aéreo impedindo diversas companhias de voar
devido a nuvem de cinzas vulcanica que se propagava. O call center da TAP ndo conseguia dar
resposta as inumeras solicitagdes dos passageiros, pelo que estes comegaram a recorrer a pagina
de facebook da marca para registar as suas perguntas e reclamacgdes. Neste contexto a TAP viu-
se obrigada a reagir e rapidamente articulou uma estrutura que Ihe permitiu responder e dar
informagdes atualizadas de forma rapida e personalizada sobre o status dos voos da companhia.
Este momento marca a profissionalizacdo da presenca da companhia nas redes sociais e a

responsabilidade que tinha para com os seus clientes. Criou uma equipa inteiramente dedicada
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a gestdo da plataforma, num sistema piramide ndo hierarquizada para agilizar os processos de
ativacdo e gestdo de conteudos da pagina é da responsabilidade do marketing, o servico a
clientes é composto por equipas rotativas responsaveis por sistematicamente dar resposta aos
fas sobre questdes operacionais num curto espago de tempo, como “posso alterar a data do
voo?”. A area de relagdes publicas e comunicagdao ¢ responsavel por intervir em questdes
relacionadas com a comunicagdo institucional e gestdo de crise, tratando-se de conteldo
sensivel cuja resposta ndo é imediata (revista Exame, 2016).

Atualmente, a pagina conta com mais de 1,2 milhdes de fés e likes, com um registo de perfil
“sempre aberto”, a marca ¢ muito ativa (facebook.com/tapairportugal, acedido a 27 de maio de
2018). Assim como, tem uma pagina especifica, Clube TAP Portugal, para comunicar com 0s
seus colaboradores todas as atividades de lazer que conta com mais de 5 mil f&s
(facebook.com/clubetap, acedido a 27 de maio de 2018).

Principio essencial: a importancia do controlo da mensagem e da sua total transparéncia, e de

ouvir e compreender o que o cliente pretende a qualquer hora e em qualquer lugar. Podendo por
isso incorporar a figura de um call center on-line, em que o tempo de resposta aos clientes deve
ser devidamente controlado, cada area devera saber qual a sua responsabilidade dependendo

dos temas com maior ou menor impacto a reputacao corporativa.

Figura 9 - Customer Service para social media da TAP

Fonte: Visdo.Sapo.pt, acedido a 28 de Maio de 2018

e EDP - 0s comentarios deverao ser sempre respondidos e nunca eliminados
Sobejamente conhecido e falado em Portugal que remontam ao ano de 2011 quando uma
utilizadora do Facebook, Joana Couve Vieira, divulgou um printscreen em que a EDP a
informava que se via obrigada a eliminar a publicacdo da sua autoria. Tudo isto porque, a

utilizadora se manifestou contra o plano nacional de barragens na pagina da EDP. Em resposta,
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a EDP afirmou que o comentario nao se encontrava dentro das normas de utilizacdo da pagina
da marca EDP.

E como na web tudo fica para sempre registado e pode facilmente tornar-se viral, foi o que
aconteceu. Os comentarios foram muitos, criticando a atitude da empresa. A EDP ainda
publicou na plataforma um comunicado a lamentar a situacdo, mas acabou por se ver forcada a
encerrar a sua pagina de facebook (revista Exame, 2016).

Atualmente, a EDP mantém ativa a sua presenca no facebook através da pagina “Fundagdo
EDP” que conta com 24 mil fas (facebook.com/FundacaoEDP, acedido a 29 de maio de 2018),
com o proposito de restabelecer alguma paz social nas redes sociais e restabelecer a reputacao
da organizacdo com a comunicagao de projeto sociais e de envolvimento com a comunidade.

Principio essencial: nunca se deve apagar um comentario de um utilizador, um comentario

removido agudiza a furia, e em segundos tudo se podera descontrolar com a capacidade viral
das redes sociais. O desagrado dos utilizadores é para ser ouvido, com ou sem razdo, as
organizacdes responder de forma clara. Apesar dos comentarios serem respondidos de forma

individualizada, a visualizagdo é comunitéria (global).

Figura 10 - Printscreen viral com comentario de Joana Couve Vieira e a EDP

z %;\‘ —

Wall edp - Everyone (Most Recent) v
[ wan

edp

share: B Post [@) Photo 7] Link " Video

=] nfo
&), Friend Activity (1
edp Bem-vindo &/ Joana Couve Vieira

#dp Passatempos EDP &1 Eu nd
https
#dp Codigo de Conduta

onal-

[®) Photos

[ videos & edp Ol4, Joana. De acordo com o Cédigo de conduta da
= Questions nossa pagina, que estabelece as normas de utilizacio da
T 4 mesma e que deve ser respeitado por todos, somos

#dp Verdo da dguia pesqueira obrigados a eliminar o seu post. Agradecemos a sua
compreensao, & convidamo-lo a participar na nossa
comunidade com uas criticas construtivas. Sugerimos
que consulte 0 nosso Cédigo de Conduta aqui
http:/ /

tp:/ Jwww.facebook.com/grupo.edp?sk=app._

59049
rgia chegou ao

em-Vindo & pigina h
oficial da EDP. - Like

Fonte: Exame, acedido a 28 de Maio de 2018

e Cisco — gestdo de comportamentos dos colaboradores, em contexto B2B
Fundada em 1984, a Cisco é uma empresa Norte Americana que agrega atualmente cerca de
72,9 mil funcionarios em todo o mundo. A Cisco dedica-se a criar solucdes de redes e
comunicacgdes para empresas, vende tecnologia em contexto B2B (Cisco website Pressroom,
maio de 2018).
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Durante anos a empresa utilizava o seu website como a forma mais digital de fazer marketing
e de se envolver com os clientes. Foi entdo que percebeu que com as redes sociais todo o
processo seria mais rapido, conveniente e com mensagens mais curtas e concisas, além de que
0 departamento de vendas consegue conectar-se melhor com os clientes. As decisdes iniciais
passaram por estarem sempre atentos a tudo o que se falava sobre a Cisco on-line e de que
dariam respostas de forma relevante e precisa, encaminhando pedidos de proposta de forma
répida para as pessoas certas. Mais do que prospecédo e respostas a solicitacdes de clientes, o
marketing das redes sociais permite transmitir mensagens gerais que a empresa quer divulgar
sobre si ao seu colaborador, cliente ou parceiro de negécio.

Outra das abordagens que a Cisco tenta gerir de forma eficaz é o papel dos colaboradores.
Qualquer colaborador deve ter uma formacgdo onde terdo conhecimento da politica e do cddigo
de conduta aplicado a estes canais. Proibir ou limitar o seu uso nao é para a Cisco uma solugédo
(The Guardian, 2013).

Principio essencial: as redes sociais sdo mais um canal de marketing que ndo deve ser excluido

independentemente da &rea de negocio em que as empresas atuam, o segredo esta em escolher
o canal mais adequado a mensagem. Assim, como ndo deve ser negligenciado o papel dos
colaboradores como transmissores de mensagens e com uma rede de network. Estes devem ser
formados e instruidos de forma clara sobre as suas responsabilidades e formas de atuacéo nas

redes sociais da empresa. Limita-los ou proibi-los ndo deve ser a solugéo.

Figura 11 - Post da Cisco no Blog da companhia sobre a Politica de Utilizacdo de Internet
(C:sz::)rs‘ lr:t:aﬂr;:;;ostings Policy

. Clsco| March 24, 2008 at 12:00 pm PST

With the rise of new media and next generation communications tools, the way in which Cisco employees
can communicate internally and externally continues to evolve. While this creates new opportunities for

communication and collaboration, it also creates new responsibilities for Cisco employees. This Internet
Postings Policy applies to employees who use the following:

« Multi-media and social networking websites such as MySpace, Facebook, Yahoo! Groups and YouTube
« Blogs (Both Cisco Blogs and Blogs extemal to Cisco)
« Wikis such as Wikipedia and any other site where text can be posted

All of these activities are referred to as “Internet postings” in this Policy Please be aware that violation of this
policy may result in disciplinary action up to and including termination. Common sense is the best guide if
you decide to post information in any way relating to Cisco. If you are unsure about any particular posting,
please contact the Cisco “internet postings™ email alias for guidance. For instance, if you are writing about
Cisco business where you have responsibility, you may wish to make sure your manager is comfortable with
your taking that action.

Fonte: sproutsocial.com e theguardian.com, acedido a 28 de Maio de 2018
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Figura 12 - Centro de controlo de social media da Cisco

Fonte: sproutsocial.com e theguardian.com, acedido a 28 de Maio de 2018

e PSP —importancia da selegdo do tom e comunicagdo
A PSP serve de exemplo como uma entidade publica que tem atraido seguidores pelo tom de
comunicagdo que tem imprimido enquanto participante das redes sociais.
Enquanto entidade governamental a PSP tem sabido perceber a importancia de utilizar para
passar informacgdes importantes para os cidaddos de forma descontraida e bem-humorada,
também numa tentativa de alterar na mente dos cidadaos a propria imagem formal dos agentes
de autoridade. Espontaneidade, descontracdao, bom humor e publicaces atrativas e pedagdgicas
fazem parte da estratégia do gabinete de imprensa e rela¢6es publicas que conta com uma equipa
dedicada em exclusivo, a publicar posts numa base diaria. Pelo que por norma ndo respondem
a comentérios, no entanto respondem e reencaminham todas as mensagens privadas.
Importa também referir, que para se salvaguardar de haters (comentarios negativos) a PSP
introduziu filtros de profanidade, ou seja comentarios racistas ou xendfobos sdo ocultados
(Visdo, 2016).

Principio essencial: importa alinhar com os decisores/ chefias alinhar o tom de comunicagéo

pretendido, pelo que atendendo ao caracter de proximidade das redes sociais é essencial
divulgar contetidos informativos de forma atrativa e descontraida. As redes sociais ndo sdo
canais de comunicacdo proprios para divulgacdo de comunicados formais. Outra questdo a
ponderar, prende-se com a necessidade de utilizar filtros contra a profanidade e linguagem

obscena.
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Figura 13 - Post da PSP no dia da Internet Segura e da importancia da privacidade

Envia uma foto sem roupa...
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Fonte: Facebook oficial da PSP, acedido a 28 de Maio de 2018

Figura 14 - Post da PSP para a prevenc¢édo do consumo de alcool

Matematica para hoje

simples, néo é?

V// gl

Fonte: Facebook oficial da PSP, acedido a 28 de Maio de 2018

5.5 Anélise SWOT

Apos analise da informacdo recolhida com o objetivo de comparar os principais fatores para a

Portway, é elaborada uma anélise SWOT. A informacao recolhida na analise interna permitiu

identificar os pontos fracos e fortes da Portway, por outro lado a analise de benchmarketing e

do target permitiu identificar as oportunidades e ameacas que advém das redes sociais para a

empresa.

Quadro 9 - Analise SWOT

Pontos Fortes (S)

Oportunidades (O)

- Servico completo de ground handling de

elevada qualidade.

- Comunicacdo digital em crescimento e

desenvolvimento.

- Reduzido custo de integracéo.
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- Situacdo financeira estavel, contexto de
grupo.
- Elevado foco na Safety e Security enquanto
prestador de servicos e representante de
companhias aéreas.
- Tem comunicado de forma sistematica com
os colaboradores atraves de colocacdo de
cartazes em todos o0s departamentos de todas
as unidades de handling (aeroportos),
revelando uma vontade de  maior
proximidade e partilha de informacao.
- Desenvolvimento in house de sistemas de
comunicagédo operacionais inovadores.
- Programas de responsabilidade social para
colaboradores.
- Training center reconhecido por varias
companhias aéreas e certificado pelas
principais entidades competentes.

- Lider de mercado no transporte de carga

aérea.

- Dimensé&o do target potencial elevada.

- Maior envolvimento com o target
(engagement).
- Competéncia para servir de customer
service, permitindo respostas imediatas e
personalizadas.
- Disseminacdo massiva e rapida de
informacao.
- Contribui para 0 E-WOM da marca para
captacdo de clientes.
- Permite o desenvolvimento de uma imagem
corporativa  unificada, auténtica e
humanizada.

- Capacidade de recolha de dados para

melhor conhecer os utilizadores.

Pontos Fracos (W)

Ameacas (T)

- Ndo tem experiéncia em comunicacao
através de redes sociais.

- Nao dispbe de uma equipa exclusivamente
dedicada a gestdo de comunicacao digital.

- Elevado numero de colaboradores sem
ligacdo emocional & empresa, ao longo do
ano ndo existem eventos empresa para um
maior envolvimento dos colaboradores por
forma a tornarem-se mais do que simples

executantes de tarefas.

- Exposicdo poderdo desencadear problemas
a reputacao da empresa.

- Reclamacgbes publicas poderdo criar
situacBes de crise que afetam negdcios em
contexto de new business.

- A comunicacdo envolve pessoas podendo
desencadear rapidamente feedbacks
negativos.

- Exige equipas dedicadas a gestdo das
plataformas.

- Constante inovacdo e repostas em tempo

real.
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- Falta de comunicacdo dentro da empresa,
dificultada pela dispersdo geogréfica inerente
a atividade.
- Necessidade de aumentar os seus niveis de
notoriedade.
- Niveis de reputacdo alvo de fragilidade por
parte dos colaboradores e passageiros.

- Falta de estrutura interna para poder dar

resposta e dinamizar a comunicagao em

redes sociais.

- Exige uma educagéo digital interna.

- O cariz viral e o “n3o esquecimento” de
tudo o que acontece no ambiente online.

- Trata-se de um espaco publico e de livre
onde comentarios

acesso, inapropriados

poderdo tornar-se virais.

Fonte: Elaboracéo do préprio autor
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6. ESTRATEGIA DE MARKETING PARA AS REDES SOCIAIS

Sabendo que o mercado da aviacdo tem confirmado a importancia das redes sociais na
comunicacéo e venda de online do produto junto dos seus consumidores, torna-se fundamental
a introducdo na comunicagao da Portway nas redes sociais para maior proximidade e frequéncia
de comunicacdo junto dos seus clientes, consumidores e colaboradores. As redes sociais
refletem beneficios claros para as marcas tornando-se inevitaveis commodities para 0S
consumidores tendo em conta a sua constante mobilidade.

Tendo em conta o elevado nimero de pessoas (target) que a Portway pretende atingir é
necessario a definicdo de uma estratégia de marketing quanto as mensagens comunicadas, por
guem, a quem, e a frequéncia das interacdes. A eficacia da comunicacdo da marca nas redes
sociais estara diretamente ligada a reputacdo da marca.

No capitulo 3 foi indicada a estratégia de implementacéo definida por Li e Bernoff, (2011), uma
estratégia concisa e muito adaptada a utilizacdo das redes sociais. Focada sobretudo no publico-
alvo e na forma como este interage e se envolve com as marcas nas redes sociais, 0 método
POST estabelece um guia para a definicdo de uma estratégia de marketing. O método POST
acrénimo de:

People (pessoas) — estara o target a interagir nas redes sociais? Quais? Como o fazem?
Objectives (objetivos) — o que a Portway pretende alcancar?

Strategy (estratégia) — como serdo alcangados 0s objetivos?

Tecnology (tecnologias de comunicagédo) — qual o canal digital que melhor ajuda a atingir os
objetivos?

Nem todas as estratégias resultam, cada organizacdo tera de estabelecer mudancas e assumir

uma estratégia baseada nos comportamentos do seu publico-alvo.

6.1 Definicdo de Pessoas (People)

Antes de se iniciar nas redes sociais como mais uma ferramenta de comunicacéo, a marca tem
de se perceber como o0 seu target se comporta nas redes sociais: o que faz, 0 que procura e como
interage.

O inicio da conversagdo por parte das marcas nas redes sociais faz com que a marca deixe de
ser totalmente detentora da sua reputagédo, passando assim a estar nas méos dos utilizadores

/consumidores.
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Os colaboradores da Portway foram definidos como target principal a atingir, tal como
verificado no ponto 5.3 (pp. 34 — 36), podemos concluir que a Portway sabe que estara sob o
escrutinio e potencial interesse de:

- 2500 colaboradores distribuidos geograficamente por todo o pais, no entanto se tivermos em
conta que, em 2017, a Portway formou 3340 pessoas, também estas sao consideradas.

- 16 milhGes de passageiros que de alguma forma foram impactados pela empresa, quer de
forma positiva como negativamente sdo considerados como potenciais participantes nas
plataformas online.

A tipologia de consumidores das redes sociais para a Portway baseia-se no tipo de participacdo
esperado, classificado de acordo com Li e Bernogg (2011): critics (criticos), joiners
(seguidores) e spectators (espectadores).

e Critics (Criticos): conforme referido no capitulo 5 (pp. 33) a Portway recebe atualmente
através da sua Unica plataforma web (site) de forma ativa reclamacdes e elogios por
parte de dois dos seus targets: passageiros e companhias aéreas.

e Joiners (Seguidores): todos aqueles que ocasionalmente poderao participar na rede, em
situacGes muito pontuais. Neste caso, devera ocorrer com:

- Passageiros para saberem detalhes de voo, detalhe de bagagem perdida:

- Colaboradores das varias unidades de handling (aeroportos) que gostam de partilhar
fotografias de inauguracGes de aeronaves e/ou rotas de companhias aéreas, uma
assisténcia especial (aeronave ou voo atipico).

e Spectators (Observadores): neste campo estdo todos os outros dois targets da marca que
ficam apenas a observar a capacidade de a marca gerir a sua imagem e comunicar a sua
identidade e produto:

- Clientes (companhias aéreas): avaliar a capacidade de resposta, aferir a imagem do
handler e a capacidade de este gerir a reputacdo da marca.
- Colaboradores: perceber o posicionamento da marca, estando a par de todas as

comunicagOes da empresa feitas através destes canais de comunicacao.

Deve-se, contudo, frisar que conforme referido na Introducéao (pp. 8), e no ponto 5.3 (pp. 34) o
principal target para a empresa sdo os colaboradores, desta forma é importante manter o foco
neste target e estimular os colaboradores a contribuirem de forma ativa e positiva a sua
participacdo nas redes sociais da marca, sobretudo tornando-se “seguidores” dos conteudos
publicados. O envolvimento de todos devera ser fundamental para impactar positivamente 0s

restantes targets secundarios.
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6.2 Definicdo de Objetivos (Objectives)

O plano de marketing para iniciacdo da Portway nas redes sociais prende-se com a elevada
dispersdo dos colaboradores e a falta de canais de comunicacdo dindmicos, rapidos e que
cheguem ao méximo de pessoas, sem descurar a imagem da marca e gestdo da reputacdo da
organizacdo como ferramenta de captacédo de clientes e comunicagéo dos seus servicos.

A empresa pretende estabelecer uma relagéo de longo prazo, e para isso estabelecer uma relagéo
de lealdade e transparéncia com o seu target principal e os seus seguidores (target secundario),
sem com isso perder o controlo sobre a reputacdo da sua marca.

Pelos servicos que a Portway presta e os consumidores que contacta diariamente, com niveis
de servico extramente rigorosos, a gestdo da reputacdo da empresa e a eficaz manutengdo da
sua imagem sao muito importantes. O ecossistema muito proprio e global das redes sociais
podera causar graves lesdes a marca se ndo for gerida de forma eficiente e consciente.

Investir em tempo e recursos na gestao dinamica e evolutiva da comunicagao nas redes sociais
devera ser o objetivo estratégico, numa oportunidade que se pode revelar positiva se for
corretamente implementada e executada.

A atual estrutura da Portway, a sua imaturidade na comunicacdo digital, o nivel de
conhecimento e a necessidade de interacdo necessaria com o publico-alvo (conforme referido
no ponto 5.3), a empresa devera aspirar 0s seguintes objetivos:

e OQuuvir (listening): a organizacao devera estar atenta as opinides, questdes e necessidades
do target, para implementar melhorias visiveis nos servicos e condi¢des que presta. S6
com esta dinamica é que o target podera sentir-se reconhecido, satisfeito e envolvido
com a marca.

e Falar (talking): utilizar as plataformas de redes sociais para comunicar as melhores
praticas, vantagens e servicos prestados pela empresa para aumentar o e-WOM (word

of mouth), tornar a marca credivel, leal e fomentar positivamente a reputagdo da marca.

Li e Bernoff (2011) define outros trés objetivos que numa primeira fase e de acordo com analise

do target ndo deverdo ser alvo de acdo por parte da empresa:

- N&o podera ser possivel energizar (energizing), estabelecer dindmicas muito ativas e
impactantes para o target por falta de estrutura e know-how da empresa nesta fase inicial;

- Na&o estara apta a desenvolver um sistema de suporte online (supporting) para clientes e/ou

consumidores finais (passageiros), uma app que lhes permita de forma independente
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resolver qualquer tipo de questdes relacionadas com os servigos da Portway. Este papel
devera estar mais direcionado para a companhia aérea;

- Envolver e adotar (embracing) medidas sugeridas pelo target com o objetivo de melhorar
0s servicos, devera ser um dos objetivos a alcancar quando a organizacgdo tiver mais
maturidade na comunicagdo nas redes sociais. Este objetivo € um dos mais dificeis de
concretizar, mas deverd ser essencial para demonstrar que a organizagdo se preocupa com

0 que target diz e pensa.

Enquanto iniciador de redes sociais € uma marca com pouca experiéncia em comunicacao
massiva, é relevante a angariacdo de visualizacGes de forma a criar awareness e engagement
com o target, criando uma imagem corporativa solida promovendo 0s seus Servicos e as suas

competéncias.

6.3 Definicdo da Estratégia (Strategy)

O target esta identificado, os objetivos definidos pelo que de acordo com Li e Bernoff (2011),
entramos na fase onde € necessaria a definicdo da estratégia da organizacdo para melhor
alcancar os objetivos pretendidos, tendo em conta regras simples que poderao ser fundamentais
na criacdo de um plano estruturado, eficaz e eficiente:

e Os planos de marketing ndo sdo estanques, deverao ser revistos para que se possam
redefinir e ajustar a estratégia.

e Estabelecer um grupo de trabalho eclético, que agregue pessoas de diferentes areas da
empresa que ficardo responsaveis pela comunicacao institucional da organizacao na sua
maior abrangéncia: colaboradores e clientes. Estes deverdo estar cientes da
responsabilidade e importancia de liderar a comunicacao nas redes sociais. O grupo de
trabalho devera ser composto por:

o designer grafico digital: com a funcdo de desenvolver visuais gréaficos atrativos
e envolventes a serem comunicados nas redes sociais;

o analista digital: responsavel por criar insights, analisar dados e o trafego das
paginas, fazer reports, sugerir melhorias, monitorizar men¢fes da marca,

observar a concorréncia e as boas praticas da industria.
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o comunity manager: com 0 objetivo de estabelecer e cultivar relagdes com a
comunidade baseada na confianca, deve monitorizar e participar em didlogos
online relevantes para a marca.

e Procurar empresas parceiras especializadas na gestdo da comunicagéo nas redes sociais,
numa vertente 24H. Estas empresas trazem conhecimento alargado que podera ser
fundamental para as organizacdes comunicar com maior eficacia e diminuir riscos a
reputagdo da marca.

e Questionar o departamento legal para perceber o que poderd ser comunicado e as
consequéncias de algumas acfes, assim como definir responsabilidades ao
departamento de marketing, definir as tarefas do customer service, quando 0s recursos
humanos deverdo intervir, qual a tarefa das relacbes publicas (caso exista 0
departamento).

e Estabelecer com a administracéo e/ou direcdo o tom de comunicacdo da marca quando

presente nas redes sociais.

O mercado da aviacdo € global, regra geral, desperta nas pessoas boas sensacdes e interesse,
trata-se de um mercado dinamico, acessivel e em continua inovacdo. Um sector que exige uma
comunicacdo digital que acresca valor e melhore a experiéncia do consumidor.

A Portway devera acompanhar a evolucao tecnoldgica direcionando-se para uma comunicagdo
digital, fazendo-se presente e informando o seu publico-alvo sobre o seu posicionamento,
missao, visdo, investimentos e seguranga dos seus procedimentos.

Para empresas B2B a participacdo ativa e atenta nas redes sociais € um aspeto importante
quando decidem entrar nas redes sociais. Neste sentido, a constante monitorizagdo dos didlogos
online é fundamental de forma a mitigar os eventuais danos a reputacdo e amplificando
mensagens positivas.

Tendo em consideracdo a imaturidade da comunicacdo digital da marca e das ultimas mudancas
organizacionais a empresa devera estabelecer uma linha de comunicagdo mais low profile, cuja
comunicacdo devera ser mais unidirecional. A comunicacgdo unidirecional numa primeira fase
permite a empresa adquirir algum know-how na gestdo de redes sociais durante algum tempo.
Plataformas digitais mais unidirecionais onde o target ndo é tdo ativo, ainda que estando
presente, irdo permitir a Portway um maior controlo do fluxo de informacdo, bem como criar

awareness.
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e Tom de Comunicacéo

Nesta fase é ainda importante a definicdo do tom de comunicacdo, qual a personalidade e o
estilo de comunicacdo que pretende ter nas redes sociais. Seré vital para o entendimento das
mensagens e padronizacdo da comunicacao. A definicdo de uma imagem positiva e inovadora
que reflita os valores da marca sdo fundamentais para o posicionamento da empresa nas redes
sociais e para gque o target se identifique e evite problemas de entendimento.

A Portway deverd comunicar de forma positiva, inovadora, jovem e demonstrando que se
pretende aproximar da comunidade.

Reconquistar e aproximar-se dos colaboradores, envolver a comunidade e divulgar a exceléncia
dos seus servicos devera ser a abordagem inicial.

O tom de comunicacdo devera ser alinhado com a gestdo de topo, integrada na estratégia do

grupo.

e Contar uma historia

Mais do que vender servicos as organizacdes podem estabelecer uma outra dindmica de
comunicacdo mais emocional e humanizada que as torne mais envolventes. Contar historias de
forma transparente, partilhar imagens e videos, possibilita a partilha e participacéo, assim como
desenvolve um sentimento de confianca entre as marcas e os seguidores. Partilhar conteidos
educacionais torna a marca Util e relevante para os seguidores potenciando o aumento da sua

audiéncia.

e Guia de conduta interna

Tendo em conta a atual lacuna de comunicacdo existente entre os colaboradores e a empresa, e
os eventos ultrapassados nos Ultimos anos é importante estabelecer um guia de conduta interno
divulgado a todos os colaboradores, que aborde a responsabilidade e consciéncia do correto
funcionamento das redes sociais.

Estabelecer regras de seguranca para a sua utilizacdo, seja enquanto em horério de trabalho seja
na expressao dos comentérios, partilha de contetdos da empresa em sede das redes sociais
guando ndo estdo em horario de trabalho.

Sabendo que todos os colaboradores da Portway efetuam de forma regular e sistematica
formagdes para o0 exercicio das suas funcdes, deveria ser estabelecido no programa curricular
do departamento de formacdo um dia em sala para a correta divulgacdo das regras e boas
préticas.
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A utilizacdo positiva das redes sociais por parte dos colaboradores podera revelar-se positiva e

contribuir para a boa reputacdo da empresa.

e Gestao das plataformas sociais

E importante perceber que dada a reduzida estrutura da empresa e a falta de especialistas

estratégicos na gestdo digital da marca, a Portway deverad ponderar a contratacdo em formato

outsourcing de empresas especializadas na gestdo de medias digitais, onde podera ser

estipulado um gestor de conta 24H.

A empresa especializada devera ser responsavel por contribuir para a correta definicdo das

regras que deverdo ser estabelecidas a priori, assim como a gestdo diaria dos conteidos e envio

de alertas sobre eventuais associa¢des negativas a marca. O seu papel podera passar por:

- Comentarios com cariz racista e/ou xen6fobo deverdo ser excluidos;

- Mensagens/comentarios que reflitam no seu contedudo palavrdes deverdo ser
automaticamente excluidos;

- Estabelecer uma listagem de perguntas /comentarios exemplo com resposta “tipo”
associadas para serem respondidas diretamente;

- Envio de alertas para os responsaveis da empresa pela gestdo da comunicacéo digital caso

haja necessidade de intervencdo em situacfes que periguem a reputacdo da marca.

Definicéo de responsabilidades e coordenacéo interna

Além da parceria com uma empresa de outsourcing ninguém melhor do que as pessoas que
trabalham na Portway para saber o que devem dizer, quando o devem fazer e de que forma
podem ativar dinamicas de comunicacao.

Assim, devera ser estabelecido um grupo de trabalho que ficara responsavel pela gestdo de

contetidos, devidamente segmentados, nas redes sociais:

- Departamento de marketing: devera ser responsavel por criar sistematicamente dindmicas
de comunicacdo nas redes sociais, como: divulgacdo de filmes institucionais, divulgacédo de
comunicados /press releases relevantes, divulgacdo de atividades de responsabilidade

social levadas a cabo pela empresa, fotografias da operacéo (assisténcias a aeronaves).

- Departamento de recursos humanos, responsavel por divulgar beneficios sociais para

colaboradores, acdes de recrutamento, dindmicas de formacéao, assim como por responder
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de forma transparente, objetiva e sobretudo célere a todos os comentarios de colaboradores

da empresa que poderéo colocar em causa a reputa¢ao da marca.

- Departamento de IT (sistemas informaticos), devera dar apoiar na manutencéo sistematica
das plataformas, garantindo a gestéo e utilizacdo segura das mesmas para minimizar o risco

de “piratiagem”.

- Departamento de Customer Service, deverd interagir sobretudo com todas e quaisquer
questdes que se relacionem com o passageiro das companhias aéreas que sdo assistidas pela
Portway em Portugal. Todas as ddvidas e problemas mais complexos deverdo ser
respondidos com brevidade para evitar o rapido contagio de comentarios negativos que
impactem com a reputacdo da empresa mesmo que ndo seja da sua responsabilidade direta.
Por forma a evitar excesso de exposi¢do, deverao sempre que possivel solicitar, ao seguidor,

um contacto mais direto para que a resposta aconteca no ambito de mensagem privada.

Partilhar responsabilidades de forma coletiva, envolver o topo estratégico da empresa no
compromisso de definir a estratégia deve ser um recurso decisivo para a gestdo das redes.
Imprimir a mudanca internamente de forma sustentavel e orientada implica a defini¢cdo de uma

linha de comando, formalizada e centralizada.

6.4 Definicdo das Tecnologias de Comunicacéo (Tecnology)

O mercado da aviagdo € o sinénimo de uma viagem, de memorias, de inovacdo e de um
ambiente sem rotina, no entanto pode também ser visto como altamente stressante. Quando
falamos do target principal, falamos de colaboradores que trabalham num ambiente
competitivo, dinamico, internacional, sem rotina e com horarios rotativos, alguns deles ja
passaram pela incerteza do seu posto de trabalho (despedimento coletivo em 2016).

Através das redes sociais a Portway poderd informar a realidade da empresa de forma
transparente, com maior liberdade e de forma mais direta e comunicar um mundo de
oportunidades a cada pessoa direcionando mensagens privadas a comentarios e questes que
possam surgir de forma individualizada. Neste sentido, as redes sociais poderdo ser uma porta
aberta para a Portway auscultar o que os colaboradores pensam e sentem, e agir em

conformidade.
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E necessario garantir que qualquer questio ou comentario devera ser respondido no periodo
maximo de 24 horas com respostas rapidas aos problemas, assegurando que a confianga do
target ndo € comprometida e a reputacdo da marca ndo seja colocada em causa.

N&o se envolver em demasia em conversacfes sobre a empresa para nao parecer intrusivo,
devendo estar permanentemente atento, e ter a capacidade de no curto prazo ser proactivo e
apresentar reacoes as reclamacdes, mostrando ser proactivo.

Antecipar-se no sentido de partilhar ideias e problemas para evitar reclamacdes, ser transparente

e mostrar-se honesto contribui para a construgdo de uma imagem de marca positiva.

e Redes Sociais
Das redes sociais identificadas no ponto 2.4 serdo utilizadas para comunicacdo em contexto

B2B o LinkedIn, Youtube e Instagram.

- O LinkedIn pelo crescente nimero de utilizadores, pelo posicionamento top-of-mind
que oferece as marcas em contexto B2B (captacdo de clientes), assim como contribui
para fomentar programas de recrutamento fomentando o engagement através do nimero
de visitas. Este suporte de comunicacgdo sera focado na obtencéo de trafego e aquisicao
de contactos qualificados com interesse e conhecer e obter informacBes sobre a
organizacao.

Segue a titulo de exemplo uma potencial pagina institucional para a marca (figura 15).
A pégina devera focar-se na comunicacao de uma imagem humanizada e profissional,

através da utilizacdo de imagens de imagens de pessoas (colaboradores) em servico.

Qual a lingua a ser utilizada é um ponto que deve ser definido. Considerando que a
lingua oficial da aviacdo é o inglés, que um dos requisitos necessarios para ser recrutado
pela Portway ¢é falar a lingua inglesa, e que os clientes (companhias aéreas) da Portway

sdo maioritariamente estrangeiros, o inglés deve ser a lingua adotada.

O Linkedin é uma plataforma que ndo exige uma regularidade, diaria ou semanal, para
publicacdo de posts, exige qualidade e profissionalismo na divulgacdo de conteudos.
Neste sentido, as publicagdes deverao ser: inauguracdes de rotas de companhias aéreas,
prémios recebidos, aquisicdes de novos clientes, assisténcias especiais (aeronaves de

estado, carregamentos atipicos), e acdes de recrutamento.
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Figura 15 — Proposta de pagina institucional da Portway para o LinkedIn
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Fonte: elaboracdo do préprio autor

O Youtube servira para disseminacdo de filmes sejam eles de cariz institucional como
de cariz operacional que comuniquem a eficiéncia da sua atividade /servi¢os no seu
segmento de negdcio aviagdo, como para comunicar com filmes direcionados e
humanizados para envolver os colaboradores. Os conteldos serdo visuais com uma
comunicacdo clara e direta permitindo awareness da marca, a figura 16 serve de
exemplo para a futura pagina da marca.

Importa definir que as imagens que servem de perfil para as paginas oficiais da marca
devem ser unificadas a todas as redes sociais, com peguenas adaptac6es dependendo do
formato grafico exigido. A imagem corporativa deve coincidir com a identidade

organizacional pretendida.

Além da publicacdo de videos de producdo profissional, o canal devera ser alimentado
com regularidade maxima semestral com videos criados pela estrutura da propria
Portway que retratem uma operacao especifica. A titulo de exemplo: uma rotacdo a uma
aeronave em Faro, um final de dia no hangar de carga do Porto a fazer uma preparagéo
para carregamento de uma aeronave, uma manha no check-in em Lisboa (varios check-
in’s de companhias aéreas a ocorrer em simultaneo, uma assisténcia de chegada de
aeronave no Funchal, entre outras situac@es, aniversario da empresa com imagens dos
colaboradores a darem os parabéns, a formacéo na Portway em sala e on job, entre outros

momentos a ser identificados.
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Figura 16 — Proposta de pagina institucional da Portway para o Youtube
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Fonte: elaboracdo do préprio autor

- Arede social Instagram foi também selecionada por ter uma dindmica mais direcionada
para o target principal, os colaboradores, no sentido que é uma rede social muito
utilizada e podera ser utilizada para partilhar imagens aspiracionais e humanizadas das
atividade e servicos Portway, estabelecendo um maior envolvimento com o0s
colaboradores, e indiretamente num longo prazo impactando futuros, potenciais
colaboradores. A titulo de exemplo a figura 17 demonstra como podera ser a pagina

oficial da marca.

Para evitar confusGes de perfis, estabelecer o nome da pagina como Portway,
reconhecivel e objetivo, colocar como imagem o logotipo da marca, na biografia devera
aparecer Portway, Handling de Portugal, S.A., o nome oficial da empresa que contribui
para explicar o que faz e onde esta localizada, e a identificacdo do link para o website
oficial da marca. Tendo em consideracdo que no Instagram € habitual o uso de hastags
nas mensagens, o perfil oficial estabelece dois hastags: #portway e
#portwayhandlingportugal. Pretende-se desta forma, que os seguidores os utilizem para
identificar a marca, facilitando também a empresa seguir e saber o que se fala, e quem

fala sobre a marca.
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Sem esquecer que o target sdo os colaboradores, devera haver um equilibrio na
publicacdo de imagens profissionais e momentos informais. Mostrar 0s varios rostos
que compBem a empresa, as equipas de trabalho, as rotinas, o dia-a-dia da organizacao.
Independente da frequéncia das publicacGes, as mesmas devem ser relevantes, de
qualidade e atuais. Além dos préoprios posts a marca pode mostrar que se envolve com
a comunidade e com os seus colaboradores de forma ativa e interessada, atraves de
“likes” em posts de clientes (companhias aéreas) e em fotos que mencionem a marca

Portway de forma positiva.

Figura 17 — Proposta de pagina institucional da Portway para o Instagram
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Fonte: elaboracdo do proprio autor

Todas as outras redes sociais, nomeadamente a mais utilizada, Facebook, ndo devera ser
considerada por ser a que gera um numero elevado de visualizagBes e, consequentemente,
obriga a interacGes rapidas e de elevada regularidade com o consumidor. Por estes motivos e
por ndo ser uma rede social indicada para empresas B2B sera aquela que coloca mais em risco

a reputagdo de uma organizagéo.

Pagina | 60



O impacto das redes sociais na reputacdo das organiza¢fes em contexto B2B

e Outras plataformas digitais

Apesar do foco estar nas redes sociais num contexto de marketing digital a organizacéo devera
acompanhar a estratégia de posicionamento em redes sociais atualizando a imagem do website
institucional. Com o re-branding da imagem do website a organizacdo podera reforcar a
reputacao da sua organizacdo e construir uma imagem mais inovador e dinamica.
Desenvolvimento de uma plataforma de intranet que permita a organizacao divulgar de forma
facil informacdo, envolvendo-se com os colaboradores. A intranet é uma plataforma que

permite & organizacdo a criacdo de uma imagem interna sélida e humanizada (figura 18).

Figura 18 - Intranet Portway, projeto em curso

CHECK Tis OUT

Fonte: elaboracdo interna Portway em curso

De referir, que o atual website institucional da Portway devera ser alvo de atualizacdo e
reformulacéo, para que exista um alinhamento estratégico da comunicacdo digital, tendo como
propdsito criar uma identidade corporativa atrativa e eficaz para clientes, stakeholders e
colaboradores.

Em suma, as plataformas digitais online propostas oferecem a empresa a criacdo de uma

identidade organizacional, comunicando de forma integrada o que pretende ser.
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7. CONCLUSOES

A concorréncia, o desenvolvimento tecnoldgico, a necessidade de envolvimento com o target
e a promogdo de marca sdo indissociaveis da importancia que as redes sociais tém na estratégia
de marketing das empresas. Observa-se que a utilizacdo das novas plataformas de marketing
digital, redes sociais, requerem analise, compreensdo e definicdo de estratégias eficientes e
corretamente direcionadas ao target. As empresas devem estar conscientes do impacto
dramético que as novas plataformas de marketing digital poderdo ter na reputacdo das
organizagdes, na imagem das suas marcas.

A partilha diaria de videos, fotografias, reviews, comentarios, sdo hoje o dia a dia dos
consumidores nas redes sociais, no entanto o potencial de engagement que as marcas poderdo
vir a ter com o target pode vir a revelar-se um pesadelo, colocando em causa a boa reputagédo
de uma marca. A partilha ativa e a perda de controlo sobre 0 que se 0 que se comunica obriga
as organizac@es a analisar o seu ambiente interno, a alinhar estratégias internas, a estabelecer
regras e uma cultura de empresa vocacionada para a comunicacao online.

Para sobrevivéncia no mercado de comunicacdo global, as empresas deverdo prepara-se para
fazer uma boa gestdo da reputacdo e imagem das suas marcas, pelo que monitorizar o que se
diz sobre a marca e estabelecer uma comunicacgdo personalizada deverao ser regras essenciais

a ser respeitadas.

Ignorar a importancia das redes sociais e a sua popularidade ja ndo é uma questao para empresas
B2B. Importa, contudo, destacar o caracter viral destas plataformas e o facto de os
consumidores serem cada vez mais ativos nas redes sociais, pelo que a estrutura organizacional
devera ser reorganizada e regulamentos internos deverdo ser respeitados. A compreensédo destas
necessidades e a sua aplicacdo podera possibilitar a uma melhor gestdo e protecéo da reputacéo
da marca.

A influéncia das redes sociais no reconhecimento da marca e o envolvimento com o target, ndo
pode ser negada, até porque todas as plataformas de redes sociais tém vantagens sobre a sua
utilizacdo por parte das organizacOes, seja para a comunicacgdo da identidade corporativa, quer
para a captacdo de clientes. Pelo que a selecéo das plataformas digitais teve presente uma
estratégia de marketing que permita a integracdo de varias plataformas que possibilitem um
maior alcance da comunicacdo de mensagens, mas de forma controlada, sem com isso esquecer
a popularidade de cada uma, bem como o livre acesso por parte dos colaboradores a partir de

casa ou de qualquer dispositivo movel.
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Lembrando os objetivos deste projeto, conseguiu-se identificar que uma grande maioria das
empresas estdo em plataformas sociais, ndo sendo as marcas ligadas a aviagdo as primeiras da
lista dos utilizadores a serem seguidas. Percebe-se ainda que os utilizadores optam mais por
“seguir” e colocar “likes” ao invés de interagdes mais intensas com as organizagdes, através de

reclamacdes e sugestdes, tendo sido estas as interacfes menos assinaladas.

Mais, conseguiu-se apurar no questionario que o Facebook é a rede social consideravelmente
mais utilizada, tanto pelos utilizadores como pelas marcas, havendo aqui uma diferenciacéao
entre a segunda mais utilizada, em que pelas marcas temos LinkedIn como a segunda melhor
opcéo e pelos utilizadores a opcéo recai no Instagram. Observa-se que o pédio esta reservado
para o Facebook, Instagram e LinkedIn como as mais utilizadas tanto pelas marcas como pelo
publico, seguidas pelo 0 Youtube que reserva a quarta posicao.

De acordo com os perfis de utilizadores identificados por Li e Bernoff (2011) referidos na
estratégia de marketing, estes resultados permitem perceber que a maioria assume um perfil de
observador e seguidor, em Ultima analise e de forma positiva sdo criticos estabelecendo ligaces

mais diretas através da partilha de publicacdes.

Como referido na revisdo de literatura, 0 marketing das redes sociais centra-se na criagéo de
conteidos que envolvam os seguidores de forma positiva. E necesséario evidenciar que
plataformas online por um lado permitem as marcas a disseminacdo rapida e massiva de
informacdo, por outro, e de forma inversamente negativa, pode criar enormes riscos
reputacionais devido a sua natureza viral. Este é sem ddvida o maior desafio que se coloca as
organizacdes: as redes sociais podem arruinar uma marca. E por isso crucial, uma preparagio e
alinhamento interno de uma estratégia solida antes de integrar as dindmicas intensas das redes
sociais.

Neste sentido, este projeto fornece alguns elementos considerados essenciais a Portway para
integracdo nas redes sociais tendo sempre em consideracdo a minimizagdo dos riscos que

poderdo ocorrer a reputacdo da organizacao.

7.1. LimitacOes ao estudo
De referir que a constante transformacao tecnoldgica exige que as empresas estejam em alerta

constante para que possam adequar e alterar a sua estratégia sempre que necessario face ao
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impacto que estas poderdo vir a desencadear na reputacdo das organizacfes e na relacéo entre
marcas e consumidores.

A estratégia proposta devera ser monitorizada e os gestores deverdo ter a capacidade de adaptar,
ou alterar o rumo sempre que se coloquem novos desafios. As estratégias de marketing digital
ndo podem ser estanques e perdurar como estratégia a longo termo.

Outra questdo, que podera ser melhorada neste estudo no sentido de melhor perceber as
necessidades do publico-alvo seria a formulagdo de questionarios direcionados apenas aos
colaboradores da Portway no sentido de aferir a sua sensibilidade e a importancia que poderédo
dar ao tema. Entender melhor o target no sentido de alcancar o que os satisfaz em termos
funcionais e emocionais, avaliar melhor com quem se ird& comunicar ajudara a melhor
implementacdo estratégica.

Estabelecer um focus group com os gestores de topo a fim de aferir qual o tom de comunicacéo
a ser implementado na comunicacao digital da organizacdo devera ser essencial a fim de validar
uma estratégia interna transversal, coerente e consistente.

Por Gltimo, uma das questfes ndo abordadas pelo estudo tem haver com a avaliagcdo dos
resultados da campanha de marketing digital e o custo de adesdo. Por um lado, porque o foco
do estudo é centrado na vontade de a Portway aderir as redes sociais, pelo que a maior
preocupacao quando estamos num contexto de empresas B2B tem haver com o foco do publico-
alvo e o risco de uma exposicao global e viral para a reputacdo das organizagdes. Por outro
lado, sabendo que as redes sociais ndo tém um custo de adesao a questdo que se ird colocar terd
mais haver com o compromisso de tempo e staff, e organizacdo da estrutura interna para a
gestdo da comunicacdo da marca, que devera ser alinhada com a gestdo de topo de cada

organizagdo/empresa.
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Anexo 1. ANALISE DO TARGET

Anexo 1.1 Questionario Online

Anexo 1.1.1 Objetivos e analise

Para reforgar e assegurar o processo de investigacdo desenvolvido esta atualizado, foi
submetido no dia 14 de Agosto um questionario online:
https://docs.google.com/forms/d/IXwkwcZiU--UX72ZwLMmfZOil8pV7dDSyWZ-
gtCZONtk/prefill.

Uma vez, que o estudo se centra em perceber a viabilidade de a Portway iniciar a sua

presenca nas redes sociais é necessario ouvir e perceber a sensibilidade do consumidor
gue contacta com o sector da aviacao.

O questionario foi composto por 13 perguntas em portugués onde se pretendia apurar:

- As redes sociais mais utilizadas, o perfil do seguidor de redes sociais ligadas a avia¢ao;
- Perceber se as pessoas seguem paginas sociais de empresa, que relacdes estabelecem

com elas, e que sentimento nutrem.

e Asempresas nas redes sociais
Este inquérito enquadra-se no Mestrado em Gestdo do ISCTE Business School e visa
estudar as percecGes e comportamentos de utilizadores das redes sociais face a presenca
de marcas /empresas nas redes sociais.
A resposta a esta pesquisa ndo levara mais de 5 minutos.
Agradeco, desde j4, a sua colaboracdo, assegurando que os dados fornecidos serdo apenas

utilizados em contexto académico.

Quais as redes sociais onde tem perfil ativo?
Facebook

Instagram

LinkedIn

Twitter

Youtube

Pinterest

Nenhuma

Outra

Ooooooooor

A empresa onde trabalha tem pégina ativa nas redes sociais?
Sim
Né&o

oo™
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Quais as redes sociais em que a empresa onde trabalha esta presente?
Linkedin

Youtube

Facebook

Instagram

Nenhuma

Outra

Consulta paginas de marcas /empresas nas redes sociais com que frequéncia?
Diariamente

Semanalmente

Mensalmente

Ocasionalmente

Ja deixou de seguir alguma marca /empresa nas redes sociais?
Sim
Né&o

6. O que mais o/a desagrada na pagina de uma marca /empresa (numa escala de 1 a
3)?
1 2 3
Pouco Desagradavel Extremamente
desagradével desagradével

Auséncia de resposta

Pouca atividade online

Informacdes reduzida

Demora na resposta aos
comentarios

Relevancia dos contetdos

ax

o

oooao

©w

ooad

Segue marcas /empresas ligadas a aviagdo nas redes sociais?
Sim
Nao

Qual o seu nivel de interesse em marcas /empresas ligadas a aviacdo nas redes
sociais?

Sem interesse

Pouco Interesse

Algum interesse

Muito interesse

Que tipo de interacdo j& estabeleceu com marcas /empresas ligadas a aviacéo?
(pode escolher mais do que um)

Like

Seguidor

Reclamacéo
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Comentario
Sugestéo
Partilha de publicacédo

aoo

10. Que tipo de contetidos gostaria que marcas /empresas ligadas a aviacdo
publicassem nas redes sociais?

(pode escolher mais do que um)

Concursos

Informac&o sobre produtos e servicgos

Informagé&o corporativa (missao, visao, valores, resultados financeiros da
empresa)

Servigo de apoio ao consumidor 24H

Fotografias e videos da atividade aeroportuaria

Iniciativas de responsabilidade social

Ofertas de emprego

Outros

ooooo oOoOo0d

. Género
Feminino
Masculino

oog

. Idade
Menos de 25 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 44 anos de idade
Entre 55 e 64 anos de idade
Mais de 64 anos de idade

Ooo0o0oo0og

. Formagéo
Basica
Ensino Secundario
Bacharelato
Licenciatura
Pds-graducao
Mestrado
Doutoramento

OO0o00000g

. Situacdo Profissional
Estudante
Desempregado
Empregado por conta Prépria
Empregado por conta de outrem
Reformado(a)

oooooR

A sua resposta foi registada. Muito obrigada pela sua colaboracao!
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Anexo 1.1.2 Universo da amostra

O questionario foi aplicado a todas as pessoas utilizadores de redes sociais. Estabeleceu-
se uma amostra ndo probabilistica coletada por conveniéncia para extrapolacdo de
conclusdes validas. A amostra obtida foi formada por 154 respondentes, tendo sido
excluidas 2 respostas por ndo terem completado a grande maioria das perguntas do
questionario. Neste sentido, as respostas analisadas totalizaram 152 respondentes.

Anexo 1.1.3 Andlise dos resultados do questionario

1. Caracterizagdo Socio-demografica

1.1 Género (pergunta 11)

A amostra obtida mostra equilibrio entre pessoas do sexo feminino, 53%, e pessoas do

sexo masculino, 47% (grafico 1).

Gréafico 1 — Distribuicdo de Género da amostra

47%

® Feminino
Masculino

Fonte: analise do autor
1.2 Idade (pergunta 12)

Relativamente a distribuicdo da idade, o gréfico 2 mostra que a grande maioria dos

respondentes tem entre 35 e 44 anos de idade (57%).
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Gréfico 2 — Estrutura etaria da populacdo da amostra
1% 3%

16%

< 25 anos
m 25 - 34 anos
= 35 - 44 anos
45 - 54 anos
= 55 - 64 anos
= > 64 anos

Fonte: analise do autor

1.3 Nivel de Escolaridade (pergunta 13)

O nivel de escolaridade dos participantes do questionario tem formacéo superior,
conforme se podera analisar no grafico 3: 44% sdo licenciados, 19% tém pds-graduacoes,
e com iguais 16% estdo participantes com mestrado e com formacao secundaria, e 3%
com bacharelato. Ndo se verificou respondentes com formacdo de ensino basico,
possivelmente devido as politicas de educacdo e formacao dos ultimos anos de garantir a

populacado escolaridade obrigatoria.

Gréfico 3 — Nivel de escolaridade da amostra

0%

/F .
Bésica

19% = Ensino Secundario

= Bacharelato

= Licenciatura
Pds-graducéo

= Mestrado

Fonte: analise do autor

1.4 Situagdo Profissional (pergunta 14)
Conclui-se que a maioria esmagadora dos participantes do questionario fazem parte da

populacdo ativa (grafico 3): com 79% empregados por conta de outrem e 14%
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trabalhadores por conta prépria, estando em linha com o range de idade aferido,
totalizando 93%.

Gréfico 4 — Situacéo profissional da amostra

1% 2% 494

14%
= Estudante

= Desempregado

Empregado por
conta Propria
= Empregado por
conta de outrem
= Reformado(a)

Fonte: analise do autor

2. Identificagido de comportamentos nas redes sociais

2.1 Redes Sociais onde tem perfil ativo (pergunta 1)

E fundamental perceber quais as redes sociais mais utilizadas pela amostra e onde tém
perfil ativo. Neste sentido aferiu-se que todos os participantes da amostra tém perfil ativo
em uma ou mais redes sociais (grafico 4): facebook com 96%, Instagram com 67%, € em
pé de igualdade estd o LinkedIn com 61%. A elevada percentagem de utilizadores do
LinkedIn encontra-se alinhado com o perfil de escolaridade acima analisado. Uma das

redes sociais com alguma expressao € o Youtube com 37%.

Gréafico 5 — Redes Sociais onde a amostra tem perfil ativo

96%

0,
67% 61%
32%
24%
PN

Facebook Instaaram Linkedin Nenhuma  Qutra  Pinterest Youtube

Fonte: analise do autor
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2.2 A empresa onde trabalha tem pagina nas redes sociais? (pergunta 2)
Pelo que se consegue perceber a grande maioria dos participantes trabalhadores ativos,
cerca de 93% (gréafico 3), trabalha em empresas com paginas ativas nas redes sociais

(gréfico 5): cerca de 78% das empresas onde trabalham tem perfil ativo.

Gréafico 6 — Presenca nas redes sociais pelas empresas onde a amostra trabalha

mSim
Néo

Fonte: analise do autor

2.3 Quiais as redes sociais em que a empresa onde trabalha esta presente? (pergunta
3)

O gréfico 6, indica-nos uma estratégia de diversificacdo por parte das marcas /empresas
na sua comunicacao, de forma geral as que comunicam nas redes sociais fazem-no através
das redes com mais participantes, neste caso: Facebook com 38%, LinkedIn com 21%,

Instagram com 16% e Youtube com 13%.

Gréafico 7 — Redes Sociais utilizadas pelas empresas onde a amostra trabalha

Facebook
LinkedIn
Instagram
Youtube
Nenhuma

Outra

Fonte: analise do autor
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2.4 Consulta paginas de marcas /empresas nas redes sociais com que frequéncia?
(pergunta 4)

Relativamente, a frequéncia com que a amostra consulta as paginas de marcas e/ou
empresas nas redes sociais, é pouco unanime (grafico 7): 40% consulta ocasionalmente e
34% afirmam fazé-lo diariamente. Se aos 34% que consultam diariamente somar 0s 17%
que consultam semanalmente, obtém-se a maioria de 51% de visualizadores

consideravelmente ativos de paginas institucionais.

Gréfico 8 — Frequéncia de visualizagdes de paginas de marcas /empresas nas redes
sociais por parte da amostra

17%
4%

® Mensalmente

m Ocasionalmente
Diariamente

34%

Nunca
Semanalmente

Fonte: analise do autor
2.5 Ja deixou de seguir alguma marca /empresa nas redes sociais? (pergunta 5)

Os inquiridos foram questionados se em algum momento deixaram de seguir alguma

pagina de empresa /marca, pelo que 61% confirmaram que sim contra 39% (gréafico 8).

Gréafico 9 — Alguma vez deixaram de seguir uma pagina de marca /empresa

mSim
Néo

Fonte: analise do autor
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2.6 O que mais o/a desagrada na pagina de uma marca /empresa? (questéo 6)

Numa pergunta fechada os inquiridos foram questionados sobre o que consideravam mais
e menos desagradavel. O grafico 9 é demonstrativo daquilo que foi considerado pela
amostra 0 mais desagradavel na interagdo com as paginas de marcas nas redes sociais,
tendo sido a auséncia de resposta considerado pela maioria como extremamente

desagradavel.

Gréafico 10 — O que mais desagrada numa pagina de marca /empresa

AUSENCIA DE POUCA INFORMACAO  DEMORA NA RELEVANCIA
RESPOSTA ATIVIDADE REDUZIDA RESPOSTA DOS
ONLINE AOS CONTEUDOS

COMENTARIOS

= Pouco desagradavel = Desagradavel o Extremamente desagradavel

Fonte: analise do autor

2.7 Segue marcas /empresas ligadas a aviacao nas redes sociais? (questado 7)
A amostra recolhida mostra que paginas de redes sociais ligadas a aviagdo ndo séo as

mais visualizadas (56%) e 44% afirma seguir (grafico 10).

Gréfico 11 — Seguidores de marcas ligadas a aviacao nas redes sociais

56%

B Sim
Nao

Fonte: analise do autor
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2.8 Qual o seu nivel de interesse em marcas /empresas ligadas a aviacao nas redes
sociais? (questao 8)

Em sequéncia da pergunta anterior, a amostra encontra-se dividida entre algum e pouco
interesse sobre seguir marcas ligadas a aviacdo nas redes sociais, respetivamente 41% e
37% (grafico 11).

Gréfico 12 — Interesse sobre paginas de redes sociais de marcas ligadas & aviacdo

41% = Sem interesse
= Pouco interesse
Algum interesse

= Muito interesse

Fonte: analise do autor

2.9 Que tipo de interacdo ja estabeleceu com marcas /empresas ligadas a aviacdo?
(questéo 9)

Ainda no ambito de empresas ligadas a aviacdo, a amostra quando questionada sobre 0
tipo de interacdo estabelecidas nas redes sociais, com 68% fazem apenas like, 39% séao
apenas seguidores e 27% partilham publicagdes, pelo que a com 16% enviaram
comentarios, 14% reclamaram e 7% fizeram uma sugestdo (grafico 12). A andlise

demonstra que a amostra € apenas seguidor /visualizador.

Gréfico 13 — Tipo de interacdo estabelecida com marcas ligadas a aviacdo nas redes

sociais

Partilha de publicagéo _| 27%
Sugestao !I7%
Comentéario | 1696
Reclamacdo [ EN] 149
S 39%
s

Seguidor
Like
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Fonte: andlise do autor
2.10 Que tipo de conteudos gostaria que marcas /empresas ligadas a aviacéo
publicassem nas redes sociais? (questao 10)
No grafico 13 pode observar-se que a amostra considera concursos aquilo que mais
gostaria de ver comunicado por parte das marcas/empresas ligadas a aviacdo nas suas
paginas de redes sociais (68%), 39% prefere ver informacdo sobre produtos e servigos,
16% gosta de ver iniciativas de responsabilidade social, 14% prefere um servico de apoio
ao consumidor 24H, apenas 7% gosta de saber sobre ofertas de emprego e 27% preferia

ter acesso a outro tipo de informacdes e conteudos.

Gréafico 14 — Tipo de conteddos gostam de ver publicados nas redes sociais de marcas

ligadas a aviacao

Qutros

Ofertas de emprego

Iniciativas de
responsabilidade social

Servico de apoio ao
consumidor 24H

Informac&o sobre
produtos e servigos

Concursos

Fonte: analise do autor
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