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Resumo

No contexto atual existem muitas marcas e cada uma delas quer destacar-se perante o
consumidor com um objetivo: vender. A FNAC Portugal ¢ uma das marcas de retalho mais
conhecidas e consumidas em Portugal, oferecendo aos seus consumidores produtos e
servicos diversos. Contudo, as marcas concorrentes t€ém atributos e caracteristicas que
atraem os consumidores. Uma das particularidades da FNAC ¢ ser uma das maiores
promotoras de cultura do pais, oferecendo véarios eventos de cultura semanais aos seus
consumidores por todo o pais, como espetaculos de musica, apresentacdo de livros,
concursos de gaming, entre outros. Assim, ¢ uma marca que se diferencia de todas as

outras, também pelos conteudos desenvolvidos e o expertise FNAC.

Todos os consumidores sdao seres humanos e, por isso, sao influenciados por diversos
fatores sociais, geracionais e individuais. Ao fidelizarem-se a uma marca, esta fidelizagao
proporciona-se através de alguns fatores, tais como satisfagdo, recompra, preferéncia e
gosto pela marca, recomendag¢do e fixagdo, passam por um processo de sentirem-se
atentos, atraidos, bem aconselhados e seguirem para o ato de consumo. Desta forma,
através da questao de partida, o que se pretende perceber € se os consumidores FNAC sao
fiéis a marca. Chegando a resposta através da metodologia mista, tendo como principal

método o inquérito por questionario, criando cinco hipdteses.

Os principais resultados desta investigacdo comprovam todas as hipoteses, demonstrando
que os consumidores FNAC sdo fiéis a marca, sendo que os mesmos gostam da marca,
sentem-se convencidos a avangar na compra, sdo assiduos no consumo, na sensacdo de
satisfacao e na recompra e t€ém necessidade de fixacdo a marca. Contudo, o consumidor

sente que reconhece pouco a marca e que ¢ pouco impactado por ela.

Palavras-chave: Fidelizacdo, Consumidor, Consumo, Love Brand.



Abstract

In the current context there are many brands and each one of them wants to stand out
before the consumer with one objective: to sell. FNAC Portugal is one of the best known
and most consumed retail brands in Portugal, offering its consumers diverse products and
services. However, competing brands have attributes and characteristics that appeal to
consumers. One of FNAC's particularities is that it is one of the largest culture promoters
in the country, offering several weekly cultural events to its consumers throughout the
country, such as music shows, book presentations, gaming contests, among others. Thus, it
is a brand that differentiates itself from all others, also due to the developed content and

FNAC expertise.

All consumers are human beings and, therefore, are influenced by different social,
generational and individual factors. By becoming loyal to a brand, this loyalty is provided
through some factors, such as satisfaction, repurchase, preference and liking for the brand,
recommendation and fixation, they go through a process of feeling attentive, attracted, well
advised and following for the act of consumption. Thus, through the starting question, what
is intended to be understood is whether FNAC consumers are loyal to the brand. Coming to
the answer through the mixed methodology, having as main method the inquiry by survey,

creating five hypotheses.

The main results of this investigation confirm all hypotheses, demonstrating that FNAC
consumers are loyal to the brand, and that they like the brand, feel convinced to move
forward in the purchase, are diligent in consumption, in the sense of satisfaction and in the
repurchase and they need to be attached to the brand. However, the consumer feels that he

recognizes the brand little and that he is little impacted by it.

Keywords: Loyalty, Consumer, Consumption, Love Brand.
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Introduciao

Com a grande diversidade de marcas que existem no mercado, o consumidor de hoje ndo ¢é
o mesmo que o de ha 20 ou mesmo 10 anos. Este ¢ cada vez mais exigente, preocupado,
criativo e atento (Berthon et al., 2008, em Heinonen, 2011). Todos os individuos tém
necessidades e desejos, conscientes ou inconscientes, sendo que ja nao quer apenas
comprar artigos, quer também comprar emogdes, experiéncias, recompensas € memorias
(von Hippel, 2005, em Dahl, Fuchs, & Schreier, 2015; Berthon et al., 2008, Courtois et al.,
2009, em Heinonen, 2011). No meio social ocidental, existe convivéncia constante com
varias marcas. Isto faz com que as que se queiram destacar no mercado tenham de se
esforcar por encontrar particularidades no seu publico-alvo, € comunicar de forma clara e

concisa com esse mesmo segmento. (Sampaio et al., 2004, em Kalil, & Filho, 2012).

Desta forma, a competicdo por parte de vendedores e revendedores para serem a primeira
marca a surgir na mente dos consumidores e a satisfazer as suas necessidades ou desejos ¢
muito grande. Estas tém de conhecer social e individualmente as caracteristicas dos seus
potenciais clientes para terem uma performance vantajosa perante a concorréncia (Sheth,
Mittal, & Newman, 2001, em Kalil, & Filho, 2012), tendo de estar a par constantemente
das particularidades que o ser humano vai necessitando ou desejando. Sao, muitas vezes,
essas mesmas marcas que criam um sentimento de ansiedade e deslumbramento por um
produto acabado de langar ou que ainda nem foi posto a venda, comunicando um pré-
lancamento ou pré-venda (Dubois, 1991, Matheus, 2005, Engel, Blackwell, & Miniard,
1995, em Kalil, & Filho, 2012). Nas marcas retalhistas, mesmo que uma marca seja fop of
mind dos consumidores, estes poderdo optar por consumir numa outra marca da

concorréncia, devido a oferta ser muitas vezes semelhante (Flavian, et al, 2020).

Uma das grandes marcas retalhistas presentes em Portugal ¢ a FNAC. A marca ¢
revendedora de varias outras marcas comercializadas também em organizagdes
concorrentes, sendo uma marca conhecida pela venda de produto de tecnologia, cultura e
lazer. O consumidor ou possivel consumidor da marca, ao dirigir-se a uma loja fisica ou ao
site da marca, consegue encontrar varios produtos de areas como telecomunicagoes, livros,
eletrodomésticos, merchandising, papelaria, gaming, entre outros. Esta tem, tal como
muitas outras marcas, o objetivo de se destacar num mercado tdo competitivo. A FNAC ¢

uma das organizacdes que faz parte de um conjunto de marcas fop of mind dos
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portugueses, tendo atingido o numero 1 em notoriedade em Portugal (Black Friday,
novembro de 2020) e ganho os prémios "Melhor Site de Comércio Eletronico" e "Melhor
Cadeia de Tecnologia" dos Prémios Leitor PC Guia 2020 pelo 4.° ano consecutivo (FNAC
Portugal)".

Este Relatorio de Estadgio ¢ baseado num Estidgio Curricular de 6 meses nesta mesma
organizagdo, no Departamento de Marketing ¢ Comunica¢do, mais especificamente na
equipa da Parcerias e Publicidade. Durante o estagio, uma das preocupagdes didrias do
departamento e, principalmente, da equipa em que estive inserida era a comunicacao ¢ as
campanhas das marcas concorrentes. A FNAC apresenta agdes e fatores equivalentes a sua
concorréncia, como por exemplo, a atencao as promogdes constantes, cartdes de cliente,
oferta e servigos. Por outro lado, consegue sobressair dentro das mais variadas opgdes, pois
esta preocupa-se por proporcionar aos clientes produtos vendidos exclusivamente na
marca. Uma das ansiedades que me surgiu desde o inicio, conseguindo ter o paradoxo de
uma perspetiva interna e externa da organizacdo, foi perceber o comportamento e a

fidelizagdo dos consumidores, principalmente dos consumidores FNAC.

Tendo por base topicos de interesse despertados pela experiéncia do estagio, este estudo
tem como questdo de partida “Existe fidelizagdo a marca FNAC por parte dos seus
consumidores?”. Assim, e de forma a conseguir responder & questdo, o objeto de estudo
sdo os clientes FNAC. O método que ira ser aplicado nesta investigagdo ¢ o método misto.
Numa primeira fase, serd aplicada a Metodologia Qualitativa (entrevista e observagdao
direta) e, sequencialmente, a Metodologia Quantitativa (inquérito por questionario)
(Creswell, 2009; Quivy, 1995; Strauss, & Corbin, 2002). Para ser possivel perceber a
percecdo do consumidor em relagdo a marca, serdo apresentadas 5 hipdteses de

investigacdo.”
Hipoétese 1: O consumidor FNAC ¢ impactado pela marca.
Hipétese 2: O consumidor FNAC sente-se atraido pela marca.

Hipétese 3: O consumidor FNAC apresenta interesse por informar-se mais sobre a marca.

! https://www.facebook.com/FnacPortugal
2 Baseadas no Modelo do Percurso do Consumidor, de Kotler, et al, (2017), desenvolvido no subcapitulo 2.2
— Percurso do Consumidor em Canais Digitais
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Hipoétese 4: O consumidor FNAC opta por consumir com regularidade a marca.

Hipétese 5: O consumidor FNAC recomenda a marca.

Este relatorio de estagio iniciar-se-a pelo primeiro Capitulo, sobre o Comportamento do
Consumo e, em particular, descreverd o percurso do consumidor; o individuo como
consumidor e fatores de influéncia externas, geracionais e individuais que moldam o
comportamento do consumidor; e fatores de influéncia na fidelizacdo e lealdade do
consumidor, ndo s6 a uma marca mas também a lojas fisicas e online. De seguida, o
segundo Capitulo ird abordar o Consumidor na Era Digital, onde serdo abordadas algumas
tematicas ja descritas no capitulo anterior, de forma a conseguir abordar as diferengas das
mesmas nos dois canais. Outros assuntos abordados sdo a importancia e influéncia que a
conectividade tem no consumo online, novas praticas que tém vindo a surgir nos canais
digitais; as social media e a coproducdo dos consumidores; tipos de consumidor,
enquadrando os canais online ¢ offline; e Showrooming e Webrooming. Depois, o terceiro
Capitulo, que descrevera a Metodologia utilizada. Posteriormente, no quarto Capitulo, sera
apresentada a organizagdo em estudo, a experiéncia de estagio e a analise feita aos métodos
utilizados. De seguida, serdo apresentadas as respostas as hipoteses construidas no quinto

Capitulo. Por ultimo, sera apresentada a Conclusdo.
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Capitulo I — O Consumidor

Segundo Kotler e Solomon (2000, em Kalil, & Filho, 2012; 2008, em Nalini, et al, 2013),
os consumidores sdo todas as pessoas, grupos, institui¢des ou organizagdes que idealizam,
adquirem, usam ou rejeitam produtos, servigos, experiéncias ou pensamentos para

corresponderem ou apaziguarem as suas necessidades ou os seus desejos.

Desta forma, estudar o comportamento do consumidor implica analisar todo o processo de
decisdo, aquisi¢do, consumo, troca, usufruto e opinido de produtos e servigos, incluindo a
percegdo, de uma compra, e todos os fatores de influéncia em todas as fases do percurso do

consumidor (Engel, et al, 2000, em Kalil, & Filho, 2012).

1.1 Percurso do Consumidor

Um fendmeno recorrente ¢ a forma com que as marcas interagem com os consumidores.
Diariamente, o consumidor recebe uma grande quantidade de informagdo, nio tendo a
capacidade de filtrar aquela que lhe ¢ mais util ou mais favoravel. Com as novas
tecnologias a transformarem-se em produtos e servigos essenciais na vida dos
consumidores, o percurso do consumidor tornou-se mais complexo e pormenorizado
(Kotler, et al, 2017). Hamilton e Price (2019) defendem que os percursos do consumidor
podem ser mais abstratos e, a medida que o mesmo vai passando pelas varias fases, ele

passa a tornar a sua necessidade mais concreta.

Segundo Batra e Keller (2016, em Niemand, et al, 2020), o percurso do consumidor
comeca numa dindmica e acaba numa outra. Esta comeca no momento em que o
consumidor identifica a sua necessidade ou desejo, acabando na dindmica de adquirir o
produto ou servigo. Todos os pontos de contacto ao longo deste percurso sdo essenciais
para que a decisdo final de aquisicao se concretize. O percurso do consumidor engloba
todas as experiéncias reais e dinamicas de interagdo com marcas até fazer uma compra
(Vakulenko et al, 2019, em Vollrtath, & Villegas, 2021). O objetivo do percurso do
consumidor €, no fim, a recompra e fidelizagdo e lealdade a marca. Para isso, este percurso
de decisdao de aquisi¢do devera atender as necessidades funcionais e emocionais do

consumidor (Johansson, & Carlson, 2015, em Vollrtath, & Villegas, 2021).
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O modelo de percurso dos cinco A foi desenvolvido com o objetivo de ser flexivel e

aplicavel a todos os segmentos. Os cinco A presentes neste modelo sdo: “atengdo, atragdo,

aconselhamento, a¢do e advocacia” (Quadro 1). (Kotler, et al, 2017:88)

Quadro 1: Modelo do percurso do consumidor

Al
ATENCAO

A2
ATRACAO

A3
ACONSELHAMENTO

A4
ACAO

AS
ADVOCACIA

Consumidor processa

Consumidor pesquisa mais

Consumidor opta

Consumidor pode

g ) ) ) desenvolver um
e g Consumidor é informagdo e reduz o informagdes sobre essas por uma marca ¢ ]
Zs sentimento de
Zz exposto a um conjunto de marcas, marcas nos media, com relaciona-se com )
£2 ) ) ) o fidelidade com a
°s conjunto de marcas retirando as que sdo outros consumidores ou nas | ela, adquirindo e
z . . marca (recompra,
3] pouco atrativas proprias marcas usando 3
fixacdo e advocacia®)
3
Z = Individual Individual Social Social Social
g2z
= e
e O
Conhecimento da Pedido de aconselhamento a
o) . . . e~ ,
£& | marca a por terceiros; conhecidos; pesquisa por Aquisigdo; 1? Uso continuo da
ZE ] Atracdo pelas marcas; e o .
z2 exposicdo a ) opinides, contacto com as utilizacdo; tecer marca; recompra da
°z o agregacdo um conjunto )
a0 publicidade; e ) marcas; comparagdo de criticas; usufruto | marca; recomendagdo
g S ) de hipoteses ' '
z8 memoria de precos; analise do produto do servigo da marca
]
A
experiéncias passadas fisicamente
=
- R g
£28 .
%2 “Conhego” “Gosto” “Estou convencido” “Compro” “Recomendo”
22
g EZ
[
A E 8

Fonte: Kotler, et al, 2017

Estas cinco fases nem sempre sao lineares, sendo que, por vezes, alguma fase pode ficar

esquecida ao longo do processo, uma fase surgir primeiro que outra ou ainda pode ocorrer

a necessidade de voltar atrds no modelo. O percurso de cada consumidor e o tempo

despendido em cada dependera da sua disposi¢do do individuo, do nivel de aten¢do e do

3 O conceito advocacia, no contexto de consumo, significa a defesa ativa de marcas, por parte dos
consumidores, tendo em conta a sua experiéncia e modo de vida associado a ela (Gupta, & Singh, 2020).
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segmento de pesquisa. Normalmente, a fase da atencdo, atragdo e aconselhamento sdo

muito rapidas e a compra por impulso ¢ muito comum. (Kotler, et al, 2017)

1.2 Fatores de influéncia

O processo de recolha de informagdo por parte do consumidor tem como objetivo reduzir
as indecisoes e duvidas de quem pretende adquirir algo, sendo que pode ser inconsciente
ou consciente (Maciejovsky, & Budescu, 2013). A informag¢do ¢ mais fécil de ser
processada e interiorizada quando ¢é compativel com as opinides dos individuos
(Maciejovsky, & Budescu, 2013). Quando existem poucas informagdes acerca de um
produto ou servico, o consumidor tende a compara-lo com experiéncias anteriores € com
artigos semelhantes ou ideias pré-concebidas (Solomon, 2009). Muitas vezes, o0s
consumidores gastam recursos neste processo e sdo mal informados sobre o que pretendem

adquirir (Hendricks, et al, 2012).

Neste processo de pesquisa e procura pelos melhores produtos e servigos, € necessaria a
aten¢do por parte do consumidor, sendo que toda a recolha de informagdo e estimulos sera
importante na escolha final. Neste processo, a dindmica mais favoravel ¢ a avaliacdo de
informacdo proveniente de varios meios. Assim, a probabilidade de adquirirmos as
referéncias mais adequadas dos artigos que procuramos ¢ maior (Terci, 2001, em Kalil, &

Filho, 2012).

Segundo Kotler et al (2017), no percurso dos cinco A, existem trés principais fontes de
influéncia: exterior, de outros e propria. Estas podem influenciar-se e estdo relacionadas
(Figura 1). Alguns fatores de influéncia sdo tidos mais em conta por cada consumidor do
que outros. A influéncia exterior ¢ a que chega primeiro ao consumidor, seguindo-se a
influéncia dos outros. Estas duas irdo interferir na influéncia propria. As duas fases a que
os consumidores prestam mais aten¢do sdo o aconselhamento (entre a influéncia exterior e
de outros) — onde os profissionais das marcas podem aproveitar para as enaltecer — e a agdo
(entre a influéncia de outros e a propria) — onde os consumidores se sentem mais livres por

ja ndo serem influenciados pela percegdo exterior.
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Figura 1: Influéncias do percurso dos cinco A do consumidor

ATENCAO
ACONSELHAMENTO

ADVOCACTA ACio

Fonte: Kotler, et al, 2017

A experiéncia do consumidor também influencia o seu percurso, pois, quanto mais
experientes forem, mais este processo ¢ agilizado. Na primeira compra, ¢ natural que o
consumidor passe por todas as fases do percurso e que confie mais nas influéncias
exteriores, adquirindo as marcas que mais comunicam. Os consumidores com alguma
experiéncia confiam mais na influéncia dos outros, optando por vezes por outras marcas e
experiéncias. Os consumidores muito experientes passam a confiar nas influéncias

proprias, sendo que adotam marcas favoritas. (Kotler, et al, 2017)

Deste modo, existem fatores distintos que influenciam o percurso do consumidor. Cada
individuo tem caracteristicas unicas que os influenciam enquanto consumidor, sendo que
os locais que frequenta, habitos didrios e de consumo, relagdes pessoais e laborais, idade,
caracteristicas bioldgicas, género, cultura e classe social sdo os principais fatores em causa.
Tendo por base o modelo da Figura 1 e as caracteristicas descritas, podem ser construidos
trés grupos de fatores distintos entre eles, tais como: fatores externos — em que o
consumidor pode querer ou ndo a influéncia destes fatores, sendo que, maioritariamente,

ndo tem controlo sobre eles; fatores geracionais — onde a idade dita algumas caracteristicas
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de cada consumidor e as preferéncias de consumo; e fatores individuais — personalidade,

cultura e socializagdo, género e classe social e status.

1.2.1 Fatores externos

A influéncia exterior ¢ toda a comunicacdo feita pelas marcas, sendo que esta pode ser
controlada pela propria marca, através de um planeamento antecipado. Outra forma de
influéncia externa sdo os outros consumidores, que poderdo influenciar através de
opinides, sendo que aqui as marcas ja ndo conseguem ter controlo sobre o que ¢ partilhado.
Da parte do consumidor, esta ird ser benéfica dependendo da interacdo e experiéncia com a

marca. (Kotler, et al, 2017)

Uma das principais motivagdes para a decisdo de compra ¢ a percecdo positiva e/ou a
identificacdo com a marca (Marin et al. 2009, em Fatm, & Rahman, 2017). Existem muitas
marcas dentro de uma categoria de servigo ou produto, o que torna a decisdo mais dificil.
Todas as caracteristicas competitivas num conjunto de marcas sao tidas em conta em todas
as fases do processo de decisdo. Os consumidores t€ém tendéncia para optarem por servigos
ou artigos de marcas com que se identifiquem ética, social e afetivamente (Bhattacharya, &

Sen 2003, Singh, et al. 2012, em Fatm, & Rahman, 2017).

Segundo Zhang, et al (2007, em Gongalves, et al, 2017), as opgdes tomadas diariamente
sdao impulsionadas por constru¢des mentais que sdo acionadas por caracteristicas de cada
contexto. A atragdo dessas mesmas opgdes remete para a percecdo que existe delas no
mercado e na qualidade (Yanamandran, & White, 2007, Wu, 2011, em Mesquita, & Urdan,
2019). Segundo Wu (2011 em Mesquita, & Urdan, 2019), existem quatro fatores que t€ém
influéncia no consumidor na comunicag¢ao de uma marca: nimero de opgoes apresentadas;
apresentacao das diferencas entre as opgoes; dificuldade para compreender as opgdes
(modo de uso, aplicagdo, funcionalidades, etc.); e dificuldade para as diferencas entre as

opgoes apresentadas.

Segundo Huang e Wyer (2018, em Keller, 2020), espacos ou ambientes sobrelotados tém,
por vezes, um efeito positivo na escolha de uma marca. Através da observagdo os
comportamentos de compra de outras pessoas, os consumidores optam também por

procurar esses produtos observados, criando mais facilmente um feedback positivo sobre
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os mesmos (Hendricks, et al, 2012). Isto ndo se verifica quando: o agrupamento de
individuos ¢ composto por parentes; os sujeitos toleram facilmente grandes aglomeragdes;
estdo na companhia de amigos; as marcas sdao reconhecidas pela sua euforia; os
consumidores nunca utilizaram a marca; ou a marca ¢ identificada por varias categorias e

ndo por uma categoria particular (Huang, & Wyer 2018, em Keller, 2020).

Outra caracteristica importante para o consumidor numa marca sdo os sentimentos de
exclusividade e de realizagdo pessoal (Keller, 2020). Segundo Kim, et al (2001), quanto
mais a marca se distingue das outras pela sua personalidade propria e autenticidade, mais
atrativa sera. Esta atratividade pode ser criada pela propria marca através dos seus
contetidos, conseguindo credibilizar e realgar os seus produtos, servigos ou informagoes

com figuras ou grupos influentes socialmente.

O prego e a qualidade também sdo fatores que os consumidores tém em conta (Laroche, et
al, 2001). Segundo Kalyanaram e Winer, (1995, em Laroche, et al, 2001), cada individuo
usa precos como referéncia para escolher o que comprar. Os individuos que tém em
considera¢do o preco, normalmente procuram um prego acessivel ou baixo (Rosen, 2008,
em Yeboah, & Owusu-Prempeh, 2017). A qualidade ¢ muito importante para o
consumidor. Uma marca que reduza a sua qualidade tem mais probabilidade de deixar de
ser adquirida pelos seus consumidores. O mesmo pode acontecer no sentido inverso, ou
seja, uma marca que aumente a sua qualidade tem mais probabilidade de continuar a ser
adquirida pelos seus consumidores, ou at¢ mesmo conseguir novos clientes. Neste fator, a
opinido transmitida por boca-a-boca ou por lideranga de opinido podem influenciar o ritmo

de aquisicao. (Hendricks, et al, 2012)

Hoje em dia, a opinido de terceiros, sejam eles individuos mais ou menos proximos, ¢ tida
em conta, por vezes, mais do que a informacdo que advém das marcas, da publicidade ou
da propria opinido individual. A opinido da comunidade ¢ importante para o poder de
escolha do consumidor, devido a escassez de tempo e de dedicagdo para comparar a
relacdo qualidade-preco. Esta influéncia por parte de outrem € externa ao consumidor,
decorrendo do boca-a-boca, sendo que este processo ¢ muito dificil de conter ou direcionar
(Kotler, et al, 2017). Quando a partilha ¢ feita presencialmente e através de um discurso
falado ¢ o formato mais impactante e mais credivel para o recetor (Shen, & Sengupta,

2018, em Keller, 2020).
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O boca a boca pode assumir diferentes formatos, como a sua estrutura (estruturado ou nao
estruturado) ou privacidade (publico ou privado) (Keller, 2020). Esta dindmica ¢ mais
eficaz que a publicidade, influencia a compra de 2/3 dos consumidores e ¢ percecionada

pelo consumidor como mais fiavel do que as informagdes da marca ou de revendedores

(Solomon, 2009).

1.2.2 Fatores Geracionais

Atualmente, as idades costumam ser agrupadas em faixas etdrias que, por sua vez, sao
agrupadas por geragdes. O conceito geracdo, sociologicamente, ¢ definido como um
conjunto de pessoas que experienciou 0s mesmos acontecimentos e vivéncias idénticas
num periodo de tempo. Estas vivéncias caracterizam os individuos, sendo que as suas
caracteristicas semelhantes irdo determinar os comportamentos dos constituintes, também

eles idénticos (Pilcher, 1994, em Indalécio, & Ribeiro, 2016).

Por isto, foram criados quatro grupos de individuos, designando-os por geragoes,
segmentando-os por idades e caracterizando-os como grupo. Estas geragdes sdo a Geracdo
Baby Boomers, Geragdo X, Geracdo Y e Geragdo Z. (Quadro 2) (Autry, & Berge, 2011;
Veloso, 2008, Oliveira, 2009, em Silva, & Soares, 2019; Wright, & Blackburn, 2020;
Holtz, 2020). Existem varias perspetivas acerca das idades que constituem as geragdes,
principalmente nos anos que as delimitam e segmentam. Tendo em conta todos os modelos

observados, no ambito deste trabalho, esta tipologia € a que mais se adequa.

Quadro 2: Geracodes

Geracio Baby Boomers

(nascidos entre 1946 ¢

Geracio X

(nascidos entre 1961 e

Geraciao Y

(nascidos entre 1981 e

Geracgio Z

(nascidos entre 1995 e

1960) 1980) 1994) 2010)
- Preocupada; - Calma; - Racional; - Individualista;
- Obediente; - Ambiciosa; - Criativa; - Preocupada com a
- Receosa com o futuro; - Organizada; - Preocupada em se aparéncia social;
- Atenta a inovagoes; - Indiferente; integrar na comunidade; - Multifacetada;

- Comportamento regular;

- Facil de agradar.

- Desinformada acerca dos

fendmenos sociais.

- Informada acerca dos

fendmenos sociais.

- Vive entre o online € o

offline.

Fonte: Autry, & Berge, 2011; Silva, & Soares, 2019; Wright, & Blackburn, 2020; Holtz, 2020

22




A Geragdo Baby Boomers nasceu num ambiente com vdrias acontecimentos historicos em
que a tecnologia estava em ascensdo (Veloso, 2008, Oliveira, 2009, em Silva, & Soares,
2019). Esta geragao ¢ a que mais acompanha as tendéncias lancadas pela Geracao Z. Esta
geragdo tem interesse em relacionar-se com as marcas e ser-lhes fiel, como também gostam
de ser atendidos presencialmente e de esclarecer duvidas, sendo que a comunicagdo em

loja funciona muito bem com esta geracao (Parment, 2013).

A Geragdo X ¢ um grupo que comegou a ter algumas facilidades mais acrescidas de
aquisi¢do, devido aos seus niveis de educacdo comecarem a ser mais elevados que a
geracdo anterior considerada uma geragdo conservadora e ponderada, que opta por
pesquisar informagdes e adquirir por um percurso mais tradicional. Nao ¢ muito ligada a
promocdes ou épocas de descontos e gosta de ouvir as explicacdes e pormenores dos
produtos ou servigos em opg¢do. Este grupo etdrio ndo é conhecido por valorizar uma
relacdo de lealdade com as marcas e prefere optar pelos conselhos de terceiros do que das
marcas. Estas op¢des podem advir das suas pesquisas ou de consumidores proximos.

(Lissitsa, & Kol, 2016)

A Geragao Y ¢ conhecida por gostar de ser estimulada por diferentes contetidos de
diferentes fontes e por ser exigente nas suas aquisi¢des. E, em conjunto com a Geragio Z, a
geracdo que mais tem facilidade de acesso a informagdo de varios canais, pois passam
muito do seu tempo a interagir com tecnologia (Lissitsa, & Kol, 2016). Sendo assim, estdo
mais expostos ao boca-a-boca, tornando-se também ela participante deste processo (Weiss,
2003, em Autry, & Berge, 2011). Por todas estas caracteristicas, t€tm a facilidade de

conseguir interagir € comunicar com grupos ou subculturas distintas em diversos canais de

comunicacdo. (Autry, & Berge, 2011)

Os jovens da Geragdo Z nasceram e cresceram entre tecnologia, internet e ecras,
reconhecendo-os como objetos normais (Solomon, 2009). Estes dao mais atengdo a
publicidade dinamica, conteidos modernos e originais, personalidades famosas associadas
a marcas ou a marcas novas e arrojadas. Os jovens sao conhecidos por nao terem medo do
desconhecido. Por isso, sdo eles que, tendencialmente, experimentam novos produtos e
novos servigos e que os tornam a tendéncia e os mais desejados da atualidade (Kotler, et al,
2017), principalmente produtos eletronicos (Autry, &, Berge, 2011). Ageis e com

facilidade de acesso a todo o tipo de segmentagdo, eles acompanham e influenciam em
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segmentos de cultura como desporto, musica, cinema, tecnologia e moda. (Kotler, et al,

2017)

Dentro destes grupos etarios, existem produtos que vao ser adotados por uns a ignorados
por outros, sendo que algumas tendéncias sdo mais duradouras que outras, chegando e

integrando na cultura global (Kotler, et al, 2017).

1.2.3 Fatores individuais

A influéncia propria ocorre do consumidor para si mesmo. Esta depende de experiéncias
anteriores, relagdo com as marcas, preferéncias e avaliagdes pessoais (Kotler, et al, 2017).
Estes fatores vao ao encontro de Engel, et al (2000, em Kalil, & Filho, 2012). Os autores
argumentam que os consumidores sdo influenciados por fatores internos, ou seja, as
particularidades individuais do consumidor, como a personalidade, atitudes, crengas,

valores, estilo de vida e capital social e cultural.

A base da interpretacdo de estimulos, mensagens ou imagens sdo as nossas vivéncias e
experiéncias e ¢ feita de diferentes formas. Em cada situacdo com que nos deparamos, o
ser humano compara-a com situacdes anteriores (Zhang, et al, 2007, em Gongalves, et al,
2017). Isto ird influenciar o comportamento do individuo enquanto consumidor e, assim,

todo o processo de pesquisa e interpretagdo da informacao (Solomon, 2009).

Os individuos crescem em meios sociais que sdo neutros a nivel macro, mas bastante
diversos a nivel micro (Giddens, 1997). Assim, sdo varias as particularidades impostas ao
individuo sem que ele tenha, inicialmente, poder de escolha sobre a forma como estas o
irdo influenciar. Desta forma, a personalidade, o género, a classe social, o status, a cultura,
a socializagdo e a idade sdo fatores sociais comuns a todos os individuos, mas que os vao
segmentar dentro das suas caracteristicas (DeMartis, 1999; Elias, 2005). Assim, os
individuos vao socializar e crescer nestes meios, adquirindo as caracteristicas dos mesmos

e comecando a formar grupos distintos (Costa, 2001).

a.) Personalidade
Estudos indicam que o comportamento humano ¢ afetado pela personalidade. Medeiros e

Cruz (2006) apresentam um esquema de Jung (1974) (Quadro 3), onde sdo conjugados

24



tipos de personalidades — denominadas de personalidades Junguianas - e caracteristicas

resultantes para a escolha de um produto ou de uma marca, mediante a conjugagdo de

personalidades.

Quadro 3: Personalidades Junguianas e Caracteristicas na Tomada de Decisao

Sentimento -

Pensamento

Sentimento —

Emocao

Intuicao —

Pensamento

Intuicao —

Emocao

- Racional na decisdo de
compra;

- Sensibilidade ao preco;
- Esfor¢o na pesquisa de
informacdes;

- Protecdo de riscos;

- O materialismo pode ser
motivo pessoal de

escolha.

- Perspetiva empirica na
escolha;
- Tomada de decisdo com
base sentimental/abstrata;
- Probabilidade de ter em
conta opinides;
- Materialismo pode

impactar terceiros.

- Consideragao pela
situacdo pessoal;

- Sao feitas comparagoes
mentais das varias
opgoes;

- Preocupacdo acrescida
para a ocorréncia de

riscos com a decisdo.

- Consideragao de muitas
opcoes para a decisdo de
compra;

- E tida em conta a
opinido dos outros;
Tomada de decisdo com
justificacdo subjetiva;
-Pouca sensibilidade ao
prego;

- Nio existe receio de

arriscar.

Fonte: Medeiros, & Cruz, 2006

Rodriguez e Varela (2020) fizeram um levantamento de dois motivos de aquisi¢do e

compra por parte do consumidor: ludico ou utilitario (Jones, 1999). Quando a pessoa faz

uma compra apenas com um sentido ludico, ela considera-a uma maneira de prazer,

conseguindo obter compensagdes psicoldgicas do processo de aquisicdo (Bellenger e

Korgaonkar, 1980; Kim e Kim, 2008; Wenzel, & Benkenstein, 2018; Handayani et al.,

2018). Aqui, o prazer ¢ o traco de personalidade do individuo enquanto consumidor (Wang

et al., 2018). Quando a pessoa adquire algo porque lhe vai ser util, existe a nogdo de

equilibrar fatores como a qualidade e o preco (Ailawadi et al., 2001). Neste caso, a

consciéncia e a racionalizagdo sdo o traco de personalidade que orientam o processo de

escolha (Wang et al., 2018).
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b.) Cultura e Socializaciao

A cultura, segundo DeMartis (1999:31), € “um bem coletivo no qual os individuos
participam segundo modalidades diferentes”, sendo constituida por formas de viver que se
vio diversificando ao longo dos anos. E, assim, uma forma de viver completamente
integrado numa sociedade, em que o ser humano a utiliza para se moldar, interagir e
dominar no seu ambiente. Segundo Hofstede e Geert (1997, em Santos, & Neves, 2008), a

cultura programa a mente do ser humano e adquire-se, nao nasce com a pessoa.

Solomon (2009) defende que a cultura ¢ orientada para o consumo. A Teoria da Cultura do
Consumidor diz que o consumo e os padrdes envolvidos nesta pratica sdo costume cultural
e social (Askegaard, 2015). De acordo com Arnoulda e Thompson (2005, em Askegaard,
2015), o mercado influencia a Cultura do Consumo, que envolve o conjunto entre a cultura
da sociedade, recursos simbolicos e sociais e os padrdes de vida. Desta forma, os produtos

sdo adaptados a cada cultura, correspondendo as expectativas de procura (Solomon, 2009).

A cultura inclui a cultura material (artefactos, habitagdes, livros, discos, monumentos,
teatros, etc.) e a cultura ndo material (conhecimento, educagdo, regras, gostos, valores,
linguagem, etc.). Estas duas segmentagdes sdo baseadas na dimensao ética, ou seja, todas
as praticas e produtos eticamente corretos sdo tidos como aceitaveis, tornando-se
recorrentes, normalizados e, por fim, sociais. Existem aspetos que sdo coletivos e outros
secundarios, sendo que os coletivos sdo 0s essenciais para uma vivéncia saudavel entre os
intervenientes de cada cultura (DeMartis, 1999). Sendo assim, a sociedade, os grupos € as
pessoas estdo habituados a agirem ou idealizarem certo tipo de ideias, normas, praticas ou
crencas, sendo que todos os nossos comportamentos nos sdao naturais (Giddens, 1997).
Contudo, se questionarmos o que formou uma pratica, expressdo ou norma, chegamos a
conclusdao que tudo nos foi imposto, repetido e normalizado socialmente durante anos e

anos. (Giddens, 1997; Costa, 2001)

Estas dindmicas ocorrem porque o ser humano nasce e cresce dentro de um ambiente
pradonizado composto por instituicdes. Instituicdes sociais sdao sistemas que se
caracterizam por ideais, normas, valores e praticas. Segundo Berger e Berger (1992:193),
uma instituicdo € “uma programacdo da conduta individual imposta pela sociedade”. Mais

especificamente, estas revelam-se por comportamentos ¢ formas de pensar que ndo tém
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origem individual, mas sim coletiva, originados pela socializacao™ (Esteves, & Fleming,
1975). As mais comuns sdo a linguagem, a familia, a escola e o estado, em que cada uma

apresenta as suas particularidades (Esteves, & Fleming, 1975).

A 1identificacao social significa a sensagdo ou aspiragdo de pertenga a grupos, instituigdes
ou organizacdes (Ashforth, & Mael, 1989; Hogg, et al, 1995, em Kim, et al, 2001). A
socializacdo, a observagdo e, posteriormente, a identificacdo social levam a que os
individuos sejam, desde cedo, coagidos a agir num meio social unanime. Esta neutralidade
acaba por definir praticas, gostos, costumes, desejos e necessidades nos seres sociais
(Giddens, 1997; Elias, 2005). Ainda neste sentido, o comportamento do ser humano ¢

(13

resultado das condutas sociais e paradigmas como “a identifica¢do, agressividade,
obediéncia e consciéncia moral” (Lambert, & Lambert, 1981, em Santos, & Neves,

2008:82).

¢.) Género

Existe uma diferenga clara entre sexo e género. Ao distinguir um homem e uma mulher,
existem duas caracteristicas a ter em conta: o sexo e o género. O sexo refere-se as
caracteristicas biologicas, ou seja, diferencia o ser humano entre reprodutor masculino e
reprodutora feminina (Andersen, 1997). O género assenta nas caracteristicas sociais
aprendidas na socializagdo. Assim, remete para as caracteristicas comportamentais e
emocionais socialmente identificadas e atribuidas do que ¢ ser homem e mulher (Dias,

Machado, 2008; Rodgers, 2012).

Segundo Giddens (1997), o género ¢ representado mediante as normas e ideologias nas
varias instituicdes sociais como na educacdo, religido, economia, politica ou familia.
Segundo Pereira (2012, em Nunes, 2017), o género determina discursos, gesticulagoes,
ideologias, interagdes e emocdes associadas a cada sexo, ou seja, o social caracteriza o
biologico. As caracteristicas associadas ao género masculino sdo sempre mais prestigiadas
no meio social que as do género feminino. Estas caracteristicas fardo com que os

individuos tentem corresponder as expectativas que sao esperadas dos seus atos,

* Socializagdo é o “processo mediante o qual os individuos e os grupos aprendem e interiorizam as normas
culturais e os valores proprios do contexto social de perten¢a” (DeMartis, 1999: 43)
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correspondendo a servigos e produtos que irdo ao encontro destas mesmas especificidades

(Amancio, 1994, Cardona et al., 2015, em Nunes, 2017).

Sendo assim, e caracterizando cada género, ¢ associado e esperado que os homens, seres
humanos do sexo e género masculino, tenham caracteristicas como a forca, a autonomia, o
poder e a agressividade (Cardona et al., 2015, em Nunes, 2017). No entanto, este género
tem adquirido outras caracteristicas, muitas delas associadas a mulheres, como a
sensibilidade e cuidado com a aparéncia. Com isto, passaram a adquirir produtos de
cuidados pessoais ¢ a ter em atencdo setores como a moda, decoragdo e culinaria

(Solomon, 2009).

Por outro lado, ¢ esperado que as mulheres, ou seja, seres humanos sociais e
biologicamente femininos, sejam elegantes, prestdveis, amigaveis, submissas e
psicologicamente fracas. S3o, maioritariamente, quem tem o poder de gerir a economia do
agregado familiar e que escolhem o que a familia consome (Solomon, 2009). Sdo elas as
mais ponderadas e as que preferem fazer uma grande pesquisa pelos melhores produtos e
servigos disponiveis no mercados e mais benéficos para si e para o seu ntcleo (Kotler, et

al, 2017).

No entanto, existem produtos e servigos de varios setores que sao cativantes para ambos 0s
géneros. Sao o caso do desporto, automoveis, tecnologia e gaming (Solomon, 2009), sendo
que o género masculino continua a ser o que mais adere aos produtos e servigos destas

categorias.

d.) Classe Social e Status

Tendencialmente, os individuos comparam o seu estilo de vida, rendimento, formas de
bem-estar, posse de bens materiais, aparéncia, qualificacdes e emprego (Solomon, 2009).
Uma classe distingue-se por um conjunto de pessoas que se posicionam na mesma situacao
de classe. Esta divide-se mediante as realidades e situagdes em que os individuos se
encontram. Weber (Cruz, 2013) particulariza trés tipos de classe: classe de propriedade —
quando as diferencas de patriménio posicionam os individuos em diferentes situagdes de
classe; classe de produg¢ao — quando o determinante da posicdo de classe ¢ a possibilidade

de colocar no mercado bens de consumo, sejam servicos ou produtos; e classe social —
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quando sdo mudancgas nas situagdes pessoais ou de geragdes que costumam posicionar os
individuos. Os principais fatores de diferen¢a sdo os bens de consumo, rendimentos,
patriménio e qualificagdes e meios de alcance. A passagem de uma classe para outra ¢

muito facil, principalmente na classe social.

O conceito status interliga-se ao conceito classe. Segundo Weber, status advém de
diferentes classes (Giddens, 1997). O autor liga a situacdo de status com as condi¢des de
privilégio e honra, sendo que este pode ser positivo ou negativo. Aqui, incluem-se o estilo
de vida, meio de ensino e prestigio (familiar, individual ou profissional) e conhecimento
adquirido ao longo de vivéncias de varios anos. Mais pormenorizadamente, a evidéncia
destes requisitos pode ser distinguida pela materializacdo (vestuario, casa, acessorios,
carro, etc.) e comportamentos (passatempos, postura, tipo de linguagem, etc.), sendo que ¢é
importante para estes individuos ajustar o seu posicionamento perante outros individuos
(Giddens, 1997; Cruz, 2013). Segundo Solomon (2009), posse de bens materiais ¢

percecionada como status € boa apresentacao.

1.3 Fidelizaciao e Lealdade do Consumidor

A comunicac¢do da marca, a informag¢ao transmitida boca-a-boca e a construc¢ao individual
do que ¢ a marca sdo fatores essenciais a ter em atengao, pois poderdo resultar na lealdade
e fidelidade dos consumidores (Kotler, et al, 2017; Davis et. al., 2007, em Baghsheykhi, &
Arabiyeh, 2019). Quando a marca corresponde as expectativas do consumidor, estes

sentem-se emocionalmente ligados a ela (Marin et al. 2009, em Fatma, & Rahman, 2017).

Segundo Oliver (1997, em Fatma, & Rahman, 2017), ser leal a uma marca ¢ um forte
acordo e promessa do consumidor voltar a comprar o produto ou servigo, passando a
adquirir essa marca de forma continua. A fidelizagdo e lealdade a uma marca sdo,
normalmente, associadas a experiéncias passadas com a marca — normalmente positivas
(Rempel et al, 1985, Dick, & Basu, 1994, em Fatma, & Rahman, 2017); a confianga — que
¢ essencial para uma relagdo duradoura (Morgan, & Hunt 1994, em Fatma, & Rahman,
2017); sentimento de satisfacdo; necessidades e/ou desejos atendidos constantemente; e

processo percorrido para chegar a aquisicdo final (Dionisio, et al, 2012). Apds esta
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retengdo e a perce¢do de mais vantagens e facilidades do que desvantagens e problemas,

surge a necessidade de fixacdo aquela marca (Dionisio, et al, 2012).

Assim, se a marca conseguir consumidores fidelizados, estes sdo uma mais-valia, uma vez
que estes adotam comportamentos que beneficiam as suas marcas de eleicdo. Os
consumidores estdo dispostos a recomendarem a marca a conhecidos ou familiares e a
defendé-la na troca de argumentos com outro consumidor. Do mesmo modo, individuos
que pedem opinides e recomendacdes sobre as marcas também tém tendéncia para

defenderem as marcas a que sao leais (Kotler, et al, 2017).

O publico quer que as marcas os facam sentir felizes, alegres e satisfeitos (Matzler et al.,
2006, em Fatma, & Rahman, 2017). Os clientes que tém estas sensagdes na sua aquisi¢ao
tém mais probabilidade de se tornarem fiéis e, assim, ndo se importarem com alteracdes de
preco, atrasos de entrega ou indisponibilidade de produto. (Evanschitzky et al. 2006, em

Fatma, & Rahman, 2017).

A fidelizacdo de um cliente pode ser confundida com inércia. A inércia do cliente
caracteriza-se pela compra repetida de artigos da mesma marca, tendo uma lealdade
comportamental associada (Matzler et al., 2006, Evanschitzky et al, 2006, em Fatma, &
Rahman, 2017; Dick & Basu, 1994, em Mesquita, & Urdan, 2019). Esta caracteriza-se por:
ser uma compra que o cliente faz recorrentemente apenas por héabito, sem se esforcar para
escolher outra marca (Solomon, 1994, em Mesquita, & Urdan, 2019); ser op¢do final nas
suas compras, apesar de ndo simpatizar com a marca; compra repetida por inconsciéncia
(Huang, & Yu, 1999, em Mesquita, Urdan, 2019); e ato de aquisicdo guiado por um
objetivo (Zeelenberg, & Pieters, 2004, em Mesquita, & Urdan, 2019).

Dick e Basu (1994, em Mesquita, & Urdan, 2019), defendem que a atitude de compra ¢
antecedida por trés particularidades generalizadas (Figura 2): cognitiva — informagdes
relativas a marca ou ao artigo -; afetiva — sensagdes ligadas a marca ou ao artigo -; conativa
— orientacdo para a marca ou para o artigo. Estes fatores podem ser relacionados com os

fatores que ativam a inércia do consumidor.
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Figura 2: Relacio entre particularidades generalizadas e fatores que ativam a inércia

do consumidor

- [Isomorfismo de mercado
Cognitiva - Qualidade compreendida do produto
- Atragdo pela concorréncia

- Satisfagao

- Obstaculos para a mudanca
- Fuga da variacao

Fonte: Dick & Basu,1994, Parasuraman et al, 1988, Porter, 1998, Ping Jr., 2001, Oliver, 1981, 2015,
Yanamandram & White, 2006, Wu, 2011, em Mesquita, Urdan, 2019

Com a vertente cognitiva pode relacionar-se o isomorfismo de mercado (igualdade na
comunicagdo e na oferta de servigos e produtos), a qualidade compreendida do produto
(relagdo positiva entre a expectativa ¢ a realidade de qualidade) e a atragdo pela
concorréncia (nenhum produto se destaca) (Parasuraman et al, 1988; Porter, 1998; Ping Jr.,
2001, em Mesquita & Urdan, 2019). Com a vertente afetiva pode relacionar-se a satisfagao
(sentimento positivo constante no contacto com a marca, produtos ou servicos) (Oliver,
1981, 2015, em Mesquita & Urdan, 2019). A vertente conativa podem estar ligados
obstaculos para a mudanca e a fuga da variagdo (estratégias da parte do fornecedor ou
percegdes pessoais das desvantagens e dificuldades para a mudanga) (Yanamandram &

White, 2006; Wu, 2011; em Mesquita, & Urdan, 2019).

Se o sentimento de insatisfagdo surgir apds uma experiéncia de consumo, seja pelo servigo,
qualidade, acessibilidade ou preco, € as marcas concorrentes comegarem a ser mais
aliciantes, os consumidores deixam de adquirir a marca a que sdo fiéis. Esta perda ¢
negativa para essa marca, uma vez que isto reduzira a probabilidade da marca aumentar o
numero de vendas e, consequentemente, os seus lucros (Economist, 1992, em Dionisio, et

al, 2012; Reichheld, 1993, em Baghsheykhi, & Arabiyeh, 2019).
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Para este desfecho indesejado ndo se suceder, as marcas tém de ter em conta o percurso do
consumidor, do inicio ao fim, criando relagdes duradouras. Isto para prestar atencdo a
fatores de decisdo para além dos basicos, como preco, qualidade, oferta, promogdes,
localizagao e atendimento (Stone, et al, 2003). Um dos fatores favordveis para a
consumidor ¢ receber ou que lhe seja proporcionada informagao por varios canais, ou seja,
canais offline e online (Peterson, et al, 2009). Segundo Dionisio, et al (2012), os fatores
que contribuem para a fidelizagao do consumidor que adquire online sao a disposi¢cao das
imagens e a sua qualidade e clareza; buscas facilitadas e diretas, visdo do produto ao
pormenor (aproximagdo, 360°, etc.); personalizacdo dos produtos; comentarios apreciativos
de outros consumidores e servi¢o ao cliente personalizado. De acordo com Melis et al.
(2015, em Nakano, & Kondo, 2018), quanto mais o consumidor ¢ experiente em comprar
online e gostar da experiéncia, mais provavel ¢ ele se tornar fiel a marca da plataforma

online.

De acordo com Nakano e Kondo (2018), os consumidores mantém um alto nivel de
lealdade e fidelidade a marcas que estejam presentes em varios canais. Os autores
defendem ainda que, considerando os consumidores experientes em canais online, existe
fidelidade psicologica e comportamental a marca. Ja os clientes que costumam seguir
conselhos de boca-a-boca por utilizadores de canais online, como redes sociais ou sites de
opinido, refletem um baixo nivel de fidelidade. Eles sdo influenciados por pressdes sociais,

acabando por seguir os conselhos de outros clientes.

De facto, o digital, como veremos no proximo capitulo, ¢ um canal que tem evoluido
bastante, principalmente na ultima década, conseguindo obter cada vez mais utilizadores
que ndo dispensam de um servigo diferenciador e de qualidade. Todo este processo advém

de fendmenos conhecidos por conectividade, integrante da web 2.0.
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Capitulo II - O Consumidor na Era Digital

A Web, formato integrante da Internet, sofreu alteracdes nas ultimas duas décadas,
passando de Web 1.0 - formato linear e tradicional sem qualquer tipo de processos ou
formatos de comunicagdo -, para a Web 2.0 - formato inovador de comunicagdes e
interligacdes digitais. Este novo formato tem sido cada vez mais adotado pelos

consumidores e pelas marcas (Amaral, 2012).

Consequentemente, a conceptualizacdo do que se entende por consumidor tem vindo a
sofrer alteragdes. Novos fendomenos sociais, como o crescente nimero de redes e formatos
de informacao, t€ém vindo a dar poder ao consumidor. Assim, surge o conceito consumidor
2.0. Este conceito engloba as mesmas caracteristicas do consumidor tradicional,
conjugando-as com novas alteragdes, tais como o consumo passar de um ato apenas
individual a um ato com influéncia individual e social; o dominio da posse e acesso a
produtos e servicos; e a constante ligacdo em rede a marcas, grupos, diversos
consumidores e informagdo (Amaral, 2012). Consequentemente, o consumidor ja ndo ¢
considerado aquele que age conforme a informacao que recebeu, mas ¢ também aquele que
¢ criador e produtor de informacao, sendo denominado de prosumer (O’Reilly, 2005, em
Amaral, 2012), colocando este novo consumidor como principal agente (Tapscott, &
Williams, 2011, em Saad, & Raposo, 2018). Esta nova realidade advém da comunicagado e
das dinamicas sociais, que decorriam apenas presencialmente e passaram a ganhar lugar e

um novo formato no digital (Saad, & Raposo, 2018; Marques, & Vidigal, 2018).

Desta forma, também as caracteristicas de consumo, como fatores de fidelizagao e fatores
de influéncia externos, geracionais e individuais tém-se modificado. Deste modo,
comegam a existir caracteristicas diferenciadoras entre um consumidor no local fisico € um
consumidor no meio online, ou de um consumidor que passe a interagir € consumir nos

dois canais.

Neste capitulo, serdo abordados os desenvolvimentos digitais de contacto entre
consumidores e consumidor-marca. Mais especificamente, serao descritas as inovacdes que
suscitaram no aumento do consumo online; alteragdes do comportamento e do percurso do
consumidor com o digital, adicionando ao modelo proposto anteriormente por Kotler et al

(2017) dinamicas digitais; as novas plataformas online, que se integram e facilitam o
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percurso do consumidor; a adaptagdo das geragdes a Era Digital; os tipos de consumidor

que surgiram com o consumo online; € comportamentos de consumo presencial e digital.

1.1 A Importancia da Conectividade no Consumo Online

A internet tem sido a principal razao para o ser humano passar cada vez mais tempo do seu
dia a frente de ecras e permanentemente conectados. Segundo uma sondagem da Google,
90% das interacdes com os media sdao favorecidas pelos ecrds de telemoveis,
computadores, tablets e televisores, onde os meios tradicionais e digitais se comecam a
completar (Kotler, et al, 2017). Muitas vezes, um anuncio, noticia ou programa na
televisdo pode desencadear uma pesquisa mais aprofundada no digital, sendo que o inverso
também pode acontecer (Kotler, et al, 2017). Esta conexao constante transforma a opiniao
dos consumidores e, consequentemente, as suas opinides vao afetar as suas conexdes

(Lymperopoulos, & Lekakos, 2013).

r

Segundo Kotler, et al (2017), a conectividade® é a responsavel por esta mudanga no
consumo ¢ esta a alterar e a acelerar a dinAmica do mercado. Esta facilita a criacao de
novas marcas; reduz os custos de colaboradores e a divulgacdo de novos produtos e
servigos; e coloca os concorrentes e publico-alvo como parceiros na criacdo de contetdos e
parcerias. A conectividade tem trés niveis, acontecendo através de dispositivos moveis e

quanto mais elevado for o nivel, mais intensa € a conexao dos consumidores (Quadro 4).

Quadro 4: Niveis de Conectividade

Conectividade moével Conectividade experiencial Conectividade social

(nivel basico) (nivel médio) (nivel superior)

- A internet é usada para
- A internet ¢ usada para
- A internet ¢ a base das relacionar grupos de
) partilhar experiéncias entre o
comunicagdes. consumidores e as suas
consumidor e a marca. o
experiéncias.

Fonte: Kotler, et al, 2017

> Ligagdo e dependéncia entre pessoas, equipamentos e redes de comunicacio (Autry, & Berge, 2011)
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Ao longo das duas ultimas décadas, as empresas tém vindo a adotar a conectividade e os
canais e plataformas online, ganhando maior visibilidade e novos aderentes. Estas ndo irdo
substituir as empresas offline, uma vez que existem diferengas significativas entre elas. A
experiéncia do consumo no espago fisico consegue ser mais emotivo e satisfatorio,
apelando a todos os sentidos sensoriais do ser humano. As lojas investigam e investem
cada vez mais em formas de manter os clientes estimulados e envolvidos com o local de
compra (Strunck, 2011, em Martins, 2020). Por exemplo, tecnologias de localizagao ¢ de

sensores sao atrativas para os consumidores num espago fisico (Kotler, et al, 2017).

Na compra via internet, a facilidade de escolha e acesso aos produtos ou servigos ¢ muito
aliciante para os consumidores, mas ndo ocorre de imediato a posse do artigo adquirido e,
assim, a sensacao de satisfagdo ndo ¢ imediata. O digital apenas proporciona a audigdo e
visdo ao consumidor (Kumar, 2018). Por outro lado, o big data® consegue direcionar os
consumidores para uma experiéncia mais direta e detalhada (Kotler, et al, 2017), apesar de
existirem algumas consequéncias da partilha de dados que os consumidores tém em conta
(risco de extorsao de dados, exibicdo de contetidos privados, exposicdo a excesso de
anuncios publicitarios) (Marreiros, et al, 2017). Apesar das grandes diferengas, segundo
Kotler, et al (2017), elas devem coexistir para proporcionarem uma experiéncia mais

completa ao consumidor.

1.2 Percurso do Consumidor em Canais Digitais

De acordo com Malter, et al (2020), as alteracdes tecnologicas tém vindo a influenciar as
dindmicas de consumidor e, consequentemente, do consumo. Os consumidores passaram a
escolher os canais através dos beneficios que estes lhe possam trazer e por preferéncias
proprias (Mehta et al. 2003, em Niemand, et al, 2020). Por consequéncia, os mesmos
comegaram a interagir com os canais digitais, passando a conjuga-los no seu percurso com

as lojas fisicas.

6 Conceito que se refere ao tratamento de numeros avultados de dados, guardados em repositorios e
analisados por ferramentas especificas, permitindo a uma organizagdo manipular e gerir esses mesmos dados
(Kusnetzky, 2010, Dans, 2011, em Vega, et al, 2015)
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Os avangos tecnoldgicos t€ém potenciado a percec¢ao pessoal mais facilitada ao consumidor
das suas necessidades e tem permitido que os mesmos criem valor para outros possiveis
consumidores (Ritzer, & Jurgenson, 2010, Gronroos, & Voima, 2013, Telles, 2016, em
Dellaert, 2019). Para além disso, a Era Digital tem vindo a proporcionar varias ferramentas
analiticas e fontes aos consumidores (Ding et al, 2020, em Malter, et al, 2020). Estes
autores apresentam um conjunto de alteracdes que a tecnologia € o consumo nas varias

plataformas digitais estdo a causar nos consumidores (Quadro 5).

Quadro 5: Alteracées no consumidor suscitadas pela tecnologia e por canais digitais

Informacao

Conhecimento

Afeto

Comportamento

Satisfacao

As informagoes
surgem de fontes
mais diversificadas
(diversificando entre
verdadeiras e falsas),
em maior abundancia

e mais rapidamente

Tecnologia modifica
a funcionamento
cognitivo do
consumidor,
nomeadamente a
atengdo e
concentracao em

diferentes tarefas

Aumento das
alteragdes repentinas
de humor,
consequéncia das
noticias com diversos
conteudos dos media
e veracidade das

mesmas

Substituicao de
retrato pelo avatar,
comportamentos
morais e éticos
desrespeitosos,
construgdo de
relagoes via
plataformas online

(jogos e redes

A apreciacdo de
experiéncias,
produtos ou marcas é
construida e
modificada por
avaliacoes de
satisfacdo do
consumidor em

plataformas digitais

sociais)

Fonte: Malter, et al, 2020

A evolucdo tecnologica tem vindo a alterar as técnicas utilizadas pelo consumidor na sua
pesquisa de informacdo (sendo que esta ¢, muitas vezes, pouco fidedigna e dificil de
compreender a sua veracidade); o conhecimento individual (a capacidade cognitiva de
concentracdo e aprendizagem fica reduzida); os atos impulsivos’ e afetivos (agravamento
de atos impulsivos e mudangas de humor pelo tipo de contetido transmitido pelos media

tradicionais e pelas social media); comportamentos interpessoais (fotografias dos

70O consumo impulsivo é um comportamento irracional, associado a falta de controlo imediato em adquirir
algo que se deseja ou necessita, ocorrendo numa circunstancia emocionalmente positiva (Strunck, 2011, em
Martins, 2011; Matos, & Bonfanti, 2016). O consumo compulsivo ¢ um ato irracional, ligado a necessidade
descontrolada e constante de obter algo, podendo provocar prejuizos na pessoa ou noutras, sendo um
comportamento associado a circunstancia emocionalmente negativas, como stress, depressao ou ansiedade
(Matos, & Bonfanti, 2016).
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utilizadores de social media enganosas, relacdes de amizade ou amorosas proporcionadas
por contacto digital e desrespeito moral e discriminatério mais recorrente) e satisfacdo
(avaliagdao ou percegao de experiéncias de consumo, qualidade e preco modificadas pela
influéncia de outros consumidores que partilharam a sua opinido nas plataformas digitais).
Ainda segundo Malter et al (2020), relacionado com o Quadro 5, alguns conceitos foram
destacados nos ultimos anos como tendo influéncia bilateral pelo consumo. Sdo eles
ideologia, status, individualidade, originalidade, felicidade, sentimento de pertenca social e

desconhecimento.

Tendo em conta as alteragdes que o consumidor tem vindo a sofrer, principalmente nos
segmentos da informac¢do, do conhecimento e da satisfacdo, o consumidor passou a ter a
necessidade de adaptar o seu percurso. Desta forma, o modelo do percurso do consumidor
dos cinco A, ja apresentado no capitulo anterior, pode ser aplicado a Era Digital e, por
consequéncia, sofre também alteragdes nas caracteristicas das cinco fases (Quadro 6)
(Kotler, et al, 2017). Assim, os consumidores passam a integrar, no seu percurso, diversos
canais de pesquisa por informagdes e opinides, para o ato de consumo e para a partilha das

suas experiéncias.

Quadro 6: Modelo do percurso do Consumidor na Era Digital

Al
ATENCAO

A2
ATRACAO

A3
ACONSELHAMENTO

A4
ACAO

A5
ADVOCACIA

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Consumidor é
exposto a um

conjunto de marcas

Consumidor processa
informagao e reduz o

conjunto de marcas,

Consumidor pesquisa mais
informagdes sobre essas

marcas nos media

Consumidor opta por

uma marca e relaciona-

Consumidor pode
desenvolver um

sentimento de

PERCURSO DO
CONSUMIDOR

(Zero Moment of (tradicionais ou digitais), se com ela, adquirindo fidelidade com a
retirando as que sao
Truth ou ) outros consumidores ou nas e usando marca (recompra,
. pouco atrativas . )
presencialmente) proprias marcas fixagdo e advocacia)
Individual Individual Social Social Social
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PONTOS DE CONTACTO

COM O CONSUMIDOR

Conhecimento da
marca por terceiros;
exposi¢do a

publicidade; e

Atragdo pelas marcas;

€ agregagdo um

Pedido de aconselhamento a
conhecidos; pesquisa por
opinides online, contacto as
marcas (servicos

personalizados); comparagao

Aquisica@o online ou na
loja (Showrooming ou
Webrooming); 1°
sentimento de posse e

utilizacao; 1*

Uso continuo da
marca; recompra da
marca
(Showrooming ou

Webrooming);

PRINCIPAL
IMPRESSAO DO

memoria de conjunto de hipdteses ) )
o de pregos; andlise do impressao; tecer recomendagdo da
experiéncias ) ) .
produto fisicamente ou na criticas; usufruto do marca (presencial ou
passadas .
web Servigo online)
| “Conhego” “Gosto” “Estou convencido” “Compro” “Recomendo”

CONSUMIDOR

Fonte: Kotler, et al, 2017

Na fase de Atengdao (Al), os consumidores sao expostos a inimeras comunicagdes
publicitarias de marcas (ja adquiridas que proporcionem memdrias de aquisicdes passadas
ou novas marcas), lancamentos, ofertas, descontos e advocacy por parte de outros
consumidores ja experientes, fazendo com que diferentes consumidores comparem as suas

experiéncias de consumo com as novas opinides. (Kotler, et al, 2017)

De seguida, ¢ agrupada e simplificada toda a informagdo recebida e recolhida, passando
para a fase de Atracdo (A2). No fim deste processo, sdo selecionadas um conjunto de
marcas que se destacaram por fatores diferenciadores e valorizados pelo consumidor. As
marcas de setores do produto ou servico muito semelhantes ou competitivos tém de se
destacar para a atragdo ser maior. Nesta fase, existem grupos que respondem
automaticamente, como ¢ o caso dos jovens da Geragdo Z e Y. Esta atracdo ¢ mais
benéfica para as marcas se for ndo for nem muito baixa nem muito alta. Ou seja, por um
lado, se a atracdo da marca for baixa, € muito possivel que esta seja rejeitada. Por outro, se
a atragdo da marca for bastante alta podera suscitar bastantes duvidas e questdes durante a

fase seguinte, caso prossiga na lista de preferéncias. (Kotler, et al, 2017)

Na fase que se segue, a do Aconselhamento (A3), o consumidor faz uma pesquisa intensiva
da lista de marcas que escolheu, aconselhando-se junto de conhecidos, em canais digitais,

criticas online ou em servigos personalizados das marcas ou revendedores. Aqui, o
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consumidor também pode experimentar os produtos em lojas fisicas ou de amigos ou
conhecidos que j& os tenham adquirido. Nesta fase, os consumidores optam por conjugar
canais fisicos e digitais, sendo que esta complexidade e diversidade acrescidas prolongam
a investigacdo. Aqui, ocorre uma transi¢do do percurso do consumidor individual para o
percurso do consumidor social, devido a esta e as seguintes fases terem em conta as
opinides e informagdes recolhidas socialmente e influéncia das mesmas. Se a informacao
recolhida for esclarecedora, entdo o consumidor decide avangar para a fase seguinte.

(Kotler, et al, 2017)

Na Acao (A4), o consumidor aproxima-se a marca em questdo no ato de aquisi¢do, tanto
fisicamente como online, e nos beneficios pos-venda. E aqui que o consumidor tem o
sentimento da primeira utilizacdo do produto enquanto possuidor e a primeira experiéncia
no mesmo sentido de posse. E essencial que nesta fase a experiéncia seja agradavel e que
corresponda as necessidades do consumidor para futuras memorias e, consecutivamente,
aquisi¢des. Se ocorrerem problemas de utilizacdo ou qualidade nesta fase, ¢ essencial que
ao procurar os servicos da marca ou do revendedor estes sejam uteis, funcionais e

esclarecedores. (Kotler, et al, 2017)

Tendo em conta a experiéncia com a marca, a fidelizacao e a recompra, segue-se a fase da
Advocacia (A5). Aqui, o consumidor passa a aconselhar e dar opinides acerca das marcas,
recomendando-as sem que lhes seja pedido ou exigido. Este processo pode acontecer
online, em grupos, comunidades ou em comentarios ou conversas espontaneas, ou
fisicamente, a amigos, familiares ou mesmo em locais fisicos de compra ou exposicao dos

produtos. (Kotler, et al, 2017)

O percurso do consumidor pode estar integrado desde a primeira fase até a ultima nos
canais digitais. Com o acesso facilitado, os utilizadores habituais e familiarizados da web e
plataformas digitais passaram a adotar fendmenos sociais que eram conhecidos apenas pela
sua pratica fisica e presencial, para os novos fendmenos sociais dos canais digitais,

adaptando-os as circunstancias.
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1.3 Consumidor e os Novos Fenomenos Digitais

Desde o seu aparecimento que a web tem a finalidade de possibilitar a publicacao de

informacgdes com o intuito de serem consumidas pelos usuarios. Com a evolugdo das

necessidades dos usudrios, as publicagdes passaram de ser unilaterais e neutras para

ocorrer uma dinamica bilateral, em que os usudrios passaram a estar constantemente

conectados e sdo os produtores de conteudos. Esta passou a ser “um ecossistema de

comunidades de usuarios, negocios, ferramentas e midias digitais”, passando a ser

denominada de Web 2.0 (Swisher, 2007:34). Aqui, 0os novos usuarios passaram a ter uma

organizagdo conjunta, partilhando opinides e experiéncias nas novas plataformas (Rosa, et

al, 2017). Van den Bulte e Wuyts (2007, em Niemand, et al, 2020) argumentam que as

redes sociais, blogs e comunidades online sdo essenciais para a criagdo de relacdo entre o

consumidor e a marca.

a.) Social Media

Kingsnorth (2016) descreve seis tipos de social media e, a0 mesmo tempo, as que mais

impactam os seus utilizadores. (Quadro 7)

Quadro 7: Tipos de social media

Social Blogs e Micro- | Partilha de visual Professional Criticas e F
oruns
Networking blogging media Networking Avaliacoes
Blogs permitem ) Destinadas a
Permitem a . .
que o/s seu/s ) partilha de Permitem a
partilha de visual Formados por um
Redes que melhor fundador/es contetdo do partilha de
media, como _ conjunto de ideias
permitem a partilhem segmento laboral opinides e ]
videos (de curta _ e opinides
partilha entre informagao ou académico, classificacoes de
ou longa duragdo) semelhantes,
utilizadores, onde extensa. Micro- sendo permitida a experiéncias de
e fotografias, em sendo que o
€ possivel blogging partilha de consumo, por
que a sua contetido de cada
partilhar a maioria permitem a documentos e fotografias,
] visualizagdo pode ) forum pode
dos formatos de partilha de onde os contactos comentarios ou
ser ou ndo desviar-se do tema
media informacéo s30 e estdo escalas de
. permanente na . central
reduzida por q constantemente avaliacdo
rede
varios utilizadores registados

Fonte: Kingsnorth, 2016
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Estas plataformas de social media permitem a interatividade e partilha constantes com
outros utilizadores destas mesmas plataformas. Além disso, as partilhas de diversos
conteudos podem ser uteis no dia-a-dia, como, por exemplo, as Social Networking para
contactos com diversas pessoas (Facebook, Meetup); os Blogs e Micro-blogging para o
conhecimento e atualizagdo constante de varias noticias (Twitter); partilha de visual media
para entretenimento através de varios conteudos ou pesquisa de imagens para trabalhos ou
decoragdo (Youtube, Instagram, Pinterest ou TikTok); as Professional Networking para a
pesquisa de oportunidades de emprego ou de profissionais da mesma area (Linkedin,
Slideshare); plataformas de criticas e avaliagdes para a procura de varias opcdes de
refeicdo ou opinides para saber que estabelecimento ou servigo escolher (7ripAdvisor,
Yelp, Reevoo); ou os foruns para encontrar pessoas que tenham os mesmos gostos ou para
contactarmos com pessoas que tenham mais conhecimento por temas que nos interessem

(Netmums, PistonHeads) (Kingsnorth, 2016; Kotler, et al, 2017; Appel, et al, 2020).

A nivel mundial, em janeiro de 2021, dos 4.66 bilhdes de utilizadores de internet, 4.20
bilhdes eram usuarios de social media. Em Portugal, em janeiro de 2020, 7.8 milhdes eram
utilizadores de social media, tendo uma percentagem de inser¢ao de 76,6% e um aumento
de 11,4% entre o periodo de janeiro 2020 e janeiro 2021. Ainda no mesmo periodo, as
plataformas de social media mais utilizadas foram o Youtube, Facebook e Whatsapp
(Figura 3). Segundo Kotler, et al (2017), ¢ onde ocorre uma grande vaga de motivagao e

opinides de experiéncias.

Figura 3: Social media mais usadas pelos usuarios portugueses entre 16 e 64 anos

(janeiro 2021)
Youtube 92,1%
Facebook 88,2%
WhatsApp 82,5%
Facebook Messenger 79,4%
Instagram 75,3%
Pinterest 40,5%
Linkedin 40,2%
Twitter 38,4%
Skype 33,4%
TikTok 28,9%
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Fonte: Kemp, 2021 8

As social media sao um dos meios a que os consumidores mais recorrem, pois implica
baixos custos, ¢ de facil acesso e existem varias opinides em que eles confiam (Solomon,
2009). No conjunto dos usuarios, o individuo pode estabelecer “contactos com outros
membros com interesses e opinioes semelhantes” ou divergentes (Solomon, 2009: 156). De
acordo com Hildebrand e Schlager (2019, em Hamilton, & Price, 2019), os utilizadores de
plataformas online, como o Facebook, t€m uma preocupacao acentuada em como 0s outros
utilizadores os classificam, fazendo com que estes adquiram produtos ou servigos mais

convencionais.

Segundo Kotler, et al (2017), as social media sio onde ocorre uma grande vaga de
motivagdo e opinides de experiéncias. De acordo com Furlan e Marinho (2013, em Rosa, et
al, 2017), o uso de redes sociais ¢ fundamental para as marcas que queiram alcangar novos
consumidores, envolvé-los nos seus conteudos e produtos e fideliza-los. Sendo o
consumidor mais ou menos atento, que siga mais ou menos as indicagdes e conselhos dos
outros consumidores, as redes sociais t€ém o potencial de influenciar o processo de tomada

de decisdo (Cortizo-Burgess, 2014, em Appel, et al, 2020).

b.) Digital Advocacy

De acordo com Gupta e Singh (2020), a advocacy, como ja foi referido, ¢ uma acdo de
defesa voluntaria perante uma marca, por parte dos seus consumidores. Esta ¢ considerada
um indicador de poder de uma marca e de valor para os consumidores. O valor de uma
marca € reconhecido individualmente por cada consumidor, fazendo uma relagao entre o
dispensado e o recebido (Yeh, 2013). Os consumidores esperam que a marca identifique as

suas necessidades (DeSarbo et al., 2001, em Yeh, 2013).

A Web 2.0 e, posteriormente, as social media, t€ém vindo a facilitar cada vez mais esta
dinamica, através de campanhas de comunicacdo e criagdo de grupos ou comunidades

sociais. Esta adaptacdo aos canais digitais e as suas funcionalidades leva a que o conceito

8 hitps://datareportal.com/reports/digital-202 1 -portugal
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se passe a distinguir por digital advocacy, sendo que se esta a tornar numa pratica bastante
comum. A globalizacdo deste formato depende tanto das ferramentas das plataformas
online (publica¢des, comentarios, trocas de impressdes € mensagens, principalmente nas
diversas social media) como da utilizacao adequada de cada uma delas (Klein, et al, 2017).
Gerada pela conjuga¢do de conhecimentos do digital marketing ¢ da comunicagdo
partilhada e exposta a um numero avultado de utilizadores, a digital advocacy resulta na
mudancga de opinides e realidades estaticas (Hon, 2015, Moreillon, & Hal, 2014, em Klein,
etal, 2017). A advocacy ¢ praticada online e offline, mas esta ¢ mais eficaz offline, ou seja,
quando a partilha ¢ feita presencialmente e através de um discurso falado, tem mais

impacto e ¢ mais credivel para o recetor (Shen, & Sengupta, 2018, em Keller, 2020).

Os defensores de marcas estao dispostos a despendem do seu tempo para explicar e tentar
converter outros consumidores ao valor daquela marca; gostam de se integrarem e
contribuirem para uma imagem so6lida da mesma; t€ém mais aptiddes com tecnologia do que
a maioria dos consumidores; t€m muitas expectativas emocionais ¢ funcionais em relacao
as suas aquisi¢des; e nem sempre sdo fiéis & marca que apoiam, pois também gostam de ter
novas experiéncias com outras marcas recomendadas ou observadas (Gupta, & Singh,

2020).

A digital advocacy ¢é tida em conta mais por uns consumidores do que por outros. Alguns
grupos confiam mais na publicidade e outros ddo mais valor as opinides e experiéncias
passadas (Kotler, et al, 2017), sendo que, de acordo com Gupta e Singh (2020), o efeito de
defesa por parte do consumidor ¢ maior do que algumas ac¢des promocionais ou de
publicidade. Esta confianga advém da conectividade, mas surgem duas caracteristicas
contraditdrias desta pratica. Por um lado, grupos ou comunidades mais restritos sao tidos
pelo consumidor como fi€is e protetores, sendo que a sua opinido ¢ tida também como
protetora de mas experiéncias que possam surgir. Por outro lado, a conectividade ¢ uma

forma de distragdo, complicando e restringindo a sua decisdo (Kotler, et al, 2017).

¢.) Coproduciao dos Consumidores
Estas novas plataformas sdo um incentivo constante a coproducdo do consumidor, onde

este passa a ser produtor de valor da marca. Esta producgdo de valor pode ser em beneficio
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proprio ou de familiares e amigos. A partilha constante que, resulta da economia de
compartilhamento - partilha comercial, ndo-comercial, de bens de consumo e de produgdo
de servigos -, ¢ denominada por redes de coproducao de consumidores. Este fendémeno ¢
definido como “value creation systems where part of the capital goods and services are
provided by individual consumers, rather than companies, including consumer co-

production which is provided for commercial purposes” (Dellaert, 2019:240).

Dellart (2019) construiu um esquema que expde os beneficios dos consumidores que
pertencem a redes de coproducdo (Quadro 8). Este baseia-se na Teoria da Produgao
Doméstica, que proporciona trés componentes essenciais na criacdo de valor para os
consumidores, relativo ao consumo: aumento da utilidade, acréscimo da eficiéncia de
tempo e aumento na produtividade dos gastos monetarios. Relacionado com estes trés
fatores, estd a adaptagdo das acdes de marketing e comunicagdo e os posteriores resultados
benéficos para os consumidores, dividindo-se entre o consumo tradicional e a rede de

coproducdo do consumidor.

Quadro 8: Consumidores como Coprodutores a nivel individual

Componentes da

Efeitos benéficos para os consumidores

Teoria da
Ac¢do de Marketing Rede de coproducio do
Producao Consumo tradicional
.o consumidor
Doméstica
Aumentar a adequagdo as
Maior utilidade de Utilidade positiva do
Utilitario necessidades de produto, servigo e

do consumidor

consumo

processo de coprodugdo

Amplificar os canais e a sua

conveniéncia e sentido aos produtos

Maior comodidade de

Menor esforco de

Orgamento de ) . consumo coprodugdo
e necessidades do consumidor
tempo - . — . —
Suscitar a mudanca Maior habilidade de Maiores habilidades de

individual consumo coprodugdo

Orgamento Aumentar o excedente do o Ganhos comerciais com a
) ) Preco mais baixo
monetario consumidor coprodugdo

? Teoria que defende que os consumidores usufruem da aquisi¢do de produtos para o seu trabalho nio-
remunerado, para reproduzir experiéncias de consumo, laborais ou de lazer, e dispde de um esquema de
analise de decisdes de aquisicdo dos consumidores, numa perspetiva econdémica (Becker, 1965,
Lancaster, 1966, Muth, 1966, Priem, 2007, em Dellaert, 2019)
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Fonte: Dellaert, 2019

No aumento da utilidade nas atividades de coprodugdo, as marcas podem acrescer o seu
valor junto dos consumidores, conjugando a relacao de beneficios entre objeto ou servico e
necessidade. Nesta relagdo, quanto maior for a relagdo positiva entre o produto e as
necessidades, maior serd o valor para quem o adquiriu. Ja na agdo de consumo tradicional e
de coprodugdo, as agdes de marketing podem executar uma fungdo idéntica, ou seja,
aumentando a utilidade, mas, neste caso, da atividade de coprodugdo e o usufruto da

experiéncia. (Dellaert, 2019)

O acréscimo da eficiéncia de tempo, de acordo com as acdes de marketing, refere-se a
eficacia dos produtos e canais de consumo para a reducdo de tempo despendido na agao.
Isto proporciona aos consumidores facilidade acrescida e desenvolvimento de
competéncias, tanto nas atividades de aquisi¢do tradicional como na de coproducgao.

(Dellaert, 2019)

As agoes de marketing também podem ter influéncia no aumento na produtividade dos
gastos monetarios. No consumo tradicional, agdes nos precos, como promog¢des ou
descontos, podem resultar em valor para o consumidor, dando possibilidade de aquisi¢ao
de maior nimero de produtos ou no consumo mais regular. No processo de coprodug¢ao, os
consumidores também tém vantagens com as reducdes de precos, como a remuneragdo

pela partilha de experiéncias. (Dellaert, 2019)

Os fenémenos de coprodugdo, digital advocacy e social media sdo mais acessiveis a
consumidores que tém facilidade de utilizacdo das plataformas digitais. Devido a
caracteristicas individuais, tal como a idade e a socializacdo, alguns grupos de
consumidores ndo tém tanta aptidao no acesso ou exposi¢cao a novos canais de informagao
ou consumo. Desta forma, a sua adesdo ¢ mais demorada e tardia, comparando-a a

consumidores que cresceram envolvidos na Era Digital.
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1.4 Geracoes na Era Digital

Kotler, et al (2017) afirmam que, nos ultimos anos, tendo vindo e vai continua a surgir um
novo consumidor, que ira substituir os consumidores com habitos de consumo mais
tradicionais. Este ird predominar futuramente num mercado onde as compras online tém
aumentado e os clientes vao continuar a aderir a este meio de consumo (eMarketer, 2019,
em Rodriguez, & Varela, 2020). O novo consumidor tem como caracteristicas ser jovem,
de classe média e citadino, em que facilmente se move e conecta com outros individuos ou

comunidades, usando recursos especificos.

Sendo que os jovens cresceram integrados no mundo digital, ou seja, a Geragdo Z ¢ parte
da Geragdo Y, a conectividade esta relacionada com estes segmentos da populagdo (Autry,
&, Berge, 2011; Kotler, et al, 2017). Tal como ¢ a Geracdo Z que dita e influencia as
geracdes mais velhas nas novas tendéncias de produtos e servicos, ¢ também esta geragdo
que influencia e relaciona o segmento da populagdo mais velha a entrar no mundo digital,
principalmente a Geragdo Baby Boomers. A medida que os anos vio avangando, os jovens
passardo a ser a maioria, ndo s6 populacional, mas também do mercado. (Kotler, et al,

2017)

De acordo com Autry e Berge (2011), para os Digital Immigrants (individuos da Geragado
X e Geragdo Baby Boomers), a tecnologia e todos os aparelhos eletronicos ndo eram
objetos baratos e/ou de facil acesso. Por este motivo, a descoberta, acesso € posse destes
meios e tecnologias foi mais tardia. Em consequéncia, a mente destes individuos ndo
estava tdo treinada a aceitacdo e usufruto destas inovacdes. A estes fatores, junta-se a falta
de conhecimento tecnologico, dificultando e sendo mais uma barreira para estas geragdes
ndo terem aderido tanto a estes equipamentos quando eles surgiram. Ainda assim, os
Digital Immigrants podem ser aderentes de novas tecnologias de igual ou maior

intensidade que os Digital Natives (Ransdell, et al, 2011, em Robertson, & Evans, 2020).

Os termos Digital Natives e Digital Immigrants foram criados em 2001 por Prensky
(Robertson, & Evans, 2020). Segundo Autry e Berge (2011), os Digital Natives surgiram
no século XXI, a partir da Geracdo Y. Estes jovens sdo considerados “nativos digitais” por
terem acesso a mais informag¢do, formagao e educacao, a nivel micro e macro, do que a

maioria da populagdo mais velha teve na sua infancia e juventude. Para além disso, eles
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cresceram a ver € a manusear produtos tecnoldgicos. Estes jovens conseguem adotar muito
mais facilmente as novas tecnologias e ver nelas uma mais-valia para o seu dia-a-dia,
integrando-as nos seus estudos, trabalho ou lazer. Para eles, as ferramentas mais essenciais
sao o e-mail, telemoveis e computadores, sendo que estas mesmas os fazem sentir-se
confortaveis, ao nivel do seu bem-estar, como também no ambiente digital (Eisner, 2004,
em Autry, & Berge, 2011). Estes individuos tém de ser constantemente estimulados para a

sua concentracao e produtividade ndo entrarem em declinio.

Em 2017, Twenge faz surgir o conceito iGen (em Robertson, & Evans, 2020). Este
conceito distingue os jovens da geracdo que lidou com a tecnologia num periodo da fase
pré-adulta da sua vida e os jovens em que a sua geracdo foi moldada por equipamentos,
conectividade e social media. De acordo com Twenge e Campbell (2018), este grupo ¢
caracterizado pelo uso constante, desde a infancia, de telemoveis, computadores, tablets e
consolas de videojogos - alterando as suas percecdes da realidade e comportamentos -;
valorizam a seguranga; sdo menos tolerantes a desigualdades; t€ém mais dificuldade em
estabelecer lagos de amizade; e apresentam menos curiosidade e estabilidade psicoldgica e
emocional. Atendendo as caracteristicas, os jovens da Geragdo Z (nascidos entre 1995 e
2010) sdo constituintes da iGen. Alguns comportamentos e atitudes sdo muito diferentes

dos da geragdo anterior, mesmo que as idades ndo sejam muito distantes.

Dentro dos Digital Natives e iGen, comegam a surgir alguns individuos que tém objetivos
diferentes aos usufruir da internet. Os net citizens, segundo uma definicdo de Michael
Hauben (em Kotler, et al, 2017), sdo os individuos que trabalham para o progresso da
internet e, consequentemente, ajudam a evolucdo do mundo e a globalizagdo. Eles sdo
considerados os consumidores mais inteligentes. Estes sdo especialistas em se conectarem,
disponibilizarem informagdes online sobre as marcas para as pessoas € criarem contetidos
que outros consumidores prestam atengdo. Os net citizens sdo um dos grupos que
impulsionam os ndo-utilizadores do digital em utilizadores, facilitando-lhes o acesso a
informacdo de qualidade. Ou seja, estes sdo também responsaveis por impulsionarem os

Digital Immigrants a aderirem ao digital.

A ligacdo constante entre o individuo, a internet e os equipamentos eletronicos permite que
os jovens troquem informagdes e criem mensagens, escritas ou de voz, em tempo reduzido.

Devido as suas caracteristicas especificas — por terem sido criadas por Digital Natives ou
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iGen -, sdo mais dificeis de alcangar ou compreender pelos Digital Immigrants (Radford, et
al, 2008). Em consequéncia da globalizacdo massiva da internet, existem cada vez mais
pessoas a interagir € consumir em canais digitais, sendo que 0os mecanismos € comunicacao

apresentada as diferentes geragdes e grupos de consumidores sao distintos.

1.5 Tipos de Consumidor

Em outubro de 2020, numa populacdo global de 7,81 bilhdes de pessoas, 4,66 bilhdes eram
utilizadores de internet. Ainda no mesmo periodo, 2/3 da populagdo mundial usa um
telefone. Em Portugal, em janeiro de 2020, existiam 8,52 milhdes utilizadores da internet,
com uma percentagem de inser¢do de 83% e aumentando 3% em relagdo ao ano anterior
(Kemp, 2020). Com estes niimeros a aumentarem todos os anos, os consumidores
comecam a adquirir mais em canais online, comeg¢ando a surgir grupos que se segmentam
pelas suas caracteristicas de usufruto e consumo nas plataformas digitais. Huseynov e

Yildirim (2019) distinguem 4 tipos de consumidores na Era Digital (Quadro 9).

Quadro 9: Tipos de consumidores na Era Digital

Consumidores

apaixonados por

Consumidores Consumidores
Consumidores diretos
desconfiados incompetentes

compras

Passam muito do seu
tempo disponivel em
plataformas digitais de
entretenimento e das

marcas e em redes sociais

Nao gastam do seu tempo

disponivel em plataformas

digitais, apenas se dirigem
ao digital para fazer

compras

Passam muito do seu
tempo em plataformas
digitais mas ndo
costumam optar pelo
consumo online por nao

confiarem neste servigo

Nao costumam usar
plataformas online de
informacao e aquisi¢ao
por acharem que o
processo € muito

complexo

Fonte: Huseynov, & Yildirim, 2019

a.) Consumidores apaixonados por compras

Os consumidores apaixonados por compras sdo 0 grupo que mais consome online € sabem
ser muito ageis nas compras online, por isso nao necessitam de se deslocar ou de ajuda
para realizarem as suas compras. Estes consumidores optam por consumir no digital por

acreditarem que conseguem adquirir os produtos mais acessiveis e mais oferta, confiando
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na seguranca das plataformas para partilhar as suas informacdes pessoais e efetuar
pagamentos. Em relag@o as entregas, este ndo ¢ um processo que 0s preocupe, assim como
as despesas ou processos de devolucao ou troca dos produtos. (Huseynov, & Yildirim,

2019)

Os apaixonados por compras despendem de muito do seu tempo livre para explorar varios
sites para se informarem acerca das novidades, qualidade ou particularidades dos produtos,
sendo que esta pesquisa ¢ um fator favoravel a compra online (Kim, & Park, 2005, em
Nakano, & Kondo, 2018). Este ato pode resultar em compras impulsivas, dependendo da
disposi¢do e apresentacdo mais ou menos aliciante do produto. Como estes individuos
passam muito tempo na infernet a assistir a videos, interagir nas redes sociais, a jogar
online e a ouvir musica, as marcas que optam por estar presentes nestes mesmo canais
podem ter mais notoriedade perante este tipo de consumidores. Este grupo apresenta altas
taxas de compras nao s6 online, mas também offline, sendo que sdo o grupo com que as

marcas de retalho mais tém lucro. (Huseynov, & Yildirim, 2019)

b.) Consumidores diretos

Os consumidores diretos diferenciam-se por ndo passarem muito tempo em plataformas
digitais, e o tempo que passam ¢ para realizarem compras, pois este grupo ¢ um grande
consumidor onl/ine. Em comparacdo com os consumidores apaixonados por compras, estes
ndo navegam na internet sem terem qualquer intencdo de compra, pois sdo consumidores
em que o seu Unico objetivo no digital ¢ comprar algum produto em particular, que nao
tenham de desperdigar tempo a procurar informacdes sobre ele. Sendo assim, estes
consumidores ndo fazem compras por impulso. Este grupo também sabe como adquirir
online da forma mais eficaz, mas ndo acha que os pregos e a oferta no digital sejam
melhores nem se preocupa muito com a seguranga dos seus dados. (Huseynov, & Yildirim,

2019)

r

Este grupo de consumidores ¢ o segundo mais rentavel para os retalhistas online, pois
fazem aquisicdes muito regularmente. A eles importa muito € a eficidcia dos servigos
oferecidos pelas marcas, nomeadamente a eficiéncia dos sites; curta duracdo da entrega

(Chintagunta et al., 2012, em Nakano, & Kondo, 2018); diversidade e disponibilidade de
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informacdo; design agradavel; e bom ambiente proporcionado pelo site. Todos estes
aspetos podem tornar estes consumidores fi¢is @ marca. Apesar de ndo aderirem a redes
sociais ou a entretenimento online, eles despendem do seu tempo em sites de noticias € em
servidores de e-mail, sendo que ¢ nestas plataformas que melhor se comunica novidades e

promogdes a estes consumidores. (Huseynov, & Yildirim, 2019)

¢.) Consumidores desconfiados

Os consumidores desconfiados sdo conhecidos por passarem muito tempo em servigos de
e-mail, plataformas de entretenimento, sites de noticias e redes sociais, mas nao adquirem
online. Apesar de acreditarem na facilidade e oferta disponivel, eles ndo creem que o
digital seja seguro para cederem as suas informagdes pessoais € dados de pagamento. Este
grupo também se inquieta com as entregas dos produtos ou servi¢os adquiridos € com as
trocas ou devolu¢des que podem decorrer das suas compras. Estes consumidores usam
apenas as lojas online para se informarem de tendéncias, melhores opcdes, precos,
caracteristicas e possivel disponibilidade de produtos em loja fisica. (Huseynov, &

Yildirim, 2019)

No conjunto de tipos de consumidores online, este € o grupo que mais se preocupa com a
seguranca e privacidade. A melhor forma de comunicar e transmitir seguranca a estes
consumidores ¢ assegurar que os seus dados e informagdes pessoais estdo protegidos,
através de icones ou simbolos de seguranca e privacidade. Como forma de transmitir
seguranca e eficdcia nas entregas, a melhor maneira de o fazer ¢ a oferta de garantia de
devolucao do valor da aquisicdo se ndo estiverem agradados ou se tiverem de gastar
dinheiro nos servi¢os de devolugdo. Para chegar mais perto deste grupo, resulta muito bem

a divulgacdo de impressdes positivas nas social media, portais de busca, sites de noticias

ou plataformas de entretenimento. (Huseynov, & Yildirim, 2019)

d.) Consumidores incompetentes
Os consumidores incompetentes ndo fazem compras no digital, pois acham que este
processo ¢ muito demorado e complicado, sendo que nunca desenvolveu competéncias a

este nivel. Este grupo nao costuma usufruir de motores de busca online ou de plataformas
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com a finalidade de procurar informagdes, nem mesmo que a procura seja apenas por
curiosidade de perceber tendéncias. Neste sentido, estes consumidores também ndo acham
que as lojas online tenham quaisquer vantagens e nao confiam na seguranca e privacidade
dos seus dados. Desta forma, as suas compras sao realizadas em lojas fisicas, por gostarem
da dindmica e verem vantagens nestes espacos. Nesta experiéncia, gostam de a partilhar

com amigos para se aconselharem. (Huseynov, & Yildirim, 2019)

Para estes consumidores aderirem aos canais digitais, as marcas tentam integrar
mecanismos inteligentes de aconselhamento e ajuda online, onde podem expor as suas
davidas e necessidades. Este acompanhamento ¢ continuo, desde o inicio da compra até a
sua conclusdo, ajudando na tomada de decisdo e simplificando o processo de escolha e de
compra online (Li, & Karahanna 2015, Xiao, & Benbasat 2007, em Tsekouras, et al, 2020).
Deste modo, os consumidores comegam a ter uma percecao mais positiva relativamente a
canais digitais. Outro ponto importante ¢ a divulgacdo dos icones de seguranca e

privacidade, tal como para os consumidores desconfiados (Huseynov, & Yildirim, 2019).

Dentro destes grupos, existem dindmicas de trocas de opinido, mensagens e contetidos
digitais entre individuos ou grupos. Algumas podem ser feitas presencialmente, mas outras
tém de ser feitas através de canais digitais, dependendo dos grupos de consumidores e das
suas caracteristicas. Assim, e tendo em conta os tipos de consumidor, existem dois

comportamentos distintos de aquisi¢ao, sdo eles o Showrooming e o Webrooming.

1.6 Showrooming e Webrooming

Neslin et al (2006, em Nakano, & Kondo, 2018) destacou seis fatores que influenciam a
escolha do canal pelo consumidor: representatividade das marcas nos canais (Ansari et al.,
2008; Valentini et al., 2011); funcionalidades do canal (Gensler et al., 2012; Chintagunta et
al., 2012); influéncia do ambiente/local (Chintagunta et al., 2012); experiéncia de interagdo
com o canal (Bendoly et al, 2005; Falk et al, 2007); e caracteristicas individuais (Inman et

al, 2004; Konus et al, 2008).

Com as inovagdes tecnoldgicas e a necessidade das marcas corresponderem a estas

mesmas alteragcdes e necessidades dos consumidores, o primeiro contacto com os produtos
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j& ndo se caracteriza apenas pela observagdo em loja. O conceito Zero Moment of Truth
(ZMOT), de Jim Lecinski, remete para a primeira exibi¢do de um produto ou servigo que
um utilizador das social media tem. Esta ¢ feita através de aparelhos eletronicos, como por

exemplo computadores, telemoveis ou tablets (Wolny, & Charoensuksai, 2014).

Sendo que algumas marcas com lojas fisicas se estdo a posicionar no digital, o mesmo
acontece com marcas que nasceram no online mas que sentem a necessidade de optarem
por um espago fisico (Gu, & Tayi, 2016). Consequentemente, o comportamento do
consumidor pode distinguir-se por duas dindmicas diferentes. Sao elas o Showrooming e o
Webrooming (Quadro 10) (Wolny, & Charoensuksai, 2014). Fatores como caracteristicas
psicodemograficas, caracteristicas comportamentais e padrdes de consumo tém influéncia

direta nos comportamentos de Showrooming e Webrooming (Huseynov, & Yildirim,
2019).

Quadro 10: Conceitos Showrooming e Webrooming

Showrooming Webrooming

Comportamento do consumidor ao deparar-se Comportamento do consumidor ao realizar
com um produto numa loja fisica mas fazera | uma busca online mas adquirir o produto ou

compra via online servigo numa loja fisica

Fonte: Wolny, & Charoensuksai, 2014

A marca, ao proporcionar oferta real ao consumidor, permite essa experiéncia aqueles que
gostam de observar e experimentar o produto na loja. Aqui ¢ dada a possibilidade aos
consumidores que ndo conhecem o produto, ou se mostrarem mais céticos em relagdo as
compras online, de averiguarem se aquele se adequa as suas necessidades e,
posteriormente, se lhe ¢ atribuido valor (Gu, & Liu, 2013, em Gu, & Tayi, 2019). Esta
pode ser uma forma de conversdo dos consumidores desconfiados e incompetentes, sendo
que os consumidores apaixonados por compras sdo os que mais usufruem desta dualidade
de canais (Huseynov, & Yildirim, 2019). Quando um produto ndo estd exposto numa loja

fisica, esta pratica podera fazer recuar a intencao de compra.

De acordo com Gu e Tayi (2019), a pratica do Showrooming pode surgir por varias razdes,

tais como a existéncia de maior oferta online ou o conhecimento, anterior ou no momento
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da experiéncia fisica, de ofertas, descontos, promocdes ou sites especializados
exclusivamente online. Quando isto acontece, podera ser suscitado também pela andlise do
produto fisicamente e a perce¢do do valor do produto disponivel apenas na loja online.
Segundo os autores, os segmentos onde os consumidores mais optam pelo Showrooming
sdo equipamentos eletronicos e vestudrio, calgado e acessorios masculinos e femininos.
Ainda neste estudo, os inquiridos responderam que a cor, o design € o modelo sdo as
caracteristicas dos produtos adquiridos online que mais se diferenciam dos produtos na loja
fisica. Estas desvantagens fazem com que alguns consumidores considerem a Webrooming

como uma opg¢ao de consumo.

Segundo Flavian, et al (2019), o Webrooming ¢ o formato de consumo mais
compensatorio. Os consumidores que consomem numa ordem de canal online-offline sao
estimulados a fazer a melhor compra possivel, atingindo um grau de confianga mais
elevado na sua decisdo — tal como os consumidores desconfiados. Um fator que agrada os
consumidores nesta pratica ¢ a posse imediata do produto adquirido, onde o resultado final

de aquisicao esta dependente deles.

A recolha e sele¢do de informacdo podem dar a perce¢do de inteligéncia aos proprios
consumidores neste processo de compra. Quer isto dizer que os consumidores podem
sentir-se realizados e satisfeitos consigo mesmos ao recolherem informacgdo e conjugarem
canais ao adquirirem produtos. Uma compra inteligente refere-se ao objetivo dos
consumidores diminuirem o gasto monetario, de tempo e esfor¢o para alcancar valor
pratico dessa atividade (Atkins, & Kim, 2012, em Flavian, et al, 2020). Através da andlise
de informacdo exaustiva que lhes chega de acdes de comunicagdo por CRM (Costumer
Relationship Management)'®, publicacdes fisicas ou social media, a comparagio de pregos
e de caracteristicas pode transmitir confianga, orgulho e poder (Audrain-Pontevia et al.,

2013, em Flavian, et al, 2020).

Esta conjugacdo de canais ¢ facilitada pela inteligéncia artificial e partilha de dados pelos
clientes, na criagao de perfis de aderentes ou cartdes das marcas. Existem espacos fisicos
que ndo tém muita oferta ou onde os produtos servem apenas de amostras, permitindo

experiéncias e aconselhamento (Gu, & Tayi, 2019).

' Pode ser denominado também por Marketing de Relacionamento, ou seja, é a gestdo de relagdo entre o
consumidor e a marca (Mazza, 2009), podendo abranger varias areas como “CRM estratégico, CRM
analitico, CRM operacional e CRM colaborativo”, entre outras. (Demo, et al, 2015:133)
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De acordo com Flavian, et al (2020), estas praticas de consumo podem ser benéficas ou
prejudiciais para as marcas. No sentido positivo, a combinacdo de canais online e offline da
a percecdo da qualidade dos servigos prestados pela marca, tornando a experiéncia
favoravel (Blometal, 2017; Sitetal, 2018), sendo que estes consumidores sao os de maior
valor para as marcas (Fernandez et al, 2018). No sentido negativo, uma marca multicanal™
pode estar no top of mind da fonte e aquisi¢do do consumidor, mas este decidir efetuar a
compra noutra marca com a mesma oferta. Por exemplo, este caso pode ocorrer nas marcas
de retalho, em que a oferta é, muitas vezes, semelhante ¢ o consumidor pode optar por

adquirir o mesmo produto na concorréncia.

' Marca que comunica com o consumidor através de diversos canais de comunicagio (presencial e virtual)
(Sousa, & Voss, 2006 em Reis, & Melao, 2010).
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Capitulo III - Metodologia

1.1 Relevancia da Investigacdo

Hoje em dia, a competi¢do por parte de vendedores e revendedores para serem a primeira
marca a posicionar-se na mente dos consumidores e a satisfazer as suas necessidades ou
desejos ¢ muito grande. As marcas sao um dos fatores que mais influencia o
comportamento do consumidor. Estas tém de conhecer socialmente e individualmente as
caracteristicas dos consumidores para terem uma performance vantajosa no mercado

(Sheth, et al, 2001, como referidos por Kalil, & Filho, 2012).

Durante o estdgio, uma das grandes preocupagdes do departamento foi a comunicacao e as
campanhas das marcas concorrentes. Estando sempre atenta aos precgos, ofertas, cartdes de
cliente, servigos ao cliente, épocas promocionais ¢ produtos das outras marcas, a FNAC
tem semelhangas nestes pardmetros com a concorréncia. Por outro lado, a FNAC consegue
distinguir-se das restantes marcas concorrentes, através da experiéncia de consumo, cultura
e responsabilidade social. A FNAC oferece cultura, tanto em palestras, concertos e
langamentos de livros na loja, a sua associacdo a eventos culturais, o evento Novos
Talentos Fnac, diretos com artistas nas social media, entre outros. A experiéncia em loja
também € Unica, desde as areas varias areas disponiveis (livros, musica, tecnologia, etc) até
aos experts de loja que ajudam e aconselham os consumidores sobre os produtos. Outra
caracteristica da FNAC ¢ o prego, pois a marca ndo se distingue por praticar os precos mais
baixos e como sendo a mais acessivel ao consumidor. Uma ultima caracteristica ¢ a oferta

apresentada ao cliente, que ¢ muito diversa e, muitas vezes, exclusiva da marca.

Sendo assim, a FNAC retine um conjunto de caracteristicas que as outras marcas de retail
ndo reunem, salientando a cultura € o que a marca oferece ao cliente. Desta forma, a
relevancia deste estudo estd na descoberta das perspetivas e fatores de consumo do
universo em estudo, perante a decisdo de consumo de uma Love Brand como a FNAC. De
outubro de 2020 a abril de 2021, realizei um estagio curricular de 6 meses que permitiu

perceber e viver a esséncia da marca.
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1.2 Problematica e Questiao de Partida

Segundo Demo (2000, em Prodanov, & Freitas, 2013), o objeto de estudo refere-se a
limitagao da realidade que se pretende observar e investigar, ou seja, uma realidade
existente, por meio de um ou varios métodos empiricos. Tendo em conta esta descri¢do, o

objeto de estudo desta investigagdo sera a marca FNAC.

Uma investigacdo parte sempre de uma problematica. Quando ¢ usada a Metodologia
Quantitativa, esta ¢ definida por uma questdo de partida ou por um objetivo genérico.
Quando ¢ usada a Metodologia Qualitativa, esta ¢ definida de forma genérica ao longo da
investigagdo, pois muitas vezes, ndo existe uma teoria que defina a investigacao, ocorrendo
um foco no fendémeno em estudo. Esta defini¢ao ¢ importante para enfatizar a investigagao
num segmento ou dominio especifico; organizar e direcionar a pesquisa; delinear o curso
da investigacdo; ser referéncia ao longo da investigacdo; e ser a base para delimitar os
dados a recolher (Coutinho, 2014). Nesta investigacdo, pretende-se perceber se existe
fidelizagdo e lealdade dos clientes FNAC a marca. Sendo assim, a questdo de partida que
orientou esta investigagdo ¢é: “Existe fidelizagdo a marca FNAC por parte dos seus

consumidores?”.

1.3 Estratégia Metodologica

Uma investigacdo € “uma atividade de natureza cognitiva que consiste num processo
sistematico, flexivel e objetivo de indagagdo [e onde] se reflete e problematizam os
problemas nascidos na pratica, que se suscita o debate e se edificam as ideias
inovadoras”, caracterizada pela multiplicidade — evidéncia de varias abordagens,
paradigmas e/ou modelos — e dependéncia contextual — associa¢do do estudo ao contexto
social e cultural (Coutinho, 2014:12). Aqui, ¢ importante adequar sempre o objeto de

estudo ao método'* de investigacdo e ndo o oposto (Serrano, 1998, em Coutinho, 2014)

'2 Técnica que tém por objetivo chegar a conclusdes cientificas e/ou a respostas da investigagdo (Bisquerra,
1989, em Coutinho, 2014). Consiste em processos de formagao de teorias, modelos, hipoteses, conceitos e
observacdes (Kaplan, 1998, em Coutinho, 2014)
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A Revisdo de Literatura ¢ uma andlise de teorias e obras relevantes de autores relevantes
para a tematica. Tem por objetivo constituir a base estrutural de uma investigacao, dando a
conhecer as teorias e descobertas acerca do tema central e de possiveis subtemas, dando
fundamento as metodologias'® utilizadas. Através desta analise, é possivel construir uma
estrutura e, a0 mesmo tempo, sustentar a justificacdo da relevancia de uma investigagao,
dando pontos que ainda ndo foram estudados ou onde a investigacdo seja quase nula. Esta
revisdo permite perceber alguns erros que possam ter sido cometidos por outros autores ou
investigadores. Desta forma, ¢ possivel tomar consciéncia dos mesmos e tentar ndo os
repetir. Os capitulos da Revisdo de Literatura podem sofrer alteragdes, consoante o avangar

da investigagdo. (Daymon, & Holloway, 2011)

Uma investigacao que envolva Metodologia Qualitativa é complexa e variada (Daymon, &
Holloway, 2011), onde o conteudo ¢ o mais relevante para a problematica (Pacheco, 1993,
em Coutinho, 2014). Esta metodologia adequa-se a investigagdes onde sdo necessarios
mais detalhes das opinides e vivéncias dos entrevistados ou o funcionamento de uma
organizagdo ou institui¢do (Quivy, & Campenhoudt, 1995). A Metodologia Quantitativa
tem como objetivo a recolha de um grande nimero de dados genéricos “que contribuam
para aumentar o conhecimento e permitam prever, explicar e controlar fenomenos”
(Coutinho, 2014:42). Esta metodologia tem trés finalidades: representagdo e comparagao
de particularidades de grupos ou realidades; identificar relagcdes de causalidade e efeitos
entre variaveis; e deduzir resultados de uma amostra que sejam capazes de caracterizar

uma populagdo (Ramos, 2013).

Prodanov e Freitas (2013) construiram um quadro de comparag¢do entre a Metodologia

Qualitativa e Quantitativa (Quadro 11).

'3 Técnica que permite a analise do processo do método, através de recursos e especulagdo das teorias
(Kaplan, 1998, em Coutinho, 2014)
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Quadro 11: Fatores de comparacio entre a Metodologia Quantitativa e Qualitativa

Fator de comparacio

Metodologia Qualitativa

Metodologia Quantitativa

Foco de investigacao

Qualidade dos dados

Quantidade dos dados

Experimento, estatisticas,
Conceitos associados Trabalho de campo, etnografia

empirico

Descrigdes, novidade, )
Objetivos Descri¢des, confirmagdo

pormenores

Amostra Reduzida Extensa

) o Instrumentos construidos e
Investigador como principal . o
Recolha de dados ) i versateis como principais
interveniente

intervenientes

. . Dedutivo (mecanismo
Formato de analise Indutivo (investigador)

estatistico)

Fonte: Prodanov, & Freitas, 2013

Segundo Patton e Jones (1990, 1997, em Fonseca, 2008), a triangulagdo ¢ uma forma de
fazer uma investigacdo mais aprofundada, consistente e de qualidade. De acordo com
Creswell (2009), na estratégia de triangulacdo simultanea, o investigador recolhe dados
qualitativos e quantitativos no mesmo periodo de tempo. Cada um dos métodos pode
complementar forcas e/ou fraquezas existentes que possam surgir em cada método
individualmente, sendo que um método pode acabar por ser mais relevante do que o outro.
O método que foi aplicado neste estudo foi o misto, conjugando as duas metodologias. Na
Metodologia Qualitativa, foram utilizadas a entrevista, a andlise documental e a
observacdo direta. Na Metodologia Quantitativa, foram aplicados o inquérito por

questionario e a analise de dados.

1.4 Dados Exploratorios

Esta fase de pesquisa tem por objetivo fornecer mais informacdo acerca da tematica da
investigacdo que ajude a perceber e delimitar a pesquisa, construir objetivos e/ou hipdteses

e dar novas perspetivas acerca da tematica. Normalmente, estes dados exploratorios sdo
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pesquisas bibliograficas, entrevistas de experiéncias que ajudem a interpretar o assunto ou

estudos de caso. (Prodanov, & Freitas, 2013)

a.) Observacao Direta

A observagao direta ¢ um método muito abrangente, que decorre mediante a estrutura dos
objetivos ou hipdteses da investigacao. Este € o tinico método que permite a captura de um
comportamento, ato ou relagdes sociais no momento em que ele é produzido ou
exteriorizado, assim como possiveis causas ou consequéncias dos mesmos. Ainda neste
ambito, podem ser observados contextos ou espacos determinantes para contextualizar
certas situacdes. No caso desta investigacdo, sendo ela decorrente de uma experiéncia de
estagio, a observacao foi participante, pois o contacto com o nucleo a observar foi direto e
prolongado (Quivy, & Campenhoudt, 1995; Haguette, 1997). Pelas suas caracteristicas,
este método sera relevante para complementar e sustentar os restantes. (Quivy, &

Campenhoudt, 1995)

De acordo com Schwartz e Schwartz (1969, em Haguette, 1997), o observador pode ser
distinguido entre passivo e ativo. No caso desta investigacdo, o meu papel foi exercer o
observador ativo, ou seja, aquele que partilhou e participou no espaco e nas agdes,
integrando-se no meio, com o objetivo de coletar dados mais detalhados e que nao seriam
possiveis conseguir se esta integracdo nao existisse. Este método foi possivel e adveio do

estagio curricular na organizagao.

Dentro deste método, foi possivel a recolha e andlise de informagdes. Esta andlise tem por
objetivo a busca de dados uteis, que consigam dar a perce¢do mais detalhada do fendmeno
em estudo. Segundo Quivy e Campenhoudt (1995), a analise de dados pode ser realizada
através de documentos, arquivos, imagens, graficos, leis, publicacdes ou tabelas. No caso
particular da investigagcdo em curso e dos dados a recolher, o pretendido foi a recolha de

dados internos da FNAC, que conseguissem caracterizar o consumidor e a organizagao.

b.) Entrevista Exploratoria
A Entrevista tem por objetivo o surgimento de novas perspetivas, ideias ou dimensdes
acerca do fendémeno em estudo, sendo que pode ser util, principalmente, para obter novas

perspetivas através do entrevistado que ndo foram possiveis de recolher na Revisdo de
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Literatura (Quivy, & Campenhoudt). Esta ¢ uma técnica que permite conseguir
informacdes mais detalhadas e caracteriza-se por ter um contacto direto, presencial ou ndo
presencial, com o entrevistado ou entrevistados. Durante a entrevista, ¢ essencial que o
entrevistador a saiba direcionar e adaptar ao entrevistado ou a imprevistos (Quivy, &
Campenhoudt, 1995), de modo a que a entrevista permita a resposta da verdade e da
realidade (Haguette, 1997). Esta técnica terd de ser averiguada através de “uma andlise

sistematica de contetidos” (Quivy, & Campenhoudt, 1995:193).

Uma entrevista pode ser composta por um conjunto de perguntas (Apéndice A), permitindo
uma entrevista estruturada, ou de uma conversa aberta com tdpicos que a delineiem
(Haguette, 1997). Segundo Quivy e Campenhoudt (1995), a entrevista semidiretiva ¢
composta por um conjunto de questdes abertas, que ddo uma breve tematica estrutura a
entrevista imposta pelo investigador e ndo pelo entrevistado. Foi este modelo de entrevista

que foi aplicado nesta investigacgao.

De acordo com Quivy e Campenhoudt (1995), uma das categorias de entrevistados
essenciais numa entrevista sdo as ftestemunhas privilegiadas. Estas sdo pessoas que
convivem, conhecem ou posicionam-se perante o problema em estudo. A entrevista foi
feita a Inés Condeco, diretora de marketing da FNAC, via online, na plataforma Teams, no

dia 24 de maio de 2021. Esta teve a duracao de 15 minutos.

1.5 Dados Primarios

O inquérito por questiondrio ¢ uma técnica que tem por base um conjunto de perguntas
desenvolvidas de forma a tirar conclusdes quantitativas, através de codificacdes, acerca de
opinides, praticas, pensamentos, comportamentos ou atitudes fase a questdes ou fenomenos
sociais. Esta codificagdo permite que o questionario possa ser respondido por um grande
nimero de individuos, ou seja, por uma amostra de inquiridos da populacdo em estudo,
permitindo o conhecimento do fendmeno. No caso desta investigagdo, o questiondrio foi de
“administragdo direta” (Quivy, & Campenhoudt, 1995:186). Este estudo foi transversal,
pois a amostra sO participarou uma vez na investigacao, neste caso no inquérito (Creswell,

2009).
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Depois do inquérito ser estruturado, de forma a evitar erros de interpretacdo, foi realizado
um teste piloto. O objetivo foi perceber se todas as questdes formadas eram interpretadas e
respondidas pela amostra da forma pretendida, verificando, ao mesmo tempo, a validade
do método. Este teve 10 respostas e, apos analise das respostas e opinides, foram feitas
algumas reformulagdes a estrutura e as questdes, atingindo a estrutura final pretendida. O
inquérito final foi disponibilizado & amostra em formato digital (Apéndice B). (Creswell,

2009)

Tendo em conta as caracteristicas do inquérito por questionario, esta foi a melhor técnica
para obter um numero elevado de respostas as mesmas questdes, facilitando a sua analise e
agrupamento de conclusdes. O questionario esteve disponivel e ativo 2 meses para obter
respostas, de 9 de junho a 9 de agosto de 2021. No final, foram obtidas 230 respostas, das

quais 207 foram de consumidores FNAC.

1.6 Modelo de Construcio Metodologica

O modelo que foi a base desta investigacao foi o Modelo de Percurso do Consumidor na
Era Digital (Quadro 12). Este modelo distingue as cinco fases do percurso de aquisi¢cdo do
consumidor, sendo que nem todos os consumidores chegam a completa-lo ou muitos deles

nao seguem linearmente as fases.

Quadro 12: Modelo do Percurso do Consumidor na Era Digital

Al
ATENCAO

A2
ATRACAO

A3
ACONSELHAMENTO

A4
ACAO

A5
ADVOCACIA

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Consumidor ¢
exposto a um
conjunto de marcas

(Zero Moment of

Consumidor processa
informagdo e reduz o
conjunto de marcas,

retirando as que sao

Consumidor pesquisa mais
informagdes sobre essas
marcas nos media

(tradicionais ou digitais),

Consumidor opta por
uma marca e relaciona-

se com ela, adquirindo

Consumidor pode
desenvolver um
sentimento de

fidelidade com a

PERCURSO DO
CONSUMIDOR

Truth ou . outros consumidores ou nas e usando marca (recompra,
. pouco atrativas ) )
presencialmente) proprias marcas fixagdo e advocacia)
Individual Individual Social Social Social
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PONTOS DE CONTACTO

COM O CONSUMIDOR

Conhecimento da
marca por terceiros;
exposi¢do a

publicidade; e

Atragdo pelas marcas;

€ agregagdo um

Pedido de aconselhamento a
conhecidos; pesquisa por
opinides online, contacto as
marcas (servigos

personalizados); comparag@o

Aquisica@o online ou na
loja (Showrooming ou
Webrooming); 1°
sentimento de posse e

utilizacao; 1*

Uso continuo da
marca; recompra da
marca
(Showrooming ou

Webrooming);

PRINCIPAL
IMPRESSAO DO

memoria de conjunto de hipdteses ) )
o de pregos; analise do impressao; tecer recomendagdo da
experiéncias ) ) )
produto fisicamente ou na criticas; usufruto do marca (presencial ou
passadas )
web Servigo online)
| “Conhego” “Gosto” “Estou convencido” “Compro” “Recomendo”

CONSUMIDOR

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017

Este modelo permitiu caracterizar o percurso do consumidor FNAC. Tendo em conta as
cinco fases do modelo e as suas descri¢des de comportamento ¢ de pontos de contacto
entre a marca e o consumidor, foram construidas cinco variaveis (Quadro 13). Estas foram
compostas por um conjunto de afirmacdes conjugadas com alguns conceitos relevantes. O
objetivo desta conjugacdo foi a compreensdo mais assertiva dos comportamentos, agoes e

preferéncias dos consumidores FNAC.

As hipoteses foram construidas com o objetivo de ser feita uma relacdo entre as variaveis e
os dados empiricos, tendo por base conceitos, modelos ou teorias recolhidos. Estas devem
ser estruturadas de modo a que o investigador as considere como verdadeiras, se forem
encontrados indicios que permitam comprova-las e aceita-las, ou falsas, se nao forem
encontradas evidéncias que concedam a sua comprovagdo e aceitagdo (Ramos, 2013).
Mediante as variaveis construidas através do Modelo do Percurso do Consumidor, foram
construidas cinco hipoteses. Estas ajudaram, apos a analise dos resultados, a resposta a

questao de partida (Quivy, & Campenhoudt, 1995).
H1: O consumidor FNAC ¢ impactado pela marca.
H2: O consumidor FNAC sente-se atraido pela marca.

H3: O consumidor FNAC apresenta interesse em informar-me mais sobre a marca.
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H4: O consumidor FNAC opta por consumir com regularidade a marca.

HS5: O consumidor FNAC recomenda a marca.

No Quadro 13 esta representada a relacao entre as cinco variaveis criadas, os conceitos que

foram utilizados em cada uma delas, de forma a estruturarem afirmagdes para a posterior

classificagdo com as Escalas de Atitudes e as Hipodteses a comprovar com os resultados

empiricos de cada variavel.

Quadro 13: Relacao entre Variaveis, Conceitos e Hipoteses

Variaveis

Conceitos

Hipoéteses

Variavel 1:

Zero Moment of Truth;

Showrooming,; Webrooming,

H1: O consumidor FNAC ¢ impactado

Atencio pela marca.
Publicidade.
Qualidade;
Variavel 2: Prego; H2: O consumidor FNAC sente-se
Atragao Relago; atraido pela marca.
Diferenciacio.
Marca; H3: O consumidor FNAC apresenta

Variavel 3:

Aconselhamento

Social Media; Showrooming;

Webrooming.

interesse por se informar mais sobre a

marca.

Variavel 4:

Acio

Aquisicao;
Showrooming; Webrooming;
Satisfagao;
Beneficios;

Experiéncia.

H4: O consumidor FNAC opta por

consumir com regularidade a marca.

Variavel 5: Advocacia

Recompra;
Fidelizagdo;
Lealdade;
Recomendacio;
Opinido;

Social Media.

HS5: O consumidor FNAC recomenda a

marca.

Fonte: autoria propria
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Cada variavel foi classificada pelos inquiridos através de um modelo de escala de atitudes:
Escala de Likert. Esta escala permite quantificar e agrupar opinides e/ou agoes em escaldes
coerentes, sendo que foi, nesta investigacdo, constituida por 5 niveis (de 1 a 5). Desta
forma, as afirmagdes construidas de acordo com cada varidvel foram classificadas por: 1-
“Nunca”; 2-“Poucas vezes”; 3-“Algumas vezes”; 4-“Muitas vezes”; 5-“Sempre”); ou 1-
“Nunca”; 2- “1 Entre 1 vez e 5 vezes por ano’; 3- “Mais ou menos 1 vez por més”; 4-
“Mais ou menos 1 vez por semana’; 5- “Mais de 2 vezes por semana”; ou 1- “Discordo

“

totalmente”, 2- “Discordo”, 3- do discordo nem concordo”, 4- “Concordo” e 5-

“Concordo totalmente”. (Dalmoro, & Vieira, 2013).

Numa investiga¢cdo, ¢ importante perceber algumas caracteristicas sociodemograficas da
amostra. Com essa finalidade, ¢ importante observar algumas variaveis de caracterizagdo e
classe social, sendo que esta classificagdo nao ¢ diretamente observavel. Por esta razio,
foram construidas algumas varidveis baseadas em conceitos ou segmentos de conceitos que
permitiram interpretar essas variaveis (Quadro 14) (Fonseca, 2008). Estas variaveis podem
ser classificadas de contextuais, pois permitem a caracteriza¢do da amostra e do meio a que

pertence (Boudon, 1987).

Quadro 14: Variaveis de Caracterizacao e Classe Social

Variavel 6 Variavel 7 Variavel 8 Variavel 9 Variavel 10 Variavel 11 Variavel 13
Setor de
Distrito de Meio de HabilitagGes Rendimento
Idade Género Atividade
Residéncia Residéncia Literarias médio mensal
Profissional

Fonte: autoria propria

Estas foram a idade (“16-267; “27-43”; “44-56”; ou “57- ou +7), género (“género
masculino”; “género feminino” ou “outro”), distrito de residéncia (opcao de resposta dos
18 distritos nacionais); meio de residéncia (“aldeia”; “vila” ou ‘“cidade”); habilitacdes
literarias (“1° ciclo — 4° ano”; “2° ciclo — 6° ano”; “3° ciclo — 9° ano”; “Ensino

Secundario/Curso  Tecnoldgico/Profissional”; “Bacharelato”; “Licenciatura”, “Pos-
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graduacgdo”, “Mestrado”, “Doutoramento” ou “Outro” ); setor de atividade profissional

(“priméario”; “secundario”; “tercidrio” ou “nunca trabalhei”, com a men¢ao “em caso de

auséncia de atividade profissional por alguma razio, basear a resposta na ultima atividade
2

profissional”); rendimento médio mensal (“0€ - 400€”; “401€ - 800€”; “801€ - 1200€”;

“1201€ - 1600€”; “1601€ - 2000€”; “2001€ - 3000€”; “3001€ - 5000€; “Mais de 5001€™).

Para a medi¢do destas varidveis foram utilizadas duas escalas: Escala Ordinal - para
variaveis que sejam constituidas por uma ordem de categorias de resposta de forma
crescente ou decrescente (Morais, 2005; Silva, & Silva, 2010, em Bermudes, Santana,
Braga, & Souza, 2016) ou Escala Nominal — para varidveis que sejam constituidas por
categorias de identificagdo ou classificagdo individual (Morais, 2005, em Bermudes,

Santana, Braga, & Souza, 2016).

As variaveis podem ser classificadas em duas categorias: independentes e dependentes. As
varidveis independentes ndo sdo influenciadas por outras varidveis ou fenomenos. No
sentido inverso, as variaveis dependentes estdo subordinadas a outras variaveis ou praticas.
Nesta investigacdo, estas duas categorias serdo tidas em conta. As variaveis independentes
foram as de identificacdo sociodemografica (V6 a V13). As variaveis dependentes foram

as cinco variaveis do modelo do percurso do consumidor (V1 a V5). (Creswell, 2009)

1.7 Universo e Amostra

Em investigagdes exploratorias, segundo Quivy e Campenhoudt (1995), as respostas para
responderem a problemadtica e questdo de partida t€ém de advir de pessoas que fazem parte
do conjunto a estudar, mesmo que o objeto de estudo ndo seja aquele de onde se obtera
respostas. Desta forma, foi necessario definir um universo de estudo, que, no caso desta
investigacao, foi os consumidores FNAC. Quando se restringe uma amostra representativa
do universo, este tem de ter por caracteristicas a quantidade avultada de individuos e a sua
representatividade ndo ser uniforme no todo, tendo sempre em conta as caracteristicas

relevantes para o investigador. Tendo em conta esta descri¢do, o universo desta amostra

1 Disponivel em:

https://www.dgaep.gov.pt/upload/homepage/Noticiass)LVCR/TAB_LVCR_HABILITACOES.pdf
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teve estas caracteristicas e, consequentemente, a possibilidade de ser investigada uma

amostra representativa.

Sendo assim, a amostra desta investiga¢ao foi objetiva e constituida por 207 individuos de
ambos os géneros, com idade igual ou superior aos 18 anos. Aqui, foram incluidas as
quatro geracdes — Geragao Z, Geragao Y, Geracao X e Geragdo Baby Boomers. Tendo em
conta a dimensdo do universo em estudo, teriam sido necessarias 384 respostas para obter
uma dimensdo de amostra representativa (Hout, 1999). A recolha de questionarios

decorreu entre 9 de junho a 9 de agosto de 2021.
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Capitulo IV - Apresentacio da Organizacio, Descricio das Atividades Desenvolvidas

no Estagio e Apresentacio dos Resultados

1. Apresentacio da organizacao

1.1 Grupo FNAC

a.) Surgimento e evolucao

Em 1954, Max Théret e André Essel (Figura 4) fundaram o grupo Fédération Nationale
D’Achat Des Cadres - FNAC (Federagdo Nacional de Compras para Executivos). A ideia
surgiu pela paixdo e curiosidade por cinema e fotografia, sendo que o objetivo dos
fundadores era a massificagdo da cultura e da tecnologia. Os fundadores tinham o objetivo
de fazer comércio diferenciado ¢ de oferecer ao seu publico servigos e produtos a quem
tivesse apenas a possibilidade de comprar mais barato. Numa primeira fase, esta oferta era
feita através da criacdo e comunicagdo de revista de compras. Sendo que a revista nao era
composta por artigos de fotografia, devido a falta de aderéncia do mercado, Max Théret e
André Essel abriram uma loja de fotografia, a Photo Ciné¢ Club ML, que depois foi
integrada na FNAC e que diferenciou para sempre a marca. (site FNAC Darty)

Figura 4: Max Théret e André Essel

Fonte: FNAC

Em 1957, o grupo abriu a primeira loja fisica, situada em Paris, Boulevard de Sébastopol,
proporcionando a oferta da marca a toda a comunidade. Passado mais de uma década, em

1969, ¢ aberta a segunda loja em Paris, Avenue de Wagram. Em 1974, a marca comecgou a
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comercializar livros nas lojas e a abertura da terceira loja em Paris, Montparnasse, marcou
a esséncia da marca, pois esta foi a primeira loja a ter um féorum dedicado a eventos
culturais. Nos anos seguintes, a marca abriu a sua primeira loja em paises, como foi o caso
da Bélgica, em 1981, Espanha, em 1993, Portugal, em 1998, Brasil, 1999, Italia e Suiga,
em 2000, e Qatar e Costa de Marfim, em 2015. Nos anos seguintes, a FNAC inaugura

outras lojas, estando presente em 16 paises. (site FNAC Darty)

Em 2009 e 2011, respetivamente, a marca langa duas inovagdes importantes € que a
destacam de outros retalhistas pela oferta e expertise: a area de Marketplace — onde outros
vendedores podem usar o site da marca para venda de diversas categorias de produtos,
como mobilidrio, decoragdo, bricolage, equipamento de desporto, entre outras - € a aposta
no langamento do Kobo by FNAC - o primeiro E-reader digital, fazendo com que a marca
alcance um posicionamento mais especializado numa das areas mais importantes como os

editoriais. (site FNAC Darty)

b.) Logotipo da marca

Em 1969 foi criado o primeiro logotipo da marca (Figura 5), com pouca expressao e linhas
e cores simples, permanecendo assim até¢ 1985. Neste mesmo ano, a marca passa a utilizar
a cor amarela, que permanece caracteristica até hoje, num formato de quadrado direito, e a
caligrafia permanece a mesma, sendo que a cor das letras ¢ alterada para branco e as
mesmas ficam inclinadas (Figura 5) (Andnimo, 2020). Em 1997, a marca opta por alterar
novamente o seu logotipo, colocando o quadrado inclinado e as letras na horizontal (Figura
5). Esta alteracdo advém da cultura de diferenciacdo da FNAC, apelando a mudanca, a

imaginacdo e a criatividade.

Figura 5: Evolucao dos Logotipos

Logotipo 1969 a 1985 Logotipo 1985 a 1997 Logotipo a partir de 1997

fnac
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Fonte: An6énimo, 2020

1.3 Grupo Darty

Inicialmente, a Darty (Figura 6) era um grupo de retalho de eletrodomésticos. A marca
iniciou-se em 1957 pelos irmaos Natan, Bernard e Marcel Darty (Figura 7), onde nesse
mesmo ano apresentou a primeira amostra de oferta de retalho de televisdo e radio em
Montreuil, Franga. Em 1968, a marca inaugura a primeira loja especializada em
eletrodomésticos, em 1973 langa o “Contrato de Confianga”, garantindo o melhor preco e
servigo, ficando este contrato como a referéncia da marca, ¢ em 1975 atinge a meta de ter o
maior armazém da Europa destinado a comercializagdo de eletrodomésticos. Em 1988, o
grupo Darty atinge as cem lojas. Em 1996, ¢ inaugurado o sife da marca'”, e em 1999 &
langada a assisténcia por telefone e a inaugura¢do do site de e-commerce. Em 2006, ¢

criada a operadora de servigos DartyBox. (site FNAC Darty)

Figura 6: Logotipo Darty

Fonte: site FNAC Darty

Figura 7: Irmaos Darty

Fonte: site FNAC Darty

15 www.darty.com

69


http://www.darty.com/

1.4 Grupo FNAC Darty

Em 2016, o grupo FNAC compra a Darty, nascendo a 18 de julho de 2016 o grupo FNAC
Darty (Figura 8). Com esta unido, em 2017, o grupo FNAC Darty langa programas de
confianca e de entregas, comeca a desenvolver o plano de uma sede conjunta e os espagos
Darty comecam a integrar as lojas FNAC. O grupo passa a implementar uma estratégia de
expansao de lojas e de conquista. Neste momento, existem mais de 880 lojas FNAC Darty

em doze paises. (site FNAC Darty)

Figura 8: Logotipo Grupo FNAC Darty

FNAC DARTY

Fonte: site FNAC Darty

O grupo acredita que a Responsabilidade Social e Ambiental'® — RSE — ¢ indispensavel,
posicionando-se, assim, perante o cliente e desenvolvendo uma rela¢do de fidelidade e

paixdo a marca por parte dos colaboradores (Figura 9). (site FNAC Darty)

Figura 9: Missdo FNAC Darty

Lider Econdémico,
Social e Cultural

Experlenma e ferta Responsavel
Informacao ao de Produtos ¢
Cliente Servigos

Lideranga,
Compromisso,
Diferenciagdo

Empregador Responsabilidade
Responsavel Ambiental

N, /
[ Etica de Negocio ]

' Segundo a World Business Council for Sustainable Development (WBCSD), a Responsabilidade Social
Corporativa ¢ um “negocio que contribui para o desenvolvimento economico sustentavel, trabalhando com
empregados (...) [e] familias, comunidade local e sociedade, melhorando, desta forma, a qualidade de
vida.” (WBCSD, 2000, em Dalmoro, Venturini, & Pereira, 2009)
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Fonte: site FNAC Darty

O grupo FNAC Darty pretende contribuir como lider econémico, social e cultural para as
zonas em que instala as suas lojas, através dos seus servigos, oferecendo acesso a eventos
culturais e associando-se a movimentos e causas locais. Com a oferta responsavel de
produtos e servigos, a marca compromete-se a uma economia mais sustentavel, apelando a
reciclagem, a recuperacdo e reutilizagdo de equipamentos e a revenda de artigos, tendo
sempre como base a causa do combate do desperdicio. Com a responsabilidade ambiental,
o grupo pretende minimizar o impacto das dindmicas de venda, transporte e produgio,
apelando a utilizacdo de meios mais sustentaveis. Com a ética de negdcio, a marca
pretende a prevengdo de adulteragdo de informagdes e a privacidade dos dados dos
clientes, fornecedores e colaboradores. O grupo enquanto empregador responsavel suporta
o dever e consciéncia da progressdao e das competéncias dos seus colaboradores, apelando
para o sentimento de equipa e diversidade como um todo. Por fim, a experiéncia e
informacao ao cliente permite a opcao de fazer compras mais informadas e conscientes,
sendo que esta informagdo pode partir de apoios ao cliente em plataformas, rétulos nos

produtos, servigos de pds-venda, entre outros. (site FNAC Darty)

1.5 Grupo FNAC em Portugal

a.) Surgimento e evolucao

A 28 de fevereiro de 1998 ¢ a data que assinala a inauguracdo da primeira loja em
Portugal, a FNAC Colombo. Entre 1998 e 2021, a FNAC inaugurou 35 lojas em Portugal
(Figura 10), servigos de PC-Clinic Powered by FNAC e Clinica FNAC'" ¢ oferta de mais
de 6 milhdes de artigos online. Para além das lojas fisicas, a marca também tem a loja
online. A FNAC.pt'"® tem-se distinguido desde a sua formagio pela oferta de
funcionalidades que permitem ao cliente o processo completo de compra online. O site
permite também a conjugacdo com as lojas fisicas, uma vez que permite a consulta de

stock em cada loja do pais, explorar a loja FNAC mais préoxima, encomendar online e

7 Servigos de reparagio, configuragdo, substituigio de pegas ou diagnéstico no momento ou prolongada de
artigos de informatica e telecomunicagdes, com opg¢ao de entrega do artigo em loja ou recolha em casa.
'8 hitps://www.fnac.pt/
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levantar a compra na loja mais conveniente para o cliente, no especo de tempo de 1 hora,

ou o servico Click&Collect'’. (site FNAC Portugal)
Figura 10: Lojas FNAC em Portugal por ordem cronolégica

FNACLagos

FNAC Vila Real
FNAC Loulé
FNAC Almada FNAC Alfragide FNAC Aeroporto FNACEvora
Fomum FNACEBraga FNAC Amorsiras FNAC Montijo
FNAC Chiado FNAC Instituto Superior
ENACht FNAC Algarve Shopping FNAC Guimariss Técnico FNAC Torres Vedras

1098 1999 > 2000 >» 2002 2003 > 2005 2006 > 2007 2008 2009 >» 2010 >» 2013 2014 > 2015 2016 >» 2017 2019 >» 2020

FNAC Colombo FNAC Gaia FNAC Visen FNAC Setibal FNACUBEO
FNAC Nerteshopping FNAC Vasco da Gama FMNAC Oeiras FNAC Aveiro
FNAC Marshopning FNACFare
FNAC Sta Catarma FNAC Forum Commbra FNAC Leinia FNAC Szldanha
FNAC Cascais Shoppmng FNAC Madeira

Fonte: site FNAC, FNAC

Para além das lojas, a FNAC Portugal conta com a sede em Lisboa (Amoreiras); o
armazém em Alverca, onde chega todo o stock de produtos e sdo tratadas as encomendas; e
as areas internas de Dire¢ao Geral, Direcao Comercial, Direcao Financeira, E-Commerce,

Logistica, Supply Chain, Lojas, Marketing e Comunicacdo e Recursos Humanos.

b.) Nova linha de comunicacao

A FNAC ¢ uma LoveBrand portuguesa, tendo a capacidade de conseguir ter uma visao
para o mundo e de a partilhar. Assim, a FNAC tem a responsabilidade de liderar, gerindo a
notoriedade da marca, a comunicacao da marca e espelhar a imagem da marca nos seus
produtos e servicos, gerindo os atributos estratégicos, o relacionamento com o consumidor
e a reputagdo da marca e o seu impacto social. Tendo em conta estas exigéncias, a FNAC
criou uma nova linha de comunicagdo em 2021. Esta tem por objetivos marcar a diferenga,
que seja consistente e crie memorias, que identifique as verdades e que humanize as

relagdes pessoais, num mundo cada vez mais digitalizado.

¥ Servigo que permite ao cliente ligar e recolher a encomenda em 1 hora na loja que escolher.
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Desta forma, a FNAC procura ser um agente ativo socialmente, mostrando preocupagao
com a constru¢ao do futuro. Para isso, todos os dias a marca cultiva a sustentabilidade,
uma escolha informada e consciente, a diversidade, novas tendéncias e a vontade de ser
uma marca unica para clientes unicos. Sendo assim, a marca cultiva a diferenca. Tendo em
conta esta nova linha, a FNAC cultiva a diferenca na Expertise, dando o apoio e
conhecimento essencial ao consumidor; cultiva a sustentabilidade, através da possibilidade
de programas de retomas, de comunicagao e disponibilizacao de artigos sustentaveis, como
na area da mobilidade; cultiva a diferenca no prego e na oferta, dando ao consumidor
promogdes constantes, produtos exclusivos e cartdio FNAC; e cultiva a diferenca na
cultura, apresentando agdes de cultura diferentes, gratuitas e exclusivas. Para além destes
pontos essenciais, a FNAC cultiva a diferenca no servico, na melhoria da performance e
da rentabilidade, na experiéncia oferecida, com clientes cada vez mais satisfeitos e com

confianga diaria.

Um aspeto que a marca também reforcou em 2021 foi sendo que o colaborador expert. O
colaborador FNAC ¢ mais que um expert, apelando que este € um amigo ¢ um conselheiro.
Nos filmes e antincios de televisdo, nas comunicagdes das campanhas principais, nas acoes
especiais e nas redes sociais, 0 expert estd sempre onde o cliente esta, para aconselhar e
ajudar a fazer as melhores escolhas (Figura 11). Esta percecdo cria a humanizagdo da
relagdo com a marca. Em 2021, a FNAC apresenta 76,2% de reputagdo, 590 mil aderentes,

1 milhdo de fas e cerca de 4.600 mil noticias publicadas acerca da marca.

Figura 11: Exemplos de Comunica¢ido da marca de uma campanha principal, nas

redes sociais

CULTIVA
A DIFERENCA

PARA UM REGRESSO
AS AULAS DIFERENTE

73



Fonte: FNAC

¢.) ADN da Marca

O ADN de uma marca sdo todos os elementos que possibilitam a sua diferenciacao,
fazendo esta analise através do conhecimento da esséncia da marca. Incluidos nesta
esséncia estdo a Visdo, a Missdo e os Valores da marca. A teoria do Golden Circlezo, de
Sinek (Figura 12), pode ajudar a definir a diferenciagdo de uma marca, perante o
consumidor, através de trés questdes: Why?, How? e What?.

Figura 12: Golden Circle (Sinek, 2009)

Fonte: Sinek (2009)

A Visdo ¢ o objetivo, vontade ou crenga que a marca quer alcangar, a curto, médio ou
longo prazo, tendo a esséncia de mensagem positiva ou moral para os consumidores e
colaboradores. Para ajudar nesta definicdo, a questao Why?, de Sinek (2009), pretende a
resposta ao porqué de a marca realizar as suas agdes, significando a crenca, filosofia ou
proposito da marca existir. Especificamente, a resposta a esta questdo ¢ a justificagdo para
as parcerias, estratégias e comunicacao da marca. A FNAC, em todas as mensagens e
acoes de comunicagdo, apela ao “Cultiva a diferenca”, ou seja, a mudanga do mundo

através da paixdo pela inovagdo e cultura como, por exemplo, se pode comprovar no

% Teoria que ajuda a entender o comportamento do ser humano e que compara a comunicagdo bem articulada
e clarificada de uma marca a um megafone, através de uma visdo tridimensional, seguindo a ordem das
questdes: Why?, How? e What?. Esta tem por objetivo que a mensagem seja uniforme dentro da organizagao
e que seja partilhada aos consumidores da mesma forma.
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. .21 . ... . .
Linkedin™. Esta mensagem permite transmitir uma marca que permita a diferenca e que
faca com que ela aconteca, contagiando o mundo com a paixao e encara as diferencas com

bons olhos.

A Missao pode distinguir-se pela forma como a marca quer alcangar a sua Visao, podendo
definir-se por trés questoes: “O qué?” — acdes que a marca faz para atingir a Visao -, “Para
quem?” — para que publico se destinam as agdes da marca -, e “Como?” — formatos
diferenciadores da marca. A resposta a questdo How? (Sinek, 2009), pretende esclarecer
que as agdes ¢ parcerias a marca desenvolve, refletindo a sua crenga de existéncia. De
forma mais pratica, ¢ o que a marca apresenta aos seus consumidores, de forma material ou
imaterial, refletindo a sua diferenciacdo. Assim, a FNAC tem como missdo de
compromisso pela escolha e consumo informado e responsavel, tornando geral o acesso a

tecnologia, cultura e lazer.

Os Valores da marca sdo os pilares principais pelos quais a marca se define e comporta,
estruturando a forma como trabalha ¢ estabelecendo uma relagdao bilateral entre

colaboradores e consumidores: Compromisso, Paixdo, Respeito e Inovacao.

d.) Lideranca FNAC

Para se ser lider FNAC ¢ necessario ter-se como premissas o dar sentido, mobilizagdo, dar
o exemplo, acompanhamento e desenvolvimento, promog¢ao e cooperacdo e impulsionar a
mudanga. A marca distingue-se por 5 pontos essenciais e diferenciadores da concorréncia
que servem como premissa aos seus colaboradores: Atratividade; Lealdade e confianga na
marca; Inovacgdo, diversidade e Qualidade; Partilha de cultura; e Fnacticos. (site FNAC

Portugal)

Com a diferenciacao de servico e oferta, a FNAC ja conseguiu alcancar varios prémios a
nivel nacional, tais como: Prémios Marketeer 2015, na categoria de Distribui¢ao
Especializada; Randstart Award 2016, como organizagdo com Melhor Ambiente de
Trabalho em Portugal; Prémios Navegantes XXI da ACEPI, como Melhor Site e Melhor E-
Marketplace, Prémio Leitor PC Guia 2020, como Melhor Site de Comércio Eletronico pelo

4.° ano consecutivo. (site FNAC Portugal)

2 hittps://www.linkedin.com/company/fnacportugal/mycompany/
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e.) Cultura
Como ja foi referido (Quadro 2), a FNAC caracteriza-se pela oferta e apoio a Cultura,
sendo que a abordagem das suas agdes ¢ importante, pois constituem e diferenciam-na

enquanto marca.

Como agdes presenciais ou divulgadas nas social media, a marca desenvolve as FNAC
Sessions?® — concertos dados ao vivo por vérios artistas -; as Pocket Books® —
apresentacdes de langamentos de livros -; a Hora do Conto®* — leitura de historias infantis
por varias figuras da Cultura, partilhadas nas redes sociais -; as Talks® — entrevistas
dirigidas por Rui Miguel Abreu a varios artistas -; Masterclasses>® — sessdes ou aulas dadas
por especialistas da area ou colaboradores da FNAC sobre vérios temas, usando produtos
dos fornecedores, tais como jogos, telemoveis, produtos de cozinha, etc. -; ¢ Expert
FNAC?" — conteudos desenvolvidos por colaboradores para a partilha de informagio e
caracteristicas acerca dos produtos em destaque, como por exemplo de informatica,

gaming, telecomunicagdes ou livros. (site FNAC Portugal)

A marca desenvolve também projetos anuais, tais como os Novos Talentos FNAC, as
FNAC Live e as Maratonas Fotograficas. Os Novos Talentos FNAC*® tém por objetivo a
descobertas de talentos nacionais nas areas de Cinema, Escrita, Fotografia, Ilustracao,
Musica e Videojogos (nova area em 2021). Os concorrentes tém a possibilidade de enviar a
sua candidatura com um projeto pessoal. Cada area ¢ composta por quatro artistas que irdo
selecionar trés vencedores por categoria, atribuindo prémios distintos aos concorrentes.

(site FNAC Portugal)

2 hittps://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65i TJeHDfgwmMDV2NUmvF37wun

2 https://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65{ T11pVIdM8_ekFp769ctv7IE

** https://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65{ TLZsvPsyBDg_KQYuMZBIymC

5 hittps://www.youtube.com/playlist?1list=PLQ7SbCg65i TIrrmKiNKdwibaFWJke9AjY

%6 hittps://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65; TLmiRWETpiY 1mnVt0SXlfeh

¥ https://www.youtube.com/playlist?1list=PLQ7SbCg65; TLDkcNrTKjb4AcC2PxaDulc

28 hitps://www.fnac.pt/novostalentos

76


https://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65jTJeHDfqwmMDV2NUmvF37wun
https://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65jTI1pVldM8_ekFp769ctv7IE
https://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65jTLZsvPsyBDg_KQYuMZBIymC
https://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65jTIrrmKiNKdwjbaFWJke9AjY
https://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65jTLmiRWETpiY1mnVt0SXlfeh
https://www.youtube.com/playlist?list=PLQ7SbCg65jTLDkcNrTKjb4AcC2PxaDulc
https://www.fnac.pt/novostalentos

.2 ~ ~ . . ;. .
As FNAC Live™ sdo atuagdes anuais ao vivo de vérios artistas e grupos portugueses em
espacos conceituados de espetdculo em Portugal, como por exemplo o Coliseu dos

Recreios. (site FNAC Portugal)

O evento das Maratonas Fotograficas’ pretende a intera¢io entre apaixonados por
fotografia, através de um concurso fotografico, tendo por base um itinerario com 6 locais
distintos, sendo que os concorrentes participam de forma individual e tém de concorrer
com fotografias capturadas em todos os locais. Depois de decididos os vencedores, ¢
entregue uma camara fotografica ao primeiro, segundo e terceiro classificados. Em 2020,
devido a pandemia de COVID-19, o concurso foi adaptado, onde cada concorrente recebeu
as indicagdes e coordenadas dos locais através de uma aplicagdo criada para este efeito.

(site FNAC Portugal)

Foi através da minha experiéncia de estagio que consegui integrar-me na FNAC e perceber

a importancia e distin¢ao destas acdes.

2. Atividades desenvolvidas no estagio

2.1 Contexto

O estagio curricular desenvolvido em parceria entre a Faculdade de Ciéncias Humanas e a
FNAC Portugal decorreu durante 6 meses, tendo iniciado a 8 de outubro de 2020 e
terminado a 7 de abril de 2021. O horario estipulado foram 8 horas diérias, das 9h as 18h.
Devido a situacdo da pandemia de COVID-19 e de todas as restrigdes impostas, a 3 de
novembro inicidmos o teletrabalho, sendo que esta condicdo se impds até o estagio

terminar.

O estagio foi integrado no departamento de Marketing e Comunicagdo, mais
especificamente na equipa de Parcerias e Publicidade, composta por 3 elementos. O
Departamento ¢ composto por cerca de 30 colaboradores e estagidrios, divididos por sete

equipas — Brand (responsavel por campanhas da marca), Digital (responsavel pelo

® https://www.fhac.pt/fhaclive

30 https://www.fnac.pt/maratonas-fotograficas
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conteudo digital de campanhas da marca, de fornecedores e de contetidos tematicos ou
atuais), Cultura (responsavel pelas acdes sociais, como concursos, angariagoes, relagdes
publicas, eventos culturais presenciais ou nas social media), Multimédia (responsavel por
desenvolver conteudos de multimédia), Cliente (responsavel por criar e informar o cliente,
através de newsletters, cartoes FNAC, SMS’s, App FNAC, etc.), Design (responsavel por
desenvolver todos os visuais de loja e online) e Parcerias e Publicidade (responsavel pelas
campanhas de fornecedor) -, sendo que a equipa onde estive integrada ¢ a mais recente a

constituir o departamento.

2.2 Atividades desenvolvidas

A equipa em que estive inserida tinha como responsabilidade o desenvolvimento e
aplicagdo de todas as campanhas de fornecedor que nao estavam incluidas em campanhas
de Brand, ou seja, ndo desenvolviamos campanhas promocionais da FNAC que incluiam
varios produtos e que estavam associadas a épocas anuais (como campanha do Dia dos
Namoradas, Pascoa, Black Friday, Natal, etc), semanas (designadas, maioritariamente
como Flash Sales ou Power Week) ou de trés dias promocionais (denominadas 72H). As
campanhas incluiam duas categorias de produtos: PT’s (Produtos Tecnologicos) — areas de
Informatica, Telecomunicagdes, Acessorios de Telecomunicacdes, Smartwatch e
Conectaveis, Fotografia e Video, Home, Som, e Mobilidade Elétrica - ou de PE’s

(Produtos de Entretenimento) — area de Gaming.

2.2.1 Reunides semanais

Todas as semanas tinhamos reunides marcadas nos mesmos dias, para reunirmos com
diferentes equipas ou departamentos. Estas tinham como propdsito discutir possiveis agoes
e alertar e/ou informar sobre campanhas futuras, o que poderia gerar alguns

esclarecimentos ou trocas de ideias ou a¢des em conjunto.

a.) Focus
Todas as segundas-feiras existia o Focus, uma reunido com todas as equipas do
departamento de Marketing ¢ Comunicacao, que dava a conhecer o trabalho principal e

mais relevante de todas as equipas a iniciar ou a realizar durante cada semana. Seguindo a
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ordem da reunido, eram divulgados os resultados de cada semana; as campanhas da equipa
de Brand; as campanhas de fornecedor (separador que a equipa de Parcerias e Publicidade
estava encarregue); conteudos que iriam ser publicados da equipa de Digital; planeamento
semanal da equipa de Design; planeamento das newsletters; projetos da equipa de

Multimédia; e as a¢des da equipa de Cultura.

As sextas-feiras, ao fim do dia, tinhamos de atualizar o PowerPoint do Focus, que era um
ficheiro partilhado na rede online da marca, com a/s campanha/s que iriam iniciar na
semana seguinte com a designagdo se era uma Pré-Venda, Lancamento ou Fnac Sugere;
datas; o nome de quem estava encarregue pela campanha; o titulo da campanha (exemplo:
Auriculares Bluetooth Huawei Freebuds 4i); um visual da campanha; ¢ o plano da
campanha, ou seja, se iria ter PLV em loja e dos formatos dos visuais; destaque em
FNAC.pt e localizagao desses destaques no site (exemplo: banner na homepage, mosaico,
megamenu, etc.); acdo de CRM (destaque em newsletter, destaque na app da FNAC, SMS,
etc.); agdo no digital (social media, Google Discovery Ads, Promoted Post, etc); contetidos
desenvolvidos semanalmente (artigos das novidades semanais) ou para o produto (artigos
expert’’); ou ATL, como destaque do produto na rubrica da Radio Comercial, O Homem

Que Mordeu O Cao, com o Nuno Markl (uma rubrica patrocinada pela FNAC).

Nestas reunides, a minha intervengdo aconteceu nas semanas em que tinha campanhas
relevantes a iniciar naquela semana, maioritariamente lancamentos ou pré-vendas. Ou seja,
quando tive este tipo de campanhas, tinha de proceder a atualizagdo dos slides do
PowerPoint apresentado na reunido na sexta-feira e na segunda-feira da semana seguinte

apresentava a/s campanha/s no decorrer da reunido.

b.) HUB’s

Todas as tercas-feiras de cada semana acontecem também as HUB’s de PT’s (Produtos
Tecnologicos) e de PE’s (Produtos de Entretenimento), sendo que cada categoria de
produtos era abordada em duas reunides distintas. Estas decorriam entre alguns membros

das equipas de Marketing ¢ Comunicagdo, da Web e da DP (Departamento Comercial) e

3! Exemplo: https://www.fnac.pt/OPPO-Find-X3-Pro-o-topo-de-gama-com-uma-visao-diferente/cp23 10/w-
4#BL=Home-Gene|Conselh0s%20d0s%20n0sso0s%20Experts|BL.2
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tinha por objetivo as equipas de marketing darem a conhecer o estado de todas as

campanhas e perceber se os departamentos estavam a trabalhar par a par.

Para estas reunides, era necessario preencher um documento partilhado com os trés
departamentos, que servia como guia para cada reunido. Este era dividido em areas de
produto e em cada uma tinhamos de escrever o titulo da campanha, a informacao base de
cada campanha (fases e datas), algumas a¢des mais relevantes do plano de comunicagdo e
o estado da campanha (exemplo: “plano em desenvolvimento”, “visuais enviados para
aprovagdo”, “acdo implementada”, etc.). No caso das HUB’s de PT’s, a equipa de
marketing a iniciar a reunido era a de Brand, de seguida a de Parcerias e Publicidade,
terminando com o planeamento geral da homepage e das newsletters daquela semana. No
caso das HUB’s de PE’s, a equipa a iniciar era a de Parcerias e Publicidade, com as
campanhas de Gaming, e, de seguida, os gestores de cada area — musica, jogos e

brinquedos, livros, instrumentos musicais, etc.

Nestas reunides, a minha participagao acontecia sempre que tinha campanhas e comecei a
intervir semanalmente a partir do segundo més de estdgio, pois foi nessa altura que
comecei a ter um maior nimero de campanhas. A minha fungdo era preencher o ficheiro
com as campanhas que estava a dar seguimento pelo método descrito acima e, no decorrer

das reunides, falar do estado das mesmas, seguindo a ordem do documento preenchido.

¢.) Remote Town Hall

A Remote Town Hall foi uma reunido que passou a existir desde o inicio do teletrabalho.
Acontecia todas as quintas-feiras de cada semana e o seu objetivo era a partilha de alguma
informacao importante ou atualizagdes ou resultados de campanhas. Havia sempre uma
ordem das equipas a falar para seguir: Brand, Design, Digital, Cliente, Cultura,
Multimédia, Parcerias e Publicidade e Inés Condeco (Diretora do Departamento de
Marketing e Comunicagdo). Normalmente, o porta-voz de cada equipa era sempre o/a

chefe dessa mesma equipa.

Nesta reunido, a minha intervengdo foi sempre mais passiva, intervindo apenas quando era

necessario, ou seja, quando era a Uinica pessoa da minha equipa presente na reuniao.
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d.) Reuniao P&P

A reunido P&P era a de Parcerias e Publicidade, ou seja, era uma reunido de equipa que
passou a existir desde o inicio do teletrabalho. Estava marcada todos os dias, as 10h da
manha, e acontecia consoante a disponibilidade dos restantes membros da equipa. O
objetivo era darmos a conhecer o estado das campanhas, reports e agdes da equipa ou

expor dividas ou questdes que tinham de ver vistas por todos os elementos.

Para esta reunido, tinhamos de preencher um documento idéntico ao preenchido para as
HUB'’s, ou seja, com as informagdes base de cada campanha em cada area dos produtos,
mas nas notas da conversagao da equipa. Este documento tinha de ser preenchido todos os

dias, preferencialmente antes de terminarmos o dia de trabalho.

Nesta reunido, intervim sempre que se abordava uma campanha que eu estivesse a dar
seguimento, de reports, de algum assunto pendente que me envolvesse ou alguma
campanha ou quando surgia alguma divida da minha parte e que pudesse ser esclarecida

com alguém da minha equipa.

2.3 Campanhas

Durante os 6 meses de estdgio, uma das tarefas que mais desenvolvi foi o planeamento e
implementa¢do de campanhas. O departamento de Marketing e Comunicagdo estd em
constante contacto com a DP (Departamento Comercial), pois € este departamento que tem
o contacto permanente com o fornecedor. Inicialmente, comecei a desenvolver algumas
campanhas com uma comunicagdo mais simples. Cerca de 2 meses depois do inicio do
estagio, fiquei responsavel pelas areas de Som e Televisdo, ou seja, todas as campanhas
que poderiam surgir destas duas areas eram da minha responsabilidade. Enquanto isso, fui
desenvolvendo algumas campanhas de outras areas, nomeadamente Telecomunicagdes,

Informatica, Home, Fotografia, Smartwatch e Gaming.

a.) Plano das Campanhas

No envio das campanhas, era pedido inicialmente que desenvolvéssemos um plano de
comunicagao, que poderia estar inserido em varios canais de comunicagado - loja, FNAC.pt,
digital, social media, CRM, etc -, os conteudos a desenvolver - visuais de loja, capa de

jogo, banner em newsletter, video expert, post de divulgagao de video expert, Google
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Search, etc - e visuais de comunicagdo, tendo em conta a fase de comunicagao - pré-venda,
langamento, pods-langamento, FNAC Sugere (nomenclatura da marca que ¢ associada a

promocoes, ficando “Promog¢ao FNAC Sugere”), etc.

b. ) Processo das campanhas

A partir do momento em que recebiamos o pedido de campanha, o plano tinha de ser
inserido num ficheiro de planeamento da equipa de P&P. De seguida, tinhamos de enviar
este mesmo plano para a DP para aprovagdo e para dar a conhecer que a campanha estava
assegurada. O proximo passo era enviar o pedido ao Design, seguindo um briefing: enviar
que formatos de visuais de loja e web pretendiamos; o copy, ou seja, descricdo com a fase
de campanha; datas; produto; marca; mengdo se a campanha incluia 5% de desconto em
cartdo FNAC; mencdo legal, caso a campanha fosse uma promogao; visuais de fornecedor,
que nos eram enviados em conjunto com o pedido de campanha; e alguma frase alusiva a
campanha ou caracteristicas particulares do produto. De seguida, o elemento da equipa de
Design que ficou responsavel pela campanha enviava os visuais e tinhamos que verificar se

estava tudo de acordo com as indicagdes que foram dadas.

Se estivesse tudo correto, o proximo passo era enviar 0s visuais para aprovagao ao gestor
da area. Se fossem aprovados, tinhamos de os guardar numa pasta que era criada para a
campanha. De seguida, éramos responsaveis pelo envio dos visuais para a Web —
departamento encarregue pela parametrizagcdo e implementagdo online das campanhas -,
com a indicagdo de onde deveriam ser colocadas as pegas no site. Os visuais de loja
ficavam ao encargo dos gestores de produto, pois eram eles que os enviavam para as lojas.
Caso a campanha estivesse incluida ou tivesse o visual FNAC, ou seja, se fosse uma
comunica¢do incluida numa campanha de Brand, éramos responsdveis por enviar os
visuais de loja. Neste caso, tinhamos de os colocar numa plataforma partilhada entre as
equipas de Marketing e todas as lojas do pais. Apds esta mecanica, tinhamos de avisar a
responsavel pela comunicacao com as lojas — membro da equipa de Brand — e enviar-lhe o
caminho da pasta e os /inks com os visuais. Um exemplo de uma campanha que desenvolvi
nestes moldes foi de uma promocdo dos Auriculares Huawei Freebuds, com o
desenvolvimento de visuais e destaque de mosaico em newsletter (Anexo C). Este processo

era igual para as campanhas das categorias de PT’s e PE’s.
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¢.) Novidades

Quando as campanhas eram uma novidade importante, ou seja, o langamento de um
produto relevante, tinhamos de incluir, nos planos de comunicagdo, acdes adicionais, ou
seja, um destaque do produto no Carrossel das Novidades e no Artigo das Novidades. Estas
duas agdes de comunicagdo eram semanais e tinham como propoésito a divulgacdo das
novidades dos fornecedores. O Carrossel das Novidades (Figura 13) era uma publicacao
feita no Facebook da FNAC com as imagens dos produtos, onde podiam estar expostos até
oito produtos, quatro da categoria de PT’s e quatro da categoria de PE’s. O Artigo das
Novidades (Figura 14) tinha os mesmos produtos contemplados no carrossel, mas em
FNAC.pt**. Este artigo era escrito e tinha um formato de lista, apresentando uma imagem
ou video e uma descricdo de cada artigo. Para haver a contemplacdo destes destaques,
tinhamos de aceder a um documento Excel partilhado e inserir o artigo na semana que
pretendiamos que saisse o destaque, colocando a area do produto, a sua designacdo, o EAN
e o link de acesso ao produto. Este documento era valido para as duas agdes, fazendo com

que a equipa do Digital tivesse mais facilidade de acesso aos artigos.

Figura 13: Exemplo de Carrossel das Novidades

Fnac Portugal @
Publicado por Daniel Neves @22 h- @

Ja espreitaste o novo drone da DJI, o trivial de Harry Potter, o novo
smartphone da TCL ou o mais recente Uma Aventura? S3o apenas
algumas das novidades desta semana que jé podes encontrar na FNAC
e em fnacpt

NOVIDADES NOVIDADES
FNAC FNAC
E - Vi
' b
5 Y, n
25

Trivial Pursuit Harry Po’
Tabuleiro
Compra Trivial Pursuit Harry

DJIAIR 28
DJ

Air 25 . Compra online na FNAC maquinas ...

Fonte: FNAC

2 Exemplo: https://www.fnac.pt/Na-FNAC-chega-primeiro-todas-as-novidades-da-semana/cp1597/w-

4#BL=Home-Gene|Conselh0s%20d0s%20no0ssos%20Experts BL1
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Figura 14: Exemplo de Artigo das Novidades
-0

Na FNAC chega primeiro: todas as novidades da semana

Por
(®Em 21/04/2021 @ 23627

Da tecnologia de ponta, aos mais recentes livros e as dltimas novidades da musica. Passando pelo melhor
do cinema, do gaming e do merchandising. Se ha uma idade, na FNAC chega primeiro! Encomenda tudo
em e recebe em casa.

Fonte: FNAC

Se o produto ou a marca fossem muito relevantes, inseriamos essas novidades na rubrica O
Homem Que Mordeu O Cao, da Radio Comercial. Nesta rubrica, por semana, eram
abordados quatro produtos, dois de PE’s (os mais destacados eram livros, discos ou
Gaming) e dois de PT’s (os mais destacados eram produtos de informatica,
telecomunicag¢des ou som), onde eram descritas as suas principais caracteristicas pelos
locutores da rubrica. Para esta inserc¢do, tinhamos de preencher um separador destinado
para esta rubrica, que podia ser encontrado no mesmo documento Excel que as agdes
descritas acima. Para isso, colocdvamos a identificagdio do produto no espago
correspondente ao dia e més que pretendiamos este destaque, uma descricdo ou guido
muito reduzido da apresentacdo do produto e o /ink do produto no site. Algumas
campanhas que desenvolvi como novidade foram o lancamento: dos Huawei Freebuds 4i;
de umas colunas wireless RA3000 E RA5000 com assistente de voz da Sony; e de uns

auscultadores da Marshall.

Como exemplo, as colunas wireless RA3000 E RAS5000 com assistente de voz da Sony
tiveram como comunicagao visuais de loja (formatos A4, A3 ao baixo e 30x30), destaque
em FNAC.pt (mosaico, banner 270, banner 150 mobile), destaque de banner e mosaico em

newsletter, artigo e carrossel novidades e Google Discovery Ads (Anexo D).
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d.) Pedidos de destaque em Newsletter

Quando as campanhas, de qualquer fase, eram relevantes ou tinham alguma oferta
associada, era necessario colocar um destaque em newsletter de Tech (Tecnologia), ou, se
nao fosse possivel nessa, o destaque seria incluido noutra onde se adequasse, em formato

de banner (Figura 15) ou mosaico (Figura 16).

Figura 15: Exemplo de formato de destaque banner em newsletter

PROMOGAD F RE & DEZ 2020 A 31 JAN 2021

OFERTA art
ARTIGOS LG 5.999¢

NA COMPRA DE SELEGAO LG OLED TV

Fonte: FNAC
Figura 16: Exemplo de formato de destaque mosaico em newsletter

M HuawE!

PROMOCAO 4 A 28 FEVEREIRO

O/ SEGUNDA
— 50 /° UNIDADE
NA COMPRA DE

HUAWEI FREEBUDS
31| PRO |3

Fonte: FNAC

Para este destaque, envidvamos um e-mail ao responsavel na equipa de Cliente pelas
newsletters, com a informagdo base da campanha e questionar se era possivel ter um
destaque e o dia que o pretendiamos. Se o destaque fosse confirmado, no seguimento do e-
mail, enviavamos o caminho da pasta da campanha onde tinhamos os visuais guardados,

para serem usados ou editados para o destaque. Um dia antes da newsletter, ou no proprio
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dia, era enviado para os gestores de comunicacdo que pediram os destaques a preview da
newsletter, para verificarmos se a informagdo estava correta. Momentos depois,
recebiamos outro e-mail para validagao dos links dos produtos que estavam associados aos

destaques.

e.) Pedidos a equipa de Digital

Se quiséssemos, ou nos fosse pedido pela DP para incluirmos numa campanha alguma
comunicagdo digital, tinhamos de proceder com um pedido para esta mesma equipa. Antes
do pedido, era necessario enviar um e-mail ao gestor de produto a informar o valor de CV
(Custo Verde - valor da agdo que a DP teria de pagar). O e-mail de informagdo seguia-se
de um outro a perguntar se o valor de CV estava validado e se podiamos avangar com a
acdo. Quando recebiamos resposta afirmativa, avangavamos com o procedimento da REQ,
sendo que eu ndo estava autorizada para realizar este procedimento. Este era um
documento que tinha de ser aprovado pela diretora do departamento de marketing e, apds a

sua aprovacao, recebiamos a NE (Nota de Encomenda).

Quando a REQ estivesse feita, podiamos fazer o pedido a equipa de digital, com niimero
da REQ, informag¢do base da campanha e se e quando seria possivel realizar aquela acao.
Se a resposta da pessoa responsavel pela agao fosse positiva, teriamos de enviar o caminho
da pasta da campanha com os visuais, descri¢ao das caracteristicas e /ink do/s produto/s e,
caso necessario, o target a atingir. De seguida, aguarddvamos pelo envio do conteudo —
visual para post patrocinado, carrossel patrocinado ou Google Discovery Ads; story de
social media, video expert; artigo expert, etc. — para avancar com a implementacao e/ou

amplificacdo do contetdo.

Alguns exemplos de agdes que realizei com a equipa de Digital, foram uma acao de
Google Discovery Ads (Figura 17), para o lancamento das colunas RA3000 e RA5000
wireless da Sony, e um post patrocinado (Figura 18) para o langamento de uns

auscultadores da Marshall.
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Figura 17: Print de Google Discovery Ads (campanha colunas wireless da Sony)

= EBYoulube” Search a |3 e 5 oa @
N Home m Podcasts Playlists Radios Dua Lipa Baking Contemporary R&B Indie Music Conversation Tourism Brazil >
@  cexplore
Subscriptions COLUNAS

WIRELESS
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1B ubrary

m
£)  History <
P TRy Fernando Ribeiro dos ™ ] "GOSTAVA QUE O BOMBEIRO Gisela Jodo - "J& Nao Choro
Watch later Moonspell no Turno da Tarde JOSE FIDALGO ME... Por Ti"

W Liked videos Renascenca Gisela

FNAC Portugal 11 views * 11 minutes ago 18K views - 3 days ago

Fonte: FNAC

Figura 18: Prints de Post Patrocinado para campanha de auscultadores da Marshall

(Facebook e Instagram)

Instagram, Fnac Portugal @
fnacportugal .
ekl Isto € musica para os teus ouvidos! A Marshall
acabou de langar os novos auscultadores sem
fios com autonomia até 80h, Ver mais

CONHECE OS NOVOS

AUSCULTADORES 0 0 OVO
BLUETOOTH MARSHALL A AD ;]—..‘1
MAJORIV : . OOTH MAR

AJOR
Saber mals >
Qv H %Ai::os auscultadores

fnacportugal Isto & misica para os leus ouvidos! A Marshall Major IV §)

Marshall arahou da lanear ns s auseuliadn  mare

Fonte: FNAC

2.3 Restantes Atividades/Func¢odes
Para além das campanhas, que foi a atividade que mais desenvolvi no ambito do estagio,
também desenvolvi algumas atividades ou fun¢des mais pontuais, as quais serdo abordadas

de seguida, tanto da categoria de PT’s como de PE’s.

a.) Capas de Pré-venda de Loja

A FNAC realiza capas de pré-venda de loja para videojogos com o objetivo de promover
as ofertas e descontos exclusivos e de promover estas mesmas pré-vendas. Estes pedidos
chegavam-nos da mesma forma que todas as campanhas. As capas ndo eram produzidas
dentro da FNAC, por isso tinhamos de fazer o contacto para uma grafica externa. Ao

enviar o pedido das capas, tinhamos de enviar toda a informagdo que nos chegava no e-
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mail do pedido (EAN’s; titulos dos videojogos; precos de venda com promogao aplicada;
datas de lancamento; consolas em que o jogo estivesse disponivel; e algumas ofertas
associadas a fase de pré-venda), dividindo a informagao necessaria para a frente e verso da
capa. Quando recebiamos a maquete da capa, tinhamos de a aprovar com a gestora e, caso
fosse aprovada, pediamos a AF (Arte Final) da capa, que era a imagem final da capa. Por
fim, ficava ao nosso encargo colocar a capa de pré-venda no sharepoint, para estar

acessivel as lojas e posterior impressao € exposi¢ao.

Alguns exemplos de capas de pré-venda para loja que realizei foram Moto GP 21 (Figura
19), Mario Golf: Super Rush, New Pokémon Snap, Balan Wonderworld, Resident Evil
Village, Far Cry 6, Monster Hunter Rise, Football Manager 2021, entre outras.

Figura 19: Capa de Pré-venda do jogo Moto GP 21 desenvolvida

Matogr= 1 57 AT SR aanmg
PRE-VENDA
FNAC

OFERTA EXTRA: DLC
(VISUAIS EDIGAO LIMITADA)

MotoG?

. @

Fonte: FNAC

b.) Reports

Para algumas campanhas, se fosse acordado, tinhamos de realizar o report das acdes da
campanha, de forma a comprovar a ativagdo de todas as acdes propostas e pagas pelo
fornecedor. Para isso, era necessario usar um template de PowerPoint da FNAC, usado
para todo o tipo de apresentacdes, e registar em cada s/ide as agdes que constituiam o plano
de comunicacdo da campanha, tendo como referéncia o planeamento de P&P onde
colocavamos o plano de todas as campanhas. De seguida, quando a campanha estivesse
ativa, tinhamos de inserir os visuais de loja e/ou da web e tirar print screen a todas as acdes
de comunicagdo. Quando as pecas eram Videos Expert era necessario colocar os links das

paginas onde a pega estava a ser amplificada. O mesmo se sucedia com os Artigos de
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Novidades ou Artigos Expert. Se o conteudo fosse em 4dudio, como os spots ou as rubricas
de radio, era necessario inserir esse mesmo audio, sendo que estavam disponiveis numa

pasta das novidades disponivel na rede da empresa.

Alguns exemplos de campanhas que realizei os seus reports foram a campanha Anos de
Vida para a Oppo, TCL, iRobot, Bose, FitBit ¢ Emma. Esta campanha foi realizada no
inicio de 2020, pensada em particular para a pandemia e a distancia que se vivia, com um
passatempo em parceria com a Radio Comercial. Outro report realizado foi para uma
campanha de Natal para a Nintendo, que incluiu spot em televisdo e um passatempo
também na Radio Comercial. Um outro report que realizei foi para o lancamento do

Samsung S21.

¢.) Campanha Odisseias

Inicialmente, nesta campanha, estava responsavel por realizar o seu report. Era um plano
de 2° semestre de 2020 da Odisseias. Para o realizar, tive de recolher todas as pegas
possiveis de acdes que ja ndo estavam ativas, como destaques em newsletters e visuais, €
as restantes agdes que estavam ou iriam estar ativas. Quando terminei de realizar o report,

fiquei responsavel por enviar o documento final aos gestores da area.

Por estar a par deste plano, fiquei encarregue de pedir trés destaques em newsletters com a
tematica do Natal, a comunicar packs de experiéncias da marca (Anexo E), seguindo os

passos dos pedidos de newsletter.

d.) Preparacio para a Estratégia Marketing 2021

Em dezembro, foi apresentado, ao departamento de marketing, o resumo do ano 2020 pela
diretora do departamento. No fim, foi-nos indicado que o desenvolvimento da estratégia do
ano 2021 do departamento e de todas as equipas iria ser realizada com o contributo de
todos os membros do departamento. Para isso, fomos distribuidos por 2 equipas diferentes
e estariamos presentes no desenvolvimento da estratégia também da nossa equipa. Para
além da estratégia de Parcerias e Publicidade, estive integrada na estratégia de Editoriais e

de Relagdes Publicas e Responsabilidade Social.
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Para a area de Editoriais, inicialmente, foi marcada uma reunido com todos os elementos
que constituiam a estratégia de uma equipa para nos serem explicadas as agdes e
estratégias de 2020. No fim desta primeira reunido, foram distribuidas tarefas por todos os
elementos, em que cada um ficava responsavel por procurar inovagdes ou tendéncias de
2020 de cada area de produto. No meu caso, fiquei responsavel por explorar a evolugdo de
consumo e tendéncias de 2020 relativamente a livros. Toda a informagdo que recolhi foi
inserida no PowerPoint de apresentacdo para a segunda reunido, onde todos os outros
elementos da equipa também estavam a colocar as suas informacdes. Na segunda reunido,
apresentei as informagdes que recolhi, tal como os outros elementos, e trocamos e

elaboramos ideias para 2021.

Para a area de Relagdes Publicas e Responsabilidade Social, foi marcada também uma
primeira reunido, apresentando as agdes e iniciativas de 2020. Aqui, cada membro ndo teve
de procurar informagdo acerca de uma area ou tema, pois ja havia pontos que eram

necessarios desenvolver por serem especificamente detalhados para a area.

Para a equipa de Parcerias e Publicidade, foi realizada uma primeira reunido, onde foi
apresentado o trabalho desde 2018, por ser uma equipa recente. Depois disto, também
foram distribuidas tarefas, sendo que eu fiquei responsdvel, com outra estagiaria, por
encontrar exemplos de organizagdes de retail media. Depois de todos os elementos
recolherem as informacdes que ficaram responsaveis e colocd-las num PowerPoint
partilhado, tivemos uma segunda reunido para discutir acdes e pontos de vista, uma vez
que os membros deste trabalho podiam dar insights interessantes e importantes para a
nossa equipa desenvolver as agdes o mais integrado possivel com as outras equipas. Neste
seguimento, continuei a acompanhar o desenvolvimento da proposta final de estratégia.
Tanto esta como todas as outras estratégias foram apresentadas a algumas pessoas

selecionadas, sendo que eu assisti as apresentagoes finais de todas as equipas.
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3. Analise dos Dados Exploratorios

3.1 Entrevista exploratéria

De forma a construir o inquérito por questiondrio baseado na esséncia do que ¢ a marca

FNAC, como sdo caracterizados os consumidores FNAC, o que a marca lhes tenta

transmitir € o que a cultura representa para a esséncia e destaque da marca, foi realizada

uma entrevista a Inés Condeco, diretora do departamento de Comunicagdo ¢ Marketing da

FNAC Portugal, no dia 27 de maio de 2021 (Anexo F).

Depois de analisada, ¢ possivel detetar algumas informagdes essenciais, tais como:

quando colocada a questdo “Como caracteriza a esséncia da FNAC?”, a
entrevistada respondeu que as lojas FNAC sdo espagos de paixdo, principalmente
as lojas fisicas, pois conseguem proporcionar uma experiéncia mais intensa,
apaixonante e emocionante ao consumidor; € que a marca proporciona um
sentimento de crescimento e evolugdo aos consumidores, € que, simultaneamente, a
marca também cresce com os consumidores;

quando colocada a questdo “Na sua perspetiva, em 2021, o que procura o
consumidor e que necessidades apresenta e de que forma a FNAC se posiciona
perante as necessidades do consumidor?”, a entrevistada respondeu a
humanizagdo, que ir a uma loja fisica e falar com os colaboradores ndo ¢ o mesmo
que a digitalizacdo, despertando o sentido emocional da marca;

quando colocada a questdo “Como caracteriza o consumidor FNAC e, na sua
opinido, o consumidor FNAC é um consumidor informado e interessado durante o
seu percurso de consumo?”, a entrevistada respondeu que o consumidor FNAC ¢
um consumidor sdbio, “informado (...) culto”, interventivo e também ele um
expert, para além dos experts FNAC, denominacdo que a marca dd aos seus
colaboradores de loja;

quando colocada a questao “Qual a importdncia que os projetos de cultura FNAC
tém para a marca e como se interligam com a esséncia da marca?”, a entrevistada
respondeu que a marca se distingue por ser uma das maiores promotoras de eventos
culturais do pais; que os eventos promovidos nas lojas se tornam Unicos e
inesperados; a marca tem a missdo de promover a cultura; e que, em época de

pandemia, alguns eventos passaram a ser digitais.
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4. Analise dos Dados Primarios

4.1 Inquérito por questionario

Depois de fechado o questionario para a obten¢do de respostas, o nimero final conseguido
foi 230 respostas, das 207 sdo de inquiridos que sdao consumidores da FNAC e 22
inquiridos que ndo sdo consumidores da FNAC (Figura 20). Sendo assim, a amostra final ¢

composta por 207 inquiridos, ou seja, sera analisada 90% da amostragem final.

Figura 20: “E consumidor/a da FNAC?”

22 (10%)

® Sim

Nao

Fonte: Elaboragao propria

As 7 questdes colocadas a amostra acerca da sua caracterizagdo remeteram as variaveis de
identificacdo idade, género, distrito de residéncia, meio de residéncia, habilitacdes
literarias, setor de atividade, rendimento médio mensal. Através da analise da idade dos
inquiridos (Figura 21), dos 207, 151 dos inquiridos t€ém entre os 18 e os 26 anos, ou seja,
pertencem a Geragdo Z, representando 73% da amostragem. A segunda geracdo a ser
representada com mais inquiridos € a Geracdo Y, com idades compreendidas entre os 27 e
os 40 anos, sendo que representam 39 respostas (19%). As Geragdo X e Baby Boomers sao
as menos representadas entre os inquiridos. Entre os 208 inquiridos, 14 inquiridos (7%) sdo
da Geragdo X, com idades compreendidas entre os 41 e os 60 anos, e apenas 3 inquiridos

(1%) fazem parte da Geragao Baby Boomers.
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Figura 21: Idade

14 (7%) 3 (1%)

M 18-26 anos
m 27-40 anos
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Fonte: Elaboragao propria

Relativamente a variavel género (Figura 22), 152 (73%) dos inquiridos sdo do género
feminino, sendo o género mais representado. O género masculino ¢ representado por 55

inquiridos (26%).

Figura 22: Género

B Masculino

= Feminino

Fonte: Elaboragado propria

A variavel distrito de residéncia (Figura 23) teve como opcao de resposta todos os distritos
de Portugal, sendo que 128 dos inquiridos sdo residentes em Lisboa. Os seguintes distritos
mais representados sdo Setubal, com 20 inquiridos, Porto, com 14 inquiridos e Braga, com
9 inquiridos. Os restantes distritos tém entre os 7 e 1 inquiridos, a exce¢do de Viana do
Castelo, Castelo Branco, Portalegre, Faro e Ponta Delgada, que ndo foram representados na

amostragem final.
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Figura 23: Distrito de Residéncia
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Fonte: Elaboragao propria

Da amostragem final, tendo em conta a varidvel meio de residéncia (Figura 24), 109
inquiridos (53%) residem na cidade, 58 inquiridos (28%) residem na aldeia e 40 inquiridos

(19%) residem na vila.

Figura 24: Meio de Residéncia

B Cidade
" Vila
= Aldeia

Fonte: Elaboragdo propria

Na variavel habilitagoes literarias (Figura 25), 94 inquiridos tém uma licenciatura, sendo

esta a mais representada pela amostragem com uma percentagem de 46%. O segundo grau
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J4

mais representado ¢ o mestrado, com 40 inquiridos (19%), o terceiro grau ¢ o ensino
secundario/médio/técnico/profissional, com 37 inquiridos (18%) e o quarto grau é a pos-
graduacdo, com 23 inquiridos (11%). Os graus menos representados sdo o doutoramento,
com 7 inquiridos (3%), o bacharelato, com 4 inquiridos (2%), e o 3° ciclo, com 2
inquiridos (1%). Sendo assim, nenhum dos inquiridos tém habilitagdes literarias abaixo do

3° ciclo, ou seja, 1° ou 2° ciclos ou ndo saber ler nem escrever.

Figura 25: Habilitacdes Literarias

7G%)~ 2 (1%)
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37 (18%) Ensino Secundério
40 (19%) 4(2%)  mBacharelato
/ Licenciatura
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Mestrado

94 (46%)
’ Doutoramento

Fonte: Elaboragao propria

Na variavel setor de atividade (Figura 26), 132 inquiridos trabalham no setor terciario,
representando 64% das respostas nesta questdo, seguindo-se do setor secundario com 24
inquiridos (12%) e, por ltimo, o setor primario com apenas 3 inquiridos (1%). Dos 207

inquiridos, 48 (23%) nunca trabalharam.

Figura 26: Setor de Atividade
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Fonte: Elaboragao propria

Na ultima variavel do grupo de questdes de caracterizacao sociodemografica, o rendimento
médio mensal (Figura 27), existem trés patamares de rendimento com valores muito
idénticos. Estes trés patamares sdo os entre os 401 e os 800 euros, com 58 inquiridos
(28%), entre os 0 e os 400 euros, com 55 inquiridos (27%), e entre os 801 e os 1200 euros,
com 52 inquiridos (25%). Os restantes patamares correspondem aos inquiridos que faltam
identificar, ou seja, 25 inquiridos (12%) recebem entre os 1201 e os 1600 euros; 8
inquiridos (4%) recebem entre os 1601 e os 2000 euros; 6 inquiridos (3%) recebem entre

0s 2001 e o0s 3000 euros ¢ 3 inquiridos (1%) recebem entre os 3001.

Figura 27: Rendimento Médio Mensal
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Fonte: Elaboragao propria

Iniciando a analise as restantes varidveis, nos anos de consumo na FNAC (Figura 28), 78
inquiridos (37,7%) sdao consumidores na marca entre os 6 ¢ 10 anos e 70 inquiridos
(33,8%) sao consumidores entre 1 e 5 anos, sendo que estes dois grupos tém valores muito
idénticos. Apenas 5 inquiridos (2,4%) t€ém menos de 1 ano de consumo na marca, sendo
este o patamar com menos representado nesta questdo, enquanto os patamares de consumo
entre os 11 e os 15 anos e mais de 16 anos tém os valores intermédios, com respetivamente

31 inquiridos (15%) e 23 inquiridos (11,1%)
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Figura 28: Anos de consumo na FNAC

Menos de 1 ano Entre 1 a5 anos Entre 6 a 10 anos Entre 11 a 15  Mais de 16 anos
anos

Fonte: SPSS

Na questdo “Que categorias de produtos ja consumiu na FNAC?” (Tabela 1), surgiram 14
areas de produtos distintas, sendo que 8 areas estdo inseridas na categoria de PE’s e 6 na
categoria de PT’s. No total, a area que foi mais assinalada como ja consumida foi livros
(168), seguida de informatica (112) e bilhetes (110), com valores muito semelhantes. As
outras duas areas que também se destacaram foram o som (102) e a musica (101).
Analisando as categorias consumidas por género, as 3 categorias mais consumidas pelo
género masculino foram livros (41), informadtica (38) e som (34). Do género feminino, as 3
categorias mais consumidas sdo livros (127), bilhetes (80) e informatica (74). Comparando
os dois géneros, os livros e informatica das categorias mais consumidas por ambos.
Contudo, e tendo em conta a amostra representativa de consumidores masculinos e
consumidoras femininas, ¢ também percetivel que outras areas de produtos tém valores
equivalentes em ambos os géneros, como servigos de reparagdo de telemoveis, telemoveis,
consolas e/ou videojogos e som. Sendo assim, € possivel dizer que o consumo das areas ¢

equivalente entre ambos os géneros.
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Tabela 1: Categorias de produtos consumidas na FNAC

Género
Categorias de produtos consumidos Masculino Feminino Total

N N N
Servigos de reparacdo de telemoveis 4 13 17
Livros 41 127 168
Musica 27 74 101
Telemoveis 23 55 78
Consolas e/ou Videojogos 31 42 73
Informatica 38 74 112
Bilhetes 30 80 110
Fotografia 14 52 66
Som 34 68 102
Eletrodomésticos 0 17 17
Papelaria 0 2 2
Merchandising 1 1 2
Pack Odisseias 0 1 1
Filmes 0 1 1

Fonte: SPSS

Na questdo “Se tivesse de escolher uma categoria de produto, qual é a que mais consome
na FNAC?” (Figura 29), a categoria que se destacou com uma grande diferenca das
restantes foi livros, com 44% das respostas, ou seja, ¢ uma area que se insere na categoria
de PE’s. A segunda categoria de produto mais consumida pela amostra ¢ informatica, com
16,9%, sendo este da area de PT’s, e a terceira categoria € bilhetes, com 13%, sendo este

da area de PE’s.

Figura 29: Categoria de produto mais consumida
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Fonte: SPSS

Relativamente a posse de algum dos cartdes FNAC (Figura 30), 30,4% possui uma cartao
FNAC e 69,6% indicou que ndo possui nenhum cartdo. Mais detalhadamente, 106
inquiridos (51,2%) indicou que opta por ndo possuir um cartdo FNAC. Dos inquiridos que
possuem cartdo, 54 inquiridos (26,1%) dizem que tém o cartdo de fidelizagdo, 5 inquiridos
(2,4%) tém o cartdo de crédito e 4 inquiridos (1,9%) tém os dois cartdes. Ainda dos
inquiridos que indicam ndo ter nenhum cartdo FNAC, 24 (11,6%) indicam nunca ter tido

oportunidade de fazer um dos cartdes FNAC.

Figura 30: Cartao FNAC

Sim, o cartdo de crédito
Sim, o cartéo de fidelizaga

Sim, os dois cartdes

Nao, opto por ndo possui

Nao, por ndo saber da existéncia dos cartdes FNA(

Nao, nunca tive oportunidade para fazer um dos cartdes FNA
Nao, ndo tenho requisitos para fazer um dos cartdes FNA
Jative

Nao, mas um familiar proximo te|

Fonte: SPSS

Quanto a questdo “Segue a FNAC nas redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin,
etc.)?” (Figura 31) 156 inquiridos (75,4%) responderam que nao seguem a FNAC nas
redes sociais, 49 inquiridos (23,7%) seguem a FNAC nas redes sociais e 2 inquiridos (1%)
j& seguiram a FNAC nas redes sociais. Para ter mais detalhe dos grupos que seguem as
redes sociais da marca (Figura 32), dos 75,4% dos inquiridos que nao seguem as redes
sociais da marca, 58,5% pertencem a Geracao Z (18-26 anos), 10,6% a Geragdo Y (27-40
anos), 5,3% a Geracao X (41-60 anos) e 1% a Geracao Baby Boomers (61 + anos).
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Tendo mais detalhe nesta andlise, ao observar as percentagens dentro desta correlagdo
(Apéndice C), sdo os jovens da Geragdo Z que menos segue as social media da marca. Ou
seja, dos 49 inquiridos que seguem a FNAC nas social media, 61,2% sao da Geragdo Z
(18-26 anos), 32,7% sao da Geracdo Y (27-40 anos), 4,1% sdo da Geragao X (41-60 anos)
e 2% sdo da Geragdo Baby Boomers (61 ou + anos). Dos 156 inquiridos que ndo seguem a
FNAC nas social media, 77,6% sao da Geracao Z, 14,1% sao da Geragao Y, 7,1% sao da
Geragao X e 1,3% sdo da Geracdo Baby Boomers. Analisando agora as geragoes, 19,9%
dos 151 inquiridos da Geragdo Z (18-26 anos), 41% dos 39 inquiridos da Geragdo Y (27-40
anos), 14,3% dos 14 inquiridos da Geragao X (41-60 anos) e 33,3% dos 3 inquiridos da

Geragao Baby Boomers (61 ou + anos) seguem as redes sociais da marca.
Figura 31: Seguir a FNAC nas redes sociais
W Sim

[ Nao
17174 seguiu

Fonte: SPSS

Figura 32: Seguir a FNAC nas redes sociais X Idade

Segue a
120 FNAC
nas redes
sociais?

100 M Sim
ENio

Ja segui ma
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seguir
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Fonte: SPSS

Na questao “Tem conhecimento que a FNAC organiza varios eventos culturais e concursos
ao longo do ano (showcases, palestras, concertos, langamentos de livros, FNAC Live,
Maratonas Fotograficas FNAC, Novos Talentos FNAC, etc.)?” (Tabela 2), 154 inquiridos
(74,4%) responderam que tém conhecimento dos eventos e concursos da FNAC,
contrapondo com os 53 inquiridos (25,6%) que ndo tém conhecimento dos eventos e

concursos desenvolvidos pela marca.

Tabela 2: Conhecimento dos eventos culturais e concursos organizados pela FNAC

Sim Nao
154 74,4% 53 25,6%

Fonte: SPSS

Os 154 inquiridos que t€ém conhecimento dos eventos culturais e concursos responderem a
questao “Se sim, ja assistiu a algum evento cultural e/ou participou em algum concurso
organizado pela FNAC?” (Figura 33). Entre estes inquiridos, 63 j& assistiram ou
participaram num evento ou concurso da marca, mais especificamente 55 inquiridos
(35,7%) ja assistiram ou participaram entre 1 a 3 vezes, 6 inquiridos (3,9%) entre 4 a 9
vezes e apenas 2 inquiridos (1,3%) mais de 10 vezes. Os restantes 91 inquiridos sao
aqueles que nao participaram em nenhum evento ou concurso, mais especificamente 41
inquiridos (26,6%) nunca participaram por falta de disponibilidade, 32 inquiridos (20,8%)
nunca participaram porque nunca tiveram interesse e 18 inquiridos (11,7%) nunca
participaram por ndo estarem informados. Sendo assim, a amostra ¢ representada por mais
inquiridos que tem conhecimento dos eventos € concursos mas que nunca frequentou
assistiu/participou em algum (59,1%) do que por inquiridos que t€ém conhecimento dos

eventos € concursos € que ja assistiu e participou em algum (40,9%).
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Figura 33: Se sim, ja assistiu/participou a/em algum evento/concurso?

60

Sim, entre 1 a3 Sim, entre4a9 Sim, maisde 10  Nao, nunca Nao, nunca Nao, nunca
vezes vezes vezes assisti/participei assisti/participei assisti/participei
em nenhum em nenhum em nenhum
evento ou evento ou evento ou
CONCUIsSO porque CONCurso por ndo  CONCurso por
nunca tive estar informado falta de
interesse disponibilidade
Fonte: SPSS

Os restantes inquiridos, ou seja, os 53 que faltam analisar nesta variavel sdo aqueles que
ndo tém conhecimento dos eventos culturais ou concursos da FNAC, sendo que lhes foi
colocada a questdo “Se ndo, gostava de ter a experiéncia de assistir e/ou participar num
evento cultural ou concurso organizado pela FNAC?” (Figura 34). Entre estes, 21
inquiridos (38,9%) gostava de ter a experiéncia de assistir ou participar em algum
evento/concurso, 20 inquiridos (37%) ndo tém interesse em assistir/participar e 13
inquiridos (24,1%) ndo sabem se querem assistir/participar.

Figura 34: Se ndo, gostava de ter assistido/participado a/em algum evento/concurso?

25

Sim, gostava de ter essa Nao, ndo tenho interesse Nao sei
experiéncia

Fonte: SPSS
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O proximo grupo de afirmagdes refere-se a frequéncia de consumo, visita e interagdo
a/com um espaco FNAC, fisico ou online, com 5 tdpicos de classificagdo (Tabela 3). Pela
analise conseguimos concluir que a maioria dos inquiridos (173 - 83,6%) consome na
FNAC entre 1 a 5 vezes por ano. De seguida, 30 inquiridos (14,5%) consomem na FNAC
mais ou menos 1 vez por més, 3 (1,4%) consomem mais ou menos 1 vez por semana e
apenas 1 inquirido (0,5%) consome duas ou mais vezes por semana na FNAC.

Tabela 3: Consumo na marca FNAC

Entre 1 a 5 vezes Mais ou menos 1 Mais ou menos 1 Duas ou mais vezes

Nunca por ano vez por mes vezZ por semana por semana
N 0 173 30 3 1
% 0,0 83,6 14,5 1,4 0,5
Fonte: SPSS

Relativamente as visitas a uma loja fisica FNAC (Tabela 4), na sua maioria (59,9%), os
inquiridos visitam uma loja 1 a 5 vezes por ano, sendo que 29% visita uma loja fisica mais
ou menos 1 vez por més. Analisando o consumo numa loja fisica FNAC (Tabela 5),
existem mais consumidores que nunca consomem numa loja fisica (3,9%) do que
consumidores que nunca visitam uma loja fisica (1,9%). Também no consumo na loja
fisica, a frequéncia mais referida de consumo ¢ entre 1 a 5 vezes, com 81,6%, e mais ou
menos 1 vez por més, com 11,6%. Sendo assim, conseguimos concluir que a afluéncia a

loja € maior para visita (98,1%) do que para consumo (96,1%).

Tabela 4: Visitas a uma loja fisica FNAC

Entre 1 a 5 vezes Mais ou menos 1 Mais ou menos 1 Duas ou mais vezes

Nunca por ano VEZ por més VEZ por s€emana por s€emana
N 4 124 60 18 1
% 1,9 59,9 29,0 8,7 0,5
Fonte: SPSS

Tabela 5: Consumo numa loja fisica FNAC

Entre 1 a 5 vezes Mais ou menos 1 vez Mais ou menos 1 vez Duas ou mais vezes

Nunca por ano por més por semana por semana
N 8 169 24 5 1
% 3,9 81,6 11,6 2,4 0,5
Fonte: SPSS
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Analisando as visitas ao site da FNAC (Tabela 6), 46,4% dos inquiridos visita o site entre 1
a 5 vezes por ano, 29,5% dos inquiridos visita o site mais ou menos 1 vez por més e 12,1%
dos inquiridos visita o site mais ou menos 1 vez por semana. No sentido oposto, 10,1% dos
inquiridos indica que nunca visita o site da FNAC. Focando a anélise no consumo no site
da FNAC (Tabela 7), 52,2% dos inquiridos consomem no site da FNAC 1 a 5 vezes por
ano ¢ 9,2% consome mais ou menos 1 vez por més. Por outro lado, 36,7% dos inquiridos
indicam que nunca consomem no site. Sendo assim, conseguimos concluir que ha mais
consumidores da marca a visitar apenas o site do que a consumir. Comparando os
resultados da visita e consumo numa loja fisica FNAC (Tabela 4 e 5) e visita no site da
FNAC (Tabela 6 e 7), conseguimos concluir que hd mais consumidores que visitam e
consomem nas lojas fisicas da marca do que no sife, sendo que existe uma diferenca
significativa nos valores apresentados de quem nunca visita e/ou consome numa loja (1,9%
e 3,9% respetivamente) do que quem nunca visita e/ou consome no site (10,1% e 36,7%

respetivamente).

Tabela 6: Visitas ao site da FNAC

Entre 1 a5 vezes  Mais ou menos 1 Mais ou menos 1  Duas ou mais vezes

Nunca R
por ano vez por més vez por semana por semana
N 21 96 61 25 4
% 10,1 46,4 29,5 12,1 1,9
Fonte: SPSS
Tabela 7: Consumo no site da FNAC
Nunca Entre 1 a5 vezes Maisoumenos1 Maisoumenos 1 Duas ou mais vezes
por ano vez por més Vvez por semana por semana
N 76 108 19 3 1
% 36,7 52,2 9,2 1,4 0,5
Fonte: SPSS

Relativamente a afirmagdo “Visito uma loja fisica ou o site da FNAC mas acabo por
consumir noutra loja” (Tabela 8), 59,4% dos inquiridos diz que o faz 1 a 5 vezes por ano,
13,5% toma essa decisdo mais ou menos 1 vez por més, 1,9% mais ou menos 1 vez por
semana e 1% duas ou mais vezes por semana. Os restantes inquiridos, ou seja, 24,2%

afirmam que nunca visitam uma loja fisica ou o sife e acabam por consumir noutra loja.
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Tabela 8: Visitas uma loja fisica ou ao site mas acabam por consumir noutra loja

N Entre 1 a5 vezes Maisoumenos 1 Maisoumenos1  Duas ou mais vezes
unca

por ano vez por més VezZ por semana por semana
N 50 123 28 4 2
% 24,2 59,4 13,5 1,9 1,0
Fonte: SPSS

\

Observando as respostas a afirmagdo “Visito uma loja fisica FNAC apenas para me
informar e/ou disfrutar dos artigos expostos e do ambiente” (Tabela 9), 54,1% dizem que o
fazem 1 a 5 vezes por ano, 22,2% fazem-no mais ou menos 1 vez por més, ao contrario de
14% dos inquiridos que afirmam que nunca visitam a loja com este fim. Ou seja,
comparando estes dados com os das respostas a afirmagdo “Visito uma loja fisica FNAC”
(Tabela 4), conseguimos interpretar que existem mais consumidores a visitar uma loja
fisica da FNAC com a finalidade de consumir ou procurar algum artigo em especifico do

que apenas para disfrutar do ambiente e dos artigos expostos.

Tabela 9: Visitas a uma loja fisica FNAC apenas para informacio e/ou disfruto dos

artigos expostos e do ambiente

Entre 1 a 5 vezes Mais oumenos 1  Mais oumenos 1  Duas ou mais vezes

Nunca .
por ano VEZ Por meés vezZ por semana por semana
N 29 112 46 16 4
% 14,0 54,1 22,2 7,7 1,9
Fonte: SPSS

Relativamente as visitas as redes sociais da marca (Tabela 10), a maior percentagem
apresentada nesta afirmacgdo corresponde 53,6% representando os inquiridos que nunca
visitam as redes sociais. Entre os inquiridos que visitam as redes sociais da marca, 29%
visita 1 a 5 vezes por ano, 10,6% visita mais ou menos 1 vez por més, 4,3% visita mais ou
menos 1 vez por semana e apenas 2,4% visita duas ou mais vezes por semana as redes
sociais da marca. Fazendo a ligacdo entre as respostas a afirmagao “Visito as redes sociais
da FNAC” e a questdo “Segue a FNAC nas redes sociais?” (Tabela 11), dos 53,6% de
inquiridos que nunca visitam as redes sociais da marca, 52,2% ndo seguem estas

plataformas; dos 29% de inquiridos que visitam as redes sociais da marca 1 a 5 vezes por
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ano, 18,4% ndo seguem a marca; dos 10,6% dos inquiridos visitam as redes sociais da
marca mais ou menos 1 vez por més, 3,9% ndo as segue; dos 4,3% de inquiridos que
visitam as redes sociais da marca mais ou menos por semana, apenas 1% ndo as segue; e
dos 2,4% dos inquiridos que visitam as redes sociais da marca duas ou mais vezes por
semana, todos eles seguem as redes sociais da marca. Sendo assim, conseguimos perceber
que a medida que a frequéncia de visita das redes sociais aumenta, o nimero de individuos

que nao segue as redes sociais vai diminuindo.

Tabela 10: Visitas as redes sociais da FNAC (Facebook, Instagram, Linkedin, etc.)

N Entre 1 a5 vezes  Mais ou menos 1 Mais ou menos 1 Duas ou mais vezes
unca

por ano Vve€zZ por mes VEZ por s€emana por s€emana
N 111 60 22 9 5
% 53,6 29,0 10,6 43 2,4
Fonte: SPSS

Tabela 11: Visitas as redes sociais da FNAC (Facebook, Instagram, Linkedin, etc.) X

Segue a FNAC nas redes sociais

Segue a FNAC nas redes sociais?

Visito as redes sociais da FNAC Sim Nio Jé. s§gui mas. Total
deixei de seguir
3 108 0 111
Nunca
1,4% 52,2% 0,0% 53,6%
20 38 2 60
Entre 1 a 5 vezes por ano
9,7% 18,4% 1,0% 29,0%
. . 14 8 0 22
Mais ou menos 1 vez por més
6,8% 3,9% 0,0% 10,6%
Mais ou menos 1 vez por semana / 2 0 )
P 3.4% 1,0% 0,0% 4,3%
. 5 0 0 5
Duas ou mais vezes por semana
2,4% 0,0% 0,0% 2,4%
49 156 2 207
Total
23,7% 75,4% 1,0% 100,0%
Fonte: SPSS

Analisando as respostas a afirmagdo “Interajo com as publicacoes da FNAC (gostos,
comentarios, partilhas, etc.)” (Tabela 12), a maioria dos inquiridos, ou seja, 75,4%

afirmam que nunca o fazem. Neste grupo de publicagcdes, podem ser incluidos as

106



publicacdes nas redes sociais, conteidos programados como posts patrocinados, artigos ou
videos produzidos e partilhados pela marca, sendo que os consumidores ndo precisam de
seguir as redes sociais da marca para serem terem contacto com os conteudos
programados. Os restantes 24,6% inquiridos distribuem-se nos restantes patamares sendo
que o que apresenta ou valor mais elevado sdo os que o fazem entre os que o fazem 1 a5
vezes por ano (14%). Nas respostas a afirmagdo “Sou impactado/a com as
publicagoes/conteudos/publicidade da FNAC” (Tabela 13), 54,6% indicaram que nunca
sdo impactados. Dos inquiridos que sdo impactados com os contetidos da FNAC, 26,6%
sdo 1 a 5 vezes por ano, 11,1% sdo mais ou menos 1 vez por més, e 3,9% sdo impactados

mais ou menos 1 vez por s€mana € duas ou mais vezes por s€mana.

Tabela 12: Interacido com as publicacdes da FNAC (gostos, comentarios, partilhas,

etc.)
Nunca Entre 1 a5 vezes Mais ou menf)s 1 vez Mais oumenos 1 vez Duas ou mais vezes
por ano por més por semana por semana
N 156 29 13 4 5
% 75,4 14,0 6,3 1,9 2,4
Fonte: SPSS

Tabela 13: Ser impactado/a com as publicacoes/conteudos/publicidade da FNAC

Nunca Entre 1 a5 vezes  Mais ou menos 1 Mais ou menos 1 Duas ou mais vezes
por ano vez por més vez por semana por semana
N 113 55 23 8 8
% 54,6 26,6 11,1 3,9 39
Fonte: SPSS

De seguida, foram colocadas 6 afirmagdes aos inquiridos, para classificar de 1.Discordo
totalmente a 5.Concordo totalmente acerca da perce¢ao de qualidade, preco e diferenciacao
da marca (Tabela 14). Numa visdo global, os inquiridos concordaram com as afirmacdes

apresentadas.

Mais em particular, na afirmacao “A4 FNAC vende produtos com qualidade”, 64,7% dos
inquiridos concordam e 28% concordam totalmente com a mesma. Na afirmacdo “4 FNAC

vende produtos com um prego acessivel”, 41,5% ndo concordaram nem discordaram e
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37,7% concordam com a mesma. Na afirma¢do “4 FNAC vende produtos com uma boa
relagdo qualidade-preco”, 50,7% dos inquiridos concordou e 33,8% nem concordou nem
discordou com a mesma. Na afirmag¢ao “A FNAC vende produtos que ndo encontro nas
outras lojas”, existem trés valores muito semelhantes na classificagdo da mesma,
demonstrando uma divisdo mais acentuada de opinides. Ou seja, 32,9% dos inquiridos
concordaram, 30,9% ndo concordaram nem discordaram e 25,1% discordaram com a
afirmagdo. Na afirmacao “A4 FNAC tem um servi¢o diferenciador que ndo encontro nas
outras lojas”, 39,1% nem concordou nem discordou e 35,3% concordou com a afirmagao.
Por ultimo, na afirmagdo “4 FNAC diferencia-se pelas suas agcoes de cultura”, 47,8% dos
inquiridos concordaram, 29,5% nao concordaram nem discordaram e 18,4% concordaram

totalmente com a afirmacao.

Tabela 14: Percec¢ao da qualidade, preco, produtos e diferenciacio da FNAC

Discordo Nem concordo Concordo
totalmente  Discordo nem discordo Concordo  totalmente

A FNAC vende produtos 2 0 13 134 58

com qualidade 1,0% 0,0% 6,3% 64,7% 28,0%

A FNAC vende produtos 3 31 86 78 9

com um prego acessivel 1,4% 15,0% 41,5% 37,7% 4,3%

A FNAC vende produtos 2 12 70 105 18

com uma boa relagdo

qualidade-preco 1,0% 5,8% 33,8% 50,7% 8,7%

A FNAC vende produtos 11 52 64 68 12

que ndo encontro nas

outras lojas 5,3% 25,1% 30,9% 32,9% 5,8%

A FNAC tem um servi¢co 7 34 81 73 12

diferenciador que ndo

encontro nas outras lojas 3,4% 16,4% 39,1% 35,3% 5,8%

A FNAC diferencia-se 1 8 61 99 38

pelas suas acdes de

cultura 0,5% 3,9% 29,5% 47,8% 18,4%
Fonte: SPSS

Posteriormente foram apresentadas 27 afirmagdes com a possibilidade de classificagdo
entre 1.Nunca e 5.Sempre, acerca das praticas, opinides e sentimentos pela marca FNAC

(Tabela 15).
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Neste grupo de afirmagdes, quase metade dos inquiridos (46,4%) indicou que tem muitas
vezes uma boa relagdo com a marca FNAC; o mesmo numero de inquiridos (46,4%)
afirmou que tem uma boa relacdo com os/as colaboradores/as da FNAC; 35,7% gosta
muitas vezes ¢ 27,5% gosta algumas vezes desse informar com os colaboradores; 45,9%
sente-se muitas vezes confortavel ao se informar com os/as colaboradores/as da FNAC;
35,3% gosta muitas vezes e 30,4% gosta algumas vezes de se informar acerca dos produtos
e campanhas no site da FNAC; 28,5% dos inquiridos nunca gostam, 22,2% gostam poucas
vezes, 21,7% gostam algumas vezes e 20,8% gostam muitas vezes de se informarem acerca
dos produtos e campanhas nas redes sociais da marca, sendo que apresentam valores
semelhantes em patamares de classificagdo nesta categoria; 33,3% nunca consome e 26,1%
consome algumas vezes os contetdos informativos produzidos pela FNAC, sendo que
estes contetidos sdo produzidos muitas vezes com o objetivo de informarem o consumidor
das principais caracteristicas dos produtos, principalmente das areas de gaming, telecom,
informatica, foto ¢ home; 65,7% dos inquiridos nunca consultam o blog da FNAC, onde
sdo publicados os artigos expert desenvolvidos pela marca, quer sejam acerca de novos
produtos, quer sejam acerca de assuntos da atualidade, e os artigos das novidades
semanais; 54,1% nunca recorre aos servicos de ajuda ao cliente FNAC; 56% sente-se
muitas vezes satisfeito ao comprar na FNAC; 43,5% sente que comprar na FNAC me traz
mais beneficios do que comprar noutras lojas; 33,8% prefere muitas vezes, 28% prefere
sempre e 27,5% prefere algumas vezes consumir numa loja fisica FNAC do que no site,
assemelhando-se com as informagdes obtidas as questdes de consumo nas lojas fisicas e no
site (Tabela 4, 5, 6 e 7); 41,1% optam algumas vezes e 35,7% optam muitas vezes por
consumir na FNAC; 42,5% compram algumas vezes ¢ 31,9% compram muitas vezes na
FNAC algum artigo de tecnologia, cultura ou lazer quando necessitam, sendo que estes
valores sdo muito semelhantes aos obtidos na afirmagdo anterior; 40,6% pensam muitas
vezes € 34,3% pensam algumas vezes em recomprar na FNAC, apds o momento de
compra; 39,1% acaba por comprar algumas vezes e 25,6% acaba por comprar poucas vezes
noutras lojas, apesar de, apds o0 momento de compra, pensar em recomprar na FNAC; 30%
partilha muitas vezes e 29,5% partilha algumas vezes a sua experiéncia de compra na
FNAC com pessoas conhecidas; 66,7% dos inquiridos nunca partilha a sua experiéncia de
compra nas redes sociais da FNAC; 34,8% recomenda algumas vezes e 25,6% recomenda

muitas vezes comprar na FNAC a pessoas conhecidas; 32,9% dos inquiridos defendem
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algumas vezes, 28% nunca defendem e 24,6% defendem poucas vezes a marca FNAC
quando esta ¢ criticada; 40,1% afirma que, ao comprar na FNAC, a sua expectativa de
experiéncia de consumo ¢ algumas vezes superada; 29,5% sente muitas vezes e 26,1%
sente algumas vezes que comprar na FNAC ja ¢ um habito; 50,2% dos inquiridos afirmam
que muitas vezes, 22,2% afirmam que algumas vezes e 19,3% afirmam que é sempre facil
comprar na FNAC; 41,1% identificam-se muitas vezes ¢ 29% identificam-se algumas
vezes com a marca FNAC; 29,5% sentem algumas vezes, 22,7% sentem que nunca ou
muitas vezes e 19,3% sentem poucas vezes que a marca FNAC os faz crescer e evoluir,
sendo outra afirmagdo que dividiu os inquiridos por alguns patamares de classificagdo com
valores semelhantes; 31,4% associa algumas vezes e 30,4% associa muitas vezes a marca
FNAC a conhecimento e sabedoria; e, por ultimo, 37,2% gosta muitas vezes, 28,5% gosta
algumas vezes, 14% gosta poucas vezes, 11,1% nunca gosta e 9,2% gosta sempre da

FNAC e das interagdes que tem com a marca.

Tabela 15: Praticas, Opiniio e Sentimentos pela marca FNAC

Poucas Algumas Muitas
Nunca Sempre
vezes vezes vezes
Tenho uma boa relacdo com a marca 1 14 49 96 47
FNAC 0,5% 6,8% 23,7% 46,4% 22,7%
Tenho uma boa relacdo com os/as 2 19 45 96 45
colaboradores/as da FNAC 1,0% 9,2% 21,7% 46,4% 21,7%
Gosto de me informar com os/as 5 42 57 74 29
colaboradores/as da FNAC 2,4% 20,3% 27,5% 35,7% 14,0%
Sinto-me confortavel ao informar-me 1 17 56 95 38
com os/as colaboradores/as da FNAC 0,5% 8,2% 27,1% 45,9% 18,4%
Gosto de me informar acerca dos 15 35 63 73 21
produtos e campanhas no site da FNAC  7.2% 16,9% 30,4% 35,3% 10,1%
Gosto de me informar acerca dos 59 46 45 43 14
g;o}?;tzsc e campanhas nas redes sociais 28,5% 220% 21.7% 20.8% 6.8%
Consumo os contetidos informativos 69 44 54 28 12
duzid la FNAC (artigos, post’
I;LOVEO;’)S peta (artigos, post’s  sammr 9139 26,1% 13,5%  5.8%
C Ito o blog da FNAC 150 34 21 13 3
onsulto o blog da

& 657%  16,4% 10,1% 6,3% 1,4%
Recorro aos servi¢os de ajuda ao cliente 112 39 27 23 6
FNAC 54,1% 18,8% 13,0% 11,1% 2,9%
Sinto-me satisfeito/a ao comprar na 0 8 39 116 44
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FNAC 0,0% 3,9% 18,8% 56,0% 21,3%
Sinto que comprar na FNAC me traz 17 31 90 55 14
il;;l;: beneficios do que comprar noutras 8.2% 15.0% 43.5% 26.6% 6.8%
Prefiro consumir numa loja fisica 8 14 57 70 58
FNAC do que no site da FNAC 3,9% 6,8% 27,5% 33,8% 28,0%
Dentro das minhas opg¢des, opto por 4 30 85 74 14
consumir na FNAC 1,9% 14,5% 41,1% 35,7% 6,8%
Quando necessito de algum artigo de 7 32 88 66 14
;e;r;oéogla, cultura ou lazer, compro na 3.4% 15.5% 42.5% 31.9% 6.8%
Apds o momento de compra, penso em 9 19 71 84 24
recomprar na FNAC 4,3% 9,2% 34,3% 40,6% 11,6%
Apods o momento de compra, penso em 32 53 81 34 7
recomprar na FNAC mas acabo por 15.5% 25.6% 39.1% 16.4% 3.4%
comprar noutra loja
Partilho a minha experiéncia de compra 29 37 61 62 18
na FNAC com pessoas conhecidas 14,0% 17,9% 29,5% 30,0% 8,7%
Partilho a minha experiéncia de compra 138 23 20 21 5
nas redes sociais da FNAC 66,7% 11,1% 9,7% 10,1% 2,4%
Recomendo comprar na FNAC a 28 35 72 53 19
pessoas conhecidas 13,5% 16,9% 34,8% 25,6% 9,2%
Quando criticam a marca FNAC, 58 51 68 24 6
defendo-a 28,0% 24,6% 32,9% 11,6% 2,9%
Ao comprar na FNAC, a minha 15 38 83 59 12
expectativa de experiéncia de consumo
é superada 7,2% 18,4% 40,1% 28,5% 5,8%
Sinto que comprar na FNAC ja é um 37 38 54 61 17
habito 17,9% 18,4% 26,1% 29,5% 8,2%
o 5 12 46 104 40
Comprar na FNAC ¢ facil
2,4% 5,8% 22,2% 50,2% 19,3%
) 11 27 60 85 24
Identifico-me com a marca FNAC 5.3% 13.0% 29.0% 41.1% 11,6%
Sinto que a marca FNAC me faz 47 40 61 47 12
crescer € evoluir 22,7% 19,3% 29,5% 22,7% 5,8%
Associo a marca FNAC a 29 37 65 63 13
conhecimento e sabedoria 14,0% 17,9% 31,4% 30,4% 6,3%
Gosto da FNAC e das interagdes que 23 29 59 77 19
tenho com a marca 11,1% 14,0% 28,5% 37,2% 9,2%
Fonte: SPSS
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Analisando a correlag@o entre a afirmacao “Consumo na FNAC” ¢ a afirmag¢ao “Gosto da
FNAC e das interagoes que tenho com a marca” (Apéndice D), conseguimos perceber que
a medida que a frequéncia de vezes que os consumidores gostam da marca e das interagdes

que tém com ela aumenta, a frequéncia de consumo também aumenta.

Mais especificamente, todos os consumidores que nunca gostam da FNAC e das interagdes
consomem entre 1 a 5 vezes, sendo que ndo existem mais consumidores que nunca gosta
da FNAC e das interagdes a consumir noutra frequéncia de tempo. Os consumidores que
gostam poucas vezes das interagdes que tém com a marca, 89,7% consomem a marca 1 a 5
vezes por ano e 10,3% consome mais ou menos 1 vez por més. Dos consumidores que
gostam algumas vezes das interagdes que t€ém com a marca, 79,7% consomem na marca 1
a 5 vezes por ano e 20,3% consome mais ou menos 1 vez por més. Dos consumidores que
gostam muitas vezes das interagdes que t€ém com a marca, 84,4% consomem na marca 1 a
5 vezes por ano, 14,3% consome mais ou menos 1 vez por més e 1,3% consome mais ou
menos 1 vez por semana. Os consumidores que gostam sempre das interagcdes que t€m com
a marca, 83,6% consomem na marca 1 a 5 vezes por ano, 14,5% consome mais ou menos 1
vez por més e 1,4% consome mais ou menos 1 vez por semana e 0,5% consome duas vezes

Ou mais por semana.

Como forma de classificagdo da marca, foram apresentados treze adjetivos com a opgao de
os classificar com “discordo” se o inquirido ndo associasse a marca aquele adjetivo e com
“concordo” se o inquirido associasse a marca aquele adjetivo (Tabela 16). Analisando os
resultados, concluimos que 91,8% dos inquiridos discordam que a marca ¢ inacessivel;
50,7% discordam que a marca ¢ arrojada, sendo que este ¢ o adjetivo que teve os valores

mais equivalentes entre o “discordo” e o “concordo”; 71% discordam que a marca ¢

o~

excéntrica; 56,5% concordam que a marca ¢ unica; 91,8% concordam que a FNAC

o~

fidedigna; 97,1% discordam que a marca ¢ aborrecida; 86% concordam que a marca

o~

cativante; 90,3% concordam que a marca ¢ comunicativa; 94,2% discordam que a FNAC
antiquada; 84,1% concordam que a marca ¢ dinamica; 98,6% discorda que a marca ¢
irresponsavel, sendo este o adjetivo com a percentagem mais diferenciada; 87,4%
concordam que a marca seja verdadeira; e 54,1% concordam que a marca seja apaixonante,
sendo este o segundo adjetivo que tem os valores mais equivalentes entre o “concordo” e

“discordo”.
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Tabela 16: Classificacio da marca FNAC

Discordo Concordo

Inacessivel 91,8% 8,2%

Arrojada 50,7% 49,3%
Excéntrica 71,0% 29,0%
Unica 43,5% 56,5%
Fidedigna 8,2% 91,8%
Aborrecida 97,1% 2,9%

Cativante 14,0% 86,0%
Comunicativa 9,7% 90,3%
Antiquada 94,2% 5,8%

Dinamica 15,9% 84,1%
Irresponsavel 98,6% 1,4%

Verdadeira 12,6% 87,4%
Apaixonante 45,9% 54,1%

Fonte: SPSS
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Capitulo V - Discussao dos Resultados
Tendo em conta a andlise aos resultados do inquérito, foi possivel proceder a analise das

cinco hipoteses em estudo.

A Hipétese 1 “O consumidor FNAC é impactado pela marca”, pretendeu perceber se os
consumidores prestam aten¢do a marca FNAC e se esta impacta o consumidor através da

sua comunicag¢ao (Kotler, et al, 2017).

Analisando as respostas a algumas questoes e afirmacdes acerca da assiduidade de visita a
loja, o que podera levar a pratica do Showrooming (Wolny, & Charoensuksai, 2014),
38,2% visita uma loja fisica de forma mais assidua, ou seja, no minimo, mais ou menos 1
vez por més, mas a maioria dos consumidores (86%) visitam a loja pelo menos 1 a 5 vezes
por ano apenas para disfrutarem ou se informarem dos produtos expostos € do ambiente da
loja. Prestando atencdo a loja digital da marca, o que poderd levar a pratica do
Webrooming (Wolny, & Charoensuksai, 2014), apenas quase metade dos inquiridos

(43,5%) visita o site da marca de forma mais assidua, ou seja, mais ou menos 1 vez por

més, sendo que 10,1% nunca o visita.

Analisando as social media e o impacto da comunicagao, € possivel perceber que a maioria
dos inquiridos (76,4%) nao segue a FNAC nas social media, a maioria (75,4%) nunca
interage com as publicacoes da FNAC; metade (54,6%) nunca ¢ impactada por
publicacdes, conteudos ou publicidade da FNAC. Medindo a relagdo, 69,1% tém muitas
vezes ou sempre uma boa relagdo com a marca e 68,1% tem t€ém muitas vezes ou sempre
uma boa relagdo com os/as colaboradores/as. Estes fatores estdo relacionados com
experiéncias passadas e impressdes (Kotler, et al, 2017), o que podera ser na continuidade
de consumo e contacto com a marca. Segundo Solomon (2009), as experiéncias passadas
com a marca ou a opinido de outros consumidores influencia mais a compra do que a

publicidade, sendo que também € mais credivel do que as informag¢des da marca.

Com estes resultados, conseguimos perceber que os consumidores da marca ndo t€ém muito
contacto com a comunicagdo da mesma, sendo que o seu apoio de consumo terd de vir de
outras fatores, conseguindo atender a resposta a hipdtese. Esta fase ¢ identificada como
mais rapida, podendo ser mais facilmente esquecida para os consumidores (Kotler, et al,

2017). Por ja conhecerem a FNAC, poderdo tornar a sua compra mais objetiva (Hamilton,
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& Price, 2019), identificando a sua necessidade ou desejo e partindo para as opgdes de
consumo (Batra, & Keller, 2016, em Niemand, et al, 2020). Sendo a FNAC uma das
maiores promotoras de eventos culturais no pais, um dos fatores de inclusao de analise
nesta hipotese € o conhecimento dos eventos culturais e concursos organizados pela marca.
Partindo para esta andlise, a maioria dos inquiridos (74,4%) tem conhecimento da
existéncia dos eventos culturais FNAC. Sendo assim, podemos entdo concluir que esta

hipétese valida-se parcialmente.

A Hipotese 2 foi “O consumidor FNAC sente-se atraido pela marca”. Aqui, o consumidor
tem de avaliar os atributos da marca, para perceber se a mesma se consegue distinguir das

que também sdo uma possibilidade de escolha para consumo (Kotler, et al, 2017).

Em relacdo aos atributos da marca, quase todos os consumidores (92,7%) concordam com
a qualidade dos produtos, sendo que aqui ndo existe o perigo de a marca ndo ser consumida
pelo consumidor, pois a percecdo de qualidade da marca ¢ muito alta (Hendricks, et al,
2012); 41,5% tem uma posi¢do intermédia e 37,7% concordam que a marca tenha um
preco acessivel, sendo que este fator ¢ um dos mais importantes a ter como referéncia na
compra (Rosen, 2008, em Yeboah, & Owusu-Prempeh, 2017), sendo que também depende
da personalidade de cada consumidor Jung, 1974, em Medeiros, & Cruz, 2006); mais de
metade (59,4%) concorda que a marca tem boa relacdo qualidade-preco; sdo identificadas
opinides dispares em relagdo a questdo da venda de produtos unicos na FNAC, ou seja, sao
identificados consumidores valores idénticos entre discordar (25,1%) e concordar (32,9%),
sendo que este ¢ um dos fatores com que a marca FNAC se distingue da concorréncia;
quase metade (41,1%) concorda que a FNAC tenha um servico diferenciador, em que, de
acordo com Dionisio, et al (2013), este fator ¢ um dos que fideliza mais os consumidores,
principalmente no online; e mais de metade (66,2%) acha que a FNAC se diferencia pelas
suas acOes de cultura, fator importante de destacar, tal como na hipdtese anterior. Por
ultimo, 46,4% gostam muitas vezes ou sempre da marca e das interagdes que tém com a

mesma.

Segundo Kotler (et al, 2017), o nivel de atracdo pelas marcas convém que seja neutro, ndo
sendo muito baixo, com a possibilidade da marca ser rejeitada, ou muito alto, com a

possibilidade de serem levantadas muitas questdes na seguinte fase. Tendo em conta os
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resultados, € possivel verificar que existe atragdo pela marca FNAC, mas que esta ¢ neutra.

Com isto, podemos entdo concluir que esta hipotese também se valida.

A Hipotese 3 foi “O consumidor FNAC apresenta interesse por informar-se mais sobre a
marca”, ou seja, se o consumidor procura informagao, usufruindo dos servigos e conteudos
da marca, fazendo a jun¢do entre os canais online e offline (Kotler, et al, 2017). Para

avaliar esta hipdtese, foram analisadas todas as questdes referentes a servigos.

Com os resultados conseguimos perceber que metade (49,7%) gosta muitas vezes ou
sempre de se informar com os colaboradores, sendo que nesta questdo, os consumidores
tém a opinido dividida de gostarem de se informar com os colaboradores, mas acabam por
se sentirem confortaveis, uma vez que 27,1% se sentem algumas vezes e 45,9% sentem-se
muitas vezes confortaveis de se informarem com os mesmos. Os consumidores gostam de
se informar acerca de produtos e campanhas no sife, mais especificamente, 35,3% gosta
muito vezes ¢ 30,4% gosta algumas vezes Isto quer dizer que o site da marca atende a

algumas caracteristicas que os consumidores valorizam num site (Dionisio, et al, 2012).

Ainda sobre a informacao online, desta vez nas social media, cerca de metade (50,7%)
nunca gostam ou gostam poucas vezes de se informarem nestas plataformas da marca;
metade (54,6%) nunca vé ou v€ poucas vezes os conteudos produzidos pela marca; e mais
de metade (65,7%) nunca consulta o blog da marca. Sendo que a marca ainda disponibiliza
servigos como os cartdes € os servigos de atendimento ao cliente, mais de metade dos
consumidores (69,6%) ndo possui nenhum dos cartdes da FNAC e metade (54,1%) nunca

recorre aos servicos ao cliente FNAC.

Como a marca também tem a vertente de disponibilizar eventos culturais aos
consumidores, também estdo incluidos quando nos referimos aos servigos da marca. Dos
74,4% clientes que tém conhecimento dos eventos desenvolvidos pela marca, 40,9% ja
participaram em algum evento/concurso. Sendo assim, 59,1% nunca usufruiu deste servigo

FNAC. Concluindo, esta hipotese valida-se parcialmente.
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A Hipotese 4 foi “O consumidor FNAC opta por consumir com regularidade a marca”,

sendo que aqui se pretendeu perceber a regularidade e experiéncias de consumo.

Quanto a assiduidade de consumo, de todos os consumidores consomem na FNAC, 16,4%
consomem no minimo mais ou menos 1 vez por més. Quanto ao consumo em loja fisica,
14,5% consome no minimo mais ou menos 1 vez por més, sendo que 3,9% nunca consome
em loja fisica. Acerca do consumo no site da marca, 11,1% consome no site FNAC no
minimo mais ou menos 1 vez por més, sendo que 36,7% nunca consome no site. Entre a
preferéncia de consumir online ou offline, mais de metade (61,7%) preferem comprar

muitas vezes ou sempre numa loja fisica FNAC do que no site da marca.

Com esta informagdo, ¢ possivel perceber que os clientes FNAC praticam mais o
Webrooming do que o Showrooming, sendo mais vantajoso (Wolny, & Charoensuksai,
2014), pois ndo traz o sentimento de satisfacdo imediato. Ao se depararem com a decisdo
de consumo na FNAC ou na concorréncia, 16,4% dos inquiridos que visita uma loja fisica
FNAC ou o site acabam por consumir noutra loja no minimo mais ou menos 1 vez por
més, sendo que 24,2% afirma que nunca o faz; quase metade (42,5%), dentro das opgdes
que tém de marcas para consumir, optam muitas vezes ou sempre na FNAC; e 38,7%
compram muitas vezes ou sempre na FNAC, quando necessitam de artigos de tecnologia,

cultura ou lazer.

Sendo a FNAC uma marca de retalho, estes resultados justificam-se pela oferta ser
semelhante em lojas deste setor, sendo que a marca pode ser top of mind para o
consumidor, mas pela oferta ser tdo semelhante, o consumidor opta por uma outra marca
(Flavian, et al, 2020). Na percecao e sentimento de consumo, 77,3% sentem-se muitas
vezes ou sempre satisfeitos ao comprarem na marca, sendo que este sentimento tem de ser
constante ao contactar com a marca (Oliver, 1981, 2015, em Mesquita, Urdan, 2019);
76,9% sentem, no minimo, algumas vezes beneficios por consumirem na FNAC.

Concluindo, esta hipotese valida-se.

A Hipotese 5 formulada € “O consumidor FNAC recomenda a marca”, em que se pretende

perceber a partilha da experiéncia, intengdo de recompra e fidelizacao.
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Tendo em conta a advocacia e recomendagao, apenas 38,7% dos inquiridos partilha muitas
vezes ou sempre a sua experiéncia de compra na FNAC com conhecidos; 66,7% nunca
partilha a sua experiéncia de compra nas social media da FNAC, sendo que apenas 12,5%
partilha muitas vezes ou sempre a sua experiéncia nas redes sociais; 69,6% recomenda, no
minimo, algumas vezes comprar na FNAC a pessoas conhecidas; e tendo em conta o
conceito advocacia que, segundo Gupta e Singh (2020), consiste em defender ativamente
as marcas, tendo por base a experiéncia que teve com a marca, os valores estdo sao muito
idénticos entre o nunca defender e defender algumas vezes a marca, mais especificamente
entre os 24,6% e 32,9%, sendo que apenas 14,5% defendem muitas vezes ou sempre a

marca.

Na inten¢do de recompra, 52,2% pensam muitas vezes ou sempre em recomprar na FNAC,
apds o momento de compra, ¢ 19,8% dos inquiridos pensa na recompra na FNAC mas
acaba por consumir noutra loja. Relativamente a fidelizacdo e lealdade a marca e opinido
acerca da mesma, 34,3% sentem que a expectativa de experiéncia de consumo na marca ¢
muitas vezes ou sempre superada. Esta questdo relaciona-se com a teoria de Marin (et al.
2009, em Fatma, & Rahman, 2017), que defende que, ao corresponder as expectativas, o

consumidor tem uma maior ligagdo emocional a marca.

Tendo em conta os sentimentos de identificacdo, 52,7% identifica-se muitas vezes ou
sempre com a marca FNAC; 28,5% sentem muitas vezes ou sempre que a marca os faz
crescer e evoluir; 68,1% associam, no minimo, algumas vezes a FNAC a conhecimento e
sabedoria. Tendo em conta a facilidade de consumo, 69,5% sentem que ¢ facil comprar na
FNAC, sendo que, depois deste sentimento, hé a necessidade de fixacdo a marca (Dionisio,
et al, 2012). Com esta necessidade, 37,7% dos consumidores sente muitas vezes ou sempre
que comprar na FNAC ja ¢ um habito. Com esta analise, podemos concluir que esta

hipdtese é validada.
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Conclusao

Através deste estudo conseguimos identificar as preferéncias de consumo, dindmicas,
praticas e opinides dos consumidores FNAC face a marca. Desta forma, ¢ possivel
respondermos a questao de partida colocada no inicio da investigacao “Existe fidelizacdo a
marca FNAC por parte dos seus consumidores?”. Assim, a resposta a esta questdo ¢
positiva, ou seja, conseguimos comprovar através da presente investigacdo que o

consumidor FNAC ¢ fiel a marca.

E possivel concluir que os resultados estio em linha com o observado na revisio de
literatura. Ou seja, a FNAC ¢ uma marca que transmite sentimentos positivos aos seus
consumidores, atendendo as suas necessidades emocionais e utilitarias (Johansson, &
Carlson, 2015, em Vollrtath, & Villegas, 2021); que é compativel com opinides e
dindmicas dos seus consumidores (Maciejovsky, & Budescu, 2013); e que os mesmos
sentem que nao sao mal informados (Hendricks, et al, 2012), tendo a possibilidade de se
informarem em diversos meios (Terci, 2001, em Kalil, & Filho, 2012), como nas lojas
fisicas, através dos visuais expostos produzidos pela marca, com os colaboradores, em
FNAC.pt, no Blog, nas social media da marca, apoio ao cliente, contetidos desenvolvidos

pela marca, entre outros.

Enquadrando esta conclusdao com o modelo do Percurso do Consumidor de Kotler, et al,

(2017), € possivel descrever o percurso do consumidor da FNAC (Figura 35).

Figura 35: Percurso do Consumidor FNAC

Al A2 A3 A4 A5
ATENCAO ATRACAO ACONSELHAMENTO ACAO ADVOCACIA
Consumidor gosta o Consumidor
Assiduidade no
Consumidor tem da marca e sente Consumidor sente-se recomenda a
consumo,
sensacdo reduzida atracdo; convencido; o compra na marca,
principalmente
de conhecimento; | Boa impressdo do Procura por informagao ) ) Intengdo de
nas lojas fisicas;
Pouca exposi¢do a Servigo e junto dos colaboradores e recompra ¢
Sensagdo de
publicidade; atributos; do site; fixacdo a marca;
satisfagdo apos a
Boas recordagoes Sensacdo de Adere moderadamente aos Expectativa
compra;
de compras diferenciagdo da servigos de cartdo ou superada,
) ) Sentimento de ) )
passadas. marca pela atendimento ao cliente. ) identificagao,
beneficio .
cultura. crescimento e
evolugdo.
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Fonte: Elaboragdo Propria

Este ¢ parcialmente impactado pela marca (Al — Atencdo), tendo ligeira sensagdo que
conhece as lojas fisicas e loja online, ¢ pouco impactado por publicidade da marca e tem
boas lembrancas de memorias passadas. Desta forma, o consumidor sente-se, de seguida,
atraido pela marca (A2 — Atracao), achando que a mesma tem produtos de qualidade, preco
acessivel, boa relacao qualidade-prego, sentindo que esta se diferencia das outras pelas
suas caracteristicas, como produtos e a cultura. Com isto, o consumidor acaba por gostar
bastante da marca e avanca para a parcial demonstra¢ao de interesse por se informar mais
acerca da mesma (A3 — Aconselhamento), utilizando os seus servigos e pesquisando mais
sobre ela, sentindo-se convencido a seguir para a compra (A4 — Ac¢do), quer seja ela fisica
ou online, mas maioritariamente fisica, ganhando o sentimento de satisfacdo com a
experiéncia e que a mesma o beneficiou. Assim, ha a chegada a fase final do percurso (A5
— Advocacia), onde o consumidor toma iniciativa de defesa e recomendacdo do consumo
na marca online ou presencialmente, recomprando, ficando com opinido positiva e

fixando-se na marca, fidelizando-se ¢ tornando-se leal a mesma.

Sendo assim, com base nestes resultados, parece-nos relevante afirmar que a marca deve
apostar mais na divulgacdo dos seus contetidos e em comunicagdo publicitaria, tanto nos
media denominados de tradicionais, como em formatos digitais e inovadores que alcancem
os targets pretendidos e mais adequados a cada produto ou drea. Assim, a marca podera
impactar mais consumidores ou possiveis consumidores. Outra sugestdo para a marca ¢
investir em eventos e¢ na divulgacdo dos mesmos, tendo por objetivo envolver os
consumidores na esséncia da marca. Esta sugestdo advém das campanhas ou agdes que
presenciei na FNAC e que se direcionavam para estes objetivos e impactavam de forma
bastante positiva os consumidores. Uma ultima sugestdo, que pode estar relacionada com a
anterior, ¢ reforcar o investimento e desenvolvimento de agdes de comunicagdo que
envolvam os consumidores e que os facam participar e integrar-se na dinamica da FNAC.
A meu ver, estas agdes sdo bastante benéficas, uma vez que a FNAC ¢ uma marca,
segundo conclusdes do estagio e dos métodos utilizados, que ¢ agradavel a quem convive

com ela e com o que ela representa. Isto poderia envolver o consumidor em espagos de nao

comerciais, como as lojas, criando memorias e referéncias simpaticas da marca, a0 mesmo
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tempo que sera possivel a inclusdo de fornecedores, produtos ou servigos nestas mesmas
acoes. Esta sugestdo seria uma mais-valia na valorizagdo e no refor¢o da fase Al —

Atengao do percurso do consumidor.

No percurso do consumidor FNAC, conseguimos concluir que a cultura ¢ fundamental na
percecao da marca como fator de diferenciagdo. Esta ¢ a forma que a FNAC tem de se
incluir, diferenciar e acomodar socialmente (DeMartis, 1999), disponibilizando diversos
eventos para varios gostos, praticas e arte, que sdo aceites e partilhadas por varios grupos
em Portugal, como escritores, musicos, gammers, fotdgrafos, entre outros. Assim, a marca
integra-se nos dois modos de cultura: ndo material, com a transmissdo de sentimentos de
sabedoria, conhecimento, e paixao; e a material, com todos os produtos disponibilizados,
uns para servigos ¢ produtos mais tecnologicos e de necessidades primarias, ou de lazer e
entretenimento (DeMartis, 1999). Esta ultima categoria de produtos mencionados, ou seja,
PE’s, ¢ a categoria que conseguimos concluir’ que ¢ a mais consumida e acarinhada pelos
consumidores, nomeadamente a area de livros, enquadrando-se com a marca e no

conhecimento, sabedoria e intelecto com que esta ¢ identificada.

Comparando algumas percecdes da experiéncia de estagio com os resultados do
questionario, apesar de ndo ser muito percetivel nos resultados do inquérito por
questionario, o site e as vendas na loja online da marca tém peso significativo no resultado
de vendas da FNAC Portugal. Outra conclusdo ¢ que a comunicacdo e conteudos
produzidos pela marca nao refletem muita significancia nos resultados do inquérito por
questionario. Contudo, estas agdes de comunicagdo sdo relevantes e essenciais para
enfatizar o expertise FNAC, um dos principais pilares de diferenciam a marca, tal como
referido pela Inés Condeco, sendo que a marca como principais objetivos a sabedoria,
esclarecimento e posicionamento de especialista em tecnologia em cada conteudo

produzido.

Por ultimo, no estagio foi possivel ter a percecdo que a marca vende artigos que nao se
vendem noutras lojas, sendo identificados e comunicados como Exclusivos FNAC. Dos
207 inquiridos, 38,7% concordaram ou concordaram totalmente com a afirmacao feita para
perceber esta opinido. Isto significa que, apesar de ndo ser uma percentagem muito elevada

de inquiridos a terem a opinido de diferenciacdo de produtos, esta percentagem ¢

33 através dos resultados ao inquérito, da entrevista a Inés Condeco e da experiéncia de estagio.
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significativa, sendo que a visdo do estadgio ¢ compativel com os resultados do inquérito por

questionario.

Uma das principais limitagdes ao estudo foi o estdgio ter sido efetuado remotamente
regime de teletrabalho quase na totalidade, ndo permitindo uma experiéncia vivida
presencialmente, devido a pandemia de COVID-19, o que ndo facilitou nem ajudou na
percecdo mais detalhada das dindmicas e fatores diferenciadores da marca. Outras
limitagdes foram a amostra dos 207 inquiridos ndo ter sido suficiente para ser
representativa do universo em estudo (Hout, 1999); e as limitagdes normais resultantes da
aplica¢do online do inquérito por questionario, como por exemplo, o surgimento de alguma
davida aos inquiridos no momento das respostas e ndo ter havido esclarecimento (Quivy,

& Campenhoudt, 1995).

Para futuras investigagdes, ficam as sugestdes de conseguir amostra significativa para o
universo em estudo e fazer entrevistas qualitativas mais aprofundadas a outro diretor de
departamento da FNAC, que lide com proximidade com o consumidor. Outra sugestdo ¢ a
possibilidade de integrar o método de observacdo direta e experiéncia de estdgio no espago
fisico da organizagdo. Tendo em conta os publicos-alvo e os contetidos desenvolvidos e
partilhados nas social media da FNAC, uma abordagem que serd interessante explorar sera
a fidelizacdo de comunidades de consumidores da FNAC. Podemos deixar como exemplo
os consumidores da 4rea de gaming, sendo que a FNAC estd presente e tem bastantes
seguidores no 7Twitch e produz alguns conteidos e publicagdes com resultados
significativos nas social media. Outro exemplo ¢ o dos consumidores de livros que, tal
como foi comprovado pelos resultados do inquérito por questionario, ¢ das areas mais
consumidas e, tal como foi percebido da experiéncia de estagio, ¢ das areas com mais
relevancia da FNAC, sendo que sdo desenvolvidas agdes anuais exclusivamente para esta
area. Outra pesquisa que podera ser interessante, tendo por base também a experiéncia de
estagio, ¢ a percecdo dos consumidores da diversidade de oferta de areas e produtos
disponibilizados pela FNAC em Marketplace, principalmente em FNAC.pt, e a sua relagao

e/ou adesao a estas areas.

122



Referéncias Bibliograficas:
Amaral, 1. (2012). Participagdo em rede: do utilizador ao “consumidor 2.0” e ao

“prosumer”’. Comunicag¢do e Sociedade. 22. 132-147.

Andersen, M. (1997). Thinking About Women: Sociological Perspectives on Sex and

Gender. Nova lorque: Macmillan Publishing, 4*edi¢ao.

Anonimo (s.d.). Dire¢ao-Geral de Administragdo e do Emprego Publico. Disponivel em:

https://www.dgaep.gov.pt/upload/homepage/Noticias/LVCR/TAB_LVCR_HABILITACO

ES.pdf consultado a 13 de maio de 2021.

Anénimo (2020). FNAC Logo. Disponivel em: https://logosmarcas.net/fhac-logo/,

consultado a 15 de agosto de 2021.

Appel, G., Grewal, L., Hadi, R., Stephen, A. (2020). The future of social media in
marketing. Journal of the Academy of Marketing Science. 48. 79-95.

Askegaard, S. (2015). Consumer Culture Theory (CCT). The Wiley Blackwell
Encyclopedia of Consumption and Consumer Studies. John Wiley & Sons, Ltd.

Autry, A., Berge, Z. (2011). Digital natives and digital immigrants: Getting to know each
other. Industrial and Commercial Training. 43 (7). 460-466.

Baghsheykhi , H., Arabiyeh, F. (2019). Investigating and Evaluating The Effect Of Neuro
Marketing On Consumer Behavior With Emphasis On Consumer Loyalty (Case Study Of
Samsung Products). Revista Humanidades e Inovagdo. 6 (2). 225-234.

Baldini, G., Kounelis, 1., Loschner, J., Tallacchini, M. (2014). European Citizens and Their
Trust in Social Networks. Institute for the Protection and Security of the Citizen. 363-374.

Berger, P. Berger, B., “O que ¢ uma instituicdo social?”. In Foracchi, M., Martins, S.
(1992), Sociologia e sociedade: leituras de introdugdo a sociologia. Rio de Janeiro. Livros

Técnicos e Cientificos Editora. 193-199.

Bermudes, W., Santana, B., Braga, J., Souza, P. (2016). Tipos de escalas utilizadas em

pesquisas e suas aplicacdes. Revista Vertices. 18 (2). 7-20.

123


https://www.dgaep.gov.pt/upload/homepage/Noticias/LVCR/TAB_LVCR_HABILITACOES.pdf
https://www.dgaep.gov.pt/upload/homepage/Noticias/LVCR/TAB_LVCR_HABILITACOES.pdf
https://logosmarcas.net/fnac-logo/
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/book/10.1002/9781118989463
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/book/10.1002/9781118989463

Boudon, R. (1987). “Os métodos dos inquéritos quantitativos”, em Boudon, R. (1987). Os
Meétodos em Sociologia, Lisboa, Edi¢des Rolim. 41-77.

Costa, A. (2001). Sociologia. Lisboa. Difusao Cultural (3* ed.).13-28.

Coutinho, C. (2014). Metodologia de Investigacdo em Ciéncias Sociais e Humanas: Teoria

e Pratica. 2* edi¢do. Almedina.
Creswell, John. (2009). Part II. Designing Research. Research Design. 95-202.

Cruz, M. (2013). “Marx Weber”. Teorias Sociologicas: Os Fundadores e os Cldssicos.
729-752.

Dahl, D., Fuchs, C., Schreier, M. (2015). Why and When Consumers Prefer Products of
User-Driven Firms: A Social Identification Account. Management Science. 61 (8). 1978-

1988.

Dalmoro, M., Venturini, J., Pereira, B. (2009). Marketing Verde: responsabilidade social e
ambiental integradas na envolvente de marketing. Revista Brasileira de Gestio de

Negocios. 11 (30). 38-52.

Dalmoro, M., Vieira, K. (2013). “Dilemas na Constru¢do de Escalas de tipo Likert: o
numero de itens e a diposi¢ao influenciam os resultados?”. Revista Gestdo Organizacional.

6. 161-174.

Daymon, C., Holloway, L. (2011). Qualitative Research Methods in Public Relations and

Marketing Communications. 2* edi¢do. Routledge.

Dellaert, B. (2019). The consumer production journey: marketing to consumers as co-
producers in the sharing economy. Journal of the Academy of Marketing Science.47. 238-

254.
DeMartis, L. (1999). Compéndio de Sociologia. Edigdes 70. Lisboa. 27-58.

Demo, G., Fogaga, N., Ponte, V., Fernandes, T., Cardoso, H. (2009). Marketing de
Relacionamento (CRM): Estado de Arte, Revisao Bibliométrica da Produgdo Nacional de
Primeira Linha, Institucionalizacdo da Pesquisa no Brasil e Agenda de Pesquisa. RAM,

REV, ADM. MACKENZIE. 16 (5). 127-160.

124



Dias, A., Machado, C. (2008). Género e violéncia conjugal — Uma relacdo cultural. Andlise

Psicologica. 4. 571-586.

Dionisio, P., Pereira, H., Cardoso, M. (2012). Comportamentos de Procura de Informagdo

e Compra Online. Confederagao do Comércio e Servigos de Portugal.

Duarte, Isaura Cristina. Estudo Empirico. O Auto-Conceito em Professores de Educagdo

Especial — Construgado e Valida¢do de uma Escala. Dissertagdo de Mestrado. 2010. 27-45.
Elias, N. (2005). Introdugdo a Sociologia. Edi¢des 70. Lisboa.

Esteves, A., Fleming, A. (1975). Textos e¢ Notas Introdutérias 10° e 11° Anos de

Escolaridade. Sociologia. Petrotopis. Editora Vozes. Rio. 314-331.

Fatma, M., Rahman, Z. (2017). An Integrated Framework to Understand How
ConsumerPerceived Ethicality Influences Consumer Hotel Brand Loyalty. Service Science.

9 (2). 136-146.

Facebook. FNAC Portugal. (s.d.). Disponivel em:
https://www.facebook.com/FnacPortugal consultado a 19 de abril de 2021.

FNAC Darty. (s.d.). Disponivel em: https://www.fnacdarty.com/ consultado a 20 de agosto
de 2021.

FNAC Portugal. (s.d.). Disponivel em: https://www.fnac.pt/ consultado a 20 de abril de
2021.

Figueiredo, K., Ozorio, G., & Arkader, R. (2002). Estratégias de Recuperagao de Servico
no Varejo e seu Impacto na Fidelizagdo dos Clientes. Revista de Administragdo

Contemporanea. 6 (3). 55-73.

Flavian, C., Gurrea, R., Orus, C. (2019). Feeling Confident and Smart with Webrooming:
Understanding the Consumer's Path to Satisfaction. Journal of Interactive Marketing. 47.

1-15.

Flavian, C., Gurrea, R., Oruas, C. (2020). Combining channels to make smart purchases:
The role of webrooming and showrooming. Journal of Retailing and Consumer Services.

52.1-11.

125


https://www.facebook.com/FnacPortugal
https://www.fnacdarty.com/
https://www.fnac.pt/
https://www.sciencedirect.com/science/journal/10949968
https://www.sciencedirect.com/science/journal/09696989

Fonseca, J. Mundos Sociais: Saberes e Praticas. VI Congresso Portugué€s de Sociologia.
Universidade Nova de Lisboa. Faculdade de Ciéncias Sociais € Humanas. 25 a 28 de junho

de 2008.
Giddens, A. (1997). Sociology. Cambridge: Policy Press.

Gongalves, M., Nique, W., & Gongalves, D. (2017) Shopping the way to my goals: an

analysis of purchase impact on perceived goal progress. Revista de Administracdo. 52 (3).

Gu, Z., Tayi, G. (2016). Consumer Pseudo-Showrooming and Omni-Channel Product.

Placement Strategies.

Gupta, P., Singh, S. (2020). Brand Advocacy and Brand Bonding: New Parameters in

Consumer Purchase Decision Journey in the Digital World.
Haguette, T. (1997). Metodologias Qualitativas na Sociologia. 4* Edig¢ao. Vozes. 63-170.

Hamilton, R., Price, L. (2019). Consumer journeys: developing consumer-based strategy.

Journal of the Academy of Marketing Science. 47. 187-191.

Heinonen, K. (2011).Consumer activity in social media: Managerial approaches to

consumers' social media behavior. Journal of Consumer Behaviour. 10: 356-364.

Hendricks, K., Sorensen, A., & Wiseman, T. (2012). Observational Learning and Demand

for Search Goods. American Economic Journal: Microeconomics. 4 (1). 1-31.

Holtz, T. (2020). Geracao Z: Novos consumidores do mercado e a equidade de género nas
campanhas publicitarias, no mercado de Portugal e do Brasil. Dissertagdo de mestrado.

IADE: Lisboa.

Huseynov, F., Yildirim, S. (2019). Online Consumer Typologies and Their Shopping
Behaviors in B2C E-Commerce Platforms. SAGE. 1-19.

Indalécio, A., & Ribeiro, M. (2016). Geragdes Z e Alfa: Os novos desafios para a educagdo

contemporanea. Unifev.: Ciéncia e Tecnologia. 138-148.

126



Jenkinson, A. (2007). Papers Evolutionary implications for touchpoint planning as a result
of neuroscience: A practical fusion of database marketing and advertising. Database

Marketing & Customer Strategy Management. 14 (3). 164-185.

Kalil, E. Filho, C. (2012). Comportamento do Consumidor: Avaliagdo de Alternativas e
Busca de Informag¢ao na Escolha de Cursos Superiores em Ciéncia da Computagdo. Revista

de Ciéncias da Administracdo. 14 (34). 131-154.

Keller, K. (2020). Consumer Research Insights on Brands and Branding: A JCR Curation.
Journal of Consumer Research. 46 (5). 995-1001.

Kemp, S. (2021). Digital 2020: Portugal. Em Datare Portal. Disponivel em:
https://datareportal.com/reports/digital-2021-portugal consultado a 27 de agosto de 2021.

Kim, C., Han, D., & Park, S. (2001). The effect of brand personality and brand
identification on brand loyalty: Applying the theory of social identification. Japonese
Psychological Research. 43 (4). 195-206.

Kingsnorth, S. (2016). Digital Marketing Strategy —An integrated approach to online
marketing. Kogan Page. Philadelphia.

Klein, G., Hasse, D., Rolt, C. (2017). Digital Advocacy: Convergéncia de Comunicagdo

Publica e Marketing Digital nas Plataformas Web 2.0. 15* Conferéncia Ibero Americana.
Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0. Lisboa. Actual.

Kumar, S. (2018). Understanding Online Impulsive Buying Behavior of Students.
International Journal of Management Studies. 5 (3). 61-71.

Laroche, M., Teng, L. & Kalamas, M. (2001). Consumer evaluation of net utility: Effects
of competition on consumer brand selection processes. Japonese Psychological Research.

43 (4). 168-182.

Lissitsa, S. & Kol, O. (2016). Generation X vs. Generation Y — A decade of online

shopping. Journal of Retailing and Consumer Services. 31. 304-312.

127


https://datareportal.com/reports/digital-2021-portugal
https://www.researchgate.net/journal/Journal-of-Retailing-and-Consumer-Services-0969-6989

Lymperopoulos, 1., Lekakos, G. (2013). Analysis of Social Network Dynamics with
Models from the Theory of Complex Adaptive Systems. International Federation for
Information Processing. 124-140.

Maciejovsky, B., Budescu, D. (2013). Verbal and Numerical Consumer
Recommendations: Switching Between Recommendation Formats Leads to Preference

Inconsistencies. American Psychological Association. 19 (2). 143-157.

Malter, S., Holbrook, M., Kahn, B., Parker, J., Lehmann, D. (2020). The past, present, and
future of consumer research. Marketing Letters. 31. 137-149.

Marques, L., Vidigal, F. (2018). Prosumers e redes sociais como fontes de informacgao
mercadoldgica: uma analise sob a perspectiva da inteligéncia competitiva em empresas

brasileiras. Transinformagdo. 30 (1). 1-14.

Martins, C. Compra por impulso: Quais sdo os fatores que fazem vender mais?. Mundo do
Marketing.  Publicado a 11 de novembro de 2011. Disponivel em:

https://www.mundodomarketing.com.br/entrevistas/22059/compra-por-impulso-quais-sao-

os-fatores-que-fazem-vender-mais.html consultado a 23 de novembro de 2020.

Marreiros, H., Toninb, M., Vlassopoulos, M., & Schraefel, M. (2017). “Now that you
mention it”: A survey experiment on information, inattention and online privacy. Journal

of Economic Behavior & Organization. 140. 1-17.

Matos, C., Bonfanti, K. (2016). Comportamento compulsivo de compra: fatores

influenciadoresno publico jovem. REGE - Revista de Gestdo. 23. 123-134.
Mazza, M. (2009). CRM: Sucessos e Insucessos. Brasport Livros e Multimidia Ltda.
Meaningful Brands Study. Havas Group. 2019.

Medeiros, J., Cruz, C. (2006). Comportamento do Consumidor: Fatores que Influenciam

no Processo de Decisdo de Compra dos Consumidores. Teoria e Evidéncia Econémica. 14.

167-190.

128


https://www.mundodomarketing.com.br/entrevistas/22059/compra-por-impulso-quais-sao-os-fatores-que-fazem-vender-mais.html
https://www.mundodomarketing.com.br/entrevistas/22059/compra-por-impulso-quais-sao-os-fatores-que-fazem-vender-mais.html

Mesquita, J., Urdan, A. (2019). Determinantes da inércia do cliente — Uma pesquisa sobre
os servicos de telefonia movel. Revista Brasileira De Gestdo De Negocios. 21 (2). 234-

253.

Nakano, S., Kondo, F. (2018). Customer segmentation with purchase channels and media
touchpoints using single source panel data. Journal of Retailing and Consumer Services.

41. 142-152.

Nalini, L. Cardoso, M., Cunha, S. (2013). Comportamento do Consumidor: Uma
Introducdo Ao Behavioral Perspective Model (BPM). Fragmentos de Cultura. 23 (4). 489-
505.

Niemand, T., Kraus, S., Mather, S., Cuenca-Ballester, A. (2020). Multilevel marketing:
optimizing marketing effectiveness for high-involvement goods in the automotive industry.

International Entrepreneurship and Management Journal. 16. 1367-1392.

Nunes, A. (2017). “Esteredtipos de género na literatura infantil — Principais conceitos e

estado de arte”. Era uma vez...Esteredtipos de Género nos Livros Infantis. 11-25.

Parment, A. (2013). Generation Y vs. Baby Boomers: Shopping behavior, buyer
involvement and implications for retailing. Journal of Retailing and Consumer Services.

20 (2). 189-199.

Peterson, M., Grone , F., Kammer, K., Kirscheneder, J. (2009). Multi-channel customer
management: Delighting consumers, driving effi ciency Kirscheneder. Journal of Direct,

Data and Digital Marketing Practice. 12 (1). 10-15.

Prodanov, C., Freitas, E. (2013). Metodologia do trabalho cientifico: Métodos e Técnicas
da Pesquisa e do Trabalho Académico. Associagdo Pro- Ensino Superior em Novo

Hamburgo — ASPEUR.

Quivy, R., Campenhoudt, L. (1995). Manual da Investiga¢do em Ciéncias Sociais. 155-
236.

Radford, M., Connaway, L., Agosto, D., Cooper, L., Reuter, K., Zhou, N. (2008).
Behaviors and preferences of digital natives: Informing a research agenda. American

Society for Information Science and Technology.

129



Ramos, M. (2013). Métodos Quantitativos e Pesquisa em Ciéncias Sociais: Logica e
Utilidade do Uso da Quantificagdo nas Explicagdes dos Fendmenos Sociais. Andlises

Quantitativas e Indicadores Sociais. 8 (1). 55-65.

Reis, J., Meldo, N. (2010). Servicos Multicanal: Uma estratégia para o futuro. Gestao e
Desenvolvimento. 17-18. 27-49.

Robertson, W., Evans, C. (2020).The four phases of the digital natives debate. Human
Behavior and Emerging Technologies. 2. 269-277.

Rodgers, J. (2012). “Queer theory, media studies and editorial processes in queer student

media”. 3C Media. 7. 4-19.

Rodriguez, Z., Varela, C. (2020). “The influence of consumer personality traits on mobile

shopping intention”. Spanish Journal of Marketing — ESIC. 24 (3). 331-353.

Rosa, R., Casagranda, Y., Spinelli, F. (2017). A importincia do marketing digital
utilizando a influéncia do comportamento do consumidor. Revista de Tecnologia Aplicada.

6 (2). 28-39.

Saad, E., Raposo, J. (2018). Prosumers: colaboradores, cocriadores e influenciadores.

Revista Communicare. 17. 115-130.

Santos, A., Neves, M. (2008). Consumidores novos e/ou novos consumidores?. Revista

Millenium. 34. 77-95.

Silva, K., & Soares, V. (2019). Conectividade e o consumo: um estudo sobre o marketing
digital e o comportamento do consumidor da geracdo Z. Revista Cientifica Digital —

Publicidade e Propaganda, Jornalismo e Turismo. (1). 166-185.
Sinek, S. (2009). Start with Why. London: Portfolio.

Solomon, M. (2009). Os segredos da mente dos consumidores. Famalicdo: Centro

Atlantico.

Strauss, A., Corbin, J. (2002). Bases de la investigacion cualitativa. Técnicas y
procedimientos para desarrollar la teoria fundamentada. Editorial Universidad de

Antioquia Facultad de Enfermeria de la Universidad de Antioquia.

130



Stone, M., Bearman, D., Butscher, S., Gilbert, D., Crick , P., Moffett, T. (2003). The effect
of retail customer loyalty schemes — Detailed measurement or transforming marketing?.

Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing. 12 (3). 305-318.

Swisher, P. (2007). The managed web: The managed web: A look at the impact of Web 2.0

on media asset management for the enterprise. J Digit Asset Manag. 3. 32-42.

Tsekouras, D., Dellaert, B., Donkers, B., Haub, G. (2020). Product set granularity and
consumer response to recommendations. Journal of the Academy of Marketing Science. 48.

186-202.

Vega, J., Ortega, J., Aguilar, L. (2015). Conociendo Big Data. Revista Facultad de
Ingenieria. 24 (38). 63-77.

Vollrtath, M., Villegas, S. (2021). Avoiding digital marketing analytics myopia: revisiting
the customer decision journey as a strategic marketing framework. Journal of Marketing

Analytics.

Wolny, J., Charoensuksai, J. (2014). Mapping customer journeys in multichannel decision-

making. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice. 15 (4). 317-326.

Wright, O., & Blackburn, E. (2020). How COVID-19 will permanently change consumer
behavior Fast-changing consumer behaviors influence the future of the CPG industry.

Dublin: Accenture.

Yeboah, A., Owusu-Prempeh, V. (2017). Exploring the Consumer Impulse Buying
Behaviour from a Range of Consumer and Product Related Factors. International Journal

of Management Studies. 9 (2). 146-159.

Yeh, Y. (2013). The impact of customer advocacy on customer perceived value. Journal of

Business and Retail Management Research. 8 (1). 91-102.

131



Apéndices

Apéndice A - Guido da Entrevista

1. Como caracteriza a esséncia da FNAC?

2. Quais os principais fatores que diferenciam a FNAC no mercado portugués?

(98]

Na sua perspetiva, em 2021, o que procura o consumidor ¢ que necessidades
apresenta?

De que forma a FNAC se posiciona perante as necessidades do consumidor?

Como ¢ que a FNAC comunica com o consumidor?

Como caracteriza o consumidor FNAC?

NS » ok

Na sua opinido, o consumidor FNAC ¢ um consumidor informado e interessado

durante o seu percurso de consumo?

*

Como classifica a percecao que o consumidor FNAC tem da marca?
9. Na sua perspetiva, o que leva o consumidor FNAC a optar por consumir a marca?
10. Qual a importancia que os projetos de cultura FNAC tém para a marca e como se

interligam com a esséncia da marca?

Apéndice B — Inquérito por questionario

0Ola! O meu nome ¢ Catarina Santos e sou aluna de Mestrado em Comunicacdo, Marketing
e Publicidade, na Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catolica Portuguesa.

Este questiondrio foi criado no ambito do meu Relatério de Estagio. Com ele, pretendo
perceber a dindmica de consumo na marca FNAC, sendo que o mesmo se destina a

consumidores/as da FNAC, com idade igual ou superior a 16 anos.

E importante que leia todas as questdes com atencdo e que responda com a maxima
precisdo possivel, tendo sempre a consciéncia que ndo existem respostas corretas ou
erradas. A participagdo neste questionario ¢ voluntaria, sendo que pode sair assim que

pretender. Todas as respostas sdo anonimas e as informagdes sdo confidenciais.

Agradeco, desde j4, a sua participacao!
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P1. E consumidor/a FNAC?

Sim 1

Nao 2

P2. Ha cerca de quantos anos ¢ consumidor/a FNAC?

Menos de 1 ano 1

Entre 1 a 5 anos

Entre 11 a 15 anos

2
Entre 6 a 10 anos 3
4
5

Mais de 16 anos

P3. Que categorias de produtos ja consumiu na FNAC?

Servigos de reparacdo de telemoéveis 1
Livros 2
Musica (CD’s, vinis, etc.) 3
Telemoveis 4
Consolas e/ou Videojogos 5
Informatica 6
Bilhetes 7
Fotografia (méaquina fotografica, drone, etc.) 8
Som (auriculares, colunas, etc.) 9
Eletrodomésticos 10
Outros 11

P3.1 Outros, quais?:

P4. Se tivesse de escolher uma categoria, qual € a que mais consome na FNAC?

Servigos de reparacao de telemoéveis

1

Livros

2
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Musica (CD’s, vinis, etc.)

Telemoveis

Consolas e/ou Videojogos

Bilhetes

Fotografia (maquina fotografica, drone, etc.)

3
4
5
Informatica 6
7
8
9

Som (auriculares, colunas, etc.)

Eletrodomésticos 10

QOutros 11

P4.1 Outros, quais?:

P5. Possui algum cartdao FNAC?

Sim, o cartdo de crédito 1

Sim, o cartdo de fidelizagao

Sim, os dois cartdes

Nao, opto por ndo possuir

Nao, por ndo saber da existéncia dos cartdes FNAC

Nao, nunca tive oportunidade para fazer um dos cartdes

Nao, ndo tenho requisitos para fazer um cartdo FNAC

ol I N | | W

Outra opgao

P5.1 Outra opgao:

P6. Segue a FNAC nas redes sociais (Facebook, Instagram, Linkedin, etc.)?

Sim 1
Nao 2
J& segui mas deixei de seguir 3
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P7. Tem conhecimento que a FNAC organiza varios eventos culturais ao longo do ano e

concursos anuais (showcases, palestras, concertos, lancamentos de livros, FNAC Live,

Maratonas Fotograficas FNAC, Novos Talentos FNAC, etc.)?

Sim 1

Nao 2

P7.1 Se sim, ja assistiu a algum evento de cultura FNAC e/ou participou em algum

concurso organizado pela FNAC (showcases, palestras, concertos, langamentos de livros,

FNAC Live, Maratonas Fotograficas FNAC, Novos Talentos FNAC, etc.)?

Sim, entre 1 a 3 vezes (evento/s e/ou concurso/s) 1
Sim, entre 4 a 9 vezes (eventos e/ou concursos) 2
Sim, a mais de 10 vezes (eventos e/ou concursos) 3
Nao, nunca assisti/participei em nenhum evento e/ou concurso porque nunca tive A
interesse

Nao, nunca assisti/participei em nenhum evento e/ou concurso por ndo estar 5
informado/a de onde, como e/ou quando decorriam

Nao, nunca assisti/participei em nenhum evento e/ou concurso por falta de .
disponibilidade

Outra opcao 7

P7.1.1 Outra opgao:

P7.2. Se ndo, gostava de ter a experiéncia de assistir e/ou participar evento cultural FNAC

ou num concurso anual FNAC (showcases, palestras, concertos, lancamentos de livros,

FNAC Live, Maratonas Fotograficas FNAC, Novos Talentos FNAC, etc.)?

Sim, gostava de ter essa experiéncia 1
Nao, ndo tenho interesse 2
Nao sei 3
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P8. Indique, numa escala de 1 a 5 (sendo que 1 corresponde a NUNCA e 5 a 2 OU MAIS

VEZES POR SEMANA), com que frequéncia se sucedem as seguintes situagdes:

Entre 1 Mais ou Mais ou
2 ou mais
vezas menos 1 menos 1
Nunca vezes por
vezes por | vez por vez por
A semana
ano mes semana
Consumo na FNAC 1 2 3 4 5
Visito uma loja fisica FNAC 1 2 3 4 5
Consumo numa loja fisica FNAC 1 2 3 4 5
Visito a loja online FNAC 1 2 3 4 5
Consumo na loja online FNAC 1 2 3 4 5
Visito uma loja fisica ou o site da
FNAC mas acabo por consumir 1 2 3 4 5
noutra loja
Visito uma loja FNAC apenas
para me informar e/ou disfrutar 1 2 3 4 5
dos artigos expostos e do ambiente
Visito as redes sociais da FNAC
(Facebook, Instagram, Linkedin, 1 2 3 4 5
etc.)
Interajo com as publicacoes da
FNAC  (gostos,  comentdarios, 1 2 3 4 5
partilhas, etc.)
Sou impactado/a com
publicagoes/conteudos/publicidade 1 2 3 4 5
da FNAC
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P9. Classifique, numa escala de 1 a 5 (sendo que 1 corresponde a DISCORDO
TOTALMENTE e 5 a CONCORDO TOTALMENTE), as seguintes afirmagoes:

3. Nao
1. Discordo . concordo 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

A FNAC vende produtos

1 2 3 4 5
com qualidade
A FNAC vende produtos

1 2 3 4 5
com um prego acessivel
A FNAC vende produtos
com uma boa relacdo 1 2 3 4 5
qualidade-prego
A FNAC vende produtos
que ndo encontro nas 1 2 3 4 5
outras marcas
A FNAC tem um servico
unico e diferenciador que

1 2 3 4 5
ndo encontro  noutras
lojas
A FNAC diferencia-se
pelas  suas agoes de
cultura, como concertos, 1 2 3 4 5

talks, palestras,

showcases, etc.
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P10. Classifique, numa escala de 1 a 5 (sendo que 1 corresponde a NUNCA e 5 a

SEMPRE)), as seguintes afirmacgdes:

1. Nunca

2. Poucas

VeZES

3. Algumas

VEeZES

4. Muitas

vezZes

5. Sempre

Tenho uma boa relacdo

com a marca FNAC

Tenho uma boa relagcdo
com os/as
colaboradores/as da

FNAC

Gosto de me informar com
os/as colaboradores/as da

FNAC

Sinto-me confortavel ao
informar-me com os/as

colaboradores/as FNAC

Gosto de me informar
acerca dos produtos e
campanhas no site da

FNAC

Gosto de me informar
acerca dos produtos e
campanhas nas  redes

sociais da FNAC

Consumo os conteudos

informativos  produzidos
pela FNAC (artigos, posts

ou videos)

Consulto o blog da FNAC

Recorro aos servigos de
ajuda ao cliente FNAC

(linha de apoio ao cliente
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telefonica, chat de apoio

no site, etc.)

Sinto-me  satisfeito/a ao

comprar na FNAC

Sinto que comprar na
FNAC me traz mais
beneficios do que comprar

noutras lojas

Prefiro consumir numa
loja fisica FNAC do que
no site da FNAC

Dentro das minhas
opgoes, opto por consumir

na FNAC

Quando  necessito  de
algum artigo de
tecnologia, cultura ou

lazer, compro na FNAC

Apos o momento de
compra, penso em

recomprar na FNAC

Apoés o momento de
compra, penso em
recomprar na FNAC mas
acabo por comprar noutra

loja

Partilho a minha
experiéncia de compra na
FNAC  com  pessoas

conhecidas

Partilho a minha

experiéncia de consumo
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nas redes sociais da

FNAC

Recomendo comprar na

FNAC a pessoas 1
conhecidas

Quando criticam a marca

FNAC, defendo-a :
Ao comprar na FNAC, a

minha  expetativa  de
experiéncia de consumo é :
superada

Sinto que comprar na
FNAC ja é um habito :
Comprar na FNAC é facil 1
Identifico-me  com a

marca FNAC :
Sinto que a marca FNAC .

me faz crescer e evoluir

Associo a marca FNAC a

conhecimento e sabedoria

Gosto da marca FNAC e
das interagoes que tenho

com a marca

P11. Dos adjetivos que seguem abaixo, classifique com DISCORDO se ndo identifica

assim a FNAC ou com CONCORDO se classifica assim a FNAC:

Discordo | Concordo
Inacessivel 1 2
Arrojada 1 2
Excéntrica 1 2
Unica 1 2
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Fidedigna 1 2
Aborrecida 1 2
Cativante 1 2
Comunicativa 1 2
Antiquada 1 2
Dinamica 1 2
Irresponsavel 1 2
Verdadeira 1 2
Apaixonante 1 2
P12. Idade

16-26 1

27-40 2

41-60 3

61 ou + 4

P13. Género

Masculino 1

Feminino 2

Outro 3

P14. Distrito de Residéncia

Viana do Castelo

Braga

Vila Real

Braganca

Porto

Viseu

Guarda

N N | B W N
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Aveiro 8
Coimbra 9
Castelo Branco 10
Leiria 11
Santarém 12
Portalegre 13
Lisboa 14
Setubal 15
Evora 16
Beja 17
Faro 18
Ponta Delgada 19
Angra do Heroismo 20
Horta 21
Funchal 22

P15. Meio de Residéncia

Aldeia

Vila

Cidade

P16. Habilitagdes Literarias

1° ciclo — 4° ano

2° ciclo — 6° ano

3° ciclo — 9° ano

Ensino Secundario/Curso Tecnologico/Profissional

Bacharelato

Licenciatura

Pés-Graduacgao

N N | R W
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Mestrado 8

Doutoramento 9

QOutro 10

P17. Setor de Atividade Profissional

Primario (atividades de produgdo e extracdo de matérias primas —

agricultura, pesca, mineracao, pecuaria, etc.)

Secundério (atividades de transformagdo de matérias primas -—

alimentagdo, naval, construcao civil, informatica, automobilismo, etc.)

Terciario (atividades de servigos e comércio — saude, telecomunicagdes,

transportadoras, educagdo, economia, venda de retalho, etc.)

Nunca trabalhei

P18. Qual ¢ o seu rendimento médio mensal?

0€ - 400€ 1

401€ - 800€

801€ - 1200€

1201€ - 1600€

1601€ - 2000€

2001€ - 3000€

3001€ - 5000€

R Q| N | K| W N

Mais de 5001€
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Apéndice C — Idade X Segue a FNAC nas Redes Sociais

Segue a FNAC nas redes sociais?

Ja segui mas

Idade Sim Nao deixei de seguir Total
N 30 121 0 151
1826 % Idade 19,9% 80,1% 0,0% 100,0%
% Segue a FNAC? 61,2% 77,6% 0,0% 72,9%
% Total 14,5% 58,5% 0,0% 72,9%
N 16 22 1 39
27-40 % Idade 41,0% 56,4% 2,6% 100,0%
% Segue a FNAC? 32,7% 14,1% 50,0% 18,8%
% Total 7,7% 10,6% 0,5% 18,8%
N 2 11 1 14
41-60 % Idade 14,3% 78,6% 7,1% 100,0%
% Segue a FNAC? 4,1% 7,1% 50,0% 6,8%
% Total 1,0% 5,3% 0,5% 6,8%
N 1 2 0 3
61 ou + % Idade 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%
% Segue a FNAC? 2,0% 1,3% 0,0% 1,4%
% Total 0,5% 1,0% 0,0% 1,4%
N 49 156 2 207
Total % Idade 23,7% 75,4% 1,0% 100,0%
% Segue a FNAC? 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Total 23,7% 75,4% 1,0% 100,0%
Fonte: SPSS

Apéndice D — Consumo na FNAC X Gosto da FNAC e das interagdes que tenho com a

marca
Consumo Gosto da FNAC e das interagdes que tenho com a marca
na FNAC Nunca Poucas  Algumas Muitas Sempre Total
vezes vezes vezes
N 23 26 47 65 12 173
V)
Entrela | /™ Sﬁ‘fgmo " 133% 150%  272%  37.6% 6,9%  100,0%
> vezes % em Gosto da
por ano l(:“NAC e(..) 100,0% 89,7% 79,7% 84,4% 63,2% 83,6%
% do Total 11,1% 12,6% 22,7% 31,4% 5,8% 83,6%
Mais ou N 0 3 12 11 4 30
menos 1 | ¢
vez por /bem CoNSImOTA 0,00 10,0%  400%  367%  133%  100,0%
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% em Gosto da

0 0 0 0 0 0
FNAC .o () 0,0% 10,3% 20,3% 14,3% 2,1%  14.5%
% do Total 0,0% 1.4% 5.8% 5.3% 1.9% 14,5%
N 0 0 0 1 2 3
1 0
Mais ou | % em Consumona ) o 0,0% 0,0% 33.3% 66,7%  100,0%
menos 1 FNAC
vez por % em Gosto da o o o o o o
o FNAC o () 0,0% 0.0% 0,0% 1.3% 10,5% 1.4%
% do Total 0,0% 0.0% 0,0% 0,5% 1.0% 1.4%
N 0 0 0 0 ] 1
0
Duasou | % em Consumona 4 0, 0.0% 0.0% 0.0%  100,0%  100,0%
mais FNAC
vezes por | % em Gosto da o o o o o o
oD FNAC o( ) 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 5.3% 0.5%
% do Total 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0.5% 0.5%
N 23 29 59 77 19 207
0
7o em gggsémo " 11% 14,0% 28,5% 37.2% 92%  100,0%
Total % em Gosto da
o 0 0 0 0 0 0
FNAC o( ) 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%
% do Total 11,1% 14,0% 28,5% 37.2% 92%  100,0%
Fonte: SPSS

145



Anexos

Anexo A — Pecas da campanha de promoc¢ao dos auriculares Huawei Freebuds de Dia

dos Namorados

Imagem | — Formato A4

DI SVALENTIM

NAO DEIXES
NADA PCR DIZER
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M wuawer
HUAWEI FreeBuds Series

v
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NA COI A DE

HUAWE! FPEEBUD 3|PRO|S

DIA S.VALENTIM

NAO DEIXES
NADA POR DIZER

4428 FEVEREIRO M Huawel

HUAWEI FreeBuds Series

SEGUNDA UNIDADE
NA COMPRA DE
HUAWEI FREEBUDS 31| PRO | 3

Imagem 3 — Formato 30x30
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Imagem 4 — Mosaico
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e
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Imagem 5 — Banner 270
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NA COMPRA DE
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Anexo B — Pecas da campanha das colunas wireless RA3000 E RAS000 da Sony
Imagem 1 — Formato A4

NOVIDADE

FNAC

COLUNAS
WIRELESS SONY
RA3000 E RAS000

i

ASSISTENTE DE VOZ

Imagem 2 — Formato A3 ao baixo
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RA3000 E RA5000

ASSISTENTE DE VOZ ' l

Imagem 3 — Formato 30x30
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RA3O00ERASO00
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Imagem 4 — Mosaico
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Imagem 6 — Banner 150 mobile

Imagem 7 — Newsletter com destaque de banner
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Imagem 8 — Newsletter com destaque de mosaico
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Imagem 9 — Artigo das Novidades

Fnac Portugal @
Publicado por Ana Sousa @ - 26 de margo 45 14:15 -@

Numa semana repleta de grandes novidades destacamos: as novas
colunas da Sony, o mais recente livro de José Luis Peixoto & os novos

OPPO Find X3!
Clica naimagem e descobre estas e outras novidades &
# meiro

FNACPT
Na FNAC chega primeiro: todas as novidades da semana
Da tecnalogia de ponta, aos mais recentes livros & as dltimas novid.

Imagem 10 — Carrossel das Novidades

Fnac Portugal ©
Publicade por Daniel Neves @ - 26 de margo as 18:57 - @

Esté a ser uma boa semana para os fis de tecnologia inavadora! Mas
05 booklovers também ndo se podem queixar ¢5 Espreita as
novidades da semana em fac.pt!

NOVIDADES NOVIDADES
FNAC FNAC

SONY SMART SPEAKERS RA Almogo de Domingo - J

sony Smart Speakers RA . Compra online na F. Compra online o livro Almog
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Imagem 11 — Print Agdo de Google Discovery Ads

Relacionados Mais de MALUCO BELH

5% de desconto em cartdo FNAC

Anexo C — Newsletters do plano de 2° semestre da Odisseias com destaque de banners

Imagem 1 — Newsletter com destaque de banner do pack Feliz Natal Odisseias
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Imagem 2 — Newsletter com destaque de banner do pack Escapadinhas Insoélitas Odisseias
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5
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Anexo D — Entrevista a Inés Condeco

1.Como caracteriza a esséncia da FNAC?

r oz

“Olha eu acho que a FNAC ¢ um sitio... ja ¢ uma referéncia, ja foi langada em 1954 e
continua a ser uma loja de paixao, e, de facto, o que eu acho que as pessoas sentem quando
entram na FNAC, sobretudo na loja, onde essa experiéncia ¢ mais intensa, ¢ que, de facto,
tém ali o seu momento onde... sabes uma crianga numa loja de brinquedos? Eu acho que ¢
isto que acontece um bocado na FNAC, nio é? E tdo apaixonante, ¢é t3o... to emocional
que as pessoas sentem-se bem e continuam a vir, e tém este lado mais crianca, que desperta
a crianca que ha nelas. Também as leva a querer saber mais, a querer aprender, a querer
descobrir mais musica, a querer equipamentos melhores que lhes vao permitir querer fazer
outras coisas. Portanto, eu acho que esta logica também de crescerem connosco e de
evoluirem, porque o mundo nao para de mudar. No fundo, ¢ uma marca que também tem
crescido com as pessoas. Nos nos 18 anos fizemos isso, “Nao pares de crescer”, porque, de
facto, aquilo acrescentava numa verdade nao ¢? Eu acho que a FNAC tem mudado muito.
Comecamos por vender foto e a ancora era muito a fotografia e, de repente, a fotografia
passou para o telemdvel, porque as pessoas todas tiram fotografias com um telemovel e as
camaras ja ndo tém o peso que tinham, mas depois surgiram outras paixdes. Assistimos
agora ao advento do vinil, eu acho que este tema da evolucao e de nds evoluirmos com o
cliente e o cliente connosco ¢ algo que os clientes sentem, por isso continuam a Vvir,

continua a ser tao atrativo ir a uma loja FNAC.”

2.Na sua perspetiva, em 2021, o que procura o consumidor e que necessidades
apresenta e de que forma a FNAC se posiciona perante as necessidades do

consumidor?

“Olha, nés agora estamos a assistir a estes digital puer players, como as Amazons,
Alibabds e muitos mais, sdo trezentos mil, ndo ¢? Eu acho que a vantagem da FNAC tem a
ver aqui com esta logica de omnicanal, assente também na humanizacdo, ou seja, quando
eu vou a uma loja FNAC, eu falo com pessoas. Eu acho que, no final do dia, somos
pessoas e gostamos de pessoas e nem tudo da para ser digitalizado, ndo ¢? Nem todas as

relagdes e todos os contactos dao para ser digitalizados! Portanto, eu acho que a forca da
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FNAC, nos préoximos 10 anos, vai ser continuar a ter este lado humano, que assenta muito
numa légica omnicanal. Saber que eu tenho um sitio onde posso ir devolver, nao tenho que
ir enviar por correio ndo sei para onde, ter esta logica quase de proximidade numa grande
multinacional, eu acho que ¢ interessante, € que acaba por ser uma coisa muito algoritmica.
Quando estamos a falar com as Amazons da vida, ndo ¢ nada muito emocional, eles estao-
nos a sugerir livros, ndo porque nos conhecem mas na data que eles tém, talvez nos
gostemos disso. De facto, quando tu falas com um expert da FNAC... ha uma musica do
Boss AC que diz “ha coisas que o Google ndo sabe”, e, de facto, aqui ¢ a mesma coisa! Ha
coisas que 0s nossos expert sabem que ndo esta no digital, ndo estd nos motores de
pesquisa, ndo estd num bot, nao estd num algoritmo. Essa humanizacdo nao é copidvel, e

eu acho que essa vai ser a for¢ga nos proximos 10 anos.”

3.Como caracteriza o consumidor FNAC e, na sua opinifo, o consumidor FNAC ¢é um

consumidor informado e interessado durante o seu percurso de consumo?

“Acho que o consumidor FNAC ¢ muito informado e culto e acho que esta logica quase de
status, ndao de um ponto de vista de classes, mas mental, que a FNAC tem, e, de facto, eu
acho que as pessoas se sentem bem e sdo mais informadas, mais interessadas, mais
interventivas, mais dentro do que se passa, mais conhecedoras e mais sabias. Essa ¢ a
sensagao de que eu tenho de um cliente FNAC, seja de que género for, seja ele mais geek,
mais punk, mais jazz, mais classico... sdo pessoas que, de facto, querem encontrar 14
também os seus pares mentais e conseguem ter conversas sobre tecnologia, sobre cultura,
sobre tudo. Portanto, eu acho que os nossos experts... nd6s temos experts mas depois 0s
nossos clientes também sao, em si mesmos, experts! Portanto, existe essa confluéncia de
mentes, eu acho que os nossos clientes t€m muito isso, € os que ndo sdo querem ser! Os
mais jovens tém esse desejo de ser isso também, de conseguirem absorver todo o

conhecimento que se insere numa loja FNAC.”

4.Qual a importancia que os projetos de cultura FNAC tém para a marca e como se

interligam com a esséncia da marca?
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“Olha, eu acho que a nossa marca se distingue completamente das outras marcas porque
nés somos um dos maiores promotores culturais do pais. Antes da pandemia, tinhamos
mais de 8 mil por ano, ou seja, sdo eventos todos os dias, gratuitos... sdo showcases,
lancamento de livros, palestras, talks, tudo. Portanto, este lado da cultura ¢ numa logica de
experiéncia. Estds a tomar um café e, de repente, comecga um showcase ou um autor a falar,
temos essa proximidade com os autores. Mas depois, acho que também tem este efeito,
COmo 0s NoSsos experts, que ¢ abrir-te a mente para coisas novas, permite-te conhecer
coisas novas que antes nao conhecias. Quantas vezes que eu ja ndo falei com pessoas € me
disseram “Estava no forum e, de repente, comega uma pianista incrivel a tocar”... e isto
nao acontece em lado nenhum! Tu compras bilhetes, vais ao sitio, e isto ¢ tdo inesperado
que, no fundo, o conhecimento te entre de forma muito orgénica. Esta abertura da mente
que a cultura FNAC tem, nos relacionamos muito a cultura FNAC com o Cultiva a
Diferenca porque, de facto, mais que ver um concerto do Diogo Picarra, o que noés
queremos ver ¢ o novo Diogo Pigarra e, se calhar, ¢ 14 a primeira vez que o vais ver!
Quando digo Diogo Pigarra, posso dizer Antdnio Zambujo ou Miguel Aratjo ou um novo
autor. Essa abertura que os clientes FNAC tém, e que nds também temos de ter quase como
missdo... € uma missdo, isto que nds fazemos, ¢ uma missdo de promog¢ao cultural, de
promogao dos nossos talentos nacionais, de dar visibilidade e palco a quem se calhar nao
teria, e agora com a digitalizagdo, o que nds estamos a fazer € transportar aquilo que
acontecia em loja para uma pegada digital maior. Se calhar, coisas que dantes eram vistas
por 10, 20 ou 30 pessoas que estavam ali na loja, agora tem uma escala de mil, 2 mil, 10
mil ou 1 milhdo, depende sempre um bocadinho do sucesso daquilo que formos. De facto,
esta logica da cultura e de cultivar a diferenca e de dar palco e criar uma pegada digital na

cultura portuguesa quase... ¢ uma missdao da FNAC e que nds temos.”
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