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Resumo

Assistimos a um volte-face no que concerne a propagacao de conteido respeitante a uma marca.
Passamos da partilha de opinifes e avaliagdes, entre consumidores, em contexto real, para 0s
comentarios, gostos e partilhas, em contexto digital. Neste ambiente ocorre a troca de
informacdes e de experiéncias, acerca de produtos e servicos, o chamado word-of-mouth
eletronico. O estudo em causa tem como objetivo testar o impacto que o word-of-mouth
eletronico vai ter na comunidade de marca online do grupo de comunicagfes da NOS.

Neste sentido, para dar resposta aos objetivos propostos, procedeu-se a uma analise
netnografica da comunidade supramencionada, cujo objeto de estudo sdo as publicacdes da
NOS e 1166 comentarios de consumidores. O estudo organiza-se em duas fases distintas: a
primeira na categorizagdo por temas das publicagdes, de forma a identificar a categoria mais
popular e que gera mais interacdo entre marca-consumidor e a segunda fase, através da recolha
dos comentarios, em detetar as falhas do servico da NOS e, consequentemente, se a recuperagdo
do servico é satisfatdria, ao ponto de restabelecer a satisfacdo do consumidor.

Os resultados indicam que existe dindmica e diversidade em termos de conteldo publicado,
bem como um elevado grau de interacdo entre marca e consumidores. Quanto as falhas do
servico, a que mais sobressaiu foi o desempenho e qualidade da internet. No que remete a
recuperacao do servico, este revela-se pouco eficiente, tendo em conta a demora no processo.
Conclui-se que estamos perante um caso de eWOM negativo, 0 que, consequentemente, acarreta
repercussdes negativas, quanto a imagem que a respetiva comunidade de marca transmite. Nesta

medida, confirma-se o impacto que o eWOM tem na comunidade de marca online da NOS.

Palavras-Chave: Comunidades de Marca Online; Facebook; Word-of-Mouth Eletronico; NOS;

Servicos; Reclamacdes; Falha do Servigo; Recuperagéo do Servico; Satisfacdo do Consumidor.
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Abstract

We observed a turnaround regarding the spread of content related to a brand. We have switched
from a share of opinions and evaluations, between consumers, in a real context, to comments,
likes and shares, in a digital context. On this environment, there is an exchange of information
and experiences, about products and services, the so-called electronic word-of-mouth. The
premise of this study is to understand the impact that the electronic word-of-mouth will have
on NOS’s group of communications online brand community.

In this regard, to give an answer to the proposed goals, a netnographic analisys of the
abovementioned community was made, where study object were the posts from NOS and 1166
comments from consumers. The study is organized in two distinct fases: the first one consists
in categorizing the posts by subjects, in order to identify the most popular category and which
one triggers more interaction between the brand and the consumer; the second fase, through the
gathering of comments, consists in detecting the service failures of NOS, consequently, if the
service recovery is satisfying, so that the customer satisfaction is reestablished.

The results indicate that there is dynamic and diversity in terms of published content and a
significant interaction level between the brand and consumers. According to the service failures,
the one that stands out was the performance and quality of the internet and the service recovery
it reveals not very efficient, since the process is to slow.

To sum it up, we are facing a case of negative eWOM which, in consequence, has negative side
effects, concerning the image that the respective brand community transmits. Thus, we can

confirm the impact that the eWOM has on the online NOS brand community.

Keywords: Online Brand Communities; Facebook; Electronic Word-of-Mouth; NOS;

Services; Complaints; Service Failures; Service Recovery; Customer Satisfaction
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Introducéo

O Marketing, no sentido mais abrangente, esta em constante evolucio e metamorfose. E uma
ciéncia que carece de uma constante atualizagéo, poder de adaptacéo e capacidade de mudanga
para poder acompanhar as realidades que lhe sdo subjacentes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2010). Realidades estas que se traduzem e refletem de inimeras formas: em termos de atuacéo
do Marketing, na medida em que a sua presenca deve ser cada vez mais forte e impactante no
meio digital (Kaplan & Haenlein, 2010), em termos socioldgicos e em termos relacionais.
Sociologicamente, observa-se uma alteracdo no que diz respeito ao comportamento do
consumidor online (Kaplan & Haenlein, 2010). Para além de passarem a ser parte integrante da
marca e da mensagem que esta transmite, assumem um papel ativo de controlo e gestdo da
informacdo referente a mesma (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011) e passam a ser responsaveis
pela propagacao do conteldo, através do Word-of-Mouth Eletronico (Muntinga, Moorman, &
Smit, 2011).

Pode-se assumir que a democracia esta latente, igualmente, no meio online, permitindo aos
consumidores a liberdade de expressdo e a transparéncia necessarias para publicarem e
partilharem todo o tipo de contetdo, sem que exista qualquer tipo de censura. Esta supremacia
apresenta-se, por exemplo, sob a forma de comunidades de marca online, cada vez mais
utilizadas pelas marcas; sdo também uma forma de a marca estabelecer uma relacéo online, no
sentido de alcancar a confiangca dos consumidores ou até mesmo como estratégia de
envolvimento online. Regidas pela empatia e afinidade entre consumidores estas tém o
“carisma” suficiente para ditar a imagem de marca e influenciar a sua reputacdo. Esta realidade
vem também questionar e por em causa o poder que os marketers tém hoje em dia e até que
ponto controlam o conteudo, bem como as mensagens que circulam online, alusivas a
determinada marca (Powers, Advincula, Austin, Graiko, & Snyder, 2012).

Em termos relacionais hd uma mudanca evidente quanto a dindmica do Marketing. Nos ultimo
60 anos, o Marketing tem vindo a mudar o seu foco: antes estavamos perante um Marketing
subsistente, cuja preocupacéo centrava-se no produto, nas vendas e em aumenta-las (Marketing
1.0); hoje em dia, deparamo-nos com um Marketing que precisa do consumidor para sobreviver,
esta mais centrado neste, nos seus desejos e necessidades (Marketing 2.0) (Kotler et al., 2010).
Tendo em conta estas transformagdes pretendo estudar dois fendmenos, indissociaveis e atuais,
em contexto de social media, que conferem protagonismo e poder aos consumidores (Kotler et
al., 2010; Singh & Sonnenburg, 2012): o fendbmeno word-of-mouth eletronico aplicado as

comunidades de marca online, mais concretamente, @ marca NOS. A escolha desta marca deve-



se a controvérsia e polémica que apresenta, bem como ao dinamismo existente na comunidade,
0 que, do ponto de vista critico e pessoal, proporciona ao investigador um estudo bastante
interessante e enriquecedor, uma vez que a marca NOS alberga uma vasta gama de opinides
respeitantes aos seus servigos e produtos e devido a interacdo constante que existe entre a marca
e 0 consumidor.

Para o estudo pretendo testar o impacto do eWOM na comunidade de marca online da NOS. De
forma a responder ao objetivo principal, € desenvolvida uma anélise netnografica, na pagina do
Facebook, compreendida em duas partes: a primeira na categorizacdo por temas das
publicacGes, de forma a identificar a mais popular e a que promove um maior grau de interacéo
entre a marca-consumidor. A segunda parte, através da observacdo do comportamento do
consumidor online, na respetiva comunidade, nomeadamente no levantamento e analise de
comentarios, identificar as principais falhas do servigo e consequente gestdo de recuperacdo do
mesmo. A partir dos resultados, concluir se 0 eWOM vai ter impacto, ou ndo, na comunidade
de marca online da NOS.

A dissertacao esta organizada em quatro capitulos distintos. O capitulo | apresenta a revisdo de
literatura; nesta secdo sdo abordados os temas principais e mais relevantes, entre eles: o social
media, as comunidades de marca online, a segunda geragéo de comunicacdo: WEB 2.0, o Word-
of-Mouth Eletrénico, os servicos e, finalmente, a contextualizacdo da empresa NOS. Os
capitulos I, 111 e 1V, sdo relativos a abordagem empirica do estudo. O capitulo Il remete pata a
metodologia de estudo; o capitulo Ill, para os resultados e o capitulo IV incide sobre as

conclusdes, limitacGes e sugestdes de futuras pesquisas.



CAPITULO I - Revisdo de Literatura
1. Revolugdo no Marketing: social media

De acordo com Kaplan & Haenlein (2010) a era do social media surgiu por volta de 1959 com
0 aparecimento de uma rede social denominada por Open Diary, fundada por Bruce and Susan
Abelson. Através do Open Diary era pretendido formar uma comunidade que abrangesse
escritores de diarios online. Esta precoce rede social assumia a forma de um weblog: we blog
para reforcar a ideia de comunidade que troca ideias, partilha e discute opinides. Este termo foi
posteriormente adaptado para blog que, aliado a rapidez e facilidade de acesso a internet,
impulsionou a criacdo de ainda mais websites de redes sociais, designadamente o MySpace
(2003) e 0 Facebook (2004).

Para além das redes sociais, 0 social media é uma dimensdo que engloba diversos tipos de
plataformas online: os blogs, jornais online que combinam conteudo escrito, em video ou 4udio;
as comunidades que partilham e organizam um contetdo especifico; os féruns que
correspondem a websites onde sdo trocadas informacdes e ideias e, finalmente, os agregadores
de contetido que sdo aplicacdes que tem a particularidade de poderem ser personalizadas pelos
utilizadores. (Zahoor & Qureshi, 2017; Gamboa & Gongalves, 2014).

M. Kaplan & Haenlein (2010) identificam diferentes plataformas como os virtual social worlds
(Second Life), os virtual game worlds (World of Wordcraft), os websites de redes sociais
(Facebook), os blogs, os projetos colaborativos (Wikipédia) e as comunidades de contetdo
(YouTube). Classificam-nas de acordo com a riqueza do tipo de media, bem como a
autoapresentacdo, sendo que as plataformas que se destacam em termos de conteldo mais rico
em media e que possibilitam aos cibernautas uma autoapresentacdo mais completa sdo 0s
virtual social worlds e, pelo contrario, as que menos se destacam segundo estes dois parametros,
0s projetos colaborativos.

Atualmente, a maior parte das marcas conta com uma presenca ativa no meio online, ou através
de uma péagina no Facebook, blog, website, Instagram. M. Kaplan & Haenlein (2010) afirmam
ser imperativo que as empresas participam e facam parte do social media. Observam ser a
estratégia mais eficaz para criar envolvimento com os consumidores, que apresenta custos mais
baixos e com maior nivel de eficiéncia, se conjugada com ferramentas do Marketing
Tradicional.

A Web 2.0 representa um meio com bastante potencial porque é onde a maior parte dos
consumidores se encontra e € considerada como a plataforma que permite a evolucédo do social

media (Gamboa & Gongalves, 2014; M. Kaplan & Haenlein, 2010). Em termos globais, quase
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metade da populagdo mundial esta no social media: mais de 3 bilides de utilizadores ativos
(Kemp, 2017).

Kaplan & Haenlein (2010, p. 61) definem o social media como uma tendéncia revolucionaria,
que consiste num “grupo de aplicagdes baseadas na internet que se constroem através das bases
ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0 e que permitem a criacdo e troca de contetdo gerado
pelo utilizador”. Rafiee e Sarabdeen (2013) acrescentam que é uma tendéncia no marketing e
uma estratégia de alcance, de forma a conseguir chegar aos consumidores.

Segundo Zahoor & Qureshi (2017) o social media representa uma forma de criacéo, partilha e
consumo de informagdo, bem como de conhecimento, que assenta na interacdo online entre
pessoas — discussdo de ideias, partilha de pensamentos, experiéncias e opinides - e que nao
apresenta quaisquer tipos de barreiras, nomeadamente: geograficas, sociais, politicas ou
demogréaficas. Esta interacdo entre utilizadores € processada de forma colaborativa e
comunitéria.

O social media tem um impacto também no marketing e na forma como a informacao passa a
ser gerida. Rosen (2006) faz uma comparacdo entre o Marketing Tradicional e 0 Marketing
Digital. No primeiro caso, a informacédo obedece a um sistema vertical, cujo contedo parte de
uma entidade munida de poder para 0s consumidores; no segundo caso, estamos perante um
sistema horizontal: a informac&o é gerida e controlada entre os utilizadores. Hanna, Rohm, &
Crittenden (2011) completam esta comparacdo acrescentando que o social media deve ser
encarado como uma estratégia integrada que vai atuar no poder de alcance — passa a ser muito
maior - e no modo como o0s consumidores se relacionam com a marca: de percecao até ao
envolvimento com a marca, fomentando a lealdade, bem como o sentido de pertenga a mesma.
Do ponto de vista comportamental, o social media tem impacto no comportamento de compra
- desde a aquisicdo de informacéo até ao comportamento pds-venda - e vai acrescentar valor ao
consumidor (Karamian, Nadoushan, & Nadoushan, 2015; Hanna et al., 2011) na medida em
que estes passam a ter uma voz e a fazer parte integrante da marca.

Karamian et al., (2015) reforcam esta ideia caracterizando o social media como tendo um
impacto positivo na formagéo da imagem de uma marca e como uma mais valia no que concerne
a construcdo e dinamica de relages entre empresas e consumidores. Estes consideram que a
informagdo disponibilizada pelo social media é mais confidvel e, por isso, as empresas
conseguem o feedback necessario para satisfazer os clientes e conseguirem estar sempre a frente

dos seus concorrentes.

1 Kemp, S (2017), “Number of social media users passes 3 billion with no signs of slowing”. Retirado de:
https://thenextweb.com/contributors/2017/08/07/number-social-media-users-passes-3-billion-no-signs-slowing/
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O social media representa 0 meio mais adequado para a construgdo das comunidades de marca
online e € 0o meio mais propicio para desenvolver relagdes de confianga online entre comunidade
virtual e marca (Habibi et al., 2014a).

De acordo com o estudo de Fournier & Avery (2011) as marcas ndo sao bem-vindas no social
media. S&o0 da opinido que estas se precipitaram quando consideraram benéfico inserirem-se
neste meio. Caracterizam-no como sendo 0 meio mais adequado e propicio a conexdo entre
pessoas do que propriamente ao desenvolvimento de atividades relacionadas com a marca.
“No social media todos - e ninguém — faz parte da audiéncia” (Fournier & Avery, 2011, p. 194).
Ao contrério do que era esperado, a tecnologia em vez de delegar poder as marcas, delega aos
consumidores. S&o utilizados os exemplos dos anuncios - constantemente ignorados pelos
utilizadores - a funcionalidade da partilha de mensagens, de re-post, de classificacdo de um
produto, etc. Estes aspetos, corroboraram que o poder €, de facto, imputado aos consumidores.
Os marketers deixam de controlar o alcance das suas mensagens, o timing e a frequéncia com
que estas aparecem, ndo se trata do tamanho da audiéncia, mas da vontade por parte do
consumidor em aceder ao contedo respeitante a marca. A imagem de marca torna-se assim
numa fonte aberta de atividade, onde qualquer pessoa pode intervir. M. Kaplan & Haenlein
(2010) reforcam e completam fazendo a comparagdo entre o antigamente e a atualidade.
Enquanto antigamente as empresas controlavam a informagao que circulava no social media,
através de anuncios estrategicamente colocados e bons gestores de relacGes publicas.
Atualmente, torna-se dificil para as empresas a manipulacdo da informacéo que circula sobre
elas, o caso da Wikipédia ilustra bem esta afirmacdo, visto que é expressamente proibido a
participacdo das empresas nesta comunidade online.

Existem trés abordagens possiveis que as marcas podem adotar, de maneira a “sobreviver” a
esta realidade: o caminho da menor resisténcia, que consiste em ceder o poder ao consumidor,
sujeitando-se a pressao do social media e assumindo uma postura de ouvinte. Se bem executada,
a marca pode ganhar o apre¢o dos consumidores e sair bastante favorecida quanto a sua
imagem.

As marcas podem também entrar no jogo, estando presentes na altura da acdo e revelando poder
de encaixe suficiente para fazer parte do que é delineado pelos consumidores. Fazé-los crer que
“estdo todos do mesmo lado”. Para execugdo e aplicacdo desta abordagem a requisicao de
maestria quanto a estilos, principios e mecanismos é fundamental.

Por Gltimo, pretende-se, o contrario: que seja o consumidor a “entrar” no jogo da marca. Nesta
estratégia 0s consumidores seguem-na submissamente, inclusive trabalham a favor dela, ndo

contestando, ou usurpando o poder.



De uma perspetiva psicolégica, M. Kaplan & Haenlein (2010) defendem que o que leva as
pessoas a quererem fazer parte desta forma de comunicacdo e interacdo, diz respeito a
necessidade e ao desejo de se apresentaram e de criarem uma imagem positiva perante 0s outros
cibernautas. Esta apresentacdo é feita através da divulgacdo de informacédo pessoal, expressa
através de sentimentos, de pensamentos, gostos, ndo gostos.

O social media desafia muitas empresas no que toca a gestdo de uma marca. No processo de
branding, a autoria das historias inerentes a mesma, cabe aos consumidores ao invés da
empresa. Fournier e Avery (2011, p. 194) para ilustrar bem esta realidade recorrem a seguinte
metafora: “participativo, colaborativo, e comportamentos socialmente relacionados onde os
consumidores servem como criadores e disseminadores do conteudo da marca”. Torna-se, por
isso, imprescindivel, do ponto de vista empresarial, salvaguardar, preservar e, acima de tudo,
proteger a reputacdo da marca (Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013). Esta
reputacdo é também desafiada, na medida em que o social media ¢ a “alavanca” que da voz aos
consumidores e aos stakeholders, em situagdes de reclamacgéo (Einwiller & Steilen, 2015).
(Gensler et al., 2013). Esta reputacdo é também desafiada, na medida em que o social media é
a “alavanca” que da voz aos consumidores e aos Stakeholders, em situacdes de reclamacéo
(Einwiller & Steilen, 2015).

Para além dos desafios j& mencionados, instigados pelo social media, M. Kaplan & Haenlein
(2010) enunciam outro bastante recorrente nos dias de hoje: conseguir lucro através de

plataformas, como o Wikipédia, Twitter, Facebook e YouTube.

2. Comunidades de Marca Online

Muniz & O’Guinn (2001, p. 413) elucidam quanto a conotacdo da palavra comunidade, que
“inicialmente era associada a um local, tipicamente rural. No entanto, a no¢do de comunidade
perdeu essa conotacdo, adquirindo um sentido mais abrangente. Da mesma maneira que a
modernidade assumiu um avango em termos cientificos, a comunidade tornou-se mais do que
apenas um lugar. Tornou-se numa perce¢do comum que assenta numa identidade partilhada”.
Atendendo a esta evolugéo do significado da palavra comunidade, estes autores caracterizam
as comunidades de marca online como sendo ndo geogréaficas, baseadas numa estrutura de
relagBes sociais entre admiradores de uma marca, especifica e alusiva a um bem ou servico. E
marcada por rituais e tradigdes, por mentalidades semelhantes, bem como pelo sentido de
responsabilidade moral. McAlexander, Kim, & Roberts (2003) completam o estudo de Muniz

& O’Guinn (2001) chegando a conclusédo que é através da experiéncia do consumidor que



surgem os beneficios associados as comunidades de marca, traduzidos no estabelecimento de
relagbes entre os membros. Segundo Broderick, Brown, & Lee (2007), as comunidades de
marca online, representam o ambiente ideal para “semear” conteudos virais, visto que os seus
membros, sao 0s mais propensos a partilhar as mensagens deste teor. Baseiam-se em afiliaces
sociais e de interesses culturais e ttm uma dindmica flexivel e fluida.

M. Kaplan & Haenlein (2010) classificam as comunidades de marca online com base nos dois
seguintes critérios: grau de elevada presenca social - Websites de redes sociais, como o
Facebook - e baixa presenca social, caracterizados por um contetdo media rico, normalmente
associado a projetos colaborativos, como por exemplo o Wikipedia e o Youtube. A acecdo
destes autores assenta também na ideia de que estas representam uma das ferramentas de gestao
do marketing e de gestdo de relacionamento com o consumidor, na medida em que
proporcionam o fortalecimento de relacdes e fomentam a confianca entre marca e consumidor
(Gamboa & Gongalves, 2014).

Fournier & Avery (2011) afirmam que as comunidades de marca online s&o um conceito que
une pessoas que partilham os mesmos tipos de interesse, sdo o sitio indicado para a discussoes
sobre temas aprofundados ou, entéo, a partilha de contetdos triviais, como piadas, videos, entre
outros. Tém também a particularidade de fortalecer lagos entre 0s membros que as constituem.
Relling, Schnittka, Sattler, & Johnen (2016) citam Dholakia, Bagozzi, & Klein Pearo (2004) e
esclarecem que € nas comunidades de marca online que os consumidores podem interagir com
outros consumidores e com a marca. Esta interacdo é estabelecida através da publicacdo do
user-generated content, dos gostos, de comentar publicaces da autoria dos marketers ou de
outros membros das comunidades. As comunidades de marca online revelam ser uma excelente
oportunidade e estratégia de envolvimento, colaboracdo e desenvolvimento de relagdes com
potenciais consumidores.

Dellarocas (2002) enfatiza as comunidades de marca online como sendo um meio propenso
para os consumidores criarem relagdes com pessoas que nunca conheceram pessoalmente, bem
como trocarem ideias, opinides e partilhas de experiéncias com outros consumidores, acerca de
um determinado produto ou servico. Esta relagdo assenta numa empatia que se explica atraves
de interesses em comum, por exemplo.

Entre as comunidades de marca, num contexto de Facebook, as mais emblematicas, populares
e com um maior numero de membros, sdo a Coca-Cola, com cerca de 31 milhdes de fés, e a
Nutella que conta com, aproximadamente, 10 milhGes de fas. A pagina da Coca-Cola, no
Facebook, foi criada por fas e sdo também estes quem “controlam” a pagina, nomeadamente o

conteudo partilhado, que pode ou néo ser responsavel pela reputacdo que a marca pode, ou néo,
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querer transmitir. No caso da Nutella, também gerida pelos fas, existe, inclusive, uma seccao
que regulamenta o que é ou ndo permitido fazer na pagina. Nestes casos, 0s gestores da marca,
reconhecem e concedem aos consumidores o direito de gerir a informacao que circula na pagina
(Fournier & Avery, 2011).

Munnukka, Karjaluoto, & Tikkanen (2015) realizaram um estudo cuja amostra corresponde aos
membros de comunidades de marca online, inseridas no Facebook. O objetivo da sua
investigacdo consiste em testar as relagcdes entre 0 compromisso para com a comunidade e a
lealdade a marca. Os resultados mostram que quanto mais ligado o consumidor esta a
comunidade de marca, mais propenso se encontra para desenvolver uma relagéo de lealdade.
Gamboa & Goncgalves (2014) completam e reforcam esta Gtica acrescentando que as
comunidades de marca online, para além de propiciarem a lealdade, revelam também ser uma
estratégia de envolvimento que permite as empresas obter informacéo relevante e comunicar
com os consumidores. As comunidades de marca regem-se por trés indicadores, que lhes
concedem reconhecimento: consciéncia partilhada, rituais e tradi¢des partilhadas e obrigacoes
para com a sociedade. A consciéncia partilhada corresponde a um sentimento por parte dos
membros, que se traduz numa unido nao palpavel e cuja maneira de pensar é de tal forma
idéntica que h& um apote6tico sentimento de pertenca e unido (Habibi, Laroche, & Richard,
2014b; Muniz & O’Guinn, 2001).

O segundo indicador das comunidades de marca corresponde a partilha dos mesmos rituais e
tradicdes; vao definir a historia, a cultura e a consciéncia de determinada comunidade,
caracterizando-a, incitando & unido devido ao elevado nivel de afinidade e vao consolidar a sua
esséncia, enquanto comunidade (Muniz & O ’guinn, 2001).

E o sentido de responsabilidade moral, que assenta no sentimento de dever e obrigacdo para
com a comunidade enquanto um todo e para cada um dos seus membros. Este indicador é o

pilar que vai sustentar a comunidade, caso ocorra uma ameaca.

2.1. O Facebook nas Comunidades de Marca Online

O Facebook é uma rede social, fundada em fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg e pelos
seus colegas da faculdade: Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. No principio,
a utilizacdo da plataforma era restrita aos estudantes da Universidade de Harvard, gradualmente
0 acesso foi-se tornando menos restrito, foi expandido para outras universidades e, mais tarde,
para qualquer pessoa (Zeevi, 2013). O objetivo inicial do Facebook consistia em ajudar os
utilizadores em manter contacto com 0s seus amigos, sendo que também havia a interagdo com

marcas; neste ambito, assiste-se, cada vez mais, a criacdo de grupos entre os utilizadores
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centrados em marcas especificas, designadamente as comunidades de marca em redes sociais
ou comunidades de marca online (Woisetschlager, Hartleb, & Blut, 2008; Zaglia, 2013).

Como podemos verificar através da figura 1, segundo o estudo de (Dunn, 2017), o Facebook é
a rede social mais popular e utilizada pelas empresas, contando com mais de 2 milhdes de
utilizadores ativos por més. E caracterizada como sendo uma plataforma com bastante poder,
no sentido de chegar, com preciséo e eficazmente ao publico-alvo delineado por determinada

empresa.

Figura 1 - Redes sociais mais utlizadas

FACEBOOK DOMINATES THE SOCIAL MEDIA LANDSCAPE
Monthly active users of selected social networks and messaging services*
—

WeChat 938M

Qzone 632M

Weibo @ 340M
Twiter ) 328M
Pinterest @ 175M

Snapchat | 166M**

viontakte [ | osm

Fonte: Facebook totally dominates the list of most popular social media apps

Plataformas como o Facebook tiveram um papel no sentido de revolucionar o marketing e tudo
aquilo que este representa, desde a publicidade até as promoc¢6es. Atuaram também na internet
e no seu &mago — de plataforma de informacéo para plataforma de influéncia — devido ao
crescimento dramético da utilizacéo de plataformas do social media (Hanna et al., 2011).

De acordo com o estudo de Gamboa & Gongalves (2014), o Facebook, num contexto de
comunidades de marca online, é uma excelente ferramenta para fortalecer, estreitar e fomentar
relagOes entre marca e consumidor, inclusive vai influenciar a lealdade, no sentido de promové-
la.

M. Kaplan & Haenlein (2010) esclarecem que as plataformas de redes sociais alcangaram uma
dimenséo de tal maneira, mais especificamente entre os utilizadores mais jovens, que o termo
“Facebook addict” ganhou forma, ao ponto de estar incluido no Urban Dictionary, um projeto

colaborativo focado em desenvolver um dicionario de termos calGes para a lingua inglesa.
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Kaplan & Haenlein (2010) citam Muniz & O ’guinn (2001) ao afirmarem que muitas empresas
recorrem aos websites de redes sociais, designadamente o Facebook, para a criacdo de
comunidades de marca online.

Por todas as razdes expostas, as comunidades de marca online, ganham mais visibilidade e

impacto se estiverem sediadas no Facebook.

2.2. Motivagdes de Pertencer a uma Comunidade

Existem duas teorias que explicam as razdes que levam as pessoas a quererem fazer parte das
comunidades de marca online: a teoria da identidade social e a teoria do capital social.
Enquanto seres humanos, e caracteristicas inerentes, ha sempre a necessidade de fazer parte de
algo, a necessidade de identificacdo com alguém, esta caréncia pode ser colmatada através da
participacdo nas comunidades de marca online. Tajfel & Turner (1970) desenvolvem a teoria
da identidade social que consiste em aspetos relativos a percecdo e imagem que temos de nos
préprios, 0 que em termos sociais, se traduz em fazer parte de um grupo, neste caso de uma
comunidade. Esta integragdo vai suscitar no individuo um sentimento de pertenga, de
identificacdo e de autoconhecimento, o que contribui para um aumento de autoestima. Zaglia
(2013) é da opinido que os antecedentes que motivam as pessoas a participarem nas
comunidades de marca online sdo a necessidade de partilhar a paixd que sentem por
determinada marca, bem como o interesse subjacente, a vontade de aprender, o estabelecimento
de relagbes com pessoas que partilhem dos mesmos interesses e terem acesso a informacao
especifica e adaptada para as suas necessidades. Consideram mais fiavel e credivel a informacéo
que circula nas comunidades de marca online do que outras fontes. Esta teoria relaciona a
componente emocional do individuo com a social da comunidade (Fielding, McDonald, &
Louis, 2008; Teng, 2017).

Relativamente a teoria do capital social, Putnam (2005, p. 1) define capital social como
“caracteristicas que constituem uma organizagao social, como por exemplo as relacdes entre 0s
membros, as normas e a confianca social, que véo facilitar a coordenagdo e cooperacdo, no
sentido de alcangar beneficios mutuos”.

A teoria do capital social pode ser usada para explicar o comportamento do consumidor nas
comunidades virtuais. Como o proprio nome indica, sugere que 0s membros vdo em busca de
algo com valor econémico que sé encontram na rede de membros inseridos neste tipo de
comunidades (Habibi et al., 2014). Este valor economico traduz-se na satisfacdo de

necessidades socias que so é satisfeita através do espirito comunitario, consequentemente, as
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condigdes de vida de toda a comunidade vao melhorar. Esta teoria assenta num um espirito de
ajuda, cooperacéo e solidariedade entre toda a comunidade.

Habibi et al. (2014) observam que os consumidores criam e fortalecem relagdes com diferentes
componentes das comunidades de marca online, tendo sempre em conta a sua motivacao
primaria. Sdo da opinido que as motivacGes de cada membro sdo um indicador do seu

comportamento futuro neste tipo de comunidades.

2.3. Estrutura das Comunidades de Marca Online

Em termos de afiliacdo nas comunidades, expressa de forma sucinta na figura 2, Fournier &
Lee (2009) baseiam a sua abordagem na empresa Jump, lider em estratégia e inovagdo. A
empresa identificou trés formas de afiliacdo nas comunidades: pools, webs e hubs.

Os membros das pools ja ndo h& aquele sentimento de forte ligacdo e associacdo entre 0s
membros, funciona mais numa uma Otica individualista. Ndo obstante, estdo unidos pela
partilha das mesmas atividades, objetivos e valores, como por exemplo pessoas com 0 mesmo
ideal politico e os “seguidores” da marca Apple.

Afiliacbes Web remetem para as relagdes fortes que sdo estabelecidas de um para um, as pessoas
sentem-se ligadas umas as outras ou por historias, ou por experiéncias, ou por interesses. O grau
de afinidade e empatia é bastante elevado entre estes membros.

Os membros das hubs partilham a mesma admiracdo por determinado individuo. Pode
demonstrar momentos de fraqueza quando a figura principal ndo esta presente, pois € quem
sustenta este tipo de comunidades. E uma estratégia utilizada pela empresa Nike, no sentido de
criar e fortalecer a pool de uma marca, ou seja, os valores e a historia inerentes a mesma. A
Nike, desde os seus primérdios, que usou como figuras representativas celebridades como o
Michael Jordan e o Tiger Woods, com o intuito de haver uma associagdo mais espontanea a
marca. A comunidade online da marca Nike, denominada por Nike+, cultiva o apoio reciproco

entre os membros, bem como sua a interacdo.
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Figura 2 - Trés formas de afiliagcdo entre comunidades

A

Three Forms of Community Affiliation

Oy

Pools Webs Hubs

People have strong as- Peaople have strong Feople have strong
saciations with a shared one-to-one relationships connections to
activity or goal, or shared with others who have a central figure and
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tions with one another. needs. with one another
The shared activity, Personal relationships A charismatic figure
goal, or values are the are the key to this is the key to this
key to this community community affiliation. community affiliation.
affiliation.
Examples Examples Examples
m Apple enthusiasts m Facebook m Deepak Chopra
m Republicans or m Cancer Survivors m Hannah Montana

Democrats Metwork m Oprah
= [ronman triathletes = Hash House Harriers

Fonte: Adaptado de Fournier & Lee (2009)

Quanto aos papéis que cada membro desempenha na dindmica das comunidades de marca
online, Fournier & Lee (2009) enumeram varios, como por exemplo:

e O mentor que ensina e partilha os seus conhecimentos;

e O aluno que esta disposto e tem gosto em aprender, bem como em aperfeicoar-se;

e O parceiro que partilha, encoraja e motiva;

e O storyteller que espalha a mensagem pela comunidade;

e Historian que preserva as memorias da comunidade e codifica rituais;

e O hero6i que age de forma exemplar dentro da comunidade;

e A celebridade que atua como um icone daquilo que a comunidade representa;

e O responsavel pela tomada de decisGes pode atuar no sentido de alterar a estrutura e

dindmica;

e O guia que orienta 0s membros a navegar pela comunidade;

e O Supporter que participa de forma passiva como audiéncia;

e O Embaixador tem o papel de promover a comunidade;

e O Contabilista que rastreia a participagdo dos membros;

e O Caca-talentos que tem a preocupacao de recrutar novos membros.
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Para o bom funcionamento nas comunidades de marca online, é essencial que as empresas
atribuam papéis aos membros como estratégia de fortalecimento e deve também estar atenta a

rotacdo de papéis, uma vez que as necessidades estdo em constante mudanca.

2.4. Impacto das Comunidades de Marca para a Empresa

Para Fournier & Lee (2009) a insercdo das comunidades virtuais deve ser vista na dinamica das
empresas como parte integrante do seu modelo de funcionamento. E fundamental que as
necessidades, quer sociais, quer individuais dos consumidores, sejam tidas em consideracao, a
fim de construir e manter comunidades de marca com uma base s6lida. Uma eficiente gestao
das comunidades de marca online pode aumentar a lealdade que o consumidor tem na marca,
otimizar a percecdo na mesma e melhorar a eficiéncia do marketing.

Habibi et al. (2014) partilham também da opinido que as comunidades de marca representam
uma mais valia para as marcas porque desempenham variadas tarefas em seu nome, por isso,
mais uma razdo, para facilitar a sua integragdo. Algesheimer, Dholakia, & Herrmann (2005),
com uma perspetiva idéntica, apoiam esta “parceria” entre marca ¢ comunidades de marca
online, na medida em que a intencdo de compra e a lealdade sdo fortalecidas e garantidas.
Habibi et al. (2014) e Schau, Mufiz, & Arnould (2009) enumeram algumas das tarefas que 0s
consumidores desempenham a favor das marcas, nomeadamente o apoio e o espirito de ajuda
latente entre os consumidores; o papel que estes exercem como advogados, quando ha a
necessidade de intervir a favor, assumindo uma atitude de protecdo em relacdo a marca e atuam
também como eximios embaixadores ao promoverem e preconizarem a imagem da marca.
Para além destas tarefas, Muniz & O ’guinn (2001) acrescentam outras atividades que as
comunidades de marca exercem em prol da marca: perpetuam a sua histéria e a cultura,
partilham informacdo que favoreca a marca e a ideia que esta pretende transmitir e reiteram a
ideia de ajuda e apoio entre os intervenientes da comunidade.

Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Molinillo, Aguilar-1llescas, & Esteban-Millat (2017) séo da
opinido que as empresas devem ter a preocupacéo de promover e reforcar a identidade da marca
neste tipo de comunidades. A comunidade tem este poder de impulsionar a identificacéo,
através de agdes associadas a aspetos utilitarios, traduzidos em atribuicdes de prémios e
descontos, bem como a aspetos hedonicos expressos em partilha de conteudo, publicacédo de
fotografias e videos e pela realizacdo de testes.

Muniz & O’Guinn (2001) defendem ainda que as comunidades de marca atuam como estrutura
social na relagdo entre marketer e consumidor e sdo uma eficaz ferramenta para pressionar os

membros serem leais & marca. Quanto a relacao propriamente dita, uma marca com um apurado
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sentido de comunidade tem um maior valor para um marketer do que uma marca com o fraco
sentido de comunidade. No entanto, as comunidades podem representar uma ameaca para 0S
marketers, na medida em que rejeitam as suas propostas em termos de produtos, bem como 0s
seus esforcos e, numa fase posterior, viralizam a usa rejeicdo para outro tipo de canais,
denegrindo e prejudicando a imagem da marca. Quanto menos afeto estad o marketer em relagéo
a comunidade, mais unida e munida de poder esta se encontra, ou seja, mais problemética pode
ser. A defesa e protecdo da marca fica mais vulneravel a marcas terroristas que desviam e
subvertem os valores e interesses da marca e a propensao a sabotagens por parte da concorréncia
aumenta.

Singh & Sonnenburg (2012) recorrem a seguinte metafora: teatro improvisado para uma
compreensdo mais elucidativa acerca das praticas ideais de gestdo de uma marca, tendo em
conta todo o contexto acima mencionado. Esta metafora sugere um moderador que introduz a
historia e pede aos membros da audiéncia que fagcam sugestfes respeitantes ao desempenho.
Inclusive, muitas vezes é solicitado a audiéncia que participe na performance. Apesar de ser
um processo improvisado, é de ressalvar que existem regras estabelecidas para todos o0s que
figuram na peca, designadamente os atores, o0s participantes e a audiéncia. O paralelismo nestas
duas situacdes é evidente, na medida em que em ambos 0s casos deparamo-nos com um caracter
improvisado, a audiéncia participa na performance, da mesma maneira que os consumidores
também participam na performance da marca e também existem regras que vao garantir o bom
e digno funcionamento nas duas situacdes.

Segundo (Gensler et al., 2013) o desafio para as marcas esta exatamente em estimular o
consumidor a publicar e partilhar contetdo que favoreca a imagem da marca. Pelo contrério,
guando esta perante uma situacao viral de contetdo negativo, saber como reagir e gerir esta
situacao.

Tendo em conta estes panoramas é cada vez mais uma realidade para os marketers perderem o
controlo da marca. E também aqui que se coloca outro desafio: coordenar o contetdo gerado

pelo utilizador e o contetdo gerado pela marca, sem que a imagem da marca seja afetada.
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3. Segunda Geracao de Comunicagdo: WEB 2.0

Ritzer & Jurgenson (2010) definem a Web 2.0 como a ferramenta tecnoldgica que tem a
funcionalidade de permitir aos consumidores a criacdo e a gestdo de conteudo de forma
colaborativa.

Para Gamboa & Gongcalves (2014) a maior parte das marcas tem um papel ativo quanto a sua
participacdo na Web 2.0 ou através de um website, ou blog, ou pagina do Facebook, LinkedIn,
Twitter, etc. N&o obstante, ndo basta estar presente nestas plataformas, tem também que se saber
usa-las e tirar o maximo partido da sua utilizacao.

Rafiee & Sarabdeen (2013) afirmam que a Web 2.0 vai alterar o comportamento online do
consumidor, na medida em que o termo Web 2.0 surgiu em 2004 e descreve a transformacéo
relativa a forma como os cibernautas utilizam a world wide web. Antes era criada e gerida por
individuos designados para tal, mas passou a tratar-se de um processo colaborativo e
participativo, por parte de todos os intervenientes inseridos neste meio. Neste ambito entram
em cena plataformas como os blogs, os wikis (software de conhecimento colaborativo) e
projetos colaborativos (M. Kaplan & Haenlein, 2010).

De acordo com M. Kaplan & Haenlein (2010) ¢ a base tecnoldgica e ideoldgica que viabiliza o
social media. E nesta base que esta sedimentado o poder dos consumidores e que permite que
estes estabelecam relagBes nos seguintes modelos: de um para um, um para muitos € muitos
para muitos (Kotler et al., 2010).

Fournier & Avery (2011, p. 194) “A Web foi desenhada para as pessoas e para as suas relagoes;
ndo é um canal de new media para 0os marketers comunicarem”. Estes dois autores sdo da
opinido que a Web 2.0 é uma tecnologia que acaba por conceder mais poder aos consumidores
do que, como seria de esperar, aos marketers. Consideram que ndo é a melhor ferramenta para
as marcas chegarem até aos consumidores, no sentido de estreitar relagdes. Salientam que 0
interesse dos consumidores centra-se, exatamente, nas relacdes que estabelecem entre si, do
que propriamente em dar atencdo ao conteudo que a marca disponibiliza, como por exemplo,
0s anuncios que sdo constantemente ignorados. Acreditam que a presenca das marcas, na Web
2.0, é intrusiva, desprovida de autenticidade e fora de contexto.

Kotler et al. (2010) ratificam esta acecdo afirmando que a forca estd nos consumidores,
enquanto um todo, e que este poder supera o poder de qualquer empresa. Inclusive utilizam um
exemplo alusivo ao poder que os consumidores tém vindo a adquirir com o aparecimento da
Web 2.0, remete para a empresa Google que langou uma iniciativa denominada por projeto 10

elevado a 100. Este projeto era dirigido a todos os consumidores que tinham como objetivo dar
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ideias para ajudar outros consumidores. As categorias eram as seguintes: comunidade, energia,
ambiente, oportunidade, educagdo, saude, abrigo e “tudo o resto”. Como fase seguinte, a Google
sorteou 100 finalistas e pediu ao publico que votasse nas melhores 20 ideias, sendo que as 5
melhores seriam financiadas no valor de 10 milhdes de dolares para serem implementadas. Este

projeto teve uma enorme adeséo e sucesso por parte dos cibernautas.

3.1. De Consumer a Prosumer

Toffler (1980) introduziu o conceito de prosumer que resulta da juncdo de dois termos
antagoénicos: produtor e consumidor. No seu livro argumenta que este termo é um fenémeno da
Era Industrial e que, a partir da Era Pos-industrial, had um declinio quanto aos consumidores no
seu estado mais puro, sendo substituidos pelos prosumers, que se caracterizam por pessoas que
produzem e usufruem dos seus bens e servigos. Esta ldgica individualista, acerca do
comportamento do consumidor, assenta em cozinhar a sua propria comida e em criar as suas
proprias roupas, por exemplo. A partida sdo bens que poderiam ser comprados em lojas ou
supermercados, mas a verdade é que com as transformag6es socioculturais, com a evolugédo das
tecnologias, dos media, com o surgimento da Web 2.0, a compra de bens e servigos pode ser
efetuada através de outras pessoas que nao estejam associadas ao mercado de compra e venda.
Ritzer & Jurgenson (2010) afirmam também que o termo prosumer resulta da juncdo dos
termos produtor e consumidor e esclarecem que foi a Web 2.0 que teve um papel fundamental
no aparecimento e impulsionamento do mesmo. Observam que, a separacao entre 0s conceitos
producdo e consumo estdo, cada vez mais, esbatidos. Distinguem entre 0s prosumers
tradicionais, das novas formas relacionadas com a Web social. Para o primeiro caso, 0s autores,
referem o exemplo da “McDonaltization”, uma vez que nos anos 50, 0s consumidores que
trabalhavam nesta cadeia de fast food passaram a ser também prosumers, pois consumiam o
que produziam. Posteriormente, surgem outros mecanismos, que assentam também na légica
de ser consumidor e, simultaneamente, produtor, mais concretamente 0s postos de
abastecimento de gasolina self-service, os multibancos, o ato de embalar os produtos em
supermercados, etc. No segundo caso: as novas formas relacionadas com a Web social - em que
os consumidores também produzem contelido respeitante a uma marca - é associado o termo
prosumer a Web gerada pelo utilizador, sendo que os casos mais emblematicos séo os seguintes:

e A Wikipedia, onde os utilizadores geram artigos e podem edita-los e comenta-los;

e Os websites de redes sociais, como o Facebook, o Myspace, etc., em que o consumidor

cria o seu perfil online e pode interagir com outros consumidores;
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e As varias variantes de blogs: blogsphere, microblogging, cuja funcionalidade principal
é a interacdo entre 0s membros, através de comentarios;

e O eBay onde os consumidores criam um mercado online;

e Motores de busca como o Mozzila Firefox e o Linux que sdo sistemas operativos de
caracter colaborativo, abertos a todos os utilizadores para a respetiva criacdo e
manutenc¢do de conteldo;

e O Yelp! onde os utilizadores criam um guia da cidade online atraves de criticas,
comentérios e discussdes acerca dos Varios locais e atividades que hé na érea;

e O YouTube e o Flickr onde ocorre o upload e o download de videos e fotografias.

Por outro lado, Berthon, Pitt, Mccarthy, & Kates (2007) caracterizam 0s prosumers como
consumidores criativos que modificam, adaptam e transformam um produto ou um servico,
referentes a uma marca.

Dressler (2014) é da opinido que o prosuming é uma mudanca no paradigma do marketing: de
produto como foco principal a consumidor como elemento central e define-o como 0 mesmo

que cocriacdo; associa estes termos a ideia de consumidor que produz.

3.2. Impacto dos Prosumers no Social media

Berthon et al. (2007) apresentam uma visdo duplice e paradoxal relativamente a esta nova
realidade de consumidores. Por um lado, assumem que representam uma ameaca a propriedade
intelectual e aos direitos de autor e, por outro, revelam ser uma mina de ouro em termos de
ideias e de oportunidades de negdcios.

De acordo com a figura 3, as marcas podem adotar quatro tipos de posturas diferentes face aos
consumidores criativos, que variam entre ativa ou passiva e positiva ou negativa,
nomeadamente: de resisténcia, de permissdo, de desencorajamento e encorajamento.

Uma postura de resisténcia repreende o espirito inovador do consumidor e distingue-se da
postura desencorajadora, na medida em que a atitude é negativa, mas a resposta € ativa. Como
exemplo ilustrativo temos o caso da AiboPet, um cdo robot, comercializado pela empresa Sony,
que apresenta inumeras funcionalidades, como responder aos comandos de voz do seu dono e
sequi-lo para onde quer que va. No entanto, comegou a haver quem pirateasse 0 sistema
operativo do AiboPet, fazendo com que este dancasse e desempenhasse uma série de
funcionalidades ndo autorizadas pela Sony. Como resposta, a empresa, processou quem tivesse
corrompido o sistema.

A postura permissiva caracteriza-se pelo incentivo e apoio - financeiro e moral - ao espirito
inovador do consumidor, bem como as suas propostas. Por exemplo, a empresa BBC, quando
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tomou consciéncia que o seu contetdo estava a ser apropriado e utilizado, seguiu a seguinte
maxima: se ndo podes vencé-los, junta-te a eles. Nao sé revelou uma atitude muito positiva,
disponibilizando o conteddo gratuitamente, como também facilitou o acesso ao conteldo,
através de softwares especificos e outras ferramentas.

Na postura de desencorajamento, a atitude face ao espirito inovador do consumidor é negativa,
no sentido de repreendé-los verbalmente, mas na pratica ndo tomam nenhuma atitude. Como
exemplo temos a Sony, que depois de comercializar a PSP (Portable Play Station) houve quem
pirateasse o0 sistema operativo, de forma a poderem navegar na Web, verificar e-mails, etc. A
resposta da Sony foi imediata, deixando bem clara a sua perspetiva em relagdo a inovagdo
intrusiva, por parte dos consumidores.

Finalmente, na postura de encorajamento, a empresa louva e aplaude o espirito inovador do
consumidor, motivando-o e encorajando-o; contudo, assume uma postura passiva, na medida

em que ndo facilita a implementacao das propostas.

Figura 3 - Diferentes posturas das empresas face aos consumidores criativos

Active
Resist: Actively Enable: Actively
restrain customer facilitate customer
creativity innovation
"e.g., Sony *e.qg., Valve
_— AiboPet, Software, BBC
irms FedEx
actions
toward Discourage: But
creative de facto tolerate/ Encourage: But
customers ignore don’t actively
*e.g., Sony PSP, facilitate
HApple Podcasting, *e.g. , Skypecasting,
Nintendo Toyota
Passive Gameboy
Negative Firms’ attitude toward Positive

creative customers

Fonte: Adaptado de Berthon, Pitt, Mccarthy, & Kates (2007)

Face a isto, a questdo principal prende-se exatamente no seguinte ponto: como deve a empresa
responder face a estes consumidores, munidos de autoridade e poder suficientes ao ponto de
piratear codigos, modificar produtos e ajustar os servigos de acordo com as suas preferéncias?
O primeiro passo para 0s marketers é que tomem consciéncia deste novo tipo de consumidor e

que percebam até que ponto é que intervém e adaptam os produtos ou servicos. De seguida,
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devem analisar este fendmeno, com base no quadro acima (figura 3), questionando-se “deve a
minha atitude ser positiva ou negativa?”, “devo ter em consideragdo este fenomeno ou ndo me
envolver com este tipo de abordagem?”. Por tltimo ¢ exigida uma resposta clara e inequivoca
aos stakeholders e uma transparente e justa gestdo nesta simbiose entre prosumers e gestores
da marca. Colaboradores e shareholders querem a garantia de protecdo do seu capital
intelectual. Se a atitude da marca estiver bem definida e delineada, esta nova modalidade de
consumidores, adapta a sua intervencao, consoante a imagem que a marca transmite, evitando
0 mau estar na relacédo entre estes dois agentes.

De acordo com a abordagem de Hanna, Rohm, & Crittenden (2011) os consumidores, de facto,
influenciam, ativamente, as mensagens referentes a uma marca, bem como o significado que
Ihe esta associado, as suas opinides podem ditar o futuro de um produto ou servigo. Fournier &
Avery (2011) completam esta acecdo, citando um termo utilizado por Kaplan & Haenlein
(2010), que se adequa, na perfeicdo, a geracdo, cuja aptiddo para as tecnologias, é inapta: os
“screenagers”. Esta geracao possui, quer o conhecimento técnico, quer a motivagao suficientes
para criar parddias, por exemplo, que influenciem outros consumidores, bem como para
proporcionarem envolvimento.

Habibi, Laroche, & Richard (2014) citam Corstjens & Umblijs (2012) e realcam a ideia de que
0s comentarios e publicacBes de cariz negativo, gerados na dinamica entre consumidores, tém
cinco vezes mais efeito, do que o0s positivos.

Todos as abordagens citadas acima vém ratificar o impacto que o0s prosumers tém e como

“dominam” e controlam o contetdo que circula no social media acerca de uma marca.

4. Word-of-Mouth Eletrénico

O crescimento dos canais de new media tem vindo a potenciar o desenvolvimento de um novo
tipo de comunicacdo: Word-of-Mouth Eletrénico (eWOM). Torna-se cada vez mais uma
realidade para os consumidores o uso das ferramentas disponibilizadas pela Web 2.0, (féruns
de discussédo online, websites de avaliagdo, websites de redes sociais, comunidades de marca
online), no sentido de partilharem experiéncias, trocarem impressdes e comunicarem opinides
sobre um produto (Gupta & Harris, 2010). Posto isto, é nesta variedade de plataformas que se
propicia e onde decorre 0 eWOM; é também onde pretendo incidir o meu estudo, com especial
foco para a comunidade de marca online da NOS, sediada no Facebook.

Babi¢ Rosario, Sotgiu, De Valck, & Bijmolt (2016, p. 297) caracterizam o Word-of-Mouth no
ambito do Marketing como “o ato dos consumidores fornecerem informagdo sobre bens,

Servicos, marcas, ou empresas a outros consumidores. Quando esta informagdo é comunicada
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pela Internet (avaliagOes, tweets, publicacfes em blogs, “likes”, “pins”, testemunhos em videos)
¢ chamado de “electronic word of mouth” (eWOM) e representa um dos desenvolvimentos mais
significantes no comportamento contemporaneo do consumidor”.

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler (2004, p. 39) definem 0 eWOM como “uma
afirmacéo, quer positiva, quer negativa, feita por potenciais, atuais ou antigos clientes sobre um
produto ou uma empresa, a qual é disponibilizada perante varias pessoas e instituicbes, através
da Internet”.

Broderick, Brown, & Lee (2007) classificam o eWOM como a ferramenta que estabelece a
interacdo entre consumidores num contexto de comunidades de marca online. Goldsmith,
(2006); Goldsmith & Horowitz (2006) acrescentam que o eWOM, para além de estar presente
nas comunidades de marca online, esta também em outros canais online, designadamente: salas
de chat, féruns de opinido, blogues e websites de critica e avaliacdo de produtos e em redes
sociais. Akpinar & Berger (2017) afirmam que é uma estratégia do Marketing para difundir a
informac&o e influenciar outros consumidores. Esta técnica revela ser mais efetiva e barata em
relacdo as técnicas de marketing tradicional.

Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2010) esclarecem acerca do eWOM e do impacto que tem nos
consumidores. Os autores defendem que os consumidores confiam mais uns nos outros do que
nas empresas e que esta realidade se deve a facilidade de acesso a internet, ao poder de alcance
e a transparéncia existente neste meio (Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010). Para
Kotler et al. (2010) o eWOM assume uma nova forma de publicidade na qual os consumidores
confiam mais e que Ihes transmite mais credibilidade. De acordo com um inquérito global
lancado pela empresa Nielson (2007), muito poucos consumidores dependem e confiam na
publicidade gerada pela empresa. Cerca de 90% dos inquiridos confiam mais em
recomendacdes de pessoas que conhecem ou em opinides de desconhecidos, do que em opinides

de especialistas na area (figura 4).
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Figura 4 - Graus de confianca nas diferentes formas de publicidade
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Fonte: The most trusted forms of advertising

Muntinga, Moorman, & Smit (2011) para definirem o eWOM, enguadram-no, recorrendo ao
conceito COBRA (online brand-related activities), que é tido como um constructo
comportamental, para descrever atividades do consumidor online relacionadas com a marca,
em plataformas do social media. Nesta sequéncia, o eWOM, é considerado como uma
consequéncia destas atividades online. Caracterizam-no como um comportamento online,
idiossincratico, associado a interagdo online entre consumidores e marcas.

Para além de elucidar quanto ao termo eWOM, o conceito COBRA, distingue também entre os
trés niveis de envolvimento que um utilizador, em contexto social media, tem para com a marca
— consumidor, contribuidor e criador. O utilizador, cujo nivel de atividade relacionada com a
marca é 0 mais baixo, remete para o consumidor, de seguida o contribuidor, e por ultimo, com
o nivel mais alto, o criador (figura 5). O consumidor é o tipo de utilizador que apresenta uma
postura mais passiva, 0 seu envolvimento remete para a visualizacdo de conteldo acerca da
marca, bem como avaliacdes e classificacbes respeitantes a um produto; o contribuidor
caracteriza-se por ter uma postura menos passiva, na medida em que denota interagdes entre
utilizador-contetdo e entre utilizador-utilizador; diz respeito aos utilizadores que contribuem
com conteudo e informacdo, expressos através de publicacbes de fotografias, videos e
comentarios, em paginas do Facebook, em foruns da marca e em paginas de fas. Finalmente, o
criador consiste no ultimo nivel de utilizador, cuja atividade relacionada com a marca é a mais
ativa e visivel. Esta atuacdo traduz-se na producdo e publicacdo do contetdo contribuido por

outros utilizadores, isto é, s@o 0s responsaveis pela criacdo de weblogs, pela publicacdo de
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classificacbes de produtos, pela producédo e carregamento de videos referentes & marca e pela

escrita de artigos sobre a mesma.

Figura 5 - Niveis de envolvimento do utilizador de acordo com o conceito COBRA

COBRA type Examples of brand-related social media use
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Consuming ¢ Reading comments on brand profiles on social netwark sites

» Reading product reviews

* Playing branded online videcgames

* Downloading branded widgets

= Sending branded virtual gifts/cards

* Rating products and/or brands
* Joining a brand profile on a social network site

Contributing = Engaging in branded comversations, e.q. on online brand community forums or
social network sites

» Commenting on brand-related weblogs, video, audio, pictures, etc.

Level of brand related-activeness

= Publishing a brand-related weblog
= Uploading brand-related video, audio, pictures or images

Y Creatin
J * Writing brand-related articles

= Writing product reviews

Fonte: Adaptado de Muntinga et al. (2011)

Do ponto de vista do comportamento de compra do consumidor, o eWOM tem também um
grande poder de influéncia na decisdo de compra. Hennig-Thurau et al. (2004) consideram que
0s consumidores adaptam o comportamento de compra, consoante as criticas negativas ou
positivas que veem nas plataformas online.

A popularidade da Web 2.0 veio conceder poder aos consumidores, no sentido de terem o
carisma e persuasao suficientes, ao ponto de influenciarem outros consumidores; este fenémeno
reflete-se no user-generated content (UGC), em que é o consumidor que assume o papel de
protagonista quando se trata de gerar contetido e é também o responsavel pela sua difusdo e
divulgacdo. Gensler et al. (2013) classificam o0 UGC como uma das ferramentas que permite ao
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consumidor partilhar as suas historias e experiéncias, associadas a determinada marca.
Muntinga et al. (2011) fazem a distincdo entre eWOM e UGC e definem este ultimo como o
conteudo, referente a uma marca, que € produzido e carregado pelos consumidores, ao invés de
ser pelas empresas. Estudos realizados por Chevalier & Mayzlin (2006); Sun (2012) ratificam
que 0 UGC, em contexto de eWOM, tem um caracter muito mais persuasivo do que o contetido
gerado pela empresa. Cada vez mais, este tipo de conteudo/historias gerados pelo utilizador,
incluem ocorréncias graves; resultados e avaliacdes sobre um produto, servico e partilhas de
experiéncias com a marca, o que o torna mais aliciante, influenciavel e persuasivo do ponto de
vista de visualizacéo e eventual partilha (Woodside, 2010).

Gensler et al. (2013) citam Hennig-Thurau et al. (2004) e esclarecem quanto aos fatores que
levam os consumidores a contribuir para 0 eWOM: procuram interacdo social, preocupam-se
com outros consumidores, como resposta a incentivos econdémicos e por questdes de
autoestima. Estes autores fazem também uma segmentacdo baseada nos motivos que levam os
consumidores a adotar este comportamento: 0s que ajudam por interesse préprio, 0s que tém
multiplos motivos, os advogados, que intervém em defesa e a favor, e os altruistas. Por outro
lado, Cheung & Lee (2012) afirmam que os motivos que conduzem ao eWOM séo 0s seguintes:
egoismo, altruismo, principios de natureza pessoal e o coletivismo.

Do ponto de vista empresarial, cada vez mais as empresas tém como prioridade induzir, exibir
e recolher o eWOM, com vista ao aumento das vendas, inclusive empresas como a American
Express e a Dell investem muito dinheiro neste tipo de earned media. Segundo os autores,
apesar desta técnica de Marketing receber o devido reconhecimento, a gestdo do eWOM, por
parte dos marketers, revela-se, ainda, um desafio (Babi¢ Rosario et al., 2016).

4.1. Importancia dos Lideres de Opiniéo

Em termos de abordagens classicas Katz, E. & Lazarsfeld (1955, p. 3) definem os lideres de
opinido como “individuos que tém mais probabilidade de influenciar outras pessoas no seu
ambiente imediato”. Kotler et al. (2010), por outro lado, caracterizam-nos como lancadores de
tendéncias e defendem que sdo o segmento mais importante, na medida em que vao promover
um produto e recomenda-lo a sua rede de seguidores.

Os lideres de opinido, ou influencers, estdo inseridos na vertente do Marketing de Influéncia.
Sudha & Sheena (2017) definem-no como o processo de identificar qual a pessoa que tem mais
influéncia sobre uma determinada audiéncia ou target, de forma a fazer parte da campanha
promovida pela marca, com vista a aumentar o alcance, o envolvimento e as vendas. Este

Marketing corresponde a uma extensao do Marketing Word-of-Mouth e aplica-se a um contexto
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social, cujo objetivo consiste em construir relagdes com os consumidores, que podem vir a
revelar-se muito benéficas, no sentindo de aumentar a rede de clientes e conseguir fideliza-los.
De acordo com a teoria de comunicacao proposta por Katz, E. & Lazarsfeld (1955), Two-step
flow (teoria do fluxo comunicacional em duas etapas), traduz-se na informacéo que é mediada
e transmitida por lideres de opinido, 0 que consequentemente, ird aumentar o seu grau de
influéncia. Como exemplo elucidativo temos o caso dos bloggers, ou influencers digitais, que
partilham as suas experiéncias relativas a marca, numa base regular.

Num contexto de comunidades virtuais, os influencers véao ter um enorme impacto na respetiva
dindmica, pois véo gerir a forma como as mensagens se propagam, nomeadamente na rapidez
com que sdo disseminadas e vao potenciar o efeito viral que estas podem vir a estar sujeitas.
Assim, do ponto de vista empresarial, se explica a necessidade de as marcas criarem uma
relacdo de envolvimento com os influencers, como forma de atingir um caracter confiavel e
auténtico, perante os consumidores. E também cada vez mais evidente, existir a percecio e a
consciencializagdo da importancia que os influencers tém nos membros das comunidades de
marca online, e no beneficio que esta “coligacdo” pode vir a representar para as empresas. Para
além de terem a capacidade de influenciar a atitude das audiéncias, também assumem um papel
importante quanto ao comportamento de compra do consumidor, ou seja, ttm o poder de
influéncia suficiente para ditarem sucesso ou fracasso das vendas de um produto ou servigo. A
sua fonte de poder deriva da credibilidade que revelam aos olhos dos consumidores (Uzunoglu
& Kip, 2014).

Para ter uma nocéao de como os lideres de opinido, designadamente os bloggers, criam uma rede
de admiradores que quase que confiam de olhos fechados naquilo que estes sugerem,
recomendam, afirmam, seguem alguns comentarios:

“Bloggers are one of the most tinfluential reference groups for customers who are seeking the
recommendation of trusthworthy sources in today’s world where it is almost difficult to
distinguish between wrong and right information. This is because customers value the
comments of someone who personally has tried a product”.

“Bloggers are accepted as ‘one of us’ by Internet users. . . Trusted bloggers’ comments and
recommendations related with a brand clearly indicate a ‘good brand’ to the followers. .. We
follow the assertive bloggers, especially on cakes or cookies. As these bloggers are recognized
as gourmets among their followers, the brands which they recommend are more likely to gain
recognition”.

“. . .when one of our current customers comes across our brand in a blog, he/she feels his/her

preferences are approved. Additionally, prospective customers, who come to our branches with
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blogs’ reference, have positive preconception. That would provide a competitive advantage for

us” (Uzunoglu & Kip, 2014, p. 596).

4.2. Word-of-Mouth Eletronico (eWOM) Positivo e Negativo

O ser humano estd, tendencialmente, mais atento a informacao negativa e, na altura de avaliacéo
de um produto, por exemplo, esta tem muito mais peso e € muito mais preponderante do que a
informagao de teor positivo (Ito, Larsen, Smith, & Cacioppo, 1998). No caso do eWOM,
segundo a perspetiva de Rosen (2002), o autor completa esta acegdo acrescentando que 0s
consumidores insatisfeitos tém mais necessidade de demonstrar a sua insatisfacao e revolta, ao

contrario dos que tiveram uma experiéncia positiva e estdo satisfeitos com a marca.

O eWOM pode ser negativo ou positivo (Sweeney, Webb, Mazzarol, & Soutar, 2014). O eWOM
negativo ocorre quando 0s consumidores recorrem ao meio online para difundir e fazer chegar
a outros consumidores experiéncias negativas que tenham tido com um produto, servico ou
organizacdo (Lee & Song, 2010). Segundo a abordagem de Cheung & Thadani (2012), estes
acrescentam que o eWOM negativo vai dar énfase as fraquezas de um produto ou servico e vai
desencorajar a aquisicdo quer de um, quer do outro. Numa perspetiva psicoldgica, as emocoes
associadas a experiéncia de compra, que se revelam preponderantes no despoletar do eWOM
negativo, remetem para a tristeza, raiva e arrependimento (Nyer, 1997; Wetzer, Zeelenberg, &
Pieters, 2007). Pelo contrario, 0 eWOM positivo, de acordo com Cheung & Thadani (2012),
reflete-se nas seguintes situacdes: para o destaque dos pontos fortes de um produto ou servico,
para o encorajamento da aquisicdo de um produto ou para o usufruto de um servico.

Herr, Kardes, & Kim (1991) esclarecem qual o tipo de eWOM mais impactante, em termos de
comportamento de compra do consumidor, o que prevalece € 0 eWOM negativo. Paralelamente,
outros estudos foram realizados e confirmaram que o0 eWOM negativo tem mais influéncia do
gue o positivo eWOM, e que este vai influenciar os consumidores no processo de avaliacdo e
de compra, bem como reduzir a credibilidade da empresa (Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007;
C. H. Lee & Cranage, 2014; Park & Lee, 2007; Gildin, 2013).

Contrariamente as abordagens defendidas, Martin (2017) discute, através do seu estudo, a
credibilidade entre os dois tipos de eWOM (0 positivo e 0 negativo), na perspetiva dos recetores.
O autor afirma que o eWOM mais credivel é o positivo e que os emissores do eWOM atuam
altruisticamente.

Um dos canais mais poderosos que gera 0 eWOM s&o os sistemas de avaliagdo online. Esta
atividade atingiu tal polémica e popularidade, que muitas empresas aderiram a apostaram neste

tipo de servico baseado no eWOM. Empresas como a Amazon, conhecida por um extensivo
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sistema de avaliagdes online e a NBC, a CBS e a ABC (principais redes de televisdo), adotaram
este sistema, de forma a conseguir o0 maximo numero de espetadores a falar dos respetivos
programas e shows (Duan, Gu, & Whinston, 2008).

As comunidades de marca online sdo também um eficaz canal para a troca de UGC,
consequentemente, para ambos os tipos de eWOM, sendo este um fendmeno que ocorre com
regularidade neste tipo de comunidades. O tipo de eWOM predominante nestas comunidades —
reclamacdes (eWOM negativo) ou recomendactes (eWOM positivo) - tem um enorme impacto
e influéncia relativamente ao seu caracter e pode, inclusive, afetar a percecdo que 0s membros
tém acerca das marcas (Relling et al., 2016).

Devido a todas as transformacdes sociais e tecnolégicas mencionadas acima, 0 comportamento
de reclamacéo por parte do consumidor sofreu uma transformacéo: de privado para publico.
Antes havia mais discricdo quando algo ndo agradasse o consumidor; hoje em dia, 0s
consumidores demonstram e exalam a sua revolta, bem como experiéncias negativas,
comprometendo o carécter privado e sigiloso que as reclamacgdes detinham outrora. Esta
mudanca vai, portanto, representar uma ameaca para as marcas, na medida em que pode ou nao
influenciar a percecdo que os consumidores tém acerca da mesma. (Ward & Ostrom, 2006).
Dougherty (2015) é da opinido que cada vez mais empresas sdo apologistas deste tipo de
Marketing, em deterioramento do Marketing tradicional. Veja-se o caso do Starbucks em que
0 crescimento, construcao e estratégia atual de comunicacdo assenta no eWOM; atualmente
investe muitos dos seus recursos de forma a potenciar a sua presenca no social media e tem
como estratégia encorajar 0s seus consumidores/seguidores a comentar e a sugerir. A Red Bull
pretende aumentar a notoriedade e percecdo da marca, através de atividades focadas no WOM,
expressas nas seguintes iniciativas:

¢ Red Bull Wings Team que corresponde a um grupo de colaboradores que guiam veiculos
rotulados pela Red Bull e que distribuem amostras;

e Student Brand Manager Program em que os estudantes, patrocinados pela Red Bull,
promovem a marca nas escolas, em eventos especificos e funcionam como advogado da
mesma;

e Red Bull Reporter, um programa que consiste no patrocinio a jornalistas e estudantes
de cinema para que estes criem histdrias em volta da marca Red Bull;

e Red Bull Bedroom Jam, um evento caracterizado por um programa de talentos, cujo

target sdo os estudantes.
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Holt (2002) identifica a marca Adidas como exemplo de eWOM positivo. A marca pretende
restabelecer a popularidade de uma equipa feminina chinesa de volleyball e, para isso, criou
uma campanha WOM e eWOM para melhorar a visibilidade e reputacdo do perfil desta equipa.
Esta campanha abrange as seguintes iniciativas:

e Criacdo de um blog referente a equipa de atletas neste blog séo colocadas fotografias
individuais pata promover os atletas, utilizando-os como influencers da marca;

e Promocdo de uma campanha em que é proposto e sugerido ao publico que componha
uma cancdo dirigida a equipa de volleyball. Esta promocéo recebeu muita adeséo, gracas
ao WOM,;

e Criacdo de seis videos virais, facilmente editaveis, para suscitar uma perspetiva mais
arrojada da equipa de volleyball.

Como resultado das iniciativas WOM e eWOM, acima expostas, 5.5 milhGes de pessoas
visualizaram os videos e a notoriedade da equipa em causa melhorou substancialmente, estando
assim perante um eWOM positivo.

Um caso muito emblematico, que reporta um exemplo de eWOM negativo, diz respeito a
America Airlines. O episddio remete a Dave Carroll, cuja guitarra foi destruida pelos
responsaveis de bagagem e, posteriormente, foi-lhe recusado o reembolso dos danos causados.
Para demonstrar a sua revolta, Dave publicou um video no YouTube, denominado por “United
breaks guitars”, que atingiu e alcangou um elevado numero de consumidores, de tal maneira,
que se tornou viral num curto espaco de tempo. Este tipo de contetudo, ndo pode ser ignorado
pelas marcas, uma vez que tem o poder suficiente para moldar e influenciar a maneira como 0s
outros consumidores percecionam-nas. Como consequéncia, a empresa saiu prejudicada em

termos financeiros, bem como a nivel de reputacdo (McCarthy, 2009).

5. Servigos

Ruskin-Brown (2005) classifica um servigo como:
e Intangivel, no sentido de ndo ter presenca fisica;
e Perecivel, na medida em que € “temporario”, sem vida Util;
e Prestado por alguém;
e A sua concretizagdo depende de um conjunto de pessoas. Um servico é inseparavel das
pessoas que o tornaram possivel;
e Consumidor ndo tem qualquer direito de propriedade sobre o servigo, ou seja, 0

consumidor ao comprar 0 servigo, ndo esta a adquiri-lo como seu, mas sim a usufruir
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daquilo que este tem para oferecer. Veja-se o caso do aluguer de um quarto de hotel, de
um carro, etc.
e Munido de beneficios, permite ao consumidor obter os beneficios que procura;
e Caréacter copiavel, ironicamente, 0 sucesso de um servigo € ditado pelo “plagio” da
concorréncia;
¢ Influéncia entre consumidores: a imitacdo de um servico € inviavel, no entanto, existe a
possibilidade de os consumidores trocarem impressdes entre si acerca de um servico e
da respetiva experiéncia. Assim, se explica como um consumidor pode afetar outros, no
que toca a percecdo de um servigo.
Ruskin-Brown (2005) utiliza um modelo (figura 6), denominado por “services spectrum”, para
ilustrar e distinguir os varios tipos de servigos, bem como perspetivas de classificagio. E
importante ter em consideracdo que os servicos dominados por competéncias operacionais
correspondem a tarefas de cariz mais fisico (servir a mesa, cozinhar), o que néo significa que
ndo envolva também a componente intelectual. Como contraponto, os servicos de cariz
intelectual, cuja propriedade intelectual e o conhecimento dos profissionais é a esséncia deste
tipo de servicos. Ndo obstante, ainda neste nivel, ha profissdes, que para além do intelecto,
requerem competéncias manuais, designadamente os advogados, quando falam em publico, os
cirurgioes, etc.
De acordo com o The Economist (2013) os servigos vao atuar nos produtos, no sentido de evitar
a sua comoditizacdo. O caso da empresa Otis retrata bem esta situacdo, cuja margem de
manutencdo de servico é mais alta - com valores entres 0s 25% e 0s 35% - do que a margem
para a instalagcdo de novos esquipamentos (10%). Segundo os autores Eggert, Hogreve, Ulaga,
& Muenkhoff (2014) os servicos, quando bem implementados, podem representar inimeras
mais-valias para uma empresa, nomeadamente, garantir a satisfacdo dos consumidores,
consequentemente a respetiva lealdade; atuam também na parte financeira, na medida em que
sdo uma importante fonte de receitas e de lucro, conduzindo ao seu crescimento.
E cada vez mais recorrente as empresas preocuparem-se com a incorporagio de servicos. Veja-
se 0 caso da Microsoft: para além dos packs do Office que vende, opta por iniciativas
estratégicas, nomeadamente o modelo de subscricdo, como forma de evitar a comoditizacdo do
produto, mas também para obter ainda mais lucro (Kowalkowski, Gebauer, & Oliva, 2017; The
Economist, 2013).
Jiang, Hoegg, Dahl, & Chattopadhyay (2009) fazem ainda a ressalva para a importancia dos
Servigos, no que concerne ao estabelecimento de lagos na relagdo entre os consumidores e 0s

fornecedores do servigo, que pode suceder numa primeira fase ou depois de vérias interagoes.
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Figura 6 - Tipologias de servicos

Operational Skills

Dominant
A RESTAURANTS
TOURISM
TRANSPORT
WASTE DISPOSAL
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Tangibility FINANCIAL SERVICES (Banking and insurance)
intangibility
GRAPHICS DESIGN
CONSULTANCY
MEDICAL HEALTH CARE
PROFESSIONAL ADVICE
(Lawyers, Accountants etc.)
Y TRAINING
Intellectual
— Objectivity vs Subjectivity > Property

Dominant

Fonte: Adaptado de Ruskin-Brown (2005)
5.1. Falha do servico

O atual mercado online, aliado & Internet, e a todas as suas funcionalidades, permite aos
consumidores serem detentores de um maior nimero de informacdes e conhecimento acerca de
um produto e de um servico, aumentando o seu nivel de exigéncia (Miller, Craighead, &
Karwan, 2000). Concludentemente, torna-se praticamente impossivel para os fornecedores de
servigo evitarem a ocorréncia de falhas (Jung & Seock, 2017).

O servigo ao consumidor revela-se, atualmente, um desafio com o qual as empresas tém que
saber lidar e ultrapassar. Marcas como a Starbucks, a Nike e a Jetblue, sdo exemplos que
dependem do social media como ferramenta para responder aos consumidores, face a uma falha
do servico. As plataformas do social media representam uma enorme mais-valia para varias
empresas, na medida em que séo utilizadas para dar resposta aos consumidores, apos uma falha
do servico, para compreender a sua causa e para implementar uma estratégia de recuperacao do
servigco (Morgan, 2014).

Casidy & Shin (2015) definem a falha do servigo como um tema relacionado com os servicos
no Marketing e que vai ter um impacto negativo na relagdo entre consumidores e 0s

fornecedores de servigo. Maxham 111 (2001, p. 11) classifica a falha do servigo como “quaisquer
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percalgos ou problemas relacionados com servicos, reais ou percebidos, que ocorrem no
decorrer da experiéncia do consumidor com a empresa’.

Umashankar et al. (2017) esclarecem quanto a importancia das falhas do servico nas relagdes
entre consumidor e fornecedor de servico, argumentando que proporcionam a sua preservacao.
Para além disto, os autores defendem também que: “as falhas do servigo devem ser vistas como
uma oportunidade para crescer e nutrir relagdes, ao invés de serem interpretado como um
problema” (Umashankar et al., 2017, p. 97).

Tripp & Grégoire (2011) consideram que numa situacdo de falha do servigo os consumidores
tendem a procurar uma forma de se vingarem, principalmente quando se sentem traidos pela
empresa e incapazes de reverter a situacdo. Estes sentimentos de vinganga Sdo expressos,
sobretudo, em diversas plataformas de redes sociais, designadamente no YouTube, Twitter e
Facebook. Os danos e repercussdes, para as empresas, Sd0 muito mais evidentes em contexto
online, uma vez que este chega a qualquer pessoa, em qualquer altura, num curto espaco de
tempo e devido a rapida propagacdo dos contetidos. De acordo com o Sprout Social (2017), as
reacGes mais comuns dos consumidores, quando as suas reclamacdes sdo ignoradas, consistem

em contactar outro canal e boicotar a marca (gréafico 1).
Gréfico 1 - Reacgdo de um consumidor caso a marca ignore a sua reclamacéo

Consumer Reaction if a Brand Ignores Their Social Complaint

Q3 2017

Post Again
on Social

Contact on
Another Channel

20%

Share With
Friends Offline

Share With
Friends Online

Forget About It ]

Unifollow Them 19%

Fonte Adaptado de Sprout Social (2017)

Folks (1987); Grégoire & Fisher (2008); Tripp & Grégoire (2011) propdem que 0
comportamento de vinganca pode ter varias origens, entre elas: insatisfagdo com o produto;

quebra da lealdade e ndo cumprimento das normas na relagdo entre empresa e consumidor;
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dececdo na qualidade do servico e insatisfacdo na gestdo de reclamacdes. Por outro lado, o
Sprout Social (2017), sugere, em contexto social media, que a inten¢éo que leva o consumidor
a desassociar-se da marca, deve-se a desonestidade demonstrada pela mesma (grafico 2). Miller
et al. (2000) defendem que é muito importante as empresas atuarem, no sentido de combaterem
a insatisfacdo do consumidor; caso contrario, a sua lealdade é transposta para outras marcas, ha
uma maior propensdo para o word-of-mouth negativo e deixam de ter preferéncia por uma

marca, alternam entre varias.

Gréafico 2 - Razbes que levam o0s consumidores a insurgirem-se com as marcas em contexto

social media

Why Consumers Call Out Brands on Social
Q3 2017

Dishonesty

Bad Customer
Service

Rudeness
{In-Person)
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Too Political 14%

Fonte Adaptado de Sprout Social (2017)

Hart, Heskett, & Sasser (1990) sdo da opinido que custa cinco vezes mais atrair novos
consumidores, do que manter os atuais satisfeitos. Nesta otica, Blodgett, Hill, & Tax, (1997);
Seiders & Berry (1998) sugerem que uma estratégia para manter os consumidores satisfeitos
consiste em responder as falhas de forma justa.



5.2. Reclamac6es

“Your most unhappy customers are your greatest source of learning” — Bill Gates.
Segundo o estudo realizado, como indica a figura 7, pelo Sprout Social (2017), um software de
gestdo do social media, 46% dos consumidores utilizam o social media como forma de se

manifestarem contra uma marca.

Figura 7 - Percentagem de consumidores que se manifestaram contra as marcas no social
media em 2017

Consumers Who Have Called Out Brands on Social

Fonte Adaptado de Sprout Social (2017)

Kowalski (1996) define reclamacdo como uma modalidade do word-of-mouth negativo. A
diferenca entre estes dois conceitos é que o word-of-mouth abrange qualquer afirmacao cujo
conteido é negativo; a reclamacdo € expressa para atingir determinado objetivo.

A postura ao ato de reclamar tem vindo a mudar ao longo do tempo. Antes as pessoas ndo
tinham por héabito, uma vez que estava enraizado na sua mentalidade, que ndo surtiria
resultados, e, portanto, ndo valeria a pena. Ndo sabiam onde, nem como fazer para proceder ao
efeito. N&o era nada mais, nada menos, do que um inconveniente e uma perda de tempo
(Bearden & Teel, 1983; Day, Grabicke, Schaetzle, & Staubach, 1981).

As reclamacg6es assumem outra forma dada a era em que nos encontramos; antes estavamos
perante a reclamacéo tradicional, por telefone, por carta, por e-mail, sempre mais “sigilosa”.

Hoje em dia, tendo em conta o grau de alcance e acessibilidade do social media, no sentido em
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que chega a todos os utilizadores, o caracter “sigiloso” deixa de ser uma realidade. Por isso0,
responder as reclamacdes presentes numa plataforma social, torna-se imperativo, em termos de
percecdo e reputacdo (Einwiller & Steilen, 2015). O Sprout Social (2017) corrobora afirmando
que o segundo canal mais utilizado pelos consumidores para reclamar é o social media (grafico
3).

Gréfico 3 - Principais canais utilizados pelos consumidores para reclamar

Key Channels for Consumer Complaints
a3z 2017
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Fonte Adaptado de Sprout Social (2017)

Do ponto de vista psicolégico o que leva os consumidores a reclamar € o despoletar do
sentimento de vinganca, a procura de conselhos, a reducéo de ansiedade e objetivos coletivos,
como ajudar a empresa e ajudar os outros (Einwiller & Steilen, 2015). Neste sentido, o Sprout
Social (2017) verifica que o que 70 % dos consumidores esperam conseguir, devido a sua

reclamacdo, € alertar outros consumidores (grafico 4).



Gréfico 4 - O que esperam os consumidores alcancar quando se insurgem contra as marcas no

social media

What Consumers Hope to Gain by Calling Out Brands on Social
Q32017

Raise Awareness
Among Consumers

70%

An Apology/
Solution

55%

Ralse Awareness

Among Media 51%

A Refund

19%

A Discount

Nothing 3%

Fonte: Adaptado de Sprout Social (2017)

Mittal, Huppertz, & Khare (2008) sdo da opinido que quanto mais forte o lagco entre o
consumidor e o fornecedor do servi¢co, menos tendéncia hd em reclamar. Por outro lado,
Umashankar, Ward, & Dahl (2017) defendem que as reclamacdes sdo muito mais do que uma
fonte de informacdo, cujo papel consiste em orientar os gestores para um melhor desempenho
no servigo. Destacam o papel que estas tém na construcdo de relagBes entre consumidor e
fornecedor de servicos. Fazem também a ressalva quanto ao ato de reclamar que pode nao ter
um efeito direto na lealdade do consumidor, mas é preponderante no fortalecimento dos lagos
sociais entre consumidor e o fornecedor de servigos. O estudo concretizado pelos autores
supramencionados demonstra que as reclamacdes mais propicias em fomentar a lealdade séo as
de consumidores com um lago mais forte. Pelo contrario, quando consumidores com um laco
menos forte reclamam, ndo ha a mesma preocupacao, por parte do fornecedor de servicos, em
incitar a lealdade; ou seja, as reclamagcfes com mais peso e consideracdo remetem para 0S
consumidores mais leais.

Depois de realizarem entrevistas, Umashankar et al. (2017), chegam a conclusdo que existe
uma fraca sensibilizacdo e consciencializacdo quanto ao papel (til e vantajoso que as
reclamacdes podem ter em empresas que vendem servicos, designadamente na construcao de
relagdes e, consequentemente, na conducéo e no aumento da lealdade.
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Einwiller & Steilen (2015) partilham da mesma 6ética. Os autores analisaram a forma como
algumas empresas nos Estados Unidos da América gerem as reclamagfes nas suas paginas do
Facebook e do Twitter; os resultados revelam que estas deveriam tirar mais partido do social
media, nomeadamente em demonstrar interacéo e assisténcia para com os seus consumidores e
stakeholders. Para além disto, afirmam que muitas empresas “desviam” as reclamagdes dos
sites das redes sociais, como estratégia para ndo afugentar potenciais consumidores. Quanto a
gestdo de reclamacGes online a resposta mais utilizada pelas empresas consiste em pedir
informacdes suplementares aos reclamantes, 0 que sO piora a situacao, contribuindo para um
consumidor ainda mais insatisfeito. Pelo contrario, as estratégias que promovem a satisfacéo
do cliente séo as menos utlizadas pelas empresas, como por exemplo: recompensar o lesado,
através de uma acdo de compensacéo; direcionar o reclamante para alguém que providencie
uma solucédo para o seu caso em especifico e agradecer ao mesmo.

Homburg & Fiirst, (2005); Kau & Wan-Yiun Loh, (2006); Tax, Brown, & Chandrashekaran,
(1998) defendem que uma eficaz gestdo online de reclamacdes resulta na recuperacdo da
satisfacdo do consumidor, que por sua vez se traduz, no eWOM positivo e no comportamento
de voltar a comprar o produto ou usufruir do servico, por parte dos que reclamaram em tempos.
Einwiller & Steilen (2015) acrescentam que quando o reclamante fica satisfeito pela forma
como a sua reclamacéo foi recebida e gerida, a sua reacao vai surtir um efeito positivo naqueles
gue observam a interacdo entre a empresa e o reclamante. Portanto, uma eficaz gestdo online
de reclamacgbes ndo s6 reconquista um consumidor, como também afeta, positivamente, a

reputacdo da empresa.

5.3. Recuperacao do Servico

Gronroos (1988) define a recuperacdo do servico como a acéo por parte da empresa que vai
responder a falha. Outra abordagem corresponde a de Kelley & Davis (1994) que caracterizam
a recuperacdo do servico como o processo de retificacdo, por parte do fornecedor de servicos,
quando ha uma falha no servico. Michel, Bowen, & Johnston (2008) classificam a recuperacao
do servigo como o conserto das falhas respeitantes a um servigo. Keaveney (1995) considera
que quer a falha do servico, quer a recuperacdo do mesmo sdo as principais causas que levam
a uma mudanga de comportamento por parte do consumidor em empresas que oferecem
servigos. Para Lovelock & Wirtz (2007) a recuperagdo do servigo consiste no esforco em
resolver um problema, despoletado pela falha, e que objetiva restaurar a satisfacdo do

consumidor.
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As empresas devem encarar a recuperacdo do servigco como a oportunidade de satisfazer o
consumidor, de construir relagdes com os mesmaos, de estabelecer uma relacéo de lealdade e de
prevenir a perda de clientes; caso contrario, se este for mal gerido, os consumidores poderao
passar para o lado da concorréncia ou a falha podera ser potenciada (Fornell & Wernerfelt,
1987; Smith N., Bolton N., & Wagner, 1999). Ozuem, Patel, Howell, & Lancaster (2017)
defendem que, quer a falha do servigo, quer a sua recuperagdo, devem ser vistos como
oportunidades de aprendizagem, na medida em que ensinam a perceber qual a melhor estratégia
para reter consumidores.

Maxham 111 (2001) é da opinido que € muito pouco provavel que uma empresa saiba lidar com
todas as falhas originadas pelo servico, mas € fundamental que aprendam a gerir e a responder
de forma pronta e eficaz, através de uma acdo denominada por recuperacdo do servigo. Scott
W. Kelley, Hoffman, & Davis (1993) ratificam e completam a 6tica do autor anterior, afirmando
que a maior parte dos problemas surge, de facto, devido a falta de eficacia e a forma como foi
gerida a acdo de recuperacgéo; ou seja, um servico de recuperacéo, que deixe a desejar, tem mais
impacto na percecdo que o consumidor tem acerca da empresa envolvida, do que propriamente
a falha. Pelo contrario, Goodwin & Ross (1992) sugerem que se a recuperacdo do servico for
adequada e justa, o grau de satisfacdo do cliente é restaurado. No social media, de acordo com
o0 Sprout Social (2017), o software de gestdo revela que se a resposta for adequada e justa, 45%

dos consumidores publicam sobre a interacdo positiva que houve com a empresa (grafico 5).

Gréfico 5 - Reagdes do consumidor se a marca responde de forma satisfatoria a sua

reclamacéo
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Fonte Adaptado de Sprout Social (2017)



Silva, Broilo, Espartel, & Basso (2017) adotam uma abordagem que assenta em castigar
altruisticamente. Isto é, apds duas experiéncias, 0s resultados indicam que a percecdo de
injustica que um consumidor tem, a seguir a uma falha do servico, influencia o seu
comportamento face a empresa que tenta ressarcir o lesado. Em termos praticos, isto significa
que o consumidor pode rejeitar a proposta de recuperagao, caso ndo a ache justa, seja ignorada
ou inexistente e, posteriormente, adquirir um comportamento de vingancga. Esta retaliacdo pode
ser através de reclamacdes na primeira pessoa, incitar a reclamac@es de terceiros ou pelo word-
of-mouth negativo. Por isso, é que se designa por castigo altruista: ndo saem beneficiados apds
a falha do servico, ndo obstante, o seu comportamento pode contribuir para o desejo e a
necessidade iminentes em se fazer justica, bem como em proteger outros consumidores,
evitando que passem, igualmente, por uma experiéncia negativa (Funches, Davis, & Markley,
2009). Grégoire, Legoux, & Tripp (2011) partilham deste ponto de vista, argumentado que 0s
consumidores tendem a retaliar quando a acdo de recuperacao falha, ou ndo vai de encontro as
expetativas dos prejudicados. Harun, Rokonuzzaman, Prybutok, & Prybutok (2018) consideram
gue os seguintes antecedentes/estratégias vao influenciar, positivamente, a percecdo de justica
criada pelo consumidor, entre eles o pedido de desculpas, a explicacdo, a cortesia, a rapidez da
resposta e a resolucdo do problema. Depois da realizacdo do estudo, os autores chegam a
concluséo que o pedido de desculpas e a explicacdo sdo os antecedentes que menos influéncia
tém na percecdo de justica; por outro lado, a rapidez de resposta e a resolucdo do problema,
conjugados, sdo as estratégias que vao ter mais influéncia na percecdo de justica. Em suma,
para os autores, estes sdo os dois fatores que devem ser adotados por empresas que oferecem
servigos, quando estdo perante uma situacédo de recuperacao.

Existem varios tipos de recuperacdo do servico que devem ser adequados tendo em
consideracdo a falha. Estudos anteriores de Bell & Ridge (1992); Zemke (1994) categorizaram
os tipos de recuperacdo em recuperacdo tangivel, que oferece uma compensacao fisica pelos
danos causados, como por exemplo, cupdes, ofertas de produtos e descontos e a recuperagdo
psicologica, que ressarce o lesado através de uma postura empética e de um pedido de
desculpas. Jung & Seock (2017) defendem que, do ponto de vista empresarial, a recuperagao
psicolégica acarreta menos custos e pode ser uma alternativa eficaz, no entanto, (Clark,
Kaminski, & Rink, 1992) afirmam que os consumidores preferem ser recompensados por uma

recuperacao tangivel, com valor fisico.
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5.4. Satisfacao do consumidor

Para um entendimento mais completo acerca do constructo satisfacdo do consumidor seguem
algumas definicdes, de base cientifica, sobre o conceito satisfacdo: Para Oliver
(1996) “satisfaction is the consumers fulfilment response. It is a judgment that a productor
service feature, or the product or service itself, provided (or is providing) apleasurable level of
consumption-related fulfillment, including levels of under or over fulfillment .

Saklani, Purohit, & Badoni (2000) descrevem-na como “satisfagdo completa”, experienciada
pelo consumidor, relativamente a um produto ou servico. E o estado em que o consumidor se
encontra ap0s uma experiéncia de consumo, remete para 0 momento em que as necessidades
se conjugam e se encontram com as expetativas, fazendo com que o consumidor se sinta
perfeitamente satisfeito, quanto a qualidade do servigo. JA4 Mano & Oliver (1993) descrevem-
na como uma avaliacdo e um processo, quer afetivo, quer cognitivo, do servico usufruido. Rust
& Oliver (1994) definem a satisfacdo do consumidor como resposta emocional, que resulta de
um processo cognitivo de avaliagdo entre o servigco prestado e os custos em obter 0 mesmo
Servico.

Bowen & Chen (2001); Heskett et al. (1997); Reichheld & Sasser (1990) classificam a
satisfacdo do consumidor como a condicdo prévia e necessaria para atingir a lealdade do
consumidor que, por sua vez, ird garantir o aumento de lucro na empresa, e, consequentemente,
uma melhor performance. Para além dos aspetos mencionados acima, Sulek & Hensley (2004),
abordam a vantagem competitiva, sendo um elemento fundamental, na medida em que vai
aumentar a qualidade do servico. Em termos de impacto, a satisfacdo do consumidor, vai
influenciar o word-of-mouth, a lealdade do consumidor e a atitude que este vai ter para com a
marca, designadamente se compra outra vez ou ndo (Ekinci, Dawes, & Massey, 2008; Ladhari,
Brun, & Morales, 2008; Schneider & Bowen, 1999).

A satisfacdo do consumidor apresenta uma visdo duplice quanto ao impacto financeiro que vai
ter numa empresa; por um lado, Fornell, Morgeson, & Hult (2016), defendem que a satisfagéo
do consumidor influencia, positivamente, os resultados financeiros e de performance numa
empresa; por outro, Jacobson & Mizik (2009) séo da opinido que o impacto financeiro que a
satisfagdo do consumidor tem numa empresa é sobrevalorizado.

No que concerne a relacdo entre social media e satisfacdo do consumidor, Agnihotri, Dingus,
Hu, & Krush (2013) consideram que existe uma relacdo e que o primeiro vai ter impacto sobre
0 segundo. Prahalad & Ramaswamy (2004) completam este ponto de vista, argumentando que

o social media vai facilitar e promover, cada vez mais, o contacto e a interagdo entre as empresas
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e 0s consumidores e que 0 monopdlio do poder ndo cabe apenas ao vendedor, mas também ao
comprador. Esta interacdo é expressa através da cocriacdo e colaboragdo de conhecimento e
valor, o que coloca estes dois agentes no mesmo patamar. Como consequéncia desta realidade,
as expetativas dos consumidores vao aumentar, logo, o sentido de adaptagédo, por parte das
empresas, deve ser iminente e ser tido em consideragédo, sendo arriscam-se a perder clientes
(Greenberg, 2010; Hibbert, Winklhofer, & Temerak, 2012). Como indica no gréfico 2, acima
mencionado: 59% dos consumidores “fizeram-se ouvir” e cortaram relagdes com a marca,
devido a uma experiéncia negativa. Por isso é que € tdo importante a satisfacdo do cliente em
contexto social media. Morgan (2014) salienta também a importancia da satisfacdo do
consumidor no social media, nomeadamente a preocupacdo que as empresas devem ter na
criacdo de uma estratégia de envolvimento. Esta estratégia deve assentar ndo s6 na partilha de
conteddo, mas também, no estabelecimento e fortalecimento de relacbes ente marca e
consumidor, deve facilitar a acessibilidade a marca do ponto de vista do consumidor. Por
ultimo, o social media deve ser o “local” ideal onde os consumidores encontram respostas para
0s seus problemas, de forma a contribuir para uma satisfacdo do consumidor bastante positiva.
Veja-se 0 caso das seguintes empresas cuja relacdo com o cliente e respetiva satisfacdo com o
servico prestado € exemplar:

e A Nike valoriza o servigo ao cliente no social media, de tal forma, que criou uma conta
no Twitter que tem como objetivo, Unica e exclusivamente, responder a todas as
questdes e problemas que possam surgir;

e A AirAsia, uma companhia aérea, com muitas reclamacdes na sua pagina do Facebook;
no entanto, aposta numa presenca ativa, com a preocupagdo constante em responder aos
seus clientes, de forma personalizada e num “tom” amigavel;

e A Starbucks é outra marca que se destaca em relacdo ao servico ao cliente. Estratégias
de envolvimento através de conteldo divertido, através da integracdo do cliente na
marca, fazé-lo sentir que faz parte desta e que as suas ideias contam, tornam-na num
exemplo de satisfagdo do consumidor.

Todas as empresas supramencionadas sobressaem gracas a qualidade do servi¢o ao cliente. A
sua presencga no social media € muito forte, ativa e assidua, na medida em que respondem
prontamente, e sem discriminacdo a todos os seus clientes, fortalecendo as suas relacoes,

consequentemente, incrementando a sua satisfacdo (Morgan, 2014).
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6. Contextualizagdo da Empresa NOS

De acordo com o website institucional da empresa NOS?, anteriormente designada por ZON
OPTIMUS, esta é considerado o maior grupo de comunicagdes e entretenimento portugués.
Resulta da fusdo entre duas das maiores empresas de comunicaces, nomeadamente a ZON
Multimédia e a OPTIMUS Telecomunicac6es. Destinada a oferecer solugdes fixas e méveis de
ultima geracdo, internet, televisdo, voz e dados para todos os segmentos de mercado (pessoal,
residencial e empresarial). Assume um lugar de destaque e é lider na televisdo por subscricéo,
em servicos de triple play e na distribuicéo e exibicdo cinematografica em Portugal, através da
NOS Audiovisuais e dos Cinemas NOS.
Enquanto estratégia a NOS caracteriza-se pelo seu caracter inovador, cuja foco estd na
satisfacdo dos clientes e na oferta de servigos que primam pela qualidade, inovacgéo e relevancia.
Assume um papel de lideranca competitiva em relacdo as outras empresas inseridas também na
area das telecomunicacdes. Assim, a estratégia da NOS, para 2018, esta dividida em trés eixos,
designadamente: aumentar a quota de mercado em todos os segmentos. Portanto, a nivel
residencial a preferéncia dos portugueses devem recair sobre a NOS; a nivel empresarial a
empresa quer destacar-se e ser a escolha eleita pelos profissionais, contribuindo para que sejam
mais competitivos, para a expansao do negdcio e, consequentemente, para impulsionar a
economia do pais e, em termos pessoais, a NOS pretende ter a melhor proposta de tarifarios e
0s servicos e produtos mais inovadores do mercado. O segundo eixo consiste em consolidar a
posicdo de maior grupo de telecomunicacGes e entretenimento do pais, nomeadamente com a
promessa de garantir a qualidade dos produtos e servicos, o caracter inovador que lhes € inerente
e os tarifarios imbativeis. Por ultimo, o terceiro eixo, assenta em “crescer 14 fora”,
acrescentando valor as suas parcerias, preconizando o sentido de responsabilidade social e o
foco na satisfagéo do cliente.
A NOS oferece 0s seguintes servicos:
» Servico telefonico mavel:

o Internet no telemovel;

o Roaming;

o Aplicagdes e lazer;

o Calling rings;

o Gestdo de saldo.

2 Website institucional da empresa NOS. Retirado de:
http://www.nos.pt/institucional/PT/Paginas/hp.aspx
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>

Internet moével:

O

©)

©)

O

Pacote fibra;

Pacote satélite;

Internet fixa, sem pacote;
NOS Wi-Fi.

» Servico telefonico fixo:

>

©)

©)

O

Pacote fibra;
Pacote satélite;

Telefone fixo, sem pacote.

Internet fixa;

> Televisao;

o

o

o

UMA: televisao inteligente e moderna que permite e proporciona ao consumidor
uma experiéncia inovadora, intuitiva, Unica e personalizada. Destaca-se por ser
a primeira televisao pessoal do mercado.

IRIS,

TV satélite;

APP NOS TV;

NOS play;

Videoclube;

Packs de contetdos;

Apps TV;

App NOS share;

Kids;

Guia TV.

» No setor empresarial presta servicos de comunicacdes maveis e fixas;

» Universal, cujo fornecimento de servico telefonico fixo, acesso a internet e servico de

fax séo assegurados, em qualquer sitio do territdrio nacional, caso o cliente o solicite;

> Cinema.

Para além dos servicos elencados acima a NOS também vende produtos, nomeadamente:

>

Telemoveis e Smartphones (Huawei, Apple, Xiaomi Redmi, Samsung, Wiko, Alcatel,
Nokia, NOS, BQ Aquaris, Motorola, LG, Sony Xperia);

Acessorios para os telemoveis (capas para telemovel, power bank, protetor para o ecré,

auriculares, transformadores, cartdes de memoria, cabos de dados e carregadores);
Pens e hotspot (hotspot 4G);
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» Telefones (telefone M12);
» CartOes (cartdo kanguru livre, cartdo livres oferta, cartdo tudo oferta e cartdo mundo
oferta);

» Internet fixa (router 4G Huawei B310).
A escolha de desenvolver a presenca da marca NOS, Unica e exclusivamente no Facebook,
deve-se ao facto de ser a rede social mais popular, que mais se adequa as comunidades de marca
online, um dos meus temas fulcrais, e porque é onde a marca tem uma presenca mais ativa e
impactante. Em termos de seguidores conta com 1.366.749 e com 1.396.062 gostos.
Uma das particularidades da pégina de Facebook da marca NOS é a indole negativa dos
comentarios publicados pelos respetivos consumidores e a capacidade de resposta que a NOS
revela, como indicam as figuras 9, 10 e 11.

Figura 8 - Presenca da marca NOS no Facebook

| o |
Wiy,

Wiy,
N
(7]

3\
U

N

UMA

NOS @
@nosportugal
Pagina inicial
Sobre il Gosto X\ Seguir = A4 Partilhar = - © Enviar Mensagem
Publicaces
# Estado [8] Fotolvideo ®- /
Fotos Produto/Servico
Videos Escreve algo nesta Pagina .
. Comunidade Ver Tudo
Férum NOS
$L Convida os teus amigos para gostarem desta
www.nos.pt Pagina
Publicagbes
& 1396 062 pessoas gostam disto
Youtube pessoasg
1 366 749 pessoas seguem isto
Passatempos NOs NOs
as 20:00 - € AL Afonso Sousa Borges e 286 outros amigos
2l A televiséo da NOS foi eleita produto d ¢ ot P
elevisdo da 0i eleita produto do ano e isso € motivo para uma
YIXIT)

Fonte: Facebook da marca
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Figura 9 - Exemplo de comentario negativo e respetiva resposta da NOS

NOS ° Nuno Nico Carissimos membros da NOS: o que acham desta
= instalacdo feita esta manha em Peniche, por um técnico vosso? De
@nosportugal 0 a 10, vale quanto? Vir ao Facebook mostrar uma foto, € ao nivel
da instalacdo: infantil. Assim falamos a mesma linguagem. Aguarde
Pagina inicial uma resposta mt terna e sincera, antes de fazer uma reclamacéo
como deve de ser. Obrigado e Haja Animacdo @
Sobre -
Publicactes
Fotos
Videos
Forum NOS
www.nos.pt
Youtube
Gosto  Responder - 1 sem
Passatempos
«0s  NOS @ Ola Nuno,
Eventos Para percebermos ¢ que se passou com a instalacdo,
. pedimos gue nos envie uma mensagem com 0 Seu numero
Comunidade de cliente NOS, por favor.
Obrigado,
e e David

Gosto - Responder 1sem

Fonte: Facebook da marca

Figura 10 - Exemplo de comentario negativo e respetiva resposta da marca

NOS ©

& partilhas
{@nosportugal

Ver mais 7 comentarios
Pagina inicial

0 BetyMartyns Martyns Bom dia, eu sou cliente Mos, pago comao se
Sobre five uma internet boa, e tal como os vossos tecnicos disseram nao
L tenho rede nenhum, ta a baixo do vosso limite, mas continuo a
Publicagdes pagar como se fivesse a internet. Ou metem internet sem limites no

telemovel pra poder usar essa internst nos computadores ou entao
Fotos eu sou obrigada a mudar me de rede. Porgue pagar por um senico
’ gue nao tenho, & que nao pode serl Reclamei e voces cont a
Videos mandar a fatura igual == = tou furiosa com esta situacdo
Forum NOS Gosto - Responder - 2 sem o '
www.nos.pt w=  NOS @ Ola Bety,
Fara analizarmos a situagdo, precisamos que nos envie
Youtube uma mensagem com o seu numero de cliente, contacio e
melhor horario para [he ligarmos.
Passatempos Proteja os seus dados e envie-os sempre por mensagem.
Chrigada,
Eventos Sara

\ Gosto - Responder - 2 sem
Comunidade -

Fonte: Facebook da marca
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Figura 11 - Exemplo de comentarios negativos e respetiva resposta da marca

NOS @ 1 partiha

@nosportugal

'_”.Elﬁ _

FPagina inicial

Sobre e
Publicacdes

Fotos

Videos

Forum NOS

Www.nos.pt

Youtube

Passatempos

Fonte: Facebook da marca

André Nunes Junta te a resisténcia da NET lenta da NOS
Gosto - Responder - 2 dia(s) Q !

Fatima Paulino Concordo plenamente. Que miséria de servico que
coloquei em casa. Se fosse so lentiddo e as vezas que fico horas
sem net

Gosto - Responder - @ h

s«  NOS5 @ 0la Fatima,
Para podermes analisar a situacdo, precisamos gue nos
envie uma mensagem com o seu numero de cliente,
contacto e melhor horaric para lhe ligarmos.
Proteja os seus dados e envie-os sempre por
mensagem.... Ver mais

Gosto - Responder -6 h
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CAPITULO Il — Metodologia de Estudo

Atendendo a natureza da investigacdo, as variaveis que pretendo testar (impacto do eWOM na
comunidade de marca online da NOS) e aos objetivos delineados, nomeadamente:

Objetivo 1

Analise de publicacdes na pagina do Facebook, categorizadas, possibilitando um estudo
organizado, criterioso e como forma de proporcionar e facilitar ao investigador um rigoroso
entendimento:

e Conhecer a dindmica da pagina, designadamente a natureza das publicacdes;

e Perceber quais sdo os temas mais populares e 0s que provocam mais interacao.
Objetivo 2
Analise do comportamento do consumidor online:

e ldentificar as principais falhas no servico e, consequentemente, se 0 servico de

recuperacdo é satisfatorio ou nao.

e Concluir se 0 eWOM tem impacto na percecdo que os consumidores tém acerca da NOS.
Posto isto, considero pertinente e plausivel realizar um estudo qualitativo de andlise de
conteddo. A realizacdo do estudo, propriamente dita, foi através de uma analise netnografica.
Para a compreensdo do que é e como se procede a uma analise netnogréfica € necessario
enquadrar quanto ao significado de etnografia: € um método de investigacdo proveniente da
antropologia, que se caracteriza por fornecer ao investigador técnicas fundamentais para o
trabalho de observacdo (Amaral, Natal, & Viana, 2008). A etnografia é realizada através da
inser¢do do investigador em comunidades, por um tempo previamente estipulado, para uma
pesquisa mais completa e rigorosa. Este estudo vai proporcionar-lhe um entendimento mais
profundo acerca das relagfes que se formam entre as pessoas que fazem parte destas
comunidades, de forma a dar sentido e um significado as mesmas e ao papel que desempenham
(Hine, 2000). Esta técnica transposta para um ambiente digital, cujos objetos de estudos estdo
localizados no ciberespaco, recebe a denominacéo de netnografia (Rocha & Montardo, 2005).
Kozinets (2002) caracteriza a netnografia como uma técnica de pesquisa online, inserida na
area do Marketing, que corresponde a uma adaptacdo da etnografia num contexto de
comunidades de marca online. Quanto as vantagens carateriza-se por nao acarretar custos;
despende menos tempo, comparativamente aos outros metodos de investigacdo; € pouco
invasivo, uma vez que o estudo incide sobre a analise de comportamentos dos utilizadores de
determinada comunidade online, no decorrer do seu funcionamento, ndo invadindo a

privacidade de nenhum participante; o acesso a informacdo é facilitado, visto que esta se
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encontra disponivel online e, por fim, revela-se mais fiavel e credivel, dado o baixo caracter
subjetivo. Em contrapartida, a interpretacdo pode ser dubia, ja que é questionada a
expressividade e tudo o que implica o contacto presencial, sendo substituidos por texto escrito
e por emojis. Esta técnica utiliza a informacdo que esta disponivel em féruns online,
comunidades virtuais, entre outros com o objetivo de compreender e analisar situa¢des sociais,
nomeadamente comportamentais, em contexto online. O eWOM assume um papel
preponderante, na medida em que € a fonte de informacéo, onde séo trocadas as opinides entre
consumidores, acerca de produtos e servicos, permitindo ao investigador a execuc¢do do estudo
(Kozinets, 2002). Para Belk (2006) o grau de envolvimento do investigador nestas comunidades
varia entre bastante participativo até passivo observacional. Hine (2000) completa esta
abordagem ao afirmar que o etndgrafo atua, simultaneamente, como um nativo e como um
estranho; por um lado tem que se envolver e integrar na comunidade para percebé-la e
interpreta-la, por outro, tem que manter uma certa distancia e objetividade.

A amostra abrange todos os utilizadores/consumidores que participam ativamente na pagina do
Facebook da marca NOS, através de comentarios e opinides. Tendo em conta que o estudo é
realizado em ambiente digital exclui-se a hipotese de quaisquer critérios de elegibilidade ou
demograficos. Estes limitariam a representatividade da amostra €, na maior parte dos casos, ndo
estdo disponiveis.

Esta analise netnogréafica consiste em duas fases distintas, a primeira na categorizacdo por temas
das publicacGes da NOS e na recolha de 268 publicacbes e 63071 comentarios, de modo a
conhecer a dinamica da pagina, designadamente os temas mais populares e 0s que despoletam
mais interacdo. A segunda fase do estudo remete para o levantamento e anélise, detalhada e
aprofundada, de 1036 comentarios que reflitam e descrevam as falhas do servico, bem como a
recuperacdo do mesmo, transmitido pela NOS na respetiva comunidade. No que respeita ao
local para levantamento de dados, recorreu-se a pagina do Facebook da marca, bem como ao
separador “comunidade”. O tempo de analise e recolha de dados foi durante 5 meses, de dia 27
de dezembro de 2017 até dia 29 de maio de 2018.

Para a concretizacdo do estudo netnogréfico e, atendendo ao exacerbado nimero de
comentarios diarios, foram selecionados, recolhidos e analisados comentarios que obedecessem
auma logica clara e relevante, ou seja, cujo contetido fosse explicito e esclarecedor o suficiente,
evitando interpretac6es, ambiguas ou dubias. Foram também recolhidos comentarios de cariz
subjetivo, que incidissem, sobretudo, em opinides e avaliagOes, referentes aos produtos e
servicos NOS. Esta triagem de comentérios facilita o estudo e garante responder aos objetivos

pré-estabelecidos.
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CAPITULO Il — Resultados

Este capitulo remete para a fase posterior ao estudo empirico, nomeadamente a apresentacdo
dos dados recolhidos, quer das publicacbes da NOS, quer dos comentarios. Para este efeito

foram recolhidos 63071 comentéarios e 268 publicacdes.

3. Publicacdes da NOS na péagina do Facebook

Numa primeira fase € importante analisar e contextualizar a respetiva comunidade de marca
online, sobretudo, perceber qual o teor das suas publicagdes, categorizando-as por temas e
subtemas (apéndice 1) e, a partir dai, desvendar qual a categoria mais popular e com um maior
nivel de interacdo. A categorizacdo vai facilitar o agrupamento de dados, a analise de resultados,

concludentemente, a chegada a uma conclusdo que responda ao primeiro objetivo.

3.1. Analise de Publicagdes por Temas

Ap0s organizacdo das publicagdes - por categorias e subcategorias - é necessario analisa-las e
compreendé-las; aspetos que cada uma delas contempla, o grau de interagdo na relagdo entre
marca-consumidor e os temas que a NOS promove na comunidade, sdo 0s principais pontos
que irdo ser abordados.

Para facilitar a analise, os graficos sdo a ferramenta base para medir o grau de interacdo entre
marca — consumidor, bem como as publica¢Ges mais frequentes da marca. Como indicadores
de medicdo, para 0 primeiro caso, apresenta-se a contagem de comentarios, no segundo, a

contagem é feita através do nimero de publicacdes.

3.1.1. Eventos

Uma das apostas da NOS € no patrocinio de festivais. Esta participacdo ativa esta bem visivel
também no digital, na respetiva comunidade de marca online, ocupando o segundo lugar de
categoria mais popular (grafico 16).

Nesta categoria 0s eventos publicados pela NOS remetem para festivais, designadamente o
NOS Primavera Sound, o NOS Alive 2018 e o Panda. O contetdo propriamente dito, do
primeiro evento elencado é bastante variado, diz respeito a apresentacdo e publicidade do
festival através do recurso a influencer Raquel Strada (anexo 1.1); a contagem decrescente até
ao festival (anexo 1.2); a publicag0es referentes a informagdes, como os espacos de restauragdo
e disponibilidade dos bilhetes e & promocéo de bilhetes.

O segundo festival promovido pela NOS, na sua pagina do Facebook, ¢ o NOS Alive 2018. De
acordo com a analise do apéndice 1, apresentado anteriormente, a aposta em publicacdes de
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natureza variada, visando a promocdo e publicidade ao festival, ndo é consideravel; as
publicagdes cingem-se, sobretudo, a confirmacgéo de artistas (ver exemplo apresentado no anexo
1.3).

Relativamente ao festival Panda, direcionado para o publico infantil, é aquele cuja popularidade
e grau de interacdo é, significativamente, mais baixo. Conta apenas com uma publicacdo para
promogdo de bilhetes “2 por 17, 0 que, naturalmente, vai influenciar também o grau de
interacdo.

Em sintese, no que concerne a popularidade de todos os festivais, 0 NOS Primavera Sound e o
NOS Alive 2018 encontram-se no mesmo patamar, com 19 publicagdes (grafico 6); quanto ao
nivel de interacdo, indubitavelmente, que é o NOS Primavera Sound que se destaca, com um

total de 3023 comentarios (grafico 6).

Gréfico 16 - Categoria mais popular
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Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 6 - Numero de comentarios e publica¢fes na categoria eventos
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Fonte: Elaboracdo propria

3.1.2. Passatempos

Os passatempos podem ser de quatro naturezas distintas:

1) O futebol em que a NOS proporciona a oportunidade aos seus utilizadores,
consumidores, seguidores, de ganharem bilhetes duplos (figura 16) para jogos de futebol
que integrem a Liga NOS;

2) Os telemoveis (anexo 2.1.), através da publicacdo de uma fotografia original,

3) O cinema NOS, subcategoria onde os consumidores habilitam-se a ganhar dois bilhetes
de cinema pelo preco de um (anexo 2.2.);

4) Os Oscares, cujo prémio consiste em ir aos dscares, em Los Angeles, em 20109.

Segundo o gréafico 7, entre as quatro subcategorias, a subcategoria futebol é a mais popular e

gue gera mais interacdo na dindmica marca — consumidor.
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Figura 12 - Exemplo de passatempo para ganhar bilhetes duplos de futebol
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Fonte: Facebook da marca

Gréafico 7 - Numero de comentdrios e publicacdes na categoria passatempos
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Fonte: Elaboracéao propria
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3.1.3. Destaques

A estratégia da NOS na categoria destaques é a de promocédo e divulgacdo dos conteldos
mencionados no grafico representado abaixo: filmes de animagdo e destaques da semana na
TV. O objetivo destas publicacdes € meramente informativo, como forma de atualizar os
consumidores quanto aos seus conteudos, bem como dar énfase aqueles que merecem especial
atencao.

Segundo o gréfico 8, a subcategoria que a NOS mais promove séo os destaques da semana na
TV, com 346 publicacOes e é também a que apresenta um maior nivel de interacdo, apesar de
ndo haver uma grande discrepancia entre as duas subcategorias, apenas a diferenca de 3

comentarios.

Gréfico 8 - NUmero de comentarios e publicacfes na categoria destaques
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Fonte: Elaboracéo propria
3.1.4. NOS Play

As publicacdes que dizem respeito a aplicacdo NOS Play obedecem a uma estratégia de
promocgao e divulgacgdo de conteido exclusivo da NOS, ou seja, consistem em anunciar a estreia
de diversas séries e temporadas (anexo 3), que estdo disponiveis para visualizacdo na aplicagéo.
A terceira subcategoria, designadamente a promocdo de contetdos variados, normalmente
associados com a atualidade, recorre a uma estratégia de envolvimento, atendendo a
personalizacdo e ao caracter subjetivo que a NOS revela neste tipo de publicacdes, veja-se 0
caso da figura 13.

A subcategoria que mais se destaca, no que remete ao nivel de popularidade e interagdo, é a

“temporada disponivel”; com uma diferenca significativa quanto ao nimero de comentarios e
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publicagdes, esta é a subcategoria que NOS mais promove e, consequentemente, que mais
feedback obtéem (gréfico 9).

Figura 13 - Exemplo de publicacao referente a assuntos da atualidade

NOS
NOs

213 - €

Convida o teu pai para uma maratona de NOS Play e diverte-te a ver as
melhores séries e filmes na companhia do herdi la de casa

Os Descendentes Em Busca da Felicidade

o Gosto () Comentar & Partilhar ®-

Fonte: Facebook da marca

Grafico 9 - Numero de comentérios e publica¢des na categoria NOS Play
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Fonte: Elaboracéao propria
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3.15. Liga NOS

No decorrer da anélise, um dos aspetos observados e retidos foi a quase constante associacao e
mencao por parte da NOS a Primeira Liga, mais precisamente, a Liga NOS. Esta relacdo
explica-se pela relacdo comercial entre estas duas entidades em que a NOS é o patrocinador
oficial da Primeira Liga . E a categoria cujo contetido das publicacdes é mais diverso, ja que
se observa o maior nimero de subcategorias (grafico 10). As publicacGes respeitantes a Liga
NOS sdo as que mais promovem o envolvimento, tendo em conta o elevado grau de interagdo
e uma vez que o futebol é considerado pelo Secretario Geral das Nagdes Unidas*, inclusive pelo
Papa, como uma ferramenta para alcancar a paz, unir nacdes e evitar guerras. A nivel digital a
FIFA World Cup utilizou o desporto como meio para combater o racismo: criou uma campanha
interativa no social media que consistia em apelar e consciencializar os fans contra esta
realidade, através do hastag #SayNotoRacism e com a publicacdo de uma selfie. Aqui esta
descrito o poder do futebol, do ponto de vista humanitario, mais concretamente em criar
relagOes e em envolver os seus adeptos.

Como podemos observar no gréfico 10, esta categoria é a que mais apresenta subcategorias,
nomeadamente:

1) Emissdo jogo de futebol, a subcategoria mais popular, com 35 publicacGes, e a mais
interativa, com 15833 comentérios. O objetivo destas publicacGes é de informar os
consumidores quanto a emissao de jogos respeitantes a Liga NOS;

2) Acontecimentos futebolisticos marcantes, a segunda categoria mais popular (grafico
10). Em dias de jogos decisivos, a NOS aposta em publicacdes cujo contetdo sdo videos
de acontecimentos mais marcantes para aumentar e promover envolvimento entre marca
- consumidores (anexo 4.1.);

3) Festa dos adeptos, no ambito da celebracdo do campedo da Liga NOS, estas publicacfes
da NOS incitam os adeptos a publicacdo de fotografias que reportem momentos de
festejo (anexo 4.2.);

4) Subida a Liga NOS, quando determinado clube sobe ao primeiro escaldo do futebol
portugués (anexo 4.3.);

5) “Partilha o teu” #amoracamisola sd0o publicagbes que visam chegar até aos

consumidores e criar envolvimento, através do incentivo a publicacdo de fotografias que

3 Website institucional da Liga NOS. Retirado de: http://liganos.pt
4 Website da Associacdo das Nagdes Unidas do Canada. Retirado de: http://cal.unac.org/blog/sports-
peace-how-the-fifa-world-cup-unites/
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revelem como é que os adeptos vivem e sentem o seu clube em dias decisivos (figura
14);

6) Parabéns campedo destina-se a publicacdes em que a NOS felicita o Futebol Clube do
Porto pela conquista do titulo de Campedo da Liga NOS;

7) Parabenizacdo a clube de futebol sdo publicacdes cujo contetdo diz respeito a
congratulacdo de um clube de futebol pelo respetivo aniversario, ja de provecta idade
(anexo 4.4.);

8) Encerramento da Liga NOS, com apenas uma publicacédo, pretende anunciar e informar

0s consumidores que a época terminou.

Gréafico 10 - NUmero de comentarios e publicacbes na categoria Liga NOS
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Fonte: Elaboracéo propria
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Figura 14 - Exemplo de publicacéo referente a partilha de uma fotografia que retrate como é
vivido o futebol pelos adeptos do Futebol Clube do Porto

NOS

/% 25 1000 ' ¢

nOs

NOSLra como vives este dia de amor pelo teu clube.
Partiha a3 tua 1oI0 NOS COMENTANOS OU NASs tuAs redes com
FAmcraCamiscla

FLIgANOS #FCPorto

Partilha o teu
#FAmoraCamisola

v_:\; Govto (._ Comwntar ,":’ Partilhae . -

Fonte: Elaboracédo prépria

3.1.6. Videoclube NOS

As publicagdes referentes a categoria Videoclube NOS tém apenas como intuito informar e
divulgar os filmes que estéo disponiveis para visualizacdo no Videoclube da NOS (anexo 5).

Em comparagdo com as categorias estudadas, ndo é a que mais se destaca em termos de
atividade, quer de publicacGes, quer de interacdo. No periodo de cinco meses, altura em que
decorreu a andlise netnografica, foram identificadas 15 publicagdes e um total de 468

comentarios, sendo estes valores muito baixos, comparativamente as restantes categorias.
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Gréfico 11 - Namero de comentérios e publica¢Bes na categoria Videoclube NOS
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Fonte: Elaboracdo propria

3.1.7. Ofertas

As ofertas sdo aplicadas num determinado periodo de tempo, em datas especificas,
normalmente festivas, e incidem sobre os pregos dos smartphones. Veja-se o caso da figura 15:
a oferta é aplicada de 13 a 20 de margo, no &mbito do dia do Pai, como sugestdo de presente.

E de referir a controvérsia desta categoria na medida em que, ndo obstante o aliciante e apelativo

titulo, o nivel de atividade é muito reduzido, contando com 2 publica¢bes e 57 comentarios.

Gréfico 12 - Namero de comentarios e publicacGes na categoria Smartphones

Ofertas
60 57
50
40
30
20

10 )

Smartphones

m Comentérios = Publicacdes

Fonte: Elaboracéao propria
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Figura 15 - Exemplo de oferta de smartphones no &mbito do dia do Pai

NOS

1943 - €

NS
Aproveita para surpresnder o teu pai com a nossa super oferta de

smartphones a precos especiais.
Ma compra de um smartphone recebe também um carregador para o carro.

N ds
Feliz Dia do Pai

Smartphones com desconto
para o herdi lade casa

Oferta valida de 13 a 20 de margoe HOMNOR 6X | £193,99

Fonte: Elaboracédo propria

3.1.8. Apresentacao/promocao de servicos e produtos NOS

Nesta categoria a NOS tem como objetivo promover e divulgar os seus produtos e servigos.
Para isso, recorre a publicacdes que valorizem e refiram as mais-valias da utilizacdo do produto
ou do usufruto do servi¢o em causa. Uma estratégia de promocdo, que se aplica a maior parte
das publicacdes, consiste em referir caracteristicas técnicas e funcionalidades, respeitantes aos
produtos e servicos, que os distinguem e Ihes conferem especial destaque (anexo 6.1). Como
estratégia de aumentar o alcance das publicacdes, a NOS recorre ao youtuber de renome e
notoriedade Paulo Borges, mais conhecido por Wuant (anexo 6.2.), ocupando o quarto lugar no
ranking portugués de youtubers®.

O gréfico 13, mencionado abaixo, esclarece que os produtos mais promovidos pela NOS séo os
telemoveis, com 15 publicacdes, seguido do produto UMA e com uma publicacdo os servicos
POWER Router e 0 POWER Wi-Fi.

> Azinheira, N (2017), “O top 10 dos youtubers portugueses”. Retirado de:
https://www.dn.pt/sociedade/interior/o-top-10-dos-youtubers-portugueses-5602489.html
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Gréfico 13 - Numero de comentarios e publicacBes na categoria Apresentacao/promocéo de
servicos e produtos NOS
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Fonte: Elaboracéo propria

3.1.9. Oscares

A NOS aposta também em publicaces relativas aos 6scares, mais precisamente, nos seguintes
conteddos:

1) Os nomeados que de acordo com o grafico 14, representado abaixo, é a subcategoria
mais popular, com 8 publicacdes, e que apresenta um maior nivel de interacdo,
contabilizando 593 comentéarios. Quanto ao teor, estas publica¢bes informam acerca dos
atores e dos filmes que estéo indicados para os 6scares (anexo 7.1.).

2) Os vencedores, € a segunda subcategoria, quer em termos de popularidade (4
publica¢des), quer em termos de interacdo (387 comentarios). Nesta sdo anunciados o0s
vencedores aos Oscares (figura 16);

3) Os melhores momentos e mais marcantes ao longo da cerimonia, disponiveis para
visualizagdo (anexo 7.2.). Encontra-se em terceiro lugar, enquanto subcategoria mais

popular, com 2 publicagdes e, em termos de interagcdo, com 278 comentarios;
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Gréfico 14 - Nimero de comentarios e publicacGes na categoria Apresentacdo/promocéo de
servigos e produtos NOS
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Fonte: Elaboracédo propria

Figura 16 - Exemplo de publicacdo que anuncia quais os vencedores aos éscares na edi¢ao do
ano de 2018

NOS eoe
NOs 5 de margo - §

Conhece os grandes vencedores da edigdo deste ano
dos OSCARES®. #0scars #0scars90 #Oscares

#NOS

T

VENCEDOR
DO OSCAR®

MELHOR REAL
com A Forma d

VENCEDOR
DO OSCAR®
MELHOR FILME

de Guillermo del Toro

Vencedor do OSCAR® Melhor Vencedor do
Filme Realizacao

Fonte: Elaboracéao propria
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3.1.10. Outros

A categoria outros caracteriza-se por um contetdo personalizado, uma vez que se dirige
diretamente ao consumidor, e porque as publica¢fes pretendem transmitir uma proximidade na
relacdo estabelecida entre marca — consumidor; na medida em que a NOS quer fazer o
consumidor sentir ndo s6 que se interessa pela sua opinido, mas também que faz parte de tudo
aquilo que esta representa. Veja-se 0s seguintes casos, como indica o gréfico 15:

1) A opinido NOS é a subcategoria mais popular e que provoca mais interacdo (gréafico
15). Consiste em pedir opinido aos consumidores acerca de um assunto atual que esteja
dentro das areas de atuacdo da NOS, nomeadamente associado a Liga NOS (anexo 8.1.),
ao festival NOS Primavera Sound (figura 17) e aos dscares (anexo 8.2.);

2) A partilha de fotografias e comentérios respeitantes, por exemplo, ao dia da crianca;

3) Mensagem alusiva a um dia em especifico, cujo objetivo da NOS € desafiar os
consumidores a deixarem uma mensagem, dirigidas ao Pai e a Mde, obedecendo a
sequéncia dos respetivos dias.

Segundo o gréafico 15, apesar de poucas publicacdes em cada subcategoria, observa-se um
elevado numero de comentérios, o que se traduz numa categoria com bastante atividade

relativamente a interacdo entre marca — consumidor.

Gréfico 15 - Numero de comentarios e publicaces na categoria outros
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Fonte: Elaboracéo propria
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Figura 17 - Exemplo de publicacdo em que é solicitada a opinido dos consumidores sobre o

festival NOS Primavera Sound

nuU> N

7/5 as10:03 - €

NOs

Falta um més para o inicio do #FNOSPrimaveraScund.
Que concertos nao vais querer perder?

NOS: PRIMAVERA- SOUND

TA UM MES

Fonte: Elaboracéo propria

3.2. Categoria Mais Popular e com Mais Interagao

Depois de analisada e destrincada cada categoria, é possivel chegar a conclusdo que a mais
popular, ou seja, com um maior nimero de publicacdes é a Liga NOS (gréfico 16), e a com
mais interacdo é também a Liga NOS, com 27298 comentérios (grafico 17), tendo em conta
gue € a que mais despoleta comentarios por parte dos utilizadores e consumidores.

Atraveés dos gréaficos discriminados abaixo é possivel chegar a conclusdo que néo existe relagdo
de proporcionalidade entre a categoria mais popular e a categoria com mais interacdo. Como
podemos observar nos graficos 16 e 17, representados abaixo, a ordem nas categorias mais
populares, ndo é a mesma nas categorias que despoletam mais interacdo, o que significa que a
popularidade ndo esta diretamente ligada ao nivel de interacdo. Veja-se o caso das categorias
festivais e passatempos (grafico 16), a segunda e a terceira categorias mais populares, ndo
obstante, segundo o grafico 17, a ordem altera-se: a categoria passatempos € a que apresenta

um maior nivel de interacdo, comparativamente com a categoria festivais.
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Gréfico 16 - Categoria mais popular
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Fonte: Elaboracéo propria
Gréfico 17 - Categoria que promove mais interagcdo marca-consumidor
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4 . Anélise do Comportamento do Consumidor Online

A segunda fase do estudo consiste na resposta ao segundo objetivo, ou seja, em observar e

analisar o comportamento do consumidor na comunidade de marca online da NOS. A analise

traduz-se no levantamento de comentarios, de modo a identificar e elucidar quanto as falhas do

servico, para posterior entendimento quanto a recuperacdo do mesmo; se é satisfatorio ou néo.

E de referir que o levantamento de comentarios também contempla comentarios positivos, de

consumidores satisfeitos com o servigo. Este contraponto de comentarios permite fazer um

balanco e perceber se a percecdo que os consumidores tém acerca da NOS é positiva ou

negativa.

4.1. Falhas do Servigco da NOS

Apos recolha e andlise de 962 comentarios, as falhas detetadas foram as seguintes:

1) Insatisfagdo com o funcionamento do servico:

2)

3)

4)

5)

a. Problemas na visualizacao do contetido, nomeadamente na App NOS TV (anexo
9.1.), no bloqueio da box e na paragem repentina da emissdo de canais (anexo
9.2.) estdo entre as queixas mais recorrentes;
b. Mau funcionamento dos servigos: internet, televisdo, telefone, rede movel,
sendo mais frequente queixas ao servi¢o da internet, que ou é inexistente (anexo
9.3.) ou muito lento (anexo 9.4.);
Incumprimento contratual, cuja queixa principal diz respeito a velocidade de internet
contratada que n&o corresponde ao valor pago (anexos 9.5. € 9.6.);
Dificuldade em cancelar o contrato, na medida em que o processo de rescisdo ndo é
facilitado e é moroso. As reclamacdes recolhidas referem-se, na sua maior parte, a
questdo protocolar que a NOS obedece em casos desta natureza, isto €, € necessario
cumprir uma série de procedimentos, que originam desagrado no consumidor, levando-
0 a transpor para o digital a sua insatisfacdo (anexo 9.7.) e ao elevado tempo de espera
(anexo0 9.8.);
Servigo de assisténcia técnica insatisfatorio, cujas queixas remetem para o servico, por
parte do técnico, que ou ndo é solucionado (anexo 9.9.), ou € muito demorado o contacto
ao cliente (anexo 9.10.) ou demonstram falta de zelo e incompeténcia na altura da
instalacdo dos servicos requeridos (anexos 9.11. e 9.12.);
Apoio ao cliente, telefénico e presencial insatisfatorio, as falhas mais recorrentes séo

relativas ao elevado tempo de espera quando solicitada assisténcia telefonica (anexo
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9.13.), a promessas de contacto ao cliente (anexo 9.14.), ao custo das chamadas (anexo
9.15.) e a falta de profissionalismo no atendimento (anexos 9.16. € 9.17.);

6) Roubo/burla aos clientes por cobranca de dinheiro indevida (anexo 9.18), muitos
consumidores também se queixam do acréscimo de taxa na cobranca da fatura, ndo
respeitando a data, previamente estipulada, para limite de pagamento (anexos 9.19.e
9.20.);

7) Comportamento intrusivo (publicidade, chamadas e mensagens em excesso), existem
casos de consumidores indignados com o comportamento insistente por parte dos
colaboradores (anexo 9.21.); consumidores que se queixam de receber demasiadas
mensagens da NOS (anexo 9.22.) e consumidores insatisfeitos com chamadas recebidas
fora de horas, com a utilizacdo indevida dos respetivos dados (anexo 9.23.) e com o
exacerbado nimero de chamadas diarias (anexo 9.24.);

8) Relacdo preco-qualidade do servico insatisfatéria, neste ponto os consumidores
revelam-se descontentes face ao desempenho e a qualidade do servico, sobretudo com
velocidade da internet, que ndo vai de encontro ao valor que pagam mensalmente
(anexos 9.25. € 9.26.);

9) Insatisfacdo com o produto UMA. E de referir que foi eleito o produto do ano em 20178
e que consiste numa televisdo que vem melhorar a experiéncia do consumidor.
Caracterizada por ser a mais inteligente e avancada de todo o mercado europeu, é
também conhecida pela experiéncia pessoal que proporciona ao consumidor, pelo
sistema personalizado e intuitivo. Nao obstante, todos os aspetos positivos mencionados
acima, ha criticas e falhas apontadas pelos consumidores na comunidade de marca
online, entre elas: o mau funcionamento do sistema (anexo 9.27.) e a qualidade da
imagem é pior relativamente ao servi¢o que lhe antecedia (anexo 9.28.);

10) OQutros, esta categoria de falha diz respeito a comentarios negativos que ndo séo
explicitos na falha do servico ou que contém uma elevada carga negativa, com inimeras
queixas face ao servico prestado (anexos 9.29., 9.30. e 9.31.).

Posto isto, para uma perspetiva geral, em termos percentuais, no que alude as falhas do servigo

mais referidas e comentadas pelos utilizadores, segue o grafico abaixo.

® Brandstory (2017), “NOS — UMATV”. Retirado de: https://produtodoano-pt.com/project/nos-umatv/
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Gréafico 18 - Falhas detetadas, em comentarios de consumidores, na comunidade de marca
online da NOS

Percentagem de comentarios por cada falha detetada
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Fonte: Elaboracéo propria
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4.2. Comentarios Positivos

No decorrer do estudo netnografico, também foram detetados comentarios positivos, cujo

conteldo retrata as seguintes situacoes:

1.
2.
3.
4
5.
6

7.

Satisfacdo com o servigo (anexo 10.1.);

Parabenizacdo pelo melhoramento do servigo na internet (anexo 10.2.);

Satisfacdo com os servigos da NOS, comparativamente a outras operadoras de
telecomunicagdes (anexos 10.3. e 10.4.);

Enaltecimento de todos os servigos que a NOS oferece (anexo 10.5.);

Satisfacdo com a forma como é gerida a resolucdo de problemas (anexos 10.6. e 10.7.);
Satisfagcdo com o produto UMA (anexo 10.8.);

Satisfacdo com o servigo de atendimento ao cliente (anexo 10.9.).

Para compreender a imagem que os consumidores tém da NOS procede-se ao balanco entre

comentarios positivos e negativos, de forma a aferir se a imagem que a NOS transmite, na

respetiva comunidade de marca online, é favoravel ou ndo. Tendo em conta que 0s comentarios

negativos ja foram analisados acima, perfazendo um total de 962, e que 0s positivos

contabilizados foram no total 74 (grafico 19), chega-se a conclusdo que a imagem que a NOS

transmite ndo é positiva.

Gréfico 19 - Nimero de comentarios negativos e positivos analisados

Comentarios negativos vs. comentarios positivos

B Negativos

M Positivos

Fonte: Elaboracéao propria
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4.3. Recuperacéo do Servico da NOS

Para avaliar a recuperacdo de servico é necessario analisar as respostas da NOS aos
consumidores, face as reclamagbes. A mensagem standard utilizada consiste em solicitar o
numero de cliente da NOS, o numero de telefone, em questionar a disponibilidade do cliente
para ser contactado e no final o agradecimento (anexo 11.1.). No que diz respeito a taxa de
resposta da operadora esta é bastante positiva: dos comentarios analisados a NOS responde,
invariavelmente, a todos os consumidores, o que é confirmado pelo Portal da Queixa, cuja taxa
de resposta é de 99,5%/’.

O eWOM permite também saber se a recuperacdo do servico da NOS vai retificar as falhas
encontradas. Ao longo da andlise foram recolhidos comentarios que mencionassem a
recuperacdo do servico, se existe aplicacdo do mesmo e se a sua atuagdo vai ressarcir o
consumidor, convertendo-o num consumidor satisfeito.

Como indica o grafico representado abaixo foram recolhidos 260 comentarios que abordassem
0 tdpico da recuperacdo do servico da NOS: 236 comentarios retratam situacdes cujo servico
de recuperacdo é insatisfatorio (anexos 11.2. e 11.3.) e, por outro lado, 24 comentarios sdo

alusivos a uma recuperacdo do servico satisfatdria (anexos 11.4., 11.5., 11.6. e 11.7).

Gréfico 20 - Numero de comentarios que relatam situagdes cuja recuperagdo do servigo €

satisfatéria e insatisfatoria

Servico de recuperacéo insatisfatorio vs. servico de
recuperacao satisfatorio

= Servico de recuperacao
satisfatorio

= Servigo de recuperagao
insatisfatorio

Fonte: Elaboracdo prépria

7 “NOS — Portal da Queixa”. Retirado de: https://portaldaqueixa.com/marcas/nos
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CAPITULO IV - Conclusdes, Limitagdes e Sugestdes de Futuras Pesquisas

5.1. Conclusoes

A insercdo de marcas em contexto social media é considerada por Karamian et al. (2015),
uma mais-valia no que concerne a construcdo e dindmica de relacbes entre empresas e
consumidores. Nesta Gtica, apds a analise de resultados, conclui-se que a empresa NOS assume
uma posicdo que vai de encontro a esta abordagem: ndo s6 adota um papel ativo na respetiva
comunidade, nomeadamente, dinamiza o seu contetdo, expresso em publicacdes de varias
naturezas (apéndice 1), como também aposta no desenvolvimento de relacGes, caracterizadas
por um elevado grau de interacdo na relagdo entre marca-consumidores.

O estudo pretendeu testar o impacto do eWOM na comunidade de marca online da NOS. A
analise consistiu em conhecer a dinamica da comunidade, designadamente os temas que sao
mais populares, e 0s que promovem mais interacdo. Numa segunda fase, através da observacao
do comportamento do consumidor online, na respetiva comunidade, o objetivo centrou-se em
detetar quais as falhas do servico, e consequente gestdo da recuperagdo do mesmo.

Concluida a investigacdo, e como resposta ao primeiro objetivo, as categorias predominantes e
mais populares sdo a Liga NOS (66 publicacdes), os festivais (39 publicacGes) e 0s passatempos
(35 publicacBes), uma vez que o nimero de publicacdes é maior, comparativamente com as
restantes categorias. As categorias que promovem mais interacdo remetem para a Liga NOS
(27298 comentarios), para os passatempos (20716 comentarios) e para os festivais (5306
comentarios).

No ambito do segundo objetivo, conclui-se que a principal falha detetada foi o desempenho e
qualidade da internet. Relativamente a recuperacdo do servico, este revela-se pouco eficiente,
tendo em conta a demora no processo de resolucdo. Apoés selecdo e analise dos comentarios
chegou-se a conclusdo que a maior parte transmite descontentamento e insatisfacdo face aos
servigos da NOS, o que para Umashankar et al. (2017) as reclamagdes devem ser tidas como
mais do que uma fonte de informacéo, estas tém o papel de orientar os gestores para um melhor
desempenho no servico. Os autores destacam também a importancia que as reclamacdes tém na
construcdo de relagdes entre consumidor e fornecedor de servigos, mais concretamente, no
fortalecimento de lagos sociais entre os dois agentes. Bill Gates colmata com a célebre e
emblematica maxima: “Your most unhappy customers are your greatest source of learning”.
Desta forma, tornou-se pertinente e interessante analisar as falhas do servico e a recuperagéo
do mesmo. Considerando que foram analisados 1036 comentarios, dos quais 962 sdo negativos

e 74 positivos, e que 0s comentarios negativos retratam falhas do servigo, estamos perante um
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caso que apresenta inimeras falhas de varias naturezas. As falhas mais identificadas, dizem
respeito a insatisfacdo com o funcionamento do servigo, representando 50% das queixas. A
insatisfacdo quanto ao servi¢o ramifica para 0 mau funcionamento dos servicos fornecidos pela
NOS: televisdo, telemdvel e rede mdvel, com especial destaque para o desempenho e qualidade
da internet, caracterizada pelos consumidores como inexistente ou muito lenta. Posto isto, Ward
& Ostrom (2006) previnem para a ameaga que as falhas podem vir a representar para uma
marca. Podem influenciar a percecdo que os consumidores tém acerca da mesma tornando-se
fulcral um servico de recuperacdo rectificativo o suficiente, capaz de restabelecer a satisfacdo
do consumidor. Paralelamente, a empresa NOS revela uma gestdo quanto a recuperacdo do
servigo pouco eficaz, na medida em que, depois de analisados 260 casos de consumidores,
referentes a recuperacdo do servico, apenas 24 correspondiam a situacdes cuja recuperacao do
servico se tinha revelado satisfatdrcia e 236 a situagdes de recuperacao do servico insatisfatdria.
Para uma recuperacdo de servico satisfatoria Maxham 111 (2001), defende que é fundamental
que as empresas aprendam a gerir e a responder as falhas de forma pronta e eficaz. Harun et al.
(2018), acrescentam que as empresas que oferecem servicos devem conjugar duas estratégias
no momento de recuperacdo do servico: a rapidez de resposta e a resolucdo do problema.
Contrariamente as abordagens defendidas pelos autores referidos acima, a NOS demonstra um
sistema de resolucdo de problemas pouco eficiente, atendendo a demora no processo, e uma
vez que 0s comentarios de consumidores insatisfeitos com o servico de recuperacdo se
sobrepdem aos comentarios de consumidores satisfeitos. Contudo, ap6s a andlise de respostas
da NOS a consumidores insatisfeitos, pode-se concluir que a taxa de resposta € bastante elevada,
ja que todos os comentarios analisados obtiveram resposta. A resposta standard da NOS
consiste em solicitar o niamero de cliente, o nimero de telefone, em questionar a disponibilidade
do cliente para ser contactado e, por fim, o agradecimento. De acordo com Einwiller & Steilen
(2015) esta ndo é a melhor forma de gerir reclamac6es online. Os autores consideram que pedir
informacgdes suplementares aos reclamantes sé piora a situagdo, contribuindo para um
consumidor ainda mais insatisfeito. S8 da opinido que as estratégias que promovem a
satisfagdo do cliente devem recompensar o lesado, através de uma acdo de compensacao,
direcionar o reclamante para alguém que providencie uma solugéo para o seu caso em especifico
e agradecer a0 mesmo.

A juncdo de todos os aspetos, acima referidos, culminam na interpretacdo de que o eWOM,
predominante na comunidade de marca online da NOS € negativo, e que, tem de facto, impacto
sobre a mesma, na medida em que pode prejudicar a imagem que esta transmite. Babi¢ Rosario

et al., (2016); Gensler et al. (2013) alertam para o facto do fendmeno do eWOM e da respetiva
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gestdo de reclamacdes online representarem um desafio para as marcas, no sentido de estimular
o consumidor a publicar e partilhar contetido que favoreca a imagem da marca e em saber gerir
situacbes de eWOM negativo. Estes sdo os pontos que devem ser trabalhados na gestdo de

imagem digital da NOS.

5.2. LimitagOes

Todos os estudos apresentam limitacdes e este ndo € excecdo, pelo que, de seguida, serdo
identificadas as limitagdes do estudo realizado. Uma das limitagOes detetadas correspondeu ao
periodo em que decorreu o estudo: 5 meses, de dia 27 de dezembro até dia 29 de maio de 2018;
o periodo referido revelou-se uma limitacdo no que diz respeito a natureza de publicacdes da
NOS, na medida em que este periodo foi alusivo a altura dos festivais e da Liga NOS; se o
estudo tivesse decorrido no segundo semestre do ano, haveria a probabilidade de os resultados
ndo serem 0s mesmos. O acesso Unica e exclusivamente ao contetdo exposto e disponivel na
comunidade de marca online, pode ter influenciado o resultado dos dados e a credibilidade do
estudo. Existem inimeras plataformas de queixas e foruns respeitantes a NOS, cujos dados
podem discrepar dos recolhidos.

Quanto a natureza da amostra, nomeadamente uma amostra por conveniéncia, esta vai restringir
0 investigador a uma determinada populacdo que se encontra circunstancialmente no local da
investigacdo, ndo existindo uma ordem especifica na respetiva selecdo (Almeida & Freire,
1997). A falta de representatividade da populacdo, significa que os dados ndo devem, nem

podem ser generalizados.

5.3. Sugestdes de Futuras Pesquisas

Para estudos futuros, sobre o grupo de comunicacGes da NOS, no ambito de uma analise
netnogréafica, sugere-se o recurso e a analise de outras plataformas digitais, como por exemplo,
o Instagram, o Portal da Queixa, féruns especificos da NOS, o Twitter, 0 Google + e 0 Youtube,
de forma a obter resultados mais abrangentes, conferindo a investigagdo um nivel de
credibilidade mais elevado. Uma das limitacGes referidas acima, prende-se com o curto espaco
de tempo em que decorreu a investigacdo, por isso, sugere-se que, analises desta natureza,
ocorram num maior espaco de tempo, garantido resultados mais fidedignos.

Sugere-se a realizacdo de entrevistas e questionarios, a um determinado grupo de pessoas que
conhecam e tenham aderido & NOS, complementados com a anéalise de plataformas digitais.
Desta forma, revelar-se-a um estudo mais completo e aproximado da realidade. Seria também

interessante o contacto mais direto com os consumidores, de modo a conseguir informacdes de
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segmentacdo, como por exemplo, a idade. Isto permitiria relacionar a variavel idade com a
satisfacdo/insatisfacéo, relativamente ao desempenho da marca.

Sugere-se a concretizacdo de um estudo que incida sobre um grupo de comunicacdes, também
polémico e controverso, como a MEO ou a VVodafone. Assim estabelecer-se-ia uma comparagéao
quanto aos resultados.

As sugestdes acima descritas revelar-se-iam potencias possibilidades de aperfeicoamento,

complementaridade e desenvolvimento para estudos futuros inseridos nesta area.
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Apéndices e Anexos
Apéndice 1 - Categorias e subcategorias das publica¢fes da NOS no Facebook

Promocao bilhetes **2 por Disponibilidade de
' 1" bilhetes
NOS Primavera

Sound Lniormagdes

- Espacos de
Publicidade restauracéo
ao Festival

N

Recurso a influencer
Raquel Strada

S NOS Alive |l Confirmacao de

—— Promocao bilhetes **2 por 1"

Eventos

Huawei P20
- Huawei P Smart

Samsung Galaxy S9
Publicidade da funcionalidade

| l Publicidade ao |l Recurso ao youtuber
ARELR oy Paulo Borges (Wuant)

Apresentacdo/promocao de produtos e e de
servicos da NOS

- Recurso a youtuber
s POWER Wi-Fi PUb;'eCr'Si""ge a0 M  \ariana Cabral
¢ (Bumba na Fofinha)
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"ganha bilhetes duplos"

Futebol

"ganha bilhetes"

"ganha xiaomi redmi 5
plus"

Telemovel

"ganha um Huawei P20"

Cinema NOS "2 bilhetes pelo prego de 1"

Oscares "NOSDiscursoVencedor

Passatempos

Série disponivel Temporada disponivel

Promocéao de contetido
alusivo a época

Filmes de animacao

n
@
>
o
©
=
(72}
<33
@)

Destaques da semana
naTV

Festival

Opinido NOS Futebol

Oscares

Partilha de fotografias
e comentarios

Dia do Pai

Mensagem alusiva a
um dia em especifico

Dia da Mae




Emisséo jogo de
futebol

Acontecimentos
futebolisticos
marcantes

Festa dos adeptos

Subida a Liga NOS

"Partilha o teu™
#amoracamisola

Parabéns Campedo

Parabenizacéo a Clube
de Futebol

Encerramento Liga
NOS

Filme disponivel para
visualizacéo

Publicidade a contetido
disponivel

Videoclube NOS

Smartphones
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Vencedores

MIlehores momentos

Nomeados

Fonte: Elaboracéo propria



Anexo 1 — Eventos

Anexo 1.1. - Exemplo de publicidade ao festival NOS Primavera Sound com a presenca da
influencer Raquel Strada

NOS -
30/5 as 11:52 - €

NOs

Perguntamos a Raquel Strada quais as suas escolhas para a ediciao deste
ano do NOS Primavera Sound.

Vé o video para descobrir as suas recomendacdes e ouve a playlist
“Escolhas de Raquel Strada” em htips://apple.co/2snwclb

E tu. quais os concertos que mais vontade tens de ver?
#NOSPrimaveraSound #liganosamusica

Faz download da app em nos.pt/appNPS

BN )

Fonte: Facebook da marca

Anexo 1.2. — Exemplo de publicidade relativa a contagem decrescente para o festival NOS

Primavera Sound

NOS .-
7 de Maio - G

s

Falta um més para o inicio do #FNOSPrimaveraSound.
Que concertos nao vais querer perder?

- : g:;( <+
> A RS
NOS PRIMAVERA- SOuUND

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 1.3. — Exemplo de publicacéo referente a confirmacgao de artistas no festival NOS Alive
2018

NnOs NOS

Bateu Matou confirmados para dia 14 de julho no Palco NOS Clubbing do
NOS Alive'18. ENOSalive Fliganosamusica

12 - 13 - 14 JUL
PASSED MARITIMOD D S
O MELMOR CARTAZ SEMW ]

BATEU MATOU

PALCO NOS CLUBBING

Fonte: Facebook da marca
Anexo 2 — Passatempos

Anexo 2.1. - Exemplo de passatempo para ganhar telemével

wO= 05

As cSmaras do novo Huawei P20 foram feitas a tua meadida® Mostra.nos
que €35 um folografo fora de sérne ¢ tira uma foto ao melhor gque natureza
Nos oferece @ As Niores que ja andam peaelas ruas. Publica-a eam comeaentaric a
este post ate dia 17 de mako. o5 2 mals onginals ganham 1 Huawei P20
desblogqueado TNOSHuaweIP20 Reg nos pUpassatempotHHuaweiP20

A Ve NE ¥s

A natureza naoc tem segredos para ti?
Ganha um Huawei P20

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 2.2. - Exemplo de passatempo para ganhar bilhetes para o cinema NOS

~Os u(_lf.

Muom CINneMa NOS mMUuIto MuIto Perto, Han <o &3ta o% volta

Desta vezs, © Cartao NOS trax

Dia 23 de Mdio assiste 33 se33 =
UMa HIStOria de SIar wWars <o 40
@ 3D

Rezerva ja o= teus agun nttp= 200.9 ZYCxTA

FMayLhedth *maythesthoewitt

Nao vas a solo

Com Cartio NOS tens 2 bilhetes pelo prege

Fonte: Facebook da marca

Anexo 3 —Exemplo de publicidade a estreia da temporada 2 da série The Handmaid's Tale

e

Esta a chegar a Temporada 2 de The Handmaid's Tale. Estreia ja em Abril
em Portugal diretamente no NOS Play Ansioso?

Se ainda n3ac conheces. aproveita para ver a Temporada 1 disponivel no
NOS Play

Sabe mais aqui: hitps //goo gl/r=2wWJSd

The Handmaid's Tale

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 4 — Liga NOS

Anexo 4.1. — Exemplo de publicacéo referente a marcos futebolisticos

NOS vee

y/S aszaY K

~nOs

O avangado Marega levanta a taca de Campedo da Liga NOS 17/18 e
festeja com o5 seus companheiros de equipa. Camara Live Trophvy

FUgaNOS FamoraCamisola sNOSLiveTrophy sFCForto

. o' N
D) Gosto L) Comentar &7 Partihar . g

N’

Fonte: Facebook da marca
Anexo 4.2. — Exemplo de publicacdo que remete para a partilha de fotografias alusivas a

celebracé@o do campedo da Liga NOS

NOS adicionou 33 fotos novas ao album: Festa dos Adeptos | eoe
NOs Celebracao Campeao Liga NOS 2017/18 — em @ Estadio Do
Dragao

6 de Maio -

Os adeptos ja estdo a fazer a festa. E tu? Partilha as tuas fotos com
#AmoraCamisola. #LigaNOS

A festa do #AmoraCamisola

Celebracio Campeldo Liga NOS 17718

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 4.3. — Exemplo de publicagdo que ilustra a subida de um clube & Liga NOS

NOS e
6 de Maio - &

nis

Os Acores voltam ao primeiro escaldo do futebol portugués.
Farabeéns ao CD Santa Clara pela subida a Liga MOS.
#LigaMNOS #AmoraCamisola #CDSantaClara

Bem-vindo CD Santa Clara

Fonte: Facebook da marca

Anexo 4.4. — Exemplo de publicacdo que congratula o Estoril Praia pelo seu 79° aniversario

NOsS s ios00

Parabéns Estoril Praia por 79
clubes com histéria. #LigaNO

nos de historias para celebrar. Liga-nos os
#AmoraCamisola

LIGA Ni_¥s

Parabéns a todos os estorilistas
79° aniversario do Estoril Praia

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 5 — Exemplo de publica¢édo que anuncia a disponibilidade do filme Thor: Ragnarok no

Videoclube da NOS

NOS
o

MN3o percas a antestreia desta aventura da Marvel
Ja disponivel no Videoclube da NOS para comprar e guardar para sempre.

Sabe mais aqui: hitps://goo glipAKeV4

Viajar para outro universo
Vencer batalhas intergaléactica

Irao E

Videocilube NOS
Thor: Ragnarok

Fonte: Facebook da marca

IO P

Anexo 6 — Apresentacao/promocao de servicos e produtos NOS

Anexo 6.1. — Promogéo ao produto Huawei P20

NOS
~NOs 12/4 - &
Percorremos as fantasticas paisagens dos Acores para provar o poder
fotografico do novo Huawei P20.
Os melhores smartphones estio na NOS
Sabe mais aqui: hitps://goo gl/\W3=zkTn
FEHuaweiP20

Fonte: Facebook da marca

93



Anexo 6.2. — Promocao ao servigo Power Router da NOS com a presenga do youtuber Wuant

25/5 3s 20:00 - &

Brutal € a velocidade da net com o Power Router da NOS. N3o somos nos
que dizemos, € o VWuant

Sabe mais em nos. pt/Power-Router

ENOSPowerRouter

Fonte: Facebook da marca

Anexo 7 - Oscares
Anexo 7.1. — Exemplo de publicacdo que anuncia quem esta nomeado para o titulo de Melhor
Atriz

NOSs coce
22 de fevereiro - &

N{Es

Margot Robbie esta nomeada para Melhor Atriz para
os OSCARES®, num filme onde protagoniza a vida da
ex-patinadora no gelo Tonya Harding. O filme ja esta
em exibicdo nos cinemas NOS.

Compra aqui o teu bilhete: https://goo.gl/Ax2fWQ e
com o cartdao NOS, tens 2 pelo preco de 1.

Os OSCARES® s3o para nds....

EU, TONYA
R Prousasoes

UM ESTRONDO

Fonte: Facebook da marca

94



Anexo 7.2. — Exemplo de publicacdo que disponibiliza para visualizacdo contetidos

relacionados com os oscares

NS NOS cce
5 de marco - &

Vé ou revé os principais vencedores e melhores
momentos dos OSCARES®. #Oscars #Oscars90
#Oscares #NOS

Fonte: Facebook da marca

Anexo 8 - Outros
Anexo 8.1. — Exemplo de publicacdo em que a NOS pede opinido aos consumidores sobre o

golo em Turim

NOS

4/4 as 15

NS

OMG 5 Como descreverias o golo em Turim?

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 8.2. — Exemplo de publicacéo que incita os consumidores a dar a sua opiniao sobre o

que é indispensavel na noite dos dscares

Para uns & café. para oulros a companhia dos amigos e ha até guem nio
passe sem pipocas. E tu? Conta-nos tudo nos comentarios. Os OSCARES®
=350 para nos.

#FDscars #Oscars90 #FNOS F0scares

O que & que nio pode faltar na tua
noite dos OSCARES'?

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9 — Falhas de servico da NOS

Anexo 9.1. — Exemplo de reclamacéo ao funcionamento da App NOS TV

E Lais Atkocionaité » NOS e
* 5/2 - Vale de Cambra

O app nos tv esta com problemas. Estou tentando assistir a uma gravacao e
simplesmente ndo avanca. Ja testei com wi-fi, com 4g, desinstalar o app e
instalei de novo. fiz limpeza de cache do telemdvel, reiniciei o maesmo =
nadal Mo PC funciona peois abre na pagina. Mas no telemadwvel pela app naol

Meu os & Android 7.0 & o telemovel Samsung galaxy s7.
Dois dias atras estava funcionando corretamente.

oY Gosto ) comentar &> Partilhar & -
Mais antigos =

NS NOS @ Ola Lais,
Fara a podermos ajudar, envie-nos, por favor, uma mensagem com
o seu numero de cliente, contacto & melher horano para lhe

igarmos.

Proteja os seus dados e envie-os sempre por mensagem
Obrigada,

Sara

Gosto - Responder - 14 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.2. — Exemplo de reclamagdo a emissao de canais que revela paragens

= . Carlos Antonio Branddo Silva b NOS e
‘ 2Tz - €

Fois mais uma vez os canais fipo fox, AXM tvcines estdo com paragens
durante a sua emissdo e até por vezes para a imagem e confinua o som ___
E assim tipo telefonia. Se eu ligar para vocés tenho de pagar uma chamada,
para depois dizerem gue a e tal o5 canais ndo sdo nossa responsabilidade,
mas entdo ndo & a vos que eu pago. Ao fim de 20 anos de cliente acho que
& desta que saic. O vosso senvice estd a piorar a olhos vistos SEM
PARAGENS.

[ﬁl Gosto C' Comentar ;2:} Partilhar 'v

0 2 Mais antigos ™

Wl NOS @ 0I5 Caros,
Farz o podermas ajudar, precisamos do seu nlmers & melhor
horario para Ihe ligarmos.
Cbrigado, ... Ver mais

Gosto - Responder - 11 sem
Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.3. — Exemplo de comentario de consumidor descontente com o desempenho da

internet, considerando-a inexistente

Joana Miguel Fragueira » NOS -
2901 - €

A NOS no seu melhorlll Acabei de ligar para a linha de apoio porque
simplesmente a internet fixa & inexistente e a resposta & que o problama
esta identificado (numa celula) e talvez a 29 de Marco esteja resolvidolll

S0 podem estar a gozar com gquem paga na??7?
E eu moro bem perto da capitallll

Munca mais!

oY Gosto () Comentar & Partilhar -

D1 Mais antigos ™

ns NOS & O3 Joana,
Lamentamos a situacio.
Para podermos gjuda-la, diga-nos, por favor, o seu contacto & um
harario para Ihe ligarmos.
FProteja os seus dados, envie-os sempre por mensagem.
Obrigada,
Sara

Gosto - Responder - 16 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.4. — Exemplo de reclamacgéo ao desempenho lento da internet

Jodo Fontes b NOS wns
1212 - €

Fico impressionado com a falta de gualidade da internet que fomecem aos
clientes, sempre a ir abaixo e bem lenta, de 0-10 rebentam a escala pela
negativa, parabéns

g Gosto () Comentar &> Partilhar &~

() w FERER Todos os comentarios =

@4 Escreve um comentdrio. .. o w2

ns NOS @ Ola Joao,
Para podermos ver o que se passa, envie-nos, por favor, uma
mensagem com o seu numero de cliente, contacto & melhor horario
para lhe ligarmos.
Proteja os seus dados e envie-os sempre por mensagem.
Obrigada,
Sara

Gosto - Responder - 13 sem Q !
Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.5. — Exemplo de comentario que revela insatisfacdo de um consumidor relativamente

a velocidade da internet contratada

Miguel Miguelito # NOS e

2203 - €

Bem, parece que volitamos a ter os mesmos problemas!ll
Tenho contratado 12Mbps, e estou a ter 7.44Mbps, 5, 7Mbps e 9,06Mbps...
Que s passa agora, NOS7?7?7?

D'r_'j Gosto [:| Comentar ;9 FPartilhar -

D‘ 1 haiz antigos =

w3  HOS @ O3 Miguel,
J& |he respondemaos. Vejz 3 suUzs caixa de mensagans, por favor
Cbrgado,
Dawid

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.6. — Exemplo de comentario que revela insatisfacdo de um consumidor relativamente

a velocidade da internet contratada

Paulo Wong Fialho » NOS mee
19/4 as 19:44 - €

Boa tarde. Sera normal... 6Mb de Download e 1Mb de Upload?...
(wireless), quando tenho contratado 120Mb??

cb Gosto () Comentar &> Partilhar o -
O 1 Mais antigos ~

nOs NOS @ Ola Paulo,
Para o podermos ajudar, vamos ligar-lhe. Envie-nos, por favor,
um numero de telemovel e o melhor horario. se possivel em que
esteja junto dos equipamentos. Proteja os seus dados e envie
esta informacdo por mensagem.
Obrigada,

et

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.7. — Exemplo de reclamacéo ao procedimento protocolar de cancelamento de contrato

Samuel Carmo » NOS P
26,4 a5 21:4Z - €

Boa noite,

Podem pf proceder a desactivacio total do servico contratado ou sera
que teremos que enveredar por caminhos legais?

Segui todo o vosso processo, pedi desactivacao, aguardei o codigo por
correic, inseri o mesmo guando chegou e isto depois de uma tentativa de
retencaoc feita pelo vosso call Center sem gualguer sucesso.

Hoje ao contactar o vosso Apoio ao Cliente dizem-me gue tenho de
aguardar uma chamada vossa? Porgué? Para qué? Pois por questdes de
protocolo naoc me podem informar.

Caros, 05 voOss505 processos internos ndo sio0 contractualizados com o
cliente ok? Eu nao tenho que aguardar chamada vossa, o processo tal
como explicito foi seguido, validado com chamada gravada gue o cliente
pretende desactivar por isso, desactivem imediatamente.

Falem comigo por mensagem se necessario para vos passar os dados da
conta mas desactivem imediatamente por favor.

Obrigado.

[fb Gosto ) Comentar £~ Partilhar o -
= I Mais antigos ™

s HOS & Ola Samuel,
Cueremos ajuda-lo com esta situacio. Pedimos gque nos envie
uma mensagem com o seu numero de cliente NOS, por favor.
Crhrigada,
Rita

Gosto - Responder - 1 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.8. — Exemplo de descontentamento, por parte de um consumidor, face ao processo

moroso de rescisao do contrato

Q Marco Abreu Boa tarde. Cancelei o meu contrato com a NOS ha
quase 20 dias e ainda ndo tive um resposta porgué? Disseram que
me iam contactar em breve, mas tal ndo aconteceu! Qual & a
demora? Marco Abreu

Gosto - Responder - 2 sem

o NOS® Ola Marcao,
Ja Iha respondemos. Veja a sua caixa de mensagens, por
favor.
Obrigada,
Rita

Gosto - Responder - 2 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.9. — Exemplo de comentario negativo ao servico de assisténcia técnica

Filipe Silva » NOS oo
14/5 as 19:42 - €

Os vossos tecnicos vieram a torre e foram embora sem fazer nada o
problema mantem-se — em @ Porte

Matosinhos
o oy
o A
- Gondoma
= Do B,
==
o
S
L3 ]
Porto
Cidade - Portugal
@ Constanca Benedita e 28 outras pessoas estiveram aqui Guardar
[ﬁ Gosto ((J comentar &> Partilhar ® -

Mais antigos ™

el NOS 8 Ja respondemos & mensagem que nos enviou, Filipe.
Obrngado.
David

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.10. — Exemplo de reclamacéo a assisténcia técnica, designadamente ao elevado tempo

de espera

@ Teresa Tavares b NOS b
152

Ha 40 min a espera que atendam no Apoio ao Cliente. Ha 5 dias a espera
de contacto de apoic técnico para reparar o router. Clue servico & que
desespero!

o Gosto [J) comentar &+ Partilhar H-
Mais antigos ™

NOs  NOS @ Ola Teresa,
Lamentamos o sucedido. Fara vermos o gque s& passa, indigue-nos
o nimero de cliente MOS, por mensagem, para profeger os seus
dados.
Cbrigada, ... Ver mais

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.11. — Exemplo de reclamacéo ao servico de assisténcia técnica

@ Bruno Soares P NOS e

No passado dia 31. 2 "Técnicos” fizeram a instalacdo da NOS por fibra em
minha casa. Em primeiro lugar queriam passar a fibra por cima do telthado
da casa porque ndoc gueriam fazer furos, porgue ndo assumiam a
responsabilidade. Apods eu ter feito o furo para que eles pudessem passar o
cabo. passaram o cabo e fizeram a instalac3o no s6t3o. e instalaram o
router € a box na sala. ligaram a box 3 TV com © cabo hdmi que eu tinha na
TV mas que era meu. Foram embora sem sintonizar as tv's € deixaram o
lixo espalhado na sala € no sot3do. Deixaram os componentes entalados em
tubos de agua do sistema de agquecimentio que atingem altas temperaturas
e os fios curfos e todos esticadoes. Uma vergonha

m

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.12 - Exemplo de reclamacéo a falta de zelo no servico de assisténcia técnica

% Nuno Nico Carissimos membros da NOS: o que acham desta
instalacao feita esta manha em Peniche, por um técnico vosso? De
0 a 10, vale quanto? Vir ac Facebook mostrar uma foto, € aoc nivel
da instalac3o: infantil. Assim falamos a mesma linguagem. Aguardo
uma resposta mt terna e sincera. antes de fazer uma reclamacao
como deve de ser. Obrigado e Haja Animacao 9

Gosto - Responder - 2 sem

~Os NOS @ Ola Nuno.
Para percebermos o que se passou com a instalacao.
pedimos que nos envie uma mensagem com © seu numero
de cliente NOS, por favor.
Obrigado,
David

Gosto - Responder 2 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.13 — Exemplo de reclamacéo no apoio telefonico ao cliente, mais concretamente, ao

elevado tempo de espera

Patricia Correia » NOS T
18/4 as 20:22 - €

“Aguarde um momento por favor™

Desisti acs 3Zmn.

Bem me avisaram para nac me meter com a NOS. Mal acabe o contrato, bye
bye!

«sl vodafone P = & 20:00 v @ R 23% 8

159 96

PASHS )

N\

sem som teclado altifalante

= 3« 2

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.14 — Exemplo de reclamacéo de consumidor por néo ter sido contactado pelo apoio
ao cliente, ap6s combinagéo prévia

José Gil b NOS
2705 35 20:30 - €

20:35 Horas do dia 27/05/2018. Muito obrigadeo pelo vosso contacto....
Cwal contacto® Aquele que “prometeram” que seria até as 19:34 Horas,
mais de 48 horas apds a minha reclamacdo.

i Gosto () Comentar & Partilhar -
ﬂ'1 hais anbigos *

wDs  NOS @ Ol José,
Para o podermos ajudar, precisamos que nos detalhe a sua questio
e nos diga o seu numero de cliente, por favor.
Froteja 05 seus dados & envie esta informacdo por mensagem
privada.
Cibrigada,
Sara

Zosto - Responder - 1 diafs)
Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.15. — Exemplo de comentério que revela insatisfacdo do consumidor no apoio ao

cliente, nomeadamente no valor cobrado pela chamada

Marco Sousa p HOS we
16/5 as 22:59 - €

Gostaria de Saber se o Apoio ao Cliente nao tem outro nr. de telefone
sem ser o de valor acrescentado? Mo més passado tive de pagar em
comunicacdes cerca de 21€ a mais na minha fatura porgue tive de ligar
[16130) para a MOS Madeira por causa de uma avaria da rede que suporta
os servigos contratualizados com a mesma empresa.

U-Jb Gosto () Comentar &» Partilhar -
D: Mais antigos -

wDs HOS @ Ola Marco,

Fara o podermos ajudar por aqui, pedimos que nos detalhe a
sua situacio.

Dé-nos também o seu numero de cliente NOS, contacto e horario
preferencial.

Chbrigada,

Maria

Gosto - Responder - 1 dia(s)

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.16 — Exemplo de consumidor desagradado com o servigo de atendimento ao cliente

Erica Margques » NOS e
% 26/4 A5 21:37 - €
Servigo 7 Péessimo.

Horas sem sinal disponivel, acompanhado de atendimento sem
profissionalismo e educacao.

[f:} Gosto (0 Comentar S Partilhar o -

O Mais antigos =

wOs  HOS @ Ol Erica,
Para podermos ver o que se passa, pedimos que nos diga, por
favor, o seu numero de cliente e o detalhe da sua questao.
Proteja os seus dados e envie esta informacio por mensagem.
Obrigada,
Sara

Gosto - Responder - 1 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.17 — Exemplo de consumidor desagradado com comportamento impréprio por parte

de um operador

Joaquim Fonseca F NOS -
¥ 1604 &as 0:02 - €

Hoje tive uma das piores experiéncias de sempre com uma linha de apoio
ao cliente. Ligaram-me da NOS porqus pretendo cessar o contrato que
temho com a operadora. Apds uma troca de argumentos e estando 2u a
apreseniar os meus argumenios, dei com a senhora a assobiar enquanto eu
falava. Calgi-me para perceber =e estava a ouvir baem aquile que me estava
a deixar estupefacto, quando e para terminar em beleza. me perguntou “Ja
terminow?” Perdi as estribeiras! Além da falta de educacdo, houwve ali uma
enorme falta de respeito para com um cliente gue esta com clara infencio
de rescindir o confrato. De cabeca perdida até Ihe dizsse que se estivesse
perto de mim levava um par de estalos (claro gue seria incapaz de o fazer,
aquilo foi palavras ditas de cabeca quente), mas deixou-me de tal forma
irritado com aquela atitude gue ndo & admis=sivel de quem lida com clientes.
A operadora ndo serve para o cargo que desempenha. Como € que ela
conseguese convencer um clisnte de desistir de um contrato, guando assabia
para o lado enquamnio o clisnte apresenta o3 seus argumentos.

Comao & possivel que haja um operador gue aceite a rescisao do contrato
telefonicamente e mais tarde oufro venha desmentir isso e dizer gue isso &
de todo impossivel de ser feito, guando o anferior contacto afirma que o
sernvico sera desligado num prazo de 24 a 45 horas. Como disse a senhora,
quando falo com um operador, nUNca sei guem me esta a falara

wverdade._ .. livra!l

[]'r_'j Gosto [____| Comentar ;:i} Partilhar .v

D= Mais antigos ~

[ 1 MOS8 OlS Joaguim,
Lamentamos o sucedido.
Fara o ajudarmos a8 esclarscer o assunto, pedimos gue nos diga.
por mensagem, o seu numerc & horaric preferencial de contacto.
Dbrgada,
Rita

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.18 — Exemplo de comentario que manifesta indignacdo, apos ter sido cobrada uma
divida infundada ao consumidor

b Bruno Freitas » NOS wee
2401 - €

Boa tarde,

Solicitava saber porgue tenho uma fatura para pagar de 57 98 euros aste
mes alegando uma divida de mes por pagar quando ndc & verdade, esta ate
indicado na fatura que se o pagamento for efectuado apos a data de 11 de
Janeiro teria em conta na fatura seguints... pois o pagamento foi feito a dia
3 de janeiro bem dentro da data limite de pagamento.

Quero que resolvam esta situacio imediatamente, pois a quantia indicada
de quase 58 euros nao irei pagar certamente..

Obrigado

oY Gosto (J Comentar &> Partilhar O-

Mais antigos *

wDs NOS @ Bruno,
Ja lhe respondemaos, aqui: hitp:/bitly/2hZp3Ty . Veja a sua caixa de
mensagens, por favor.
Obrigada,
Rita

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.19. — Exemplo de reclamagéo referente ao acréscimo de taxa na cobranca de fatura,

antes do tempo previamente estipulado

Al Luis Silva» NOS
29 - €

Mova maneira de "roubar” os clientes, cobranca de factura antes de o
periodo desta terminar, isto € o periodo de 1 a 31 de Janeiro tera de ser
pago a 28, caso o ndo faca sou taxado com 1,50 euros. Adorei

Y Gosto (] Comentar & Partilhar o~

Mais anfigos «

wOs NOS@ O3 Luis,
Envie-mos por mensagem o seu numero de telemovel, gue nos
ligamaos para o ajudar. Quais seriam as melhores horas para si?
Obrigada,
Sara

Gosto - Responder - 16 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.20. - Exemplo de reclamacéo referente ao acréscimo de taxa na cobranca de fatura,

antes do tempo previamente estipulado

Paula Lourengo k NOS e
13 - €

Bom dia,

gostava de saber porque motive sem me darem explicacdes alteraram a
dafta de pagamento da minha factura, e passaram para o dia 1 de cada
mes7

Como ndo concordo com esta impertinencia pois ndo sio donos da vida
alheia e como tal ndo i&m o direito de alterar sem primeiro informar e saber
s estamos de acordo, eu ndo pago nesse dia nem pagarei.

S0 que a 2 meses para ca tenho sido alvo de pressdes no sentido gue ==
ndo pagar na data temho uma multa de 1 50=.

Aceito gue gquem nio paga na data fenha penalizacdo. mas para isso eu
tinha que ter aceite a alteracdo o gue nio aconteceuw.

E ja agora imformo que se por veniura me cobrarem algo entio aproveiiem
descontem tudo o gue me devem quando fico sem alguns dos servicos ja
para mao falar no tempo que levam para os solucionar, isso nao &
descontado... quem boa politica. .. apesar de fazer questdo de ndo pagar na
data nunca figuei a dever nada, ja ao confrarico ndao posso dizer o mesmo.

o™ Gosto ) comentar & Partithar -
D5F a4 Mais ambgos ™

ni)s NOS @ Ol Paula,
Indique-nos por favor o seu ndmers de clients para a ajudamos a
encontrar uma selugdc. Diga-nos tambem para gue ndmearc
podemos contacta-la = em que horario.
Dbrigada.. .. Wer mais

Zosto - Respondsr - 10 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.21. — Exemplo de comentario de um consumidor indignado com o comportamento

insistente por parte de um colaborador da NOS

Luciana Meira » NOS wem
" 19/5 as 14:13 - €

Compreendo e sei que o mundo das telecomunicactes € muito competitivo,
mas vir aqui uma criatura as 13h, enquanto eu estava a almocar, parar o
carro a porta de minha casa e buzinar como se alguma tragédia estivesse
ali a acontecer, & como se ndo bastasse, desatar ao soco ao portédo porque
nao viu a campainha € DEMAIS!

Cara NMOS, ndo me venham com a historia de que s&o empresas
subcontratadas que formam os colaboradores assim. S&o eles que dio a
cara pela emprasa e por isso, masmo que tivesse vontade de ser vossa
cliente tinha perdido essa vontade. NAO VALE TUDO. CHEGAINI Haja um
pingo de boas maneiras por amor de Deuslll

o Gosto J comentar & Partilhar o~

Mais antigos ™

e 1 MO S @ O3 Luciana,
Lamentamos o sucedido.
No intuito de podermos tomar as medidas necessdras para o efeito,
pedimos que nos indigue a morada onde recebeu os referidos
vendedores.
Proteja os seus dados e envie-nos esta informacdo via mensagem.
Obrigada,
Rita

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.22. — Exemplo de comentario negativo relativo ao excesso de mensagens, de ambito
promocional, que recebe da NOS

Joao Marques » NOS e
30/1 - €

Vocés por acaso nio tém mais nada que fazer? E que pela quantidade de
reclamactes aqui na vossa pagina, nao vos deve faltar o que fazer. ..

E bom que parem com o assédio, que a mim, estas sms ja comecam a
enjoar.

S > % gl G 14:27

&< 12936 s

2771272017

Nao comeces o ano apeado!
Até 31jan tens 50% de
desconto na UBER até 2,5Eur.
Responde a esta SMS com
UBER para te enviarmos um

codigo. +info http://uber.wtf.pt

NOS 12:55

1 mensagens nao lidas

Braga, habemus UBER! Melhor
que isso so 50% desconto até
2,5Eur até 28fev. Responde a
este SMS com UBER para te
enviarmos um codigo. +info

http://uber.wtf.pt/

oY Gosto (O Comentar &> Partilhar ® -
o 2 Mais antigos ~

n0Os NOS @ Ola Jodo,
Para o podermos ajudar, envie-nos, por favor, uma mensagem com
o numero de telemovel, onde esta a receber as SMS's.
Obrigada,
Sara

O

Gosio - Responder - 16 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.23. — Exemplo de consumidor insatisfeito com comportamento intrusivo que a NOS

revela, designadamente as horas a que o contacta e a utilizacdo indevida da base dados de
clientes

:.-" Huno Castelinho Alexandre k NMOS

Ja agora aproveito para comunicarn nac que vooés estejam muito
interessados mas pronto

Margo...

. Que o wifi continua uma porcaria. Nunca mais &

o) Gosto C: Comentar & Partilhar ﬁ-
D= -

Mais antigos ™

“ar mais I comentarios

IS HOs s Muno,
A MOS divulga os seus produtos &

canais, sendo este umn d
Se quiser deixar de receber estes contactos, podemos ajuda-io.

ste
Envie-nos, por favor, uma mensagem com o numero onde
esta chamada. .. Ver mais

servicos atrawves de warios

S
e

recaebau

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.24. — Exemplo de reclamacao face a insisténcia de chamadas da NOS

’@ Ana Garrido » NO

Boa noite

Venho por este meio demonstrar o meu desagrado pela insisténcia das
vossas chamadas uma vez que ja informei que n3do estava interessada
20 chamadas no mesmo dia? Acho que € um pouco abuso

=

) Comentar &> Partithar ® -

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.25. — Exemplo de consumidor desagradado com a relagdo preco-qualidade do servigo

(1T

@ Mariana Dias Laia » NOS
12/5 32 21:08 - €

O servigo da NOS esta cada vez pior.... ndo da para ver 1 minuto emissao
seguido, que da erro. Uma pouca vergonha. Ja para nao falar da intemsat
que esta cada vez mais lenta.... & os precos cada vez mais altos. Maravilha

2
Y Gosto (J Comentar & Partilhar ®-

Mais anfigos =

ws  NOS @ Old Mariana,
CQueremos ajuda-la. Envie-nos, por favor, uma mensagem privada
com o seu nimero de cliente, um nimero de telemavel & o melhor
hordrio de contacto, se possivel em que esteja junto dos
equipamentos.
Obrigada,... Ver mais

Fo W R | WS P R |

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.26. - Exemplo de consumidor desagradado com a relagéo preco-qualidade do servigo

o Pedro Fermnandes Também ndo recomendo. Tenho de estar
constantemente a fazer reset ao modem pois & MET estd sempre a
falhar, ja trocaram 3 e continua na mesma. O software das boxs &
pessimo, gravactes falham o avangar e recuar & mau, enfim. Os
valores s8o0 altos. Felizmenteacdo acaba em junho. Adeus NOS.
Q:

Gosto - Responder - 3 sem

ns  NOS& Ol Pedro,
Fara podermos ver o que se passa com a sua internet,
pedimos que nos envie UMa MEensagem com 0 S2U nimero
de cliente NOS, por favor.
Chrigada,
Sara

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.27. — Exemplo de comentario negativo ao funcionamento do produto UMA

Miguel Teixeira p NOS e

504 - €

4

A realidade da minha Box UMA. "morre” varias vezes por semana e 13 se
tem que desligar e voltar a ligar da cormrente com a consequente demora de
+/- 2 min . Havera solucdo? Alguém se queixa do mesmo?

Hr_L) Gosto C Comentar &> Partithar ov

e NOS @ Oia Miguel,
Para o sjudarmos com esta situacdo da box, pedimos que nos
envie os seguintes dados por mensagem:
-Nimero de cliente NOS
-Contacto

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.28 - Exemplo de consumidor insatisfeito com a qualidade de imagem do produto
UMA

Claudio Santos » MOS “en
2274 a5 12:55 - €

Como € possivel a box UMA apresentar pior qualidade de imagem do que
a box que acompanha o servico Iris? Isto € extremamente notdric quando
se assiste televisao numa tv de 55 polegadas onde a flagrante falta de
definicido dos canais hd & visivel na box UMA, ao contrario do que
acontecia quando tinha Iris. Pelo cabo coaxial ligado direto & tv tenho
melhor imagem! Mada disto se passava quando tinha o pacote Iris. Isto &
extremamente desapontante, tendo em conta que a UMA € o produto
actual que a NOS vende.

™ Gosto [0 Comentar £ Partilhar [
Mais antipos =

NS HOS & Ola Claudio,
Fara podermos ver o que se passa, vamos ligar-lhe. Envie-nos,
por favor, uma mensagem com um numero de telemavel e o
melhor horario, se possivel em que esteja junto da TW.
Chrigada,

osto - Responder - 2 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.29. — Exemplo de comentério com elevada carga negativa que aponta varios aspetos

negativos ao servigo da NOS

Joao Ala A MOS & simplesmeante a operadora mais desorganizada
que conheci até hoje. WVender, vender, vender. Resolucio de
problemas nula. Contratam-se servicos, oferecam um servico 10x
pior que o contratado, tenta-se abandonar o barco por insatisfacao
e faturactes indevidas & ameacam o cliente com acdes executivas
por incumprimento de contrato. Exercem modelos de economia da
era industrial, com uma visdo de gestido muito miope & direccionada
a curto prazo, pouco comparavel aos sistemas de gestio atuais
baseados na satisfacdo do cliente & na retencio do mesmo com
posterior referenciacdo. Assim que termine os contratos, ndo me
wvoltam a por a vista em cima com fidelizacBes seguramente.

Ds

Gosto - Responder - 3 sem

wos  NOS @ Ola Jodo,
Queremos perceber o gue se passa. Envie-nos, por favor,
uma mensagem a detalhar a situacdo e o seu numero de
cliente.
Obrigado,
David

Gosto - Responder - 3 sem

@ Joao Ala Agradeco o contacto Sr. David, mas apds varias
revisbes dos problemas constantes por varios trabalhadores
da sua emprasa, ja desisti de acreditar gue conseguem
prastar um bom servico. A culpa ndo € vossa, senao da
cultura de ma gestio da empresa. Cumprimentos

D-:

Gosto - Responder - 3 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 9.30. - Exemplo de comentario com elevada carga negativa que aponta varios aspetos

negativos ao servigo da NOS

(®

Isabel Manaia Eleita do ano?! Ao fim de muitos anos para mim vai
ser a "deseileita” |

Munca vi 2o ma formacdo de quem atende os clientes, o que ndo
acontecia ha anos afras. Todos os senvicos pioraram e por incrivel
gue pareca a culpa & nossal Apesar de ser cliente desde sempre da
MOS para o més que vem termina o contrato e finalmente podersi
com todo o prazer imiciar contrato com outro rede. Estou cansada
de meninas mimadas gque acham gue sabem udo e que podem
mandar calar quem esta do lado de ca do telefone. .

D=

Gosto - Responder - 3 sem

was NOS & 213 Isahel,
Clueremos perceber o que se passa para a ajudarmos.
Envie-nos, por favor, uma mensagem com a sua situacdo
detalhada.
Crorigado,
David

Gosto - Responder - 3 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 9.31. - Exemplo de comentario com elevada carga negativa que aponta varios aspetos
negativos ao servigo da NOS

i Helder Paiva # NOS -
23/4a516:48 - €

Voces sao uma vergonhal Apelo a todos que mal possam se livrem disto
porgue ninquemn esta la para vos ajudar! Sou cliente de anos ,tenho todos
os servicos, pago para cima de 100€ todas as semanas a box encrava, o
router encrava, ja me vieram trocar a box e continua, passo horas no
apoio cliente e a ajuda é zero. Agora dizem que tenho q ficar 5 dias sem
tv a espera de assistencial Vergonha. Mao se metam c esta gente, vao pa
CONCorrencia

[ﬂ) Gosto E:l Comentar & Partilhar . o

Mais antipos ~

s HOS@ Ola Helder,
FPara vermos o que se passa, envie-nos uma mensagem com o
seu numero de cliente NS,
Chrigada,
Sara

Gosto - Responder - 2 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 10 — Comentérios positivos

Anexo 10.1. — Exemplo de um comentario de um cliente satisfeito com servico prestado pela
NOS

Antonio Act ¥ NOS e
1274 - €

APEMAS PARA DIZER QUE HADC VENHO SO PARA ACQUI CRITICAR,
SENDD JUSTO E VERDADE, E TEM DE SER DITO, E QUE NESTE
MOMENTO ESTOU BASTANTE SATISFEITO COM O SERVICO QUE ME
E PRESTADO PELA NOS. SE ASSIM CONTINUAREM PODEM CONTAR
COM UM CLIENTE FIDELISSIMO E A MINHA SATISF.\'-'\{;EG GARANTIDA.
OERIGADO.

[ﬂj Gosto |:| Comentar ;ﬁ} Partilhar ‘v
D 1 Mais antigos ™

WS MO 5 @ Obrigada pelo seu feedback, Antonio.
Estamos so seu dispor.
Mariz

(Zosto - Responder - 4 sam

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 10.2. -Exemplo de consumidor que parabeniza o servic¢o da internet

@ Pedro Santos » NOS
= 30/43a512:35 - €

Ola,

Queria dar os parabéns ha NOS, por esta fantastico upgrade ao vosso
servigo de Internet, principalmente no upload, como € dbvio, mais vale
tarde do que nunca, agora sim esta muito bom, agora € s6 manter assim,
continuem com o vosso fantastico servigo. ws

Nota: Speedtest feito ontem

PING ' 0 DOWNLOAD SPEED © @ UPLOAD SPEED

3ms 111.63 mops 97.21 mops

&) NEW SERVER TEST AGAIN SHARE THIS REsuLT (T}

Are you on

NOS?

Take our Broadband Internet Survey!

oY Gosto (J Comentar &> Partilhar ® -

Mais antigos «

n0Os NOS @ Ola Pedro,
Muito obrigada pelo feedback. s
- Maria

Fonte: Facebook da marca

Anexo 10.3. — Exemplo de comentario de consumidor que demonstra mais satisfacdo com o

servico prestado pela NOS, comparativamente com a MEO

e Ricardo Salgado ja fui cliente do meo,ha 4 anos mudei para a nos

" e estou mt satisfeito nao tem nada a ver . & de notar gue a as
operadoras de telecomunicacoes sao guem tem mais gueixas,algo
3 rever por parie destas.

Goslo - Responder - 3 sem - Editado

Fonte: Facebook da marca
Anexo 10.4. - Exemplo de comentario de consumidor que demonstra mais satisfagdo com o

servico prestado pela NOS, comparativamente com a MEO

Wilson Freitas NOS & a melhor que 8 MEQ O=D:

Gosto - Responder - 5 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 10.5. — Exemplo de comentario que enaltece todos os servigos fornecidos pela NOS

/ Marc Pedro ¢ HOS -
f 345 as 12:30 - €

Ola a todolas), eu nem gosto de me expor muito publicaments, poréem no
meu Fguardarcupa nao existe hipocrisia e idiotice humanas. Muito(as)
pessoas Talam isto e aguileo mal & hipocritamente da operadora HOS ,
referentes a Svelocidades Internet, TV etc etc blablablabla, (twdo
papagaiadal...

Henhuma operadora € repitc HNEMHUMA consegue de facto fornecer a
totalidade maxima dos seus servicos muite por culpa das préprias
infraestruturas & burccracias Macionais das préprias Telecomunicacdes
Portuguesas porém € muito #feio assistir a certos comentarios advindos
dos Fidolatras_da_hipocrisia e dos FProfessores_da_ estupidez aguando
falam isto & aguile dos operadores.

Mao faco parte do grupo da NOS nem tdo pouco sou page por estes apenas
=oUu mais um como tantes milhares de clisntes gue ao contrario destes
posso oom satisfacdo agradecer & enaltecer os servigcos de alta gualidade
por parte deste operador na minha residéncia € na minha empresa.

Pouwcos cu guass nenhuns cperadores consegusem fornecer um sinal FTTH
Fibra em gualidade slevadissima como o gue tenho recebido com a HOS
Portugal, mesmo gue tenha sido muitas vezes advertido por conhecidos
amigos para nao efetuar contrato com estes. Porém estou tanto satisfeito
com o valor acordado mensal bem como fgualments (agora sim com estes
wvalores) de Internet.

volto a frisar nao me interessa nada o grupo HOS ou mesmo ouktros,
apenas pretendo deixar explicitamente publico o meu agrado com os
servicos com as devidas provas desbes.

F5: Walores mencionados abaixe sao efectuados via WI-Fl atraves do
router 4.0 com 200 Mbps contratado € com um extensor Xiaomi. Posso
igualmente garantir gque atraves de cabo LAN consipo valores bem acima
de 250 Mbps £ 180 Mpbs, coisa gque nem mesma a operadora conssgue
explicar o porgué de ter o Upload imensaments altissimo (relacio ac
propric pacote acordado), ficando desta forma o cliente beneficiado.
Sendo assim e para terminar, agradeco profundamente todo o suporte e
apoic bem como servicos da MO5S no meu contrato e gue tenham sempre a
mesma etica e dignidade bem como sensibilidade social e profissionalismo
gue deixam a restante concorréncia a anos de luz. Obrigado HOS !

Erng. M. Pedro

i) HOS & Ola Marc,
Ficamos muito conterntes com o seu feedback. LF
Continuaremos a fazer o que estiver ao nosso alcance para
corresponder &= susas expectativas, & todos o niveis.
Sempre que precisar da nossa ajuda nao hesite em contactar-nos.

Orbrigada,
Sars
Gosto - Responder - 1 sem (w J

#} Marc Pedro Ora essa Sara, apenas mencions a verdade
stusl dos Meus servipos, contraraments 50 que & Maons
dos comentanos squi mencionsdos na vossa paging. Porem
CEMSSIME, CoOmMD SMpresano sei que nao vivemos de
comentarios (spesar destes serem tambam importantes) mas
wvivenos sim em prestar o melhor servigo ao cliente e garartir
a mesma etica e profissionalismo constates (22 fengmp

Gosto - Fesponder - 1 sem O

wim  HOSE Mais uma vez obrigada, Marc.

- Sara ﬂ‘

Gosto - FESpOmEEr - 1 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 10.6. — Exemplo de consumidor satisfeito com a gestéo de problemas revelada pela NOS

E

Gaby Monzani Ha casos e mais casos. Ha algum tempo atras
houve um problema com o router, no dia seguinte apareceram logo
cedo e trocaram-no por outro novo. Fiquei 100% satisfeita com o
resultado. NOS hoje e sempre!

Gosto - Responder - 5 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 10.7. — Exemplo de consumidor satisfeito com a gestéo de problemas revelada pela NOS

~
g

Rui Coimbra Sénior Bom, a verdade tem que ser dita, também
comprei um Huawei na MOS, houve alguns problemas pequenos,
mas foram resolvidos da melhor maneira, eu barafusto. reclamo,
fico furioso, mas o gue & um facto & que a NOS sempre tem dado a
valta por cima, deixando-me um cliente satisfeitol

Munca tive outra operadora, sou cliente da NOS desde que era TV
cabo, obrigado NOS por me dar a importancia que eu julgo
meracer.

Gosto - Responder - 3 sem Os

e; Fatima Ferreira Eu também fico o mesmo muito satisfeita

Gosto - Responder - 3 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 10.8. — Exemplo de consumidor satisfeito com a qualidade do produto UMA

5

Diamantino Vieira N&o entendo o ser humano muita gente reclama
da nos. Ou na meo como na Vodafone ninguém esta contente sobre
05 Servico .eu fale por mim tenho servico da mos desde gue fiz
imigragdo da Bragatel pra zon que agora e nos tinha a iris e passei
pra Uma estou super contente com o pacote gue tenho ndo troco a
Uma da Mos por nem uma outra operadora o que eu pago tem
qualidade estou muito satisfeito s6 4 uma & a .Uma da Mos

Gosto - Responder - 1 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 10.9. -

atendimento ao cliente

)
3

Mariadapaz Freitas Sou cliente da noz ah 7 anos e estou muito
satisfeita com o atendimento

Gosto - Responder - 2 sem

Alda Gomes Também gosto muito da nos sdo muito simpaticos no
atendimento

Gosto - Responder - 2 sem

Fonte: Facebook da marca

Anexo 11 — Recuperacéo do servigo

Anexo 11.1. - Exemplo de respostas standard da NOS a trés consumidores diferentes

ws

Fonte:

NOS @ 013 Rui,

Para vermos o gue 5& passa com a sua internet, e ajuda-o,
pedimos que nos envie uma mensagem com um contacto e um
horario para Ihe ligarmos.

Obrigado,

David

NOS & 013 Jodo,

Precisamos de alguns dados para o podermos ajudar.

Por favor, envie-nos uma mensagem com o seu numers de telefone
e a hora a que se encontra disponivel para falar connosco.
Obrigada,

Rita

NOS @ 013 Paulo,

Queremos ajuda-lo a encontrar uma solugdo. Para isso, envie-nos
por favor o seu numero de contacto e horario preferencial.
Obrigado,

David

Facebook da marca
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Exemplo de comentérios de consumidores satisfeitos com o servi¢co de



Anexo 11.2. — Exemplo de comentario que retrata a situacdo de um consumidor insatisfeito
com a forma como a NOS resolve os problemas, nomeadamente a demora em ser contactado,
apos trés vezes de tentativa de pedido nesse sentido

Monica Djalo » NOS e
132 - €

Estou desde dia 7 de feversiro a espera que a "equipa"me ligue para
agendar uma troca de router e até agora nada, o pedido ja foi reforcado 3
vezesl pago um suposto pacote de internet de 120mb e de momento a
minha internet ndo passa dos 5mb. Ja sdo 2 fins de semana que nao tenho
internet em condigdes e estou a ver gue ainda vou ter mais! Pago eu faturas
acima dos 100€ todos 05 meses e sdo estas as condigdes que tenhol
Tenham vergonhal

[f_’} Gosto [:] Comentar &> Partilhar &~

O: Mais antigos =

vDs  NOS @& Ola Manica,
Apds analise, verificamos que a situacdo que nos refere esta
identificada e a ser resolvida.
Contamos ser breves, e agradecamos a sua compraensao.
- Sara

Fosto - Responder - 13 sem

Fonte: Facebook da marca
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Anexo 11.3. - Exemplo de consumidor insatisfeito com a demora da NOS em resolver um
problema de rede

Mariana Pereira kb NOS -

Isto & muito bonito quando vamos a uma loja NOS para nos virem colocar o
semnvico eles vém logo na hora para virem compor uma avaria demoram 3 ou
4 dias e ainda se acham com a razdo toda

Tenho um problema de rede a 2 meses e ndo vejo resolvido o problema
companhia gue ndo a aconselho a ninguem

o™ Gosto () Comentar &> Partilhar &

[ e R Mais antigos -

NS NOS @ Ola Mariana,
Para podermes ver o que se passa, pedimos gue nos envie uma
mensagem com o detalhe da avaria e o niumero de cliente NOS.
Obrigado,... Ver mais

Gosto - Responder - 13 sem

Fonte: Facebook da marca
Anexo 11.4. — Exemplo de comentario que demonstra reconhecimento ao servico prestado por
parte de um colaborador da NOS

- Catarina Martins b NOS
v W 72

Depois de todos os” ha fibra.mdo =0 ha satélite . das queixas feitas venho
dizer gue foi gracas ac vosso excelente funcionario de Sines Daniel Lima,
gue tenho o pacote fibra instalado. Este mostrou =2 prestavel. eficiente 2
simpatico. resolveu tudo e ainda conseguiu me instalar tudo no mesmo
dia.... 52 nao fosse este funcionario estava ainda sem os servicos ou talvez
com servicos picres do satélite... Obrigado

instalado.pr
MSTALADO PR

Uz;l Gosto [ comentar £ Partilhar -

Mais antigos ™

ns MO 5 @ Obrigado pelo seu feedback, Catarina.
Estamos 2o seu dispor.
- Dawid

Zosto - Responder - 8 sam

Fonte: Facebook da marca

118



Anexo 11.5. — Exemplo de consumidor satisfeito com a forma como a NOS geriu 0s seus

problemas ao longo de 14 anos

@ Alexandra Lima Sou cliente MOS & 14 anos e néo tenho nada de
mal & apontar! Até & data tém estado sempre disponiveis para
resolver o5 problemas e negociar quando & necessariol Ja da
concorrente MED infelizmente ndo posso dizer o mesmo....

E- An ﬂ 1

ditado

Gosto - Responder - 5 sem

Fonte: Facebook da marca
Anexo 11.6. — Exemplo de comentario referente a um consumidor satisfeito com a recuperacéo

do servico da NOS

H’ Amminda Antunes Mao tenho gue dizer sou sempre mto bem
atendida e resolvo sempre os meus probelemas cliente a 15 anos
semprelll

Gosto - Responder - 3 sem
Fonte: Facebook da marca
Anexo 11.7. — Exemplo de comentario referente a um consumidor satisfeito com a recuperacao

do servigco da NOS

@ Fernanda Martins E a minha televis3o e nunca tive problemas que
u n&o podessem serresolvidos por isso & uma grande operadora

Gosto - Responder - 4 zem

Fonte: Facebook da marca
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