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Resumo

Com o surgimento das novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacao,
surgiu por parte das empresas uma hecessidade acrescida de se preocuparem com a
relacdo que tém com os seus clientes. A utilizacdo das novas tecnologias permitiu criar
novas formas de comunicacdo e de aplicar as técnicas de marketing. As novas
estratégias utilizadas pelas empresas sdo mais estruturadas e direcionadas,
proporcionando uma melhor comunicacdo entre consumidores e empresas,
alcancando vérios tipos de publicos. Surge assim um novo tipo de marketing, o
Marketing Digital.

As novas tecnologias, juntamente com as redes sociais, ofereceram ao
consumidor a oportunidade de encontrar uma variedade de informagdes relevantes
sobre diversos produtos. Posto isto, o consumidor deve conhecer e estudar bem a
informacgéo de que dispde, o que lhe permitird entdo ir ao encontro das suas escolhas
e necessidades, para a satisfacdo das mesmas.

O presente trabalho de investigagcdo e os seus objetivos propostos pretendem
analisar o modo de funcionamento da pagina oficial do Facebook da Fnac Portugal,
assim como verificar as vantagens que esta rede social proporciona a empresa.

Através de um inquérito que conta com uma amostra de 40 colaboradores da
loja Fnac de Viseu, pretende-se descobrir a relacdo que estes mantém com a empresa
através do Facebook.

Este estudo segue uma metodologia mista assente em pesquisas bibliograficas e num

inquérito por questionario.

Conceitos-chave

Marketing digital, redes sociais, consumidor, comunicagdo estratégica



Abstract

With the emergence of new Information and Communication Technologies,
companies have felt an increasing need to worry about their relationships with their
customers. The use of new technologies allowed the use of new communication and a
new way of applying marketing techniques. The new strategies used by companies are
more structured and directed, providing better communication between consumers and
companies, reaching different types of public. This arises a new type of marketing,
called Digital Marketing.

The new technologies, along with social networks, have given the consumer the
opportunity to find a variety of relevant information on various products, since the
consumer must know and study well the information that allows them to meet their
choices and to meet their needs.

The present work of research and its proposed objectives intend to analyze the

way the official Facebook page of Fnac Portugal functions, as well as to verify the
advantages that this social network provides to the company.
Through an investigation based on a sample of 40 employees of the Fnac Viseu store,
it is intended to discover the relationship they maintain with the company through
Facebook.

This study follows a mixed methodology based on a bibliographical research

and on a survey questionnaire.

Keywords

Consumer, digital marketing, social networks, strategic communication
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1. Introducéo

Durante muito tempo, a comunicacdo das organizacdes realizou-se apenas num
sentido, sendo que o recetor ndo participava na comunicacdo (apenas recebia e
acumulava informac&o). Com o surgimento das novas Tecnologias de Informacéo e
Comunicagao, as empresas sentiram uma necessidade acrescida de se preocuparem
com a relagao que mantém com os seus clientes (Garrido-Moreno, 2016).

Com o avanco da internet, o0 mundo tornou-se mais “pequeno” e com isso, mais
competitivo. Esta nova era exige as empresas uma maior atualizacdo no que diz
respeito aos novos modelos de comunicacdo, para que possam assim continuar a
distinguir-se e a conquistar os mercados. As mudancas tecnologicas e as suas
ferramentas associadas a internet introduziram novas formas de as empresas
comunicarem e se relacionarem com os seus clientes, mudando o foco das mesmas
para o consumidor e para as suas opinides (Gulbahar & Yildirim, 2015).

A era digital e as novas formas de relacionamento com o0s consumidores
provocaram uma mudanca drastica na forma como as empresas praticam 0S seus
negocios. Muitas destas alteraram a sua forma tradicional de venda para aderirem as
mudancgas provocadas pela internet, aderindo, por exemplo, as vendas online, o que
por sua vez deu origem a um novo tipo de consumidor, o consumidor online (Kruh,
2017).

O numero de consumidores que fazem compras online aumentou nos ultimos
anos, assim como se tem verificado o crescimento do nimero de consumidores online
gue utlizam a internet e as redes sociais (como o Facebook) para procurarem
informacdes e fazerem as suas compras (Radionova & Praude, 2016).

Da-se deste modo a génese de um novo tipo de relagédo entre as organizacdes e o
consumidor, que permite aos clientes uma interagdo constante com as empresas e
uma troca de informacdo em tempo real. Uma das principais ferramentas essenciais
para o desenvolvimento dessa relagdo sdo as redes sociais, homeadamente o
Facebook (Momany & Alshboul, 2016). O Facebook permite as empresas entrar em
contacto direto com 0s seus clientes, criando uma nova relacdo de proximidade
anteriormente inatingivel entre ambas as partes.

A Fnac Portugal possui uma pagina nesta rede social, de forma a ir ao encontro
das necessidades dos seus consumidores. Por essas razdes e para tentar perceber
como a comunicacgéo online da Fnac Portugal é realizada, optdmos por escolher esse
tema para desenvolver a nossa investigacao.

Com o presente estudo, pretende-se entédo perceber a forma como a comunicacao

online é encarada e tratada na pagina oficial do Facebook da Fnac Portugal. Procura-

1
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se também saber que tipos de contetdos sao partilhados, com que regularidade isso
se verifica e como sera a interagdo com o cliente ou seguidor.

Numa primeira fase, é feita uma apresentacdo da pergunta de partida e dos
objetivos que pretendemos atingir com a realizacdo da investigagdo. Posto isto,
passamos para 0 enquadramento tedrico, onde sdo clarificados os principais
conceitos-chave que circunscrevem o presente trabalho. Seguidamente procedemos a
uma analise ao modo de funcionamento da péagina oficial de Facebook da Fnac
Portugal (contetdos partilhados), verificando a sua efichcia como meio de
comunicagédo e ferramenta de marketing. Por fim, verificamos as vantagens que a
empresa podera obter com a utilizacdo das ferramentas da internet, nomeadamente a
utilizacdo das redes sociais.

ApGs a exposicdo dos principais conceitos, encontra-se uma descricdo dos
instrumentos de recolha de dados e dos métodos de investigagdo, através da qual se
realiza uma caracterizagcdo da amostra, seguindo-se uma analise descritiva dos
resultados. Aqui apresentamos a técnica de recolha empirica, o inquérito realizado aos
colaboradores da loja Fnac de Viseu sobre a pagina do Facebook da empresa, como
forma de verificar os niveis de envolvimento dos colaboradores com a mesma e para
assim analisar os processos e propor altera¢des que visem estes instrumentos.

Na conclusdo, procede-se a analise e interpretacdo dos resultados obtidos,
segundo os objetivos estabelecidos e ainda expostas as reflexfes finais do projeto.
Por fim, apresentamos as limitagOes e dificuldades enfrentadas no desenvolvimento da

investigacdo, bem como as pistas de investigagéo futura.

1.1. Pertinéncia do Estudo

Iniciar um trabalho de investigacdo nem sempre é um processo simples, sendo
assim necessario encontrar um ponto que dé inicio ao processo de neste caso uma

pergunta de partida.

A questdo de partida deve assim englobar varios pontos essenciais para a sua
criacdo, desde as qualidades de exequibilidade a clareza e precisdo da mesma, sendo
também necessério ter em conta a qualidade de pertinéncia e o carater realista (Quivy
& Campenhoudt, 1992). Na criacdo de uma pergunta de partida é relevante ter em
consideracdo 0s VArios recursos pessoais, materiais e técnicos disponiveis para a
resposta dessa questéo.

Para o nosso trabalho pretende-se analisar a pagina do Facebook da Fnac de

Portugal, a comunicagéo estratégica utilizada, e ndo menos importante, o marketing
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digital. Para dar resposta a esta pergunta, suportamo-nos num inquérito por
questionario, aplicado aos 40 colaboradores da loja Fnac de Viseu, de forma a
verificar o impacto da rede socia la nivel interno, permitindo-nos aceder a informacéo

por quem diariamente lida com a empresa.

1.2. Questao de partida

De que forma a rede social Facebook pode constituir um canal privilegiado na

comunicagao estratégica com o cliente do grupo Fnac em Portugal?

1.3. Objetivos

Os objetivos principais deste trabalho de investigagéo séo:

1. Analisar o modo de funcionamento da pagina oficial de Facebook da Fnac
Portugal a nivel de conteudos partilhados, atualizacdo dos mesmos e do seu
feedback, de forma a avaliar a sua eficacia como plataforma de comunicacao
e de marketing.

2. Constatar o nivel de envolvimento dos colaboradores com a empresa Fnac no
Facebook, assim como a sua percecao das formas e eficacia da comunicacao.

3. Verificar as potencialidades obtidas pela Fnac Portugal através do uso da
internet e do marketing digital aplicado as redes sociais, nomeadamente as
estratégias comunicacionais com o cliente.

4. Maximizar o uso da péagina do Facebook da Fnac Portugal através dos
contributos dos intervenientes no processo, como forma de promover uma

maior proximidade entre a empresa e o cliente/consumidor.






Capitulo Il — Revisao da Literatura
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1. Marketing Digital

A Evolucédo do conceito de Marketing

A American Marketing Association (AMA) e o Chartered Institute of Marketing
(CIM) definem o marketing como uma atividade que cria, comunica, entrega e troca
ofertas que tenham valor para o cliente e parceiros (AMA, 2013; Baines & Fill, 2014).
“Marketing touches all of us every day of our lives. (Kotler, Armstrong, Saunders, &
Wong, 1996, p. 3)

O conceito de marketing surge pela primeira vez por volta de 1950, com o fim
da Segunda Guerra Mundial. O final da guerra levou a alteracdes significativas na
economia e provocou um crescimento exponencial dos mercados mundiais, assim
como uma profunda alteracdo na afluéncia de consumidores e procura de produtos
(Webster, 2005). As alteragbes provocadas pela procura e mudanga dos mercados
constitui a base para a criagdo de novos conceitos, tais como o de marketing, que
procura ir ao encontro do desejo dos consumidores, bem como desenvolver e planear
todas as fases de um produto para que este corresponda as necessidades do
consumidor (Webster, 2005).

Por outras palavras, podemos afirmar que o conceito de marketing se baseia
num processo a longo prazo através do qual as empresas proporcionam aos
consumidores a realizacdo dos seus desejos e necessidades, recorrendo a uma
andlise exaustiva das necessidades de cada grupo de clientes para assim perceber
guais as suas necessidades especificas e desenvolver produtos para cada publico-
alvo especifico, oferecendo um valor superior aos seus consumidores (Martins, 2010).

As técnicas de marketing, ou, neste caso, o marketing-mix, permitiram aos
marketers desenvolver estratégias de marketing com sucesso, de maneira a obter um
valor maior para o0s seus consumidores. O marketing-mix compreende o
desenvolvimento do produto, o preco, a distribuicio e a comunicagdo, como
ferramentas essenciais para conseguir alcancar uma estratégia de marketing de
sucesso (Kotler & Armstrong, 2008).

Tal como todas as técnicas, o marketing tem vindo a evoluir e a reformular as
suas ferramentas, para que seja possivel ir ao encontro dos novos consumidores que
surgem com a evolugcdo socioldgica e tecnologica. De certa forma, € importante
percebermos que as primeiras técnicas de marketing surgiram com a sociedade de
massas, nas quais o Marketing 1.0 se centrava apenas no desenvolvimento dos
produtos, apenas com o objetivo de fornecer uma grande quantidade dos mesmos e

sem ter em conta os desejos e necessidades dos consumidores (Rechiche, 2017).
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O Marketing 2.0 trouxe consigo uma nova preocupacao que ja ia além do
desenvolvimento do produto. A evolugdo do marketing levou a que as suas técnicas se
passassem a centrar no consumidor e ndo no produto em si. Surgiu assim a
necessidade de conhecer o consumidor e as suas necessidades e desejos e de
segmentar da melhor forma os mercados, para que fosse o produto a adaptar-se ao
consumidor e ndo o oposto. Este progresso no marketing estd relacionado com a
evolucdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicagcdo, que transformaram o
consumidor num consumidor informado, que procura agora nos mercados os melhores
produtos possiveis para as suas necessidades (Rechiche, 2017).

Vivemos num mercado global onde temos acesso a diversos produtos em todo
o mundo (Keegan & Green, 2000). Esta situacao obrigou as empresas e organizagdes
a terem em conta ndo s6 o consumidor como também o facto de este ter coracdo e
consciéncia. Desta forma, o Marketing 3.0 surge para colmatar as falhas do Marketing
2.0 e apresenta 0 consumidor como um ser que procura experiéncias e sensacoes e
gue se preocupa com 0 que acontece em seu redor. Desta forma, as empresas
alteraram o0s seus comportamentos e a forma como comunicavam, de modo a
incluirem este novo consumidor, apresentando-lhe preocupagdes coletivas, ambientais
e de sustentabilidade na criacdo dos seus produtos e servi¢os, e de atrairem novos
consumidores, mais conscientes e preocupados (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2013;
Rechiche, 2017). Esta mudanca de paradigma demonstrou que os consumidores sado
seres humanos com mentes, coracdes e almas, 0 que permite as empresas ter varias
linhas de comunicacdo para atingir diversos tipos de relacdo (Kotler, Kartajaya, &
Setiawa, 2010).

Quando mencionamos o Marketing 3.0, verificamos uma grande mudanca do
marketing centrado no produto (1.0) para o marketing centrado no consumidor (2.0) e
por fim, para o marketing centrado no ser humano (3.0), o Marketing 4.0 surge assim
como uma evolucdo dos anteriores, na qual a abordagem de marketing combina a
interagdo online e offline entre empresas e consumidores (Kotler, Kartajaya, &
Setuawan, 2017).

Muita coisa aconteceu desde que o Marketing 3.0 foi apresentado a
comunidade cientifica. A evolug¢éo das tecnologias afetou a forma como se praticam as
técnicas de marketing, levando a evolucdo do Marketing 3.0 para a fase do 4.0
(Krauss, 2017).

Os consumidores deixaram assim de ser apenas clientes com necessidades e
passaram a ser clientes com mente, coracao e espirito, o que levou o Marketing 4.0 a
concentrar-se em todos os aspetos do ser humano, criando as suas técnicas e
produtos (Tarabasz, 2013).
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Conclui-se assim que a criagdo do Marketing 4.0 surge assim da combinacdo
do marketing tradicional e do marketing digital (através do desenvolvimento de uma
transigdo de economia digital), tendo também como objetivo “conquistar a advocacia
do consumidor” (Kotler et al, 2017, p. 80). Apresentam-se de seguida as vantagens e
desvantagens do marketing (Kannan & Li, 2017).

. Vantagens Desvantagens

-Eficacia de custo -Direitos de autor
-Interatividade -Dificuldades de aparecimento
-Audiéncia infinita -Pagamento

-Duracéo -Efetuar trocas

-Conteudo preenchido -Falta de confianca dos

usuarios
-Dependente da tecnologia

-Personalizado

Figura 4 - Vantagens e desvantagens do marketing
(Kannan & Li, 2017)

1.1. Marketing Digital

Para se perceber o que é o marketing digital, deve-se primeiro entender o que
€ 0 marketing tradicional, para ser possivel uma melhor compreensao sobre o tema do
capitulo.

Este marketing, juntamente com a chegada das redes sociais, veio
proporcionar aos consumidores uma diversa variedade de escolha gragas a imensa
informacdo disponibilizada e comentada por todos. Com isso, as empresas
comecaram a inovar de variadas formas, com o objetivo de conseguir captar a atencéo
do utilizador, que anteriormente apenas tinha uma opcéo e que agora, com as redes
sociais e a possibilidade que estas Ihe oferecem de obter outras oportunidades a nivel
social, ndo tomara uma decisdao tdo imediata (Junqueira, Filho, Lopes, Sousa, &
Fonseca, 2014).

Os marketers necessitam de adotar um contexto mais horizontal e social. As

redes sociais conseguiram eliminar as barreiras geograficas e demograficas,
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permitindo a liberdade total nas empresas. Os comunicadores estdo cada vez mais
familiarizados com as comunicacdes do marketing, prestando outro tipo de atencéo
aos seus circulos sociais, como, por exemplo, os retalhistas Borders e Blockbuster,
que sofreram sequelas graves devido a criagcdo de empresas como a Amazon e a
Netflix, que sdo recentes, mas se tornaram capacitadas no mercado (Kotler, 2016).

Durante anos, as empresas atuaram apenas em lojas fisicas (hum mercado
fisico), comercializando os seus produtos e artigos. Com o avancar do tempo,
comecgou a surgir o termo “marketing digital”, que usa apenas os recursos digitais
existentes, como redes sociais, websites, e-mails e newsletters. Sdo cada vez mais as
lojas com carater meramente digital. Podemos dar o exemplo de lojas de roupa, onde
€ cada vez mais recorrente o uso apenas do meio online, ou seja, um website oficial e
a pagina do Facebook na qual o cliente vé fotografias das roupas vestidas em
pessoas, de forma a ser mais facil a op¢édo de escolha. Entdo, depois da decisdo
tomada, o cliente escolhe o modelo, contacta a empresa, enviando a sua morada e 0s
seus dados bancarios e por fim, aguarda que a peca chegue a casa. Esta é uma
realidade totalmente diferente e impensavel daquela que se vivenciava ha alguns
anos.

“Reparamos que o surgimento da internet ndo foi simplesmente uma inovagéo
paradigmatica, mas praticamente a personificacdo de um conceito biblico de sermos todos um.
Empresas que passam a valer milhdes de ddlares em questdo de meses e que ndo tém

nenhuma fabrica. Este é o novo mundo que deixaria 0s nossos avés de cabelos em pé.”
Conrado, (2012, p.49)

Com isso, verificamos que o marketing evolui todos os dias, juntamente com 0s
meios digitais, dirigindo-se a pessoas e na relacdo com as mesmas. O meio digital e a
web s&o apenas ferramentas que tornam essa comunicagdo mais simples. Assim, o
termo “marketing” foi evoluindo ao longo dos tempos, descrevendo atualmente a
comercializacdo de produtos e servicos com a utilizacdo de canais digitais, para obter
clientes e criar preferéncias (Kannan & Li, 2017). Baseia-se em mais do que uma
simples publicidade e uma promocéao experienciada por pixéis, prolongando-se através
de websites, emails e experiéncias (Martin, 2016).

O marketing digital deve optar por agbes que melhor atendam aos usuarios,
recorrendo as tecnologias disponiveis e desfrutando das mesmas para melhorar as
prestacdes de servicos, de forma coerente. Empresas que dominam os meios digitais
de comunicacdo obtém uma vantagem acrescida numa possivel decisdo de compra

dos clientes. Nesse sentido, a abrangéncia entre cliente e empresa cresce. O
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marketing digital tem entdo que se adaptar as mudancas repentinas, a um usuério

exigente e a competitividade de outras empresas (Las Casas, 2006).

1.1.1. Marketing Digital vs Marketing Tradicional

Uma vez que o nosso grande objetivo é proceder a uma analise da pagina
oficial do Facebook da Fnac Portugal, é importante realcar a forma como a internet
revolucionou a forma de acao das técnicas de marketing.

Uma das grandes diferencas do marketing tradicional em relag@o ao digital € o
alcance. O marketing digital atua no meio virtual, utilizando tecnologia para direcionar
informag&o a uma velocidade diferente e a variados publicos. Um meio digital sera
também econdomico, podendo a informacdo ser transmitida de uma forma
personalizada e o campo de atuagéo ser mais alargado relativamente a outros meios
de comunicagdo. O conforto € também um fator a destacar no que diz respeito as
vantagens do marketing digital (Pereira, 2012).

Numa sociedade em que o tempo é um fenbmeno cada vez mais raro, podera
também incluir-se a rapidez na lista de vantagens do marketing digital. E possivel
abordar varios tipos de publico ao mesmo tempo, sendo 0s custos sdo mais baixos,
visto a empresa nao ter o custo de impressdes, manutencdes, entre outros. Referimos
também o conforto, uma vez que a empresa e o cliente precisam somente de um
dispositivo tecnologico que tenha acesso a internet para poder trabalhar e
disponibilizar toda a informagdo necessaria. Os marketers acreditam que o marketing
centrado no humano € a chave para tornar a marca atraente na era digital, uma vez
que as marcas humanizadas se diferenciam mais pela sua sensibilidade. Inseridos
num ambiente alimentado pela internet, os consumidores mudaram, juntamente com a
tecnologia (Kotler & Keller, 2016).

Com isso, verificamos que o marketing consiste entdo em todas as técnicas a
gue uma empresa recorre para colocar os seus produtos nas méos de potenciais
clientes, fazendo uso das tecnologias digitais. Enquanto existir um avanco da
tecnologia, 0 marketing digital ira avancar também (Todor, 2016).

Seguidamente, apresentam-se varias diferencas entre o marketing tradicional e
o marketing digital, nomeadamente na sua abordagem, na sua composic&o e servigcos
(Kolter et al, 2017).



Comunicagédo estratégica e redes sociais: a pertinéncia da utilizagcdo do facebook na promogdo do grupo
Fnac

Marketing tradicional Marketing digital

/Abordagem do marketing /Abordagem do )
convencional; marketing conectado;
Segmentacéo e Confirmacao da

—| direcionamento || comunidade dg
estratégico; consumidores;
Posicionamento e Clarificagdo do carater

\diferenciacéo da marca; / \ﬁq gfr:lcc&:l(_)dlflcagao da

4 A

. [Composto do marketing A
Composto do marketing conectado (cocriagao,
tatico (produto, preco, moeda coerente, ativagéo
ponto, promogao) e ) comunitéria, conversa) e
| abordagem da venda; |_| a sua comercializagao;
Servigos e processos da Cuidar do cliente
criacdo de valor; colaborativo:

Figura 5 — Marketing tradicional vs. Marketing digital
(Kolter et al, 2017)
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2. Breve definicdo de Redes Sociais

A internet destaca-se hoje como um dos meios de comunicacdo mais importantes,
refletindo-se no grande nimero de pessoas que tém acesso a este meio e provocando
uma enorme mudanga na vida dos consumidores e das empresas. O estudo das redes
sociais surgiu no século XX (Sanchez, 2011). Uma rede social pode entéo ser descrita
como um local virtual, no qual um conjunto de organiza¢gfes se encontra, tanto numa

vertente social como profissional, para troca de informacdes (Garton, 1997).

2.1. Redes Sociais

Com o surgimento da Web 2.0, as tecnologias mudaram o panorama do mundo
e dos negdcios. Uma das ferramentas fulcrais das tecnologias séo as redes sociais.
Estas podem ser definidas como um servi¢co de internet que permite aos individuos
construir um perfil publico dentro de um sistema definido, comunicando com outros
utilizadores com os quais estabelecem relacdes e cruzando a sua lista de ligacbes
com outros utilizadores dentro do sistema. As redes sociais servirdo principalmente
para comunicar com as pessoas que ja pertencem a este meio, sendo também
servicos que permitem construir um perfil pablico (dependendo do interesse da pessoa
ou empresa que esta por detras da pagina) e que possibilitam a partilha de ligacdes
com diversos contetdos. Tém uma grande importancia para os individuos cuja
utilizacdo serve a area dos negécios. Alteraram as regras do marketing, assim como a
forma como os consumidores partilham e avaliam a informacdo visualizada (Boyd,
2007).

Uma rede social € uma estrutura composta por entidades (individuos e
organizacfes) que se encontram interligadas de diversas maneiras e que partilham
valores, ideais, fluxos financeiros, ideias, amizades, lacos familiares, entre outros
(Carrera, 2012). Verifica-se uma crescente importancia da comunicacdo néo verbal,
representando esta uma parte substancial do que comunicamos, com 0 peso
crescente das comunicacgdes digitais. Com isso, verificamos que os meios tradicionais
de divulgacéo se baseiam sobretudo em artigos de jornais e revistas e em participagéo
em programas de radio e televisdo. Duas das grandes limitaces destes meios de

comunicacgdo sdo a dependéncia de terceiros para que haja visibilidade e o facto de se
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necessitar de que alguém nos dé uma oportunidade para passar a nossa mensagem
(Carrera, 2012).

Uma rede social € um sistema que permite aos seus membros aprenderem
sobre as capacidades e conhecimentos de outros utilizadores (Rosa, 2010). A partir
dai, surge o interesse e a capacidade de divulgar informagéo. O potencial da empresa
passa pelo contacto direto com o cliente, tornando-se as redes sociais num meio de
eleicdo para atingir certos publicos. Através de opinifes e de comentarios feitos pelos
utilizadores, que poderdo ou ndo ser seus clientes, a empresa consegue tirar
informacg&o importante para futuras melhorias. Um forte motor de busca como a
internet permite recolher todo o tipo de informacao sobre o utilizado. Esta, sendo bem
aproveitada, potencia o poder da marca para estratégias de comunicagdo melhoradas.
Com esta plataforma, os utilizadores tém um espaco para a apresentagcdo do seu
préprio perfil, possibilitando a partilha com outros utilizadores, a que chamam de
“amigos”. (Redmond, 2010).

E possivel observar varias formas de interagdo nas redes sociais, como as
visitas/visualizagbes (a interacdo com o perfil de um utilizador ou marca), as
entradas/posts (publicagdo de um conteudo na rede), o upload de conteudos
multimédia, como fotografias e videos, o “gosto”/like (a interacdo que permite ao
utilizador manifestar o gosto por um perfil ou por algo partilhado na rede), o comentario
(publicacdo de um conteddo em resposta a outro contetdo também partilhado), a
partilha/share (publicacdo na rede de um conteldo gerado por terceiros), o tag (a
identificacdo ou descricdo de um determinado conteddo, associando-o a uma
pessoa/marca) e o email/mensagem (0 envio de mensagens privadas entre
utilizadores da rede) (Rodrigues, 2014). No setor empresarial, as redes sociais tém a
possibilidade de promover produtos ou servicos de marketing, ajudando a criar
estratégias para futuros resultados. Possuem o poder de unir as pessoas,
especialmente em promog¢Ges de campanhas ou produtos, sendo um sitio comum
onde 0os mesmos podem expressar as suas opinides e pontos de vista. Torna-se assim
numa forma de fidelizar o cliente, criando relagbes a longo prazo (Burgess, Sellitto,
Cox, & Buultjens, 2011). No quadro que se segue, diferenciamos as caracteristicas

entre o marketing tradicional e as redes sociais (Afonso & Borges, 2013).
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Figura 1 — Meios tradicionais vs. Redes Sociais
(Afonso & Borges, 2013)

2.1.1. Facebook

O Facebook foi fundado em 2003, por Mark Zuckerberg e os seus colegas
Andrew McCollum, Chris Hughes e Dustin Moskovitz, estudantes universitarios de
Harvard.

Inicialmente o Facebook foi uma criacdo limitada a apenas estudantes da
Universidade de Harvard, mas acabou por ser expandida para outras universidades.
Gradualmente, o site foi adicionando um registo para alunos dessas universidades,
mas acabou mais tarde por passar a ser de acesso livre a qualquer utilizador com
mais de 13 anos (Facebook, 2017)

Na sua pagina oficial, o Facebook denomina-se como produto/servico que tem
como misséao fornecer as pessoas o poder de partilha e tornar o mundo mais ligado.
Todos os dias, os utilizadores acedem ao Facebook para partilharem as suas histérias,
verem o mundo pelos olhos das outras pessoas e se ligarem a amigos e causas
(Facebook, 2017).

Segundo dados do Grupo Marktest (2017), o Facebook continua a registar
crescimento em Portugal, sendo cerca de 4 milhdes e 290 mil os individuos que
costumam aceder a pagina, o que representa 50.1% dos residentes no continente com
mais de 15 anos. No entanto, 27% dos utilizadores refere ter abandonado uma rede
social nos ultimos 12 meses, por falta de interesse. Websites como o0 Hi5 e o Netlog

deixaram de interessar aos adeptos de redes sociais.
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As redes socias sdo um ponto de encontro para individuos e para marcas.
Abordando a relagéo entre os portugueses e as redes sociais, percebe-se que 94%
tém conta no Facebook e 43% no Youtube, 21% abandonaram uma rede social no
altimo ano, 37% usam smartphone para aceder a pagina entre as 18h e as 20h, 25%
consideram ter aumentado o tempo dedicado as redes sociais no Ultimo ano, 67%
seguem figuras publicas, 62% seguem marcas nas redes sociais e por fim, 87%
costumam ver videos (Grupo Marktest, 2017).

S&o valores impressionantes que mostram que o desenvolvimento do Facebook
leva a constancia desta companhia, num ecra digital de um utilizador. Como referido
em cima, 62% dos mesmos seguem marcas no Facebook, significando que as
pessoas procuram o0 meio digital antes de visitarem as lojas fisicas, procurando
conhecer o lado mais interativo da marca. Dai a importancia de as empresas
promoverem os seus produtos e criarem a sua identidade (Grupo Marktest, 2017).

Tendo em conta as estatisticas, o nUmero de utilizadores do Facebook em todo o
mundo ja ultrapassou os mil milh6es. Um estudo indica que em Portugal se
contabilizam cerca de 4.7 milhdes de utilizadores. Estima-se que 49% dos utilizadores
sejam mulheres e 51% homens, sendo que a faixa etaria que lidera se situa entre os
25 e os 34 anos. O Facebook pode ser definido como um website, no qual cada
utilizador cria a sua prépria pagina e publica diversos tipos de conteldos sobre si
proprio. Outra particularidade do mesmo é a interagcdo com outros utilizadores,
criando-se a sua propria listagem de amigos, o que provoca mudancas no
relacionamento entre as pessoas e a divulgacao de informacéo (Facestore, 2017).

A comunicacgdo entre pessoas pode acontecer de duas formas: privada, onde as
mensagens ficam num espaco que pertence apenas aos utilizadores, ou no seu feed,
gue permite uma comunicacdo de carater mais publico. Uma das funcionalidades do
Facebook é o chamado “pedido de amizade”, que consiste em enviar um pedido a
outra pessoa para uma “amizade” virtual. Existe também a opcdo “gosto”,

1

caracterizada pelo Facebook como “uma forma de enviar feedback positivo e
estabelecer ligagdes com as pessoas e coisas de mais gosta”. Existem também a
“cronologia”, onde estao reunidas todas as informagdes acerca do utilizador, desde as
suas partilhas as suas observagdes, e o chamado “feed de noticias”, onde se veem as
partihas de outras paginas. No que diz respeito as paginas oficiais de marcas e
empresas, destaca-se apenas como fim especifico a utilizagdo profissional e oficial.
(Fonseca, 2011)

Com uma rede social, pretende-se alcangar um namero muito maior de individuos
do que com apenas um website. A presenca nas redes sociais permite um tipo

diferenciado de servico, com maior visibilidade e maior presenca no quotidiano dos
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clientes, assim como uma maior expansao do mercado a nivel geogréfico (Afonso &
Borges, 2013).

Far-se-a de seguida uma breve observagéo a analise SWOT da péagina oficial de
Facebook da Fnac Portugal (strenghts, weakness, opportunities e threats, ou seja,
pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas).

2.1.2. Facebook Fnac: andalise swot

Com a andlise swot, pretende-se encontrar um planeamento estratégico de uma
empresa. Neste caso, observamos a analise swot das redes sociais, onde realizamos

uma pequena observacdo da analise swot do Facebook da Fnac Portugal.

Pontos Fortes: aqui sdo destacadas as melhores praticas levadas a cabo nas redes
socias relativamente ao destaque da empresa no mercado concorrente.

Pontos Fracos: pontos negativos que podem exercer influéncia, tal como o exemplo
de falta de atualizacdo de uma pagina ou de feedback ao cliente.

Oportunidades: sdo considerados fatores externos, sendo oportunidades face a
concorréncia, como por exemplo o anuncio ao publico de uma alteracdo no espaco
fisico, para melhoramentos em prol do cliente.

Ameacas: fatores que ndo conseguem ser controlados pela empresa.

Podemos assim efetuar uma andlise SWOT ao caso da péagina oficial de Facebook da

Fnac Portugal:

Pontos Fortes: forte divulgacdo de novas campanhas e novidades, permitindo a sua
atualizagdo em tempo real; acesso universal, com a oportunidade de atrair novos
clientes.

Pontos Fracos: possivel spam! provocado pelos utilizadores, feedback negativo dos
clientes e divulgacdo de reclamacdes em tempo real.

Oportunidades: aparecimento da pagina noutras ferramentas de pesquisa, melhoria a
nivel do feedback com o cliente e atracdo de novos utilizadores.

Ameacas: alteracdes na legislacéo.

1 mensagens de correio eletronico com fins publicitarios.
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3. Introducdo a Comunicacdo Estratégica

3.1 Comunicacgao Estratégica

O estudo da comunicacgéo, entendido de uma forma ampla e sem restricbes, que
teve origem na comunicacao organizacional, nas rela¢des publicas, da Comunicagéo
Institucional, Interna, Publicitaria, mercadoldgica ou Corporativa, procura compreender

os desafios e cenarios de uma sociedade global (Rudo & Kunsch, 2014).

“Strategic communication is not about “putting lipstick on a pig” or making the unattractive
attractive. It’s about explanations (...), about finding shared perspectives and common ground,

about compromise, about credibility, about legitimacy, about partnership, about support.”

(Christopher, 2011, p. 9)

A comunicacdo estratégica refere-se como uma abordagem que emerge do
ambiente concorrencial que rodeia as organizacdes da atualidade. Assim, o0s
gabinetes de comunicacéo tém assumido o papel dos orquestradores da comunicagéo
global da comunicacédo. Entdo, sdo desenvolvidas as estratégias de comunicacdo com
a intencdo de planear campanhas ao pormenor. Sendo assim, estuda 0 uso
propositado da comunicagdo por parte de uma organizagdo com vista a continuacao
dos seus objetivos (Hallahan, Holtzhausen, & B., 2007). Como refere Argenti, R.A., &
K.A., (2005, p.83) “uma area que analisa a comunicacao alinhada com a estratégia
global da empresa, por forma a alcangar o seu posicionamento estratégico.” A
comunicacao estratégica “foca a sua investigagdo no modo como a organizacdo
comunica, na funcdo estratégica e na visdo da organizagdo enquanto ator social’

(Ruao, R., P., & P., 2014, p. 103). Para Kunsch exercer a fungéo estratégica, significa:

“ajudar as organizagBes a posicionarem-se perante a sociedade, demonstrando qual € a
razdo do seu empreendimento, isto €, a sua missdo, quais sdo 0s seus valores, no que
acreditam e no gque cultivam, bem como a definirem uma identidade prépria e como querem ser
vistas no futuro. Mediante a sua funcdo estratégica, elas abrem canais de comunicacao entre a
organizagdo e publicos, em busca de uma confianga muitua, construindo a credibilidade e
valorizando a missao social da organizacdo, enfatizando a sua missao e o0 seus propositos e
principios, ou seja, fortalecendo a sua dimenséo institucional.”

(Kunsch, 2006, p. 130)
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A internet trouxe consigo algumas ferramentas que vieram influenciar a forma
de comunicar. Dentro destas ferramentas destacamos os social media, veiculos
utilizados por utilizadores para comunicarem entre si no universo online. Temos
também as ferramentas relacionadas com o social network, que acontece quando
alguém cria um perfil de forma a fazer parte de uma comunidade virtual (Scott, 2010).

A comunicacgédo estratégica apresenta-se como tema emergente no campo da
comunicacdo em geral, representando uma forma de compreender a comunicacao
como esta seria antes vista. Contribui também para alcancar as metas comerciais da
empresa, intervindo na cultura e na identidade da organizagdo. Assim, as empresas
saberdo mais facilmente que precisam de estar em constante mutacdo para
determinar estratégias inovadoras. O interesse pela comunicagéo estratégica tem-se
feito notar ao longo dos anos e foi reforcado através da pratica profissional da
comunicagdo das organizacdes. Esta ndo poderda ser desenvolvida fora da
organizagdo, mas isso ndo querera dizer que toda a comunicacao realizada dentro da
organizacao seja considerada estratégica (Carrilo, 2014).

As organizacdes, tendo em vista 0 estabelecimento da sua presenca nos
mercados, devem recorrer a uma comunicacao consistente com diversos publicos,
transmitindo mensagens de organizacdo e incluindo visbes e estratégias, a fim de
transmitir o que realmente representam (Cheney, Christensen, Zorn, & Ganesh, 2011).

A comunicagdo estratégica consiste na perspetiva das metas a alcancar e
decisBes a tomar para o efeito (Carrillo, 2014). As organizacdes necessitam assim de
uma forte estrutura de comunicacao, pelo que uma boa gestao dessa componente ira
permitir colocar em prética a sua estratégia e garantir uma linha de acdo permanente.
Através do quadro seguinte, verificamos algumas caracteristicas de uma comunicacao
estratégica (Carrilo, 2014). E importante salientar que a comunicacdo das
organizacdes nem sempre € estratégica, uma vez que se referem também as
dimensbes administrativas, sociais ou emocionais, com propésitos burocraticos, de

socializacdo ou de interacdo (Rudo et al., 2014).
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Comunicacgao estratégica
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de forma organizada para cumprir
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Organizacéao

Figura 7 - Comunicacéo Estratégica
(Rudo et al., 2014)

A andlise de publicacdes de diversos autores, como Islas (2005), Hallahan,
Holtzhausen, Ruler, Vercic & Sriramesh (2007), Tironi & Carvallo (2011), permitiu a
criacdo de uma breve sintese acerca das principais areas abrangidas pela
comunicacao estratégica. Concluiu-se que se destacam seis areas na comunicacao
estratégica, incluindo-se nelas o marketing, a gestdo de empresas, as relacdes
publicas, as tecnologias e politicas de comunicacdo e as campanhas de marketing
social e interativo.

As oportunidades no mundo corporativo encontram-se sobretudo no campo da
imagem (e ndo da producdo), o que contribui para que a comunicacdo estratégica
esteja ao servico de recursos intangiveis (Tironi e Carvalho, 2011). Destacam-se
também a cultura e a identidade da organizacdo, uma vez que a reputacdo de

gualquer organizacao depende da abordagem integrada (Islas, 2005).
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Areas de comunicacéo estratégica

As metas de organizagdo de acordo com 0s seus intervenientes

Gestéo de recursos intangiveis
. Imagem
Imagem, reputacéo
. i Identidade, cultura organizacional, reputacao
Marca como recurso intangivel

Identidade B N
] Gestéo de empresas e gestdo de campanhas
Cultura corporativa } ]
. ] ] de marketing social
Responsabilidades social corporativa

Comunicacdo empresarial Politicas de comunicag&o e marketing

Comunicacédo externa Relacdes publicas, politicas de comunicacéo

o Politicas de comunicacao, tecnologias de
Comunicacéao interna L
comunicagao

Figura 8 - Areas de comunicaco estratégica
(Islas, 2005)

3.1.1. Comunicagdo Estratégica na Fnac

Para que uma pagina de Facebook prenda a atencdo do cliente, os
responsaveis precisam de transmitir convicgdo, devendo focar-se numa atualizacdo
diaria presenciada na pagina de forma que se verifique um retorno da visita do cliente
(Freira, Mangas, & Sousa, 2016).

O Facebook conta com 1300 milhdes de utilizadores. Para que a pagina de
uma empresa tenha sucesso, é importante efetuarem-se constantes atualizacdes do
contexto, de preferencialmente curtas e objetivas para serem faceis de ler e
transmitirem as suas mensagens serem transmitidas de melhor forma (Facebook,
2017). No caso da pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal, ndo se verifica
apenas a presenca de texto. Observa-se também uma partilha de imagens, videos e
blogues. A interacdo com o0s seguidores da pagina também é fundamental e
acrescenta valor (Fnac, 2017). Nesse ponto, a Fnac teria que se dedicar um pouco

mais ao feedback do cliente, pois este esta-lhe a dar a oportunidade de ser
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reconquistado. A promocdo de passatempos torna a pagina mais apelativa, mais
social e menos comercial. Também as transmissdes em direto captam a atencéo do
seguidor como se ele estivesse mesmo presente no momento, como aconteceu com a
presenca do humorista Antonio Raminhos na Fnac do Centro Comercial Colombo.

A Fnac Portugal conta com varias formas de comunicacdo, come¢ando com a
sua péagina oficial de Facebook, que conta com cerca de 682 278 seguidores. E
possivel encontrar nesta pagina conteldos como imagens relacionadas com
campanhas em vigor, videos partilhados na péagina oficial de YouTube da marca,
“eventos” criados na propria pagina, para que os utilizadores comparecam em eventos
gque decorram em diferentes lojas da marca, a revista Estante, que pertence a Fnac, e
o “Blog Experts Fnac”, um pequeno espacgo do website da marca, destinado sobretudo
aos adeptos da tecnologia e dos seus mais recentes langamentos.

O desenvolvimento tecnolégico e o acesso generalizado a internet deixaram de
representar fatores de preocupacdo para as empresas. O contexto atual de crise e a
obtencdo de fracos resultados podem proporcionar oportunidades para o
rejuvenescimento das estratégias de comunicacdo de uma marca. Experiéncias de
diversas empresas mostraram-se bem-sucedidas devido as implementacdes
escolhidas, como é o caso do contacto com o cliente, que o incentiva de uma forma
mais facil e eficiente a ser leal & empresa em questéo (Reis, 2007).

A estratégia € a forma de definir e estabelecer recursos de forma a atingir
objetivos previamente estabelecidos. Deste modo, quando se pondera desenvolver
uma comunicacao estratégica numa empresa, estar-se-a, na verdade, a pensar na
aplicacdo de processos, possiveis cenarios e produtos que irdo permitir a uma
determinada organizacdo a obtenc&o de resultados positivos que estejam de acordo
com o0s objetivos estabelecidos (que se encontrardo em permanente analise e
investigacdo) (Bueno, 2015).

A internet, que consiste num sistema global de motores de busca em constante
funcionamento, contém uma gama de informacdes sobre o utilizador que, em caso de
boa gestdo e correto aproveitamento, podera potenciar a marca na elaboracdo de
estratégias de comunicacao assertivas e eficientes.

As orientacdes estratégicas caracterizam-se pela sua contribuicdo nos
processos chave, ou seja, consistem no nucleo das ac¢des que conduzem ao futuro da
organizacao, (Zerfass, 2017). A comunicacgdo estratégica levara entdo a formacéo de
significados, a construgcdo de sentimentos de confianca e a criagdo de uma reputagcao
e de interacdes pessoais, tendo o intuito de apoiar o crescimento organizacional.
Tratando-se do desenvolvimento de uma empresa, é fundamental ocorrer uma

comunicagdo correta no que diz respeito a conteddos informativos, discursivos e
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persuasivos. Parte do conceito de “pensamento estratégico” podera entdo ser vista
como uma forma de combinar objetivos que se pretendem alcangar a longo prazo.
Este sera também concebido a longo prazo, de forma a ser possivel delinear tatica
(Cheney et al, 2011).

A comunicacao estratégica é caracterizada como:

“Nocgéo de que as organizagbes, a fim de estabelecer a sua presenca e legitimidade no
mercado, deve comunicar de forma consistente em diferentes publicos e diferentes meios de
comunicacdo. Ao coordenar e alinhar todas as mensagens de organizacao (incluindo visdes,
estratégias e temas de identidade), as organizagcdes buscam a comunicacdo integrada

esperando criar uma impresséo unificada de que a organizagao é o que ela significa.”

(Cheney et al, 2011, p. 126)

Quando se refere a comunicacdo estratégica como sendo a principal acdo em
gualquer tipo de organizacao, verifica-se que o termo “estratégia” se identifica com a
comunicagdo, 0 que tem conquistado cada vez mais adeptos, mas nem sempre €
empregue de forma correta (Oliveira, 2011). Deste modo, a comunicacao estratégica é
a comunicagdo em concordancia com a estratégia global da organizacdo, a fim de
potencializar a sua posi¢éo estratégica (Argenti, Howell & Beck, 2005), pelo que “a
presenca de uma gestao estratégica ndo assegura por si s6 o valor estratégico da

mesma, se o planeamento nédo for estratégico” (Oliveira, 2011, p. 17).

3.1.2. Conteudos partilhados na pagina oficial de Facebook da Fnac
Portugal

Quando se acede a pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal, observa-se a
partiiha de contetdos varios, desde fotografias a videos, passatempos, eventos,
campanhas, lancamentos, entre outros. A pagina do Facebook da Fnac Portugal
assemelha-se assim a uma loja fisica, onde se torna possivel, num sé espaco, aceder
a diversas areas. Verifica-se na pagina o pormenor de existirem partilhas diarias,
mantendo assim um constante fluxo de informacéo e de atualiza¢des da propria.

Deste modo, inicia-se assim uma breve analise aos conteudos disponibilizados

pela pagina:

20



Comunicagédo estratégica e redes sociais: a pertinéncia da utilizagcdo do facebook na promogdo do grupo
Fnac

a) o conteldo mais notdrio existe sob a forma de imagens e fotografias. Uma
vez que uma imagem atua como uma representacao visual de um objeto, considera-se
gue este tipo de contetddo € um dos meios de comunicagdo mais apelativos ao olhar
do consumidor. A pagina oficial do Facebook da Fnac Portugal acaba, assim, por
colocar em pratica esse conceito.

A primeira foto de perfil foi carregada na pagina de Facebook da Fnac Portugal
a 24 julho de 2009. Desde essa data, sdo partilhados todos os dias varios géneros de
imagens e fotografias, nomeadamente no que diz respeito a campanhas exclusivas,
lancamentos de jogos e de albuns musicais, novos artigos, comemoracao de dias que
a prépria Fnac considere importantes (como, por exemplo, o Dia Mundial do Livro, da
Musica, do Filme ou da Fotografia), simples curiosidades sobre algo que se possa
relacionar com o tipo de produto que a Fnac vende e também no que concerne a
possibilidade de participacdo em passatempos promovidos pela companhia.

Este tipo de publicacdo em formato digital consegue, desta forma, captar mais
facilmente a atencdo do consumidor, algo que seria impossivel recorrendo a

publicacéo de contetdo baseado apenas em texto.

s« Fnac Portugal

. 20/5 35 17:00 - €

Aproveita 20% desconto imediato na substituicdo do ecrd iPhone na
Clinica FNAC, até 14 de junho.

Bebe um café, aguarda um pouco e tens o telemével como novo.

2 Oo DESCONTO
O IMEDIATO

e SUBSTITUICAO DE ECRA IPHONE

fs Gosto #8 Comentar A Partilhar

Figura 2 - Exemplo de imagem partilhada na pagina de Facebook da Fnac Portugal

b) verifica-se também a disponibilizacdo de conteitdo em formato de video,
através da pagina oficial de Youtube da Fnac Portugal: esta foi criada em fevereiro de

21



Comunicagédo estratégica e redes sociais: a pertinéncia da utilizagcdo do facebook na promogdo do grupo

Fnac

2005, permitindo aos seus utilizadores o carregamento e a partilha de videos em
formato digital. O utilizador que ndo queira criar uma conta pessoal pode limitar-se ao
usufruto da pagina, podendo visualizar todo o tipo de videos que esta disponibiliza. A
pagina oficial de Youtube da Fnac Portugal conta com 5370 subscritores e 12 601 795
visualizac¢des (informacéo recolhidas a 18 de maio de 2017).

A Fnac Portugal aderiu a rede social Youtube a 26 junho de 2013, contando
com publicacdes de diversos tipos: a pagina exibe videos exclusivos de langamentos
de novos produtos, tal como livros e jogos, informa os seus seguidores acerca das
Ultimas tendéncias tecnoldgicas (como, por exemplo, o smartphone “Samsung S8”),
publica videos comemorativos de datas comemorativas, como o Dia Mundial do Livro
ou o Dia de S. Valentim. Na pagina oficial de Youtube da Fnac Portugal, verifica-se
também a existéncia de videos de cariz infantil, como sdo exemplo os videos da
personagem “Girafa Sofia”, um peluche criado para bebés. A rubrica “CookShows
Fnac” é outra das tematicas de videos partilhados pela Fnac Portugal na rede social
Youtube, nos quais sao disponibilizadas varias receitas em parceria com a
nutricionista Mafalda Rodrigues de Almeida. Na pagina oficial de Youtube da Fnac
Portugal, o seguidor tem assim a oportunidade de aceder a conteldos exclusivos, tais

como langamentos de artigos ou concertos.

Figura 3 - P4gina oficial do Youtube da Fnac Portugal

N Tube | = + B@

# nicio FNACTECH [ - NOVIDADE
6 omeucanal 7» w , .. | “ LANCAMENTOS

INOVAGAO

& Tendéncias

& Subscrigdes

. TENDENCIAS
B fact 9 B

BIBLIOTECA
X Histérico

© Ver mais tarde FnacPortugal Feerrw 7] e
i Videos de que gosto

SUBSCRIGOES Inicio Videos Listas de reproducdo Canais Discussédo Acerca de

c) na pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal, observa-se também a
partilha de conteldo que remete 0s seus seguidores para a sua pagina online. Esta
pagina, que atua como loja online da Fnac, disponibiliza todo o tipo de artigos e de
produtos como se de uma loja fisica se tratasse. O website possibilita ao cliente o
pedido de artigos (caso exista stock disponivel) nem sempre encontrados em loja e
promove também campanhas nem sempre disponiveis em loja, verificando-se também

0 inverso.
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As partilhas na pagina de Facebook que remetem o utilizador para o website da
Fnac Portugal passam sobretudo pela apresentacéo de produtos que sejam novidades
(como livros, albuns musicais ou artigos técnicos). Assim sendo, o consumidor, ao
aceder ao link disponibilizado na pagina do Facebook, acede obrigatoriamente ao link

do artigo selecionado, o que o levara ao proprio website da Fnac Portugal.

"= Fnac Portugal - —
ag P 2
B 10531030 ¢ Il r“ ﬁ&,\ Pesquisar

Cultura, Tecnologia, Lazer >

4 personagens ligadas pelos sonhos. Uma fabula politica, satirica e

divertida, que desafia e qug.stioga a natureza da realid_alde. ao mesmo = T0DOS 0S UNIVERSOS TECHMONDAY
tempo que defende a reabilitacdo do sonho enquanto instrumento da

consciéncia e da transformac&o.

A SOCIEDADE

DOS SONHADORES

INVOLUNTARIOS

“A Sociedade dos Sonhadores Involuntarios” de José
Eduardo Agualusa.

Se fores aderente FNAC tens 10% desconto!

o Comprar Agora

Figura 4 - Partilha Fnac.pt no Facebook Fnac Portugal

d) A Fnac Portugal disponibiliza também uma revista exclusiva, a Revista
Estante. Esta destina-se, sobretudo, aos adeptos de literatura. De caréter gratuito, é:

“uma revista para viver fora da estante, sem limites de suporte. Para ser manuseada,
partilhada, usada para si e para todos. A Estante é uma revista a pensar em si, que adora livros
tanto como nés. Que ndo se cansa de folhear paginas, de sentir o papel nas maos e de o ler. A
Estante sdo paginas para amantes de livros, sobre livros. Autores, ideias e ideais. Paginas

sobre o mundo em que vivemos e como o fazemos”
(Estante, 2017).

A Revista Estante baseia-se em contelGdo que serve para alargar
conhecimentos sobre determinadas tematicas e que incentiva o leitor a introspecao.
Existe também em formato digital, como alternativa para os leitores que nédo a querem

em formato de papel.
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para apaisonados por fivros, ume revista

ESTVNTE

NOTICIAS ~ ARTIGOS ~ AUTORES  RUBRICAS  ENTREVISTAS ~ MULTIMEDIA  ESPECIAL

JOSE EDUARDO AGUALUSA: A VOZ DA LITERATURA
ANGOLANA

;3™ Fnac Portugal
19/5 as 13:00 - €

“Escrevo para saber o que vai acontecer. Sigo os personagens. Nunca
faco planos.”

- José Eduardo Agualusa

José Eduardo Agualusa: a voz da literatura angolana

Figura 5 - Partilha relacionada com a Revista Estante na pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal

e) O website da Fnac Portugal disponibiliza também o0 acesso a um blogue
exclusivo, o “Expert Fnac”. Este encontra-se na pagina online da Fnac Portugal e
destina-se aos utilizadores interessados em cultura, entretenimento e tecnologia,

permitindo-lhes também partilhar diariamente opinides, conselhos e novidades.

o~ @

== TODOS OS UNIVERSOS TECHMONDAY NOVIDADES LIVROS -10%

Cultura, Tecnologia, Lazer >

W ExpertFnac

‘¥2 Tecnologia / Smartphones dh Imprimir
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Figura 6 - Blogue Expert Fnac Portugal

24



Comunicagédo estratégica e redes sociais: a pertinéncia da utilizagdo do facebook na promogdo do grupo

Fnac

4. Breve definicdo de Consumo

Consumir é uma das atividades mais béasicas do ser humano, sendo também
um dos fendmenos mais importantes (Barbosa & Campbell, 2006). O ato de consumir
é indispensavel a sobrevivéncia do ser humano, sendo possivel viver sem produzir,
mas impossivel viver sem consumir (Barbosa & Campbell, 2006). A concec¢do das
origens do consumo mostra dois paradigmas: o da utilidade e o da satisfacdo. A
utilidade € o bem que surge primeiro, enquanto a satisfacdo é o que se encontra no
centro. O conceito de consumidor ndo abrange apenas o0s individuos que compram a
nivel pessoal, mas também os que compram em nome de uma organizacao (Alves,
2003).

4.1. O Consumo

Nos inicios do século XX, os sociologos comegaram a debrucar-se sobre o
tema do consumo. Baseadas neste comportamento, as empresas delineiam as suas
estratégias, distinguindo-se da sua concorréncia e podendo fornecer produtos e bens
aos consumidores (Cardoso, 2009). A relacdo direta entre produtores e consumidores
da era pré-industrial foi substituida pela massificacao e sobrevalorizagédo da producao,
assim como, mais tarde, pela precisdo de intermediarios com capacidade de
armazenamento dos excessos de producdo (Cardoso, 2009). Quando se fala em
consumo, sao enunciados trés enquadramentos preferenciais: no primeiro, refere-se o
consumo como essencial para a felicidade e realizacdo pessoal e no segundo define-
se 0 consumo sob uma perspetiva moralista. No terceiro enquadramento, 0 consumo é
entdo explicado através de uma perspetiva naturalista, a qual atende tanto as
necessidades fisicas como aos desejos psicolégicos (Douglas & Isherwood, 2004).

Ao longo do tempo, as praticas de consumo tém-se afastado da mera utilizagéo
de um objeto para a satisfacdo/realizacdo de uma necessidade basica. Essas normas
diversificaram-se, tendo-se tornando mais complexas e derivando de sonhos e desejos
relativos & compreenséo e, sobretudo, a realizacéo pessoal (Silva 2010).

‘A partir do momento em que “ndo bens”, mas a ‘imagem” desses bens de torna
acessivel a todos na sociedade. E todo um conjunto de imagens e simbolos que vio sendo
criados, associados a esses bens e no modo de pensar e sentir cada vez mais amplos da

populacado chamada sociedade ocidental.”
(Taschner, 2009, p. 52)
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Observando a evolugdo da sociologia do consumo, identificam-se trés
perspetivas, segundo Featherstone (2007):

Encara o consumo como um produto social. A
satisfacao que resulta da posse de bens na qual
o0 status depende da exibi¢cdo de cada um.

Retrata 0 consumo como um instrumento de
prazer emocional, dos sonhos e desejos no
imaginario cultural do consumidor.

Figura 7 - Evolugédo da sociologia do consumo
(Featherstone (2007)

4.1.1. O Comportamento do Consumidor

Segundo a Associagdo Americana de Marketing (AMA, 2013), o
comportamento do consumidor define-se como a “interacdo dindmica entre afeto e
cognicdo, comportamento e ambiente por meio da qual os seres humanos conduzem
na vida atitudes relacionadas a troca.” Por outras palavras, o comportamento do
consumidor gira em torno dos sentimentos e experiéncias que o individuo vivencia no
processo de consumo. Tudo a sua volta podera influenciar esses sentimentos, como a
publicidade, a informacgBes sobre o preco, aparéncia dos produtos, entre outros (Peter
& Olson, 2009).. O comportamento do consumidor & dindmico, estando 0s seus
sentimentos e agbes em constante mudanga. A internet veio também mudar a forma
como o consumidor procura informacdo sobre produtos e servigos (Peter & Olson,
20009).
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“A expresséo sociedade de consumo surge pela primeira vez nos anos 20 do século
passado, tornando-se popular na década de 50 e 60 e assim chega aos nossos dias, como
prova o seu uso frequente, tanto na linguagem corrente como nos discursos mais
especializados.”

(Lipovetsky, 2006, p. 19)

Prossegue-se assim com uma expansdo de necessidades, exprimindo uma
nova relagcdo com as coisas. E um consumidor que circula pelo centro comercial, que
compra marcas globais, exigindo rétulos de qualidade e navegando na internet
(Lipovetsky, 2006).

A sociedade de consumo, caracterizada pelo consumo em massa, €é
influenciada pelos avancos e transformagfes ocorridos no ambiente de producéo,
disponibilizando produtos a um numero cada vez maior de consumidores, uma vez
que a rapidez e voracidade com que as mercadorias sdo substituidas se estabelecem

numa nova légica de consumo (Lipovetsky, 2006).

“Assim, nenhuma necessidade pode ser inteiramente satisfeita e nenhum desejo pode
ser considerado como o Ultimo, pois é o proprio compromisso, que de qualquer forma ndo se
permite ultrapassar 0 tempo necessario para o consumo do objeto desejado, ou melhor, o
tempo suficiente para desaparecer a conveniéncia do objeto.”

(Bauman, 1990, p. 90)

O consumo caracteriza-se como uma atividade econ6mica que consiste na
utilizagdo do bem comprado ou adquirido, com vista a satisfazer necessidades
materiais (Ribeiro, 2008). A partir do momento em que os rendimentos se tornaram
essenciais para a sobrevivéncia do ser humano, este sente a necessidade de
consumir. Explicar a definicdo de consumo pode também passar pela de satisfacéo de
necessidades e desejos (como por exemplo, comer e vestir) (Ribeiro, 2008). A
importancia adquirida pelo consumo em Portugal, especialmente nas Ultimas décadas,
trouxe consigo varias alteragfes: varios recursos ficaram disponiveis, os rendimentos
aumentaram devido ao alargamento do nivel de escolaridade e as ofertaram
ampliaram-se também. Tudo isto fez com que 0 consumo se tornasse numa prioridade
na vida pessoal de cada individuo (Ribeiro, 2008)

Face a necessidades e desejos, o consumidor ainda se pode sentir indeciso,
sofrendo um impulso de diversas vertentes e ambientes que podem influenciar as suas
verdadeiras motivacées. E neste ponto que as estratégias de marketing tentam atingir

0 consumidor, para estimular a sua acdo no consumo (Rodrigues & Moura, 2004). No
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mercado de hoje, os produtos ndo sdo apenas apresentados ao consumidor, sendo
também definidos de maneira a atenderem a uma necessidade identificada pelo
marketing para que sejam comercializados de uma certa forma (Kotler & Keller, 2006).

O comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos (Kotler & Keller, 2006). Os fatores culturais abrangem a
cultura, a subcultura e a classe social, consistindo num conjunto de conhecimentos,
crengas e valores adquiridos por cada individuo na sociedade; os fatores sociais
(grupos de referéncia, familia e posi¢cdo social) sdo grupos nos quais estamos
inseridos e somos influenciados pelas pessoas que nos rodeiam; os fatores pessoais
englobam a idade, o estagio de ciclo da vida, a ocupacao, as condi¢cdes econdémicas, o
estilo de vida e a personalidade; por fim, os fatores psicologicos incluem a motivacao,
a percecdo, a aprendizagem e a atitude (Kotler & Keller, 2006).

De todos os fatores acima mencionados, os fatores culturais sdo aqueles que
exercem uma maior influéncia sobre o consumidor. Podemos indicar o exemplo de
uma crianga, que quando cresce € exposta a todo um processo de aprendizagem que
mais tarde ir4 interferir nos seus comportamentos. O tempo é outro fator que se
destaca nos tempos de hoje, uma vez que o tempo livre € um bem cada vez mais
escasso e no momento da aquisicdo de um bem ou servico, se torna num prazer
produzido pelo sistema de producéo (Kotler & Keller, 2006).

Existem inumeras diferencas entre o consumidor de antigamente e o
consumidor atual. Os novos consumidores estdo inseridos numa sociedade de
escassez de tempo, atencao e confianca. As atitudes foram-se alterando devido as
mudancas sociais, econdémicas e tecnoldgicas e com isso, 0s novos consumidores
obtém poder em relagdo ao que compram e quando e onde querem comprar. Com tédo
pouco tempo e tantas alteracbes de padrbes, as empresas mudaram as suas
estratégias de venda (Neder, 2001).

Para compreender o processo de decisdo de compra dos consumidores, torna-
se importante perceber o entendimento do elo existente entre os estimulos de
marketing e a compra realizada. Assim, o comportamento do consumidor varia
conforme o tipo de decisdo, existindo quatro tipos de comportamentos baseados nas

diferencas de marca e no grau de envolvimento (Blackweel, Miniard & Engel, 2005).
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Figura 8 - Ligagao dos estimulos de marketing e as decisdes de compra
Blackweel, Miniard & Engel, 2005)

As empresas comecaram a adotar a politica de segmenta¢gdo do mercado com
0 objetivo de realizar campanhas promocionais mais especificas para grupos de
consumidores diferentes. Com isso, alteraram a imagem dos seus produtos de forma a
melhor satisfazer as necessidades dos seus segmentos-alvo (Schiffman & Kanuk,
2000). O consumo associou-se a compra e venda de artigos. Essa identidade de
consumo associa-se a estilos de vida e a comportamentos de consumo. Essas
atividades sé@o a consequéncia do salério, da classe social e da escolaridade (Berger,
2010).

O tema central do consumo € a cultura. E ela que liga as questdes de como se
guer e deve viver a forma da organizagcdo onde estamos inseridos. Tudo isto faz parte
da vida quotidiana: o que comemos, 0 que vestimos, o0 que visitamos e as dificuldades
por que passamos. Conclui-se desta forma que a cultura e o consumo tém uma
ligagdo muito forte, pois o consumo é dirigido pela cultura onde o individuo se insere
(Slater, 2002). Sendo assim, o consumo € algo que ultrapassa o ser humano e o seu
desejo de acesso a bens e experiéncias, podendo usufruir deles (Slater, 2002).

O consumidor de hoje estda sempre em movimento, num mundo culturalmente
constituido por produtos e bens, ndo interessando o contexto socioeconémico em que
este se insira. Faz parte do quotidiano consumir, seja este consumo basico, apenas
para sobrevivéncia, ou para completar as nossas experiéncias. Esta informacéo
complementa-se entdo com a chegada de novos tempos de oportunidades,
nomeadamente com o desenvolvimento académico e as restantes oportunidades a

que o ser humano se adaptou (Slater, 2002).
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4.2, O Consumidor Online

Ao longo das décadas, os consumidores sentiram um desejo de terem um
espaco onde pudessem expressar as suas opinides sobre servigos, bens adquiridos,
entre outros. Isso apenas surgiu com o aparecimento da internet e das redes sociais
(Azevedo e Silva, 2010).

Com a globalizagéo, o consumidor sofreu altera¢cdes devido ao avanco da
tecnologia e com isso, reduziu-se o tempo do processo de compra e atribui-se menor
importancia a distancia. Por exemplo, qualquer consumidor pode optar pela escolha de
um produto ou servigco que ndo exista em nenhuma loja fisica perto de si, mas cujo
acesso lhe seja disponibilizado pelo meio online (Taylor e Strutton, 2010). A compra
na internet est a tornar-se cada vez mais banal, deparando-se constantemente 0s
marketers com um ambiente de mudanga e com uma evolug¢éo constante no perfil do
utilizador. Assim, um consumidor online define-se como um consumidor que adquire

bens ou produtos através da internet (Taylor e Strutton, 2010).

“O consumidor tem pouco tempo disponivel, esta bem informado, é exigente e
consciente dos seus direitos, o que torna predisposto a fidelidade incondicional sobretudo com
0 advento a internet e do comércio online, no qual a concorréncia sera um ‘clique” de

distancia.”

(Correia, Vasconcelos, Silvério & Santos, 2004, p. 31)

Realca-se assim o0 desenvolvimento que a internet possibilita. O consumidor
esta perante uma imensidao de informacédo, onde a pesquisa ndo € demorada nem
complexa. Ao longo dos anos, tém sido varios os estudos realizados numa tentativa de
descobrir os motivos que levam o consumidor comprar através do meio online. Assim,

as compras online séo influenciadas positivamente (Kwak, Fox & Zinkhan, 2002).
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Figura 9 - Fatores determinantes na compra online
(Kwak, Fox & Zinkhan, 2002)

Os consumidores de hoje estdo cada vez mais interessados em desfrutar da
experiéncia de que acabaram de usufruir, em busca de prazeres e emocdes, sem
nunca perder muito tempo. S8o pessoas mais informadas, que buscam sempre por
uma segunda opinido e informacdo. A internet € e sera um grande impulsionador
destas acdes, ndo se contentando o consumidor com a primeira opc¢ao e estando este
sempre em busca de melhor. O tempo passa mais rapido, devido a competitividade
social e profissional. Com isso, a marca deve preparar-se para que o consumidor faga
varias visitas aos seus espagos sem nunca comprar nenhum artigo, dirigindo-se a
estes apenas para observar, e, no fim, escolher o produto que melhor se adequa a sua
pretensédo, nomeadamente a nivel financeiro.

Isto é algo que ndo se verificava antes do dominio dos centros comerciais e da
escassez das lojas de rua (Conrado, 2012). Apresentam-se de seguida, com base em
Dionisio, Nunes, Rodrigues, Faria e Canhoto (2009), varias motivacbes que levam a
uma compra offline e a uma compra online:
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Razdes para comprar offline Razdes para comprar online

4 4
Contacto fisico com o produto Mais informacao
Confianga Oferta mais variada
Gosto pelas compras Rapidez
4 4
Atendimento personalizado Auséncia de pressao nas vendas
Sem custos de transporte Conveniéncia
Facilidade na devolugéo Mais comodo

Figura 10 - Compra offline vs compra online
(Dionisio, Nunes, Rodrigues, Faria e Canhoto, 2009)
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5.  FNAC Portugal

Neste capitulo, proceder-se-a a uma analise da empresa Fnac. A Fnac
caracteriza-se como uma empresa de vanguarda na tecnologia, tendo um conceito

Unico de variedade de produtos.

5.1 Histoéria e evolugéo organizacional

A empresa Fnac pertence ao grupo francés PinaultPrintemps-Redoute (PPR),
sediado em Paris e especializado em artigos de luxo (Chabault, 2015).

A Fnac foi fundada em 1954 por dois amigos, Max Théret e André Essel, que
procuravam uma nova forma de fazer negécios onde fosse possivel alcancar todo o
tipo de publico e ndo s6 as elites. Surgiu entdo a Fédération Nationale d’Achat des
Cadres, baseando-se na responsabilidade e liberdade dos seus vendedores. A
Fédération Nationale d’Achat des Cadres, mais conhecida pela abreviatura “Fnac”,
caracteriza-se por ser uma cooperativa de compradores, que negoceia acordos com
comércios especializados (Chabault, 2015).

Em 1957, foi inaugurada a primeira loja Fnac em Paris, apenas disponivel para
0s membros associados. No entanto, em 1966 a Fnac deixou de ser uma loja
exclusiva para os seus associados e abriu portas ao publico em geral, dispondo
atualmente de 116 pontos de venda um pouco por todo o mundo, estando presente
em paises como Espanha, Bélgica, Grécia, Italia, Suica, Marrocos e Brasil (Fnac,
2017).

Figura 11- Mapa Fnac no Mundo
Fnac, 2017
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A 28 fevereiro de 1998, foi aberta a primeira loja Fnac em Portugal, no Centro
Comercial Colombo, em Lisboa. A marca conseguiu conquistar rapidamente o publico
portugués através da sua vasta selecdo de literatura, jogos, cinema e musica (e todas
as tecnologias correspondentes a essas areas) num sO espacgo. Portugal conta
atualmente com um total de 24 lojas, como é possivel verificar através da Figura 2
(Fnac, 2017).
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Figura 12 — Esquema de lojas Fnac
Fnac, 2017

O conceito da loja Fnac passa pela experimentacdo dos produtos antes da
compra, por parte dos consumidores, de forma a avaliar o produto antes de o adquirir.
Como tal, a marca acredita ser esse um dos seus pontos fortes, de modo a conquistar
e reter 0s seus clientes. Isto, juntamente com o profissionalismo dos seus
colaboradores especializados em cada uma das areas da loja, permite ao consumidor
obter uma experiéncia positiva no momento de visita a loja e de aquisicdo dos
produtos da marca (Fnac, 2017).

Para além da grande diversidade de produtos, nomeadamente em areas

editoriais (literatura, musica, cinema, consolas e jogos) e em artigos nas &reas
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tecnolégicas (fotografia, som e imagem, telecomunicacbes e informética), a Fnac
oferece ainda alguns servigcos, como, por exemplo, a possibilidade de encomendar
livros néo referenciados e discos importados com entrega gratuita em casa.

Dentro de cada loja Fnac, € possivel encontrar servicos como a “Clinica Fnac”
(que trata assuntos relacionados com avarias de equipamentos), o “Laboratério de
Fotografia Online”, a compra de bilhetes para espetaculos a decorrer no pais, a venda
de kits de experiéncia, os cartdes de oferta Fnac, a “Fnac Partner” e por fim, o cartdo
Fnac, cujas vantagens séo a possibilidade de compras a crédito, descontos imediatos
em livros e papelaria e descontos acumulaveis noutros artigos, entre outros. O mesmo
cartdo permite ainda associar-se ao cartdo Fnac Kids, que permite aos “fnacticos”
mais novos usufruir de varios descontos, em diversos parceiros da Fnac (Fnac, 2017).

A empresa aposta também na comunicagéo, permitindo aos seus clientes o
acesso a eventos culturais como palestras, langcamentos, sessfes de autografos,
debates e exposi¢cbes de produtos. A Fnac colabora também com organizagbes néo-
governamentais, como a “Liga Portuguesa Contra a Sida”, “Médicos do Mundo”,
“Fundacao AMI”, entre outros. Colaborou ainda na promocéao do filme HOME, a fim de
sensibilizar o publico para importancia da preservacdo do ambiente, e iniciou uma
parceria com o Hospital Sdo Joao que resultou na criagcao do espaco “Fnac Kids”, uma
area de aprendizagem e lazer para criangcas que se localiza dentro da unidade
hospitalar (Fnac, 2017).

5.2 Valores, missao e valores

A misséo e os valores da Fnac estdo concentrados no consumidor, estando-
Ihes associadas palavras como “confianca”, “respeito”, “verdade” e “feedback”. Com
iSso, a empresa mostra querer estar presente em todos os momentos da vida do
cliente (Fnac, 2017).

A Fnac criou também a sua identidade prépria, em que se inserem 0s
principios pelos quais a marca se guia. Sao estes:

Variedade, disponibilidade e qualidade de produtos culturais e tecnoldgicos:
existe uma grande variedade de oferta, tanto de produtos editoriais, como de produtos
tecnolégicos, num s espaco.

- Tornar todas as culturas e inovagcbes acessiveis ao maior niumero de
pessoas: desde sempre foi fonte de inspiragéo para a empresa. Destaca-se o “Férum
Fnac” e as exposigdes fotograficas, concertos ao vivo, langamentos de livros, entre

outros. De carater gratuito, qualquer pessoa podera assistir a estes eventos.
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- Exceléncia na relagdo com o cliente. Os colaboradores encontram-se
formados especificamente nas suas areas, para poderem dar uma melhor resposta ao
cliente.

- Adeséo e fidelizacdo do cliente.

E importante destacar a pagina online da Fnac?, na qual & possivel
disponibilizar um numero superior de produtos relativamente as suas lojas fisicas.
Através da péagina, € possivel encomendar livros ndo referenciados e discos
importados, sendo que, através do uso do cartdo Fnac, os portes de envios ndo sédo
cobrados a partir de compras superiores ao valor de 15 euros. Outro destaque da
pagina relaciona-se com a possibilidade de qualquer pessoa poder colocar 0s seus
artigos a venda através da propria, dando-se-lhe o nome de marketplace. Sendo
assim, o cliente poderd optar por escolher um determinado produto, verificando varias
possibilidades de escolha.

A Fnac ndo vende apenas produtos, vende também design, um servigo de
gqualidade, tecnologia de ponta e um ambiente diferente do das restantes lojas
(Conrado, 2012).

A empresa conta com uma visdo que é estudada a cada 5 anos, através da
gual se pretende melhorar e alcancar uma organizagéo simples e eficaz. A missdo da
Fnac consiste em fazer com que esta seja uma marca de preferéncia e referéncia na
aquisicao de produtos culturais e tecnoldgicos. Para tal, € necessério agir consoante
os valores da insignia: a confianca, a entrega, o respeito e a emissédo de feedback.
Com isso, 0 conceito da Fnac passa por proporcionar uma experiéncia de compra ao
cliente.

A Diretora Ibérica da Fnac, Claudia Almeida e Silva, refere numa entrevista

dada a revista Meios & Publicidade, no décimo aniversario da marca em Portugal:

“O cliente entra e senta-se no sof4 ou no ch&@o a ler um livro, marca os livros para
continuar a ler no dia seguinte, sublinha os livros para 0 exame gque tem na semana seguinte.
E toda uma liberdade que damos. Na musica pode ouvir o CD, nos filmes ver o filme. Também
na area da tecnologia pode experimentar os produtos a vontade. Além disso a Fnac ndo se
foca num Unico produto. O que faz a diferenga € o complemento de todos os produtos. No
Natal temos clientes que vém com duas folhas A4 de produtos que querem para oferecer.
Acho que s6 a Fnac é que consegue isso. Num mesmo espaco pode-se comprar um livro, um
bilhete, uma televisgo... é toda essa complementaridade que marca a diferenga. A juntar,
gualquer pessoa pode ir & Fnac e assistir a um evento no Forum sem ter que pagar nada por

isso.”

2 Disponivel em: http://www.fnac.pt.
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Revista Meios & Publicidade (2008)

A Fnac destaca-se por se colocar sempre ao lado do consumidor, desde a
variedade de produtos até a especializacdo dos consumidores. Assim, trabalhar em
conjunto com cultura, lazer e novidades, transmitindo um livre acesso a cultura,
variedade de oferta, ao servi¢o especializado e a novidades em primeira mao e levar a
cabo esse trabalho ao maior nimero de pessoas é um dos objetivos da Fnac (Fnac,
2017).

FEDERATION NATIONALE D'ACHATS

Figura 13 - Logo Fnac
Fnac, 2017
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1. Metodologia dainvestigacéao

A metodologia adotada para atingir os objetivos da investigacdo assenta na
revisdo da literatura, onde se inicia uma pesquisa nha andlise documental e uma
revisdo bibliogréfica, apoiada em conteddos ja publicados. A obra de Quivy e
Campenhoudt, (1992), ajudou na orientacdo da metodologia deste trabalho. A
pesquisa exploratdria decorreu através da revisao literatura. Foi feita uma analise da
leitura de diversos livros e documentos cientificos, argumentados por diversos autores,
a fim de me ajudar numa pesquisa com maior preciséo.

Os autores Quivy e Campenhoudt (1992), explicam que existem sete etapas
para a organizacdo de um trabalho de investigacéo: inicia-se com a pergunta de
partida, a exploracdo, a construcdo da problematica e do modelo de andlise, a
observacao e a analise das informac6es e conclusdes.

Iremos proceder a um estudo de caso alicercado na utilizacdo de uma
metodologia mista, de carater quantitativo e qualitativo. Como referem os mesmos
autores, apoés a fase exploratéria, € necessario passar para a realidade considerada
no estudo, e a sua andlise. Para Yin (2004), um estudo de caso, refere-se como uma
investigacdo empirica, que se investiga dentro do contexto da vida real,
particularmente quando o fendbmeno e o contexto ndo estdo bem definidos. O estudo
de caso presente foca-se na analise da comunicacdo estratégica utilizada pelo
Facebook da Fnac Portugal. Para além da obtengédo e informacdes sobre factos e
fendmenos, 0 mesmo autor explica que, assegurando as diferentes perspetivas dos
participantes, cria em fase de andlise, para uma confrontagdo entre os diferentes

dados obtidos.

1.1. Inquérito por questionario

Optou-se entdo pela aplicacdo de um inquérito por questionario, de
administracéo direta, com questdes fechadas e abertas colocadas aos colaboradores
da Fnac de Viseu, no dmbito do que defende Matalon (2001).

Ao longo dos anos, varios autores estudaram formas de medir as respostas de
individuos aos questionarios e de as enquadrar as mesmas em variaveis possiveis.
Assim, em algumas questbes foi utilizada a escala de Likert, que consiste na

apresentacdo de um grupo de afirmagbes em que a selecdo da resposta é dada



através de uma escala de pontos, que vai desde a opcao “discordo totalmente” a
“concordo totalmente” (Donald, 2010).

Com esta estrutura do questionario, e devido ao facto de se necessitar de uma
analise de contetdo nas questdes abertas, optou-se pelo modelo de Bardin (2015). O
autor caracteriza essa analise como um conjunto de técnicas de andlise das
comunica¢des, com procedimentos e descricdo dos conteddos das mensagens, que
com isso possibilitem a conclusdo de conhecimentos em relacdo a producdo dessas
mensagens (Bardin, 2015).

O mesmo autor separa a andlise do contedo em trés diretrizes: a primeira € a
pré-analise, que se divide em leitura oscilante, selecdo de documentos, preparacdo de
material e referenciacdo dos indices e elaboragcdo dos indicadores; a segunda é a
exploragdo do material recolhido; por fim, a terceira diretriz consiste no tratamento de
resultados, inferéncia e interpretacdo dos mesmos (Bardin, 2015).

Ao utilizar o modelo de andlise deste autor, esperamos numa vertente
qualitativa apds o tratamento dos dados dos inquéritos e tendo em consideracdo os
resultados alcancados, vir a verificar possiveis estratégias de aplicacdo de
comunicacgao estratégica a pagina oficial da Fnac Portugal no Facebook. Pretendemos
deste modo incluir todos os elementos internos da loja Fnac de Viseu, de forma a
recolher opinides e perspetivas por parte de quem, de forma direta e diaria, lida com
os clientes de forma a contribuir para potenciar comunicagéo estratégica da marca no
meio online. Com esta técnica procuramos, face ao seu carater versatil e abrangente,
ajustar-nos as caracteristicas do nosso objeto empirico, nomeadamente através da
inclusdo dos intervenientes diretos no processo de contacto entra a empresa € 0

cliente, privilegiando a abrangéncia da nossa abordagem analitica.

1.2.  Analise a pagina oficial do Facebook da Fnac Portugal: um estudo

exploratdrio

De forma a efetuar um levantamento de informagdo que permitisse a
construcdo do inquérito por questionario, procedemos a um estudo exploratorio
alicercado na analise a pagina oficial do Facebook da Fnac Portugal. Este processo
ocorreu diariamente entre os dias 12 de outubro e 26 de outubro de 2016. No dia 19

de outubro, a pagina contava 671 789 “gostos”, contando 672 076 “gostos” passados 3



a 4 dias. Alguns meses depois, a 2 de junho de 2017, a pagina tinha cerca de 691 503
“gostos”, o que resulta num total de mais 20 mil “gostos” num periodo de 6 meses.

Numa analise feita durante estes dias, foi possivel retirar diversas informacotes
e conclusdes que nos permitiram fundamentar os indicadores que constituiram
algumas das questdes do inquérito: uma grande parte dos utilizadores partilha na sua
pagina pessoal de Facebook a informacao que é disponibilizada na da Fnac Portugal;
outros utilizadores fazem comentarios as publicagcdes da Fnac Portugal apenas a
identificar outro utilizador; alguns utilizadores aproveitam a plataforma para efetuar
reclamacdes acerca da partilha feita ou apenas para reclamar de um artigo adquirido.
Numa observacao direta, observdmos que a Fnac Portugal nem sempre estabelece
uma comunicagdo com os outros utilizadores, sendo poucos os “gostos” colocados
nos seus comentarios. Relativamente a respostas da Fnac Portugal, verificamos
algumas respostas no ambito de uma tentativa de explicar ou justificar ao cliente a
situagdo em causa.

No que diz respeito as partilhas efetuadas pela prépria Fnac Portugal na sua
pagina de Facebook, interessa real¢car o facto de no fim de semana do 15 e 16 de
outubro de 2016, nao ter sido efetuada nenhuma publicagdo. Isto podera considerar-se
invulgar visto a publicacdo de conteldo ter sido regular nas semanas seguintes. A
pagina de Facebook da Fnac Portugal conta com todo o tipo de conteddos, como
anteriormente referido. Os horarios de publicagdo ndo tém um horéario particularmente
regular, ndo se prolongando para depois das 23 horas.

Em suma, observaram-se na pagina oficial de Facebook da Fnac de Portugal
partilhas diarias com os seus seguidores, sendo recorrente o retorno do cliente (tanto
positivo como negativo). VerificAmos que a Fnac Portugal tem uma presenca forte na
sua rede social e que existe muito feedback por parte dos seus seguidores,
observando-se diversas partilhas por parte dos mesmos. Um dos pontos fortes a
serem melhorados sera, sem davida o feedback da Fnac para com o cliente,

nomeadamente em situagfes menos agradaveis.



1.3 Processo de pesquisa e recolha de dados

O inquérito encontra-se dividido em trés partes. Na primeira parte, pretende-se
saber o contexto sociografico dos colaboradores, na segunda parte procede-se a uma
analise do website da Fnac Portugal e na terceira aborda-se a pagina oficial de
Facebook da Fnac Portugal.

A aplicacdo do inquérito por questionario iniciou-se no primeiro dia de margo de
2017, tendo tido a duracdo de quinze dias. A mesma processou-se de uma forma
indireta, disponibilizando-se aos colaboradores um exemplar em papel, para que todos
procedessem ao preenchimento do mesmo quando e onde tivessem possibilidade. A
sua devolugédo ocorreu de uma forma pessoal no espaco da loja Fnac de Viseu. A
analise do inquérito foi feita através do software digital IBM SPSS Statistics, na verséo
21, estabelecendo-se uma analise descritiva e correlacional. Os dados serédo
posteriormente apresentados em quadros, sendo que a questdo aberta f codificada a
posteriori e as respetivas analisadas segundo a analise ao conteido das mesmas.

Foram distribuidos 40 inquéritos, o que corresponde a totalidade dos
colaboradores da loja Fnac de Viseu. O nuimero de respostas obtidas abrangeu a
totalidade do nosso objeto empirico. Devido a politica da empresa, ndo foi possivel
proceder a agrupagao de uma amostra de clientes presenciais em loja.

No decorrer da selecdo das questdes a colocar, existiram varios critérios a ter
em conta, nomeadamente o niumero de colaboradores da loja Fnac de Viseu e um
carater atribuido as questdes que nao interferisse com a politica de privacidade da
empresa. Procurou-se estruturar estas questdes de uma forma simples, de forma a
abordar todas as componentes desenvolvidas e a ir ao encontro dos objetivos

estabelecidos para o trabalho.



Capitulo IV — Apresentacéao dos resultados
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1. Resultados

Nesta Ultima fase do processo de investigacdo, iremos proceder a
apresentacédo dos resultados obtidos no inquérito por questionario.

Num primeiro momento, sdo apresentados os resultados obtidos relativamente
ao contexto sociogeografico dos inquiridos, onde nos deparamos com dados
essenciais para o0 inicio do nosso inquérito (sexo, idade, residéncia, formacao
académica e tempo de permanéncia na empresa). A segunda fase consiste na analise
da relag&o dos inquiridos com o website da Fnac Portugal e da sua opinido acerca da
pagina. De seguida, e sendo este o tema central desta investigacdo, analisa-se a
ligacdo dos colaboradores da loja Fnac de Viseu com a pagina de Facebook da Fnac
Portugal. Analisamos brevemente a aplicacdo do cartdo Fnac e por fim, registamos
vérias opinides acerca da mudanca ou da permanéncia do conceito da Fnac.

Numa andlise aos resultados obtidos, tentamos compreender numa primeira
linha o tipo de publico com que estariamos a lidar. VerificAmos que mais de metade
dos trabalhadores se caracteriza por ser do sexo masculino, estando as suas idades
compreendidas entre os 34 e os 40 anos. Uma grande parte dos colaboradores reside
na cidade de Viseu, possuindo mais de metade apenas o ensino secundario e
permanecendo na loja Fnac de Viseu ha mais de 2 anos.

Entramos agora no website da Fnac Portugal, sendo que 60% dos inquiridos
assumem efetuar compras no mesmo. Esse niumero podera dever-se a proximidade
com os artigos fisicos e a preferéncia em selecionar artigos em primeira méo. Em
relacdo ao préprio website, os colaboradores dao grande relevancia a exposicdo dos
artigos, por ser facilitar a sua visualizacdo e a tomada de uma decisdo final. No
momento da compra, 0s produtos técnicos sdo os mais procurados. A opinido é
positiva relativamente a organizagdo do website, tendo esta pagina sofrido algumas
alteracdes num periodo recente. Em suma, verifica-se que o website da Fnac Portugal
se encontra bem sinalizado na opinido dos inquiridos.

Exploramos agora o tema da pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal.
Mais de metade dos trabalhadores segue a pégina, sendo os conteddos mais
procurados as novidades e as tecnologias, ajudando-os esta no sentido de
aproveitarem as campanhas e estarem mais atualizados. Dentro dos contetdos mais
procurados, destacam-se as fotografias e as noticias do website da Fnac Portugal,

sendo estes considerados 0os meios mais apelativos. Como ja foi referido, as respostas
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dos inquiridos reforcam a informacao de que os contelidos da pagina séo atualizados
diariamente.

Destacou-se brevemente a aplicagdo do Cartdo Fnac, um meio recente que
mostra que 90% dos trabalhadores conhecem a aplicagcdo, destacando a poupanca
feita num momento de compra como o fator primordial. A nossa Ultima questéo,
referente ao conceito da prépria Fnac Portugal, questiondAmos os colaboradores
acerca das alteracbes que este possa ter sofrido ao longo dos anos. Vamos de
seguida explorar de forma mais especifica estes resultados
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1.1. Caracterizagéo sociocultural dos inquiridos
Primeiramente procedemos a apresentacdo do contexto sociogeografico e
profissional dos inquiridos, com a apresentacdo do quadro 1 de forma a

caracterizarmos os colaboradores da Fnac, que constituiam o nosso objeto de estudo.

Quadro 1- Contexto sociogeografico e profissional

‘ Categorias Percentagem %
Masculino 63.4
Geénero —
Feminino 36.6
18 aos 25 22.0
26 aos 31 17.1
Idade

32 aos 40 48.8

+40 9.8

Viseu 87.8
Lamego 0

Mangualde

0

; ; Santa Comba Déo 0
Residéncia

0

0

S. Pedro do Sul

Tarouca
Tondela 4.9
Outra 7.3
Ensino primério 0
Ensino basico 0
Formagao Ensino secundario 58.5
Académica Licenciatura 31.7
Mestrado 9.8
Doutoramento 0
Menos de 12 meses 14.6
Héa quanto tempo
Entre 12 e 24 meses 14.6
trabalha na
Entre 25 e 37 meses 9.8
empresa?
+37 Meses 61.0

Fonte: Elaboragédo propria

Numa analise aos resultados observados no quadro 1, verifica-se que a maior
parte dos colaboradores da loja Fnac de Viseu é do sexo masculino (correspondendo

a uma percentagem de 63,4%) Metade dos quais insere-se na faixa etaria dos 32 aos



40 anos, sendo que se verifica uma percentagem de cerca 20% em duas outras faixas
etarios, a faixa dos 18 aos 25 anos e a dos 26 aos 31 anos. Podemos assim concluir
que esta é uma populacéo relativamente jovem.

No que respeita as qualificacbes académicas, verificamos que apesar da idade,
somente 31% dos inquiridos possuem uma licenciatura, sendo que a maioria,
correspondente a 58,5%, possui apenas 0 ensino secundario.

Quanto a area de residéncia, verificamos que a totalidade dos inquiridos reside
no distrito de Viseu, sendo que 87,8% residem na prépria cidade de Viseu, a
proximidade do local de trabalho poderd explicar esta tendéncia. No que respeita a
duracédo do contrato de trabalho verificamos que 61% de colaboradores trabalham ha
mais de 37 meses na Fhac o que representa uma evidente estabilidade nos recursos
humanos da Fnac possibilitando-nos obter uma informacéo mais aprofundada sobre

0s objetivos analiticos estabelecidos nesta analise.

1.2. Avaliagdo do website Fnac Portugal

Seguidamente analisamos o website da Fnac Portugal. Este site disponibiliza
uma série de artigos para venda, alguns dos quais ndo se encontram disponiveis nas
lojas fisicas. Outra das suas particularidades tem a ver com a possibilidade de venda
de artigos por parte de entidades particulares, denominado Marketplace, o que
representa uma mudanca assinalavel na politica da empresa Iniciamos a analise com

a analise do comportamento dos colaboradores como consumidores do site Fnac.

Quadro 2 — Compra em Fnac.pt

Compra em Fnac.pt?

Sim Nao Total
53.7% 46.3% 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Na observacdo do Quadro 2, verifica-se em primeiro lugar que apenas cerca
de 54% dos inquiridos assumem comprar no website da Fnac Portugal, situacdo essa
gue pode ser justificada pelo facto de trabalharem na empresa e terem acesso a

maioria dos produtos disponiveis. Contudo, se tivermos em consideragdo que alguns



produtos sdo exclusivamente vendidos on-line, podemos questionar o efetivo papel
dos colaboradores como consumidores na prépria marca. Importava aprofundar estes
dados analisando a regularidade de acesso dos mesmos ao respetivo site, que nao

no seu local de trabalho.

Quadro 3 - Regularidades de visitas a Fnac.pt

Com que regularidade visita o site Fnac.pt em casa? ‘

Varias Umavez | Vérias Varias Total
Diariamente vezes por | por més vezes vezes | Nunca
semana por més | por ano
12.2% 36.6% 19.5% 26.8% 4.9% 0% 100%

Fonte: Elaboragédo propria

Com o Quadro 3, observa-se que, apesar de ndo consumirem, a maioria dos
inquiridos visitam o site regularmente também em suas casas, 0 que suscita interesse
tendo presente que o seu contexto de trabalho passa muitas das vezes por este
ambiente virtual. Esta tendéncia € comum mesmo para 0s que ndo costumam comprar
no website da Fnac Portugal, ja que somente 5% dos inquiridos que afirmam visitar a
pagina online esporadicamente.

Face a estes resultados, passamos seguidamente a andlise da organizagéo do

site.



Quadro 4 - Forma de organizag&o Fnac.pt

Relativamente aos critérios selecionados, ordene de 1 (muito

importante) a 5 (menos importante), os que tém mais importancia

para a Fnac.pt?

1(muito ) 3 4 5 (menos N&o se aplica
importante) importante)
24,4%
Exposicéo de artigos 26.8% 9.8% 2.4% 2.4%
34.1%
o L 24,4%
Indice de ligac6es 4.9% 12.2% 14.6% 29.3% 14.6%
Ay . 24.,4%
Organizacédo dos conteddos 22% 19.5% 14.6% 12.2% 7.3%
TN L 24,4%
Ligacéo as redes sociais 2.4% 9.8% 9.8% 14.6% 39%
. . 24,4%
Relacéo cliente vs. site 14.6% 9.8% 24.4% 17% 9.8%

Fonte: Elaboracéo prépria

Analisando as classificacdes em relagdo aos critérios expostos no Quadro 4,
conclui-se que a exposicdo de artigos é considerada um fator muito importante, com
uma percentagem de 34,1% de respostas, talvez por ser um dos fatores mais
relevantes no momento de escolha/compra de um artigo. O segundo aspeto mais
valorizado, com uma percentagem de 22%, € organizacdo dos conteudos, aspeto
primordial na gestdo dos contetdos on-line. No que diz respeito a ligacdo as redes
sociais, 39% de respostas inserem-na no critério de “menos importante”. Este aspeto é
de particular importancia e reflete sobretudo o facto de o website da Fnac Portugal ser
associado a compras, sendo as redes sociais ligeiramente excluidas nesse aspeto,
aspeto que aprofundaremos mais a frente nesta andlise. Contudo podemos desde ja
afirmar que os colaboradores privilegiam a relagdo entre o cliente e o website e
evidenciam que as redes sociais ndo estdo aparentemente relacionadas, de uma
forma direta, com o processo de venda

Em suma, o colaborador atribui uma elevada importancia & exposi¢cdo de
artigos e a organizacdo de conteudos, podendo-se assim afirmar que estes serdo os
aspetos essenciais para uma escolha final.

Seguidamente importa explorar quais os artigos que os colaboradores mais

adquirem via site.



Quadro 5 - Artigos adquiridos em Fnac.pt

Se sim, que tipos de artigos costuma comprar?

Referido

Informatica/tecnologia 43.9%
Livros/papelaria 24.4%
Entretenimento/musica 24.4%
Casa 7.3%

Total 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Analisando o quadro 5 referente aos artigos que os colaboradores mais
costumam comprar no website da Fnac Portugal, destacam-se o0s produtos
tecnologicos e informéticos. A Fnac tem-se distinguido por se encontrar sempre a par
das ultimas novidades no que diz respeito a produtos técnicos, disponibilizando logo a
Ultima gama de produtos tecnoldgicos sempre que possivel. Saliente-se também os
livros/papelaria e o entretenimento/musica com 24,4%, areas onde a Fnac sempre
assumiu uma posicado particularmente competitiva no mercado e que marcam o
conceito da empresa desde o seu surgimento.

Os artigos cujas compras se verificam em menor nimero sdo os da gama
referente a “Casa”, uma area recente e que € demonstrativa numa mudanca da
politica de oferta da empresa No caso especifico desta andlise, estas respostas
poderdo igualmente refletir pelo facto destes produtos apenas se encontrarem
disponiveis apenas no website da Fnac Portugal. Restava-nos proceder a uma
avaliacdo global do site no que respeita a ligacdo as redes sociais, exposi¢cdo dos

produtos, relacdo com os clientes e servigo pds-venda.



Quadro 6 — Avaliagéo da Fnac.pt

Responda, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), qual o

seu grau de concordancia com cada uma das afirmacdes seguintes:

Nem
N&o se Discordo ) concordo/ Concordo
) Discordo Concordo Total
aplica totalmente nem totalmente
discordo
A Fnac.pt destaca as
ligacdes as redes 4.9% 7.3% 17.1% 22.0% 43.9% 4.9% 100%
sociais.
A pagina esta bem
: 0% 12.2% 19.5% 7.3% 41.5% 19.5% 100%
organizada.
O indice de ligacGes aos
5 . 2.4% 2.4% 7.3% 17.1% 61.0% 9.8% 100%
produtos é explicito.
A exposicédo dos
produtos no site é 0% 14.6% 31% 17.1% 26.8% 9.8% 100%
confusa.
A relagao do site com
i ; 4.9% 4.9% 2.4% 14.6% 68.3% 4.9% 100%
cliente é eficaz.
O servigco pos-venda é
i o 2.4% 2.4% 14.6% 24% 41.5% 14.6% 100%
simples/eficiente.

Fonte: Elaboragédo propria

Ao observar o Quadro 6 , verifica-se primeiramente que uma grande parte dos
colaboradores concorda totalmente que a pagina online da Fnac Portugal esta bem
organizada, registando-se uma percentagem de 41,5% de respostas nesse sentido.
Esta afirmacdo estard de acordo com a percentagem de 14,6% dos inquiridos que
discordam totalmente com o facto de a exposi¢do dos produtos ser confusa.

Em relacdo a ligacdo as redes sociais, 43,9% dos colaboradores da loja Fnac
de Viseu concordam que o website da Fnac Portugal destaca essa ligacdo. Uma
percentagem de 41,5% revela que o servico pos-venda é simples e eficiente. Por fim,
existe uma percentagem muito pequena, de cerca de 2,4%, que discorda da afirmacéo
de que a relacdo do website com o cliente é eficaz.

Na continuidade do Quadro 3, onde ja se tinha verificado a importancia atribuida ao
website da Fnac Portugal relativamente & exposicédo dos produtos e a organizacao dos



conteuldos, estes resultados demonstram que este aspeto podera ser questionado e

provavelmente alvo de melhoramento.

1.3. Ligacgao as redes sociais: o caso do facebook

Apos a caracterizagdo geografica dos inquiridos e a analise da sua relagédo com

0 website da Fnac Portugal, passamos para a analise da péagina oficial de Facebook

da Fnac Portugal.

Quadro 7 — Acompanhamento do Facebook Fnac Portugal

Segue a pagina oficial da Fnac Portugal no

Facebook?

Sim Nao Total
65.9% 34.1% 100%

Fonte: Elaboracéo prépria

Numa breve andlise ao Quadro 7, constata-se que 65,9% dos colaboradores,
ou seja, mais de metade dos mesmos, seguem a pagina oficial de Facebook da Fnac
Portugal, devendo-se a outra percentagem obtida ao facto de muitos colaboradores

assumirem que ndo encontram registados nesta rede social.

Quadro 8 - Visitas Facebook Fnac Portugal

Se sim, com que regularidade visita a pagina?

Varias Uma | Vérias | Vérias Nao se Total
Diariamente vezes vez vezes | vezes | Nunca | aplica/N&ao
por por por por responde
semana més més ano
4.9% 26.8% | 12.2% | 14.6% | 2.4% | 2.4% 36,7% 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Com o0 quadro 8 podemos verificar que 26,8% dos colaboradores que
assumem que visitam o Facebook da Fnac, fazem-no vérias vezes por semana, 14,6%

fazem-no vérias vezes por més e 12,2% uma vez por més. E possivel confirmar que,



apesar de ndo ser permitido 0 acesso a a pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal
no local de trabalho, os colaboradores visitam-na com regularidade.

Se compararmos as visitas efetuadas ao website da Fnac Portugal as
efetuadas a sua péagina de Facebook, conclui-se que a adeséo ao website é superior
porque este representa um recurso utilizado no trabalho. Contudo e apesar de o
acesso ao Facebook nédo ser permitido no local de trabalho é igualmente muito
elevada a percentagem de colaboradores que consultam a pagina da Fnac em espaco
privado. Assim, podemos questionar o papel da rede social, no caso destes inquiridos,
na promoc¢ao da decisdo de consumir on-line, através da Fnac.pt. Para aprofundar

esta questdo importa evidenciar quais os contedudos mais procurados na pagina do

facebook.
Quadro 9- Conteudos mais procurados na pagina do Facebook
Justifique
A paginado
« Aproveitar .| Facebook é
Nao se Estar mais .
. campanhas . um 6timo Totais
aplica ) atualizado
e novidades meio de
partilha
0,
N&ose aplica |  100% 0% 0% 0% 100%
Novidades 50% 25% 25% 0% 100%
Que tipos de
; Jogos, DVDs, 100%
conteudos ; 0% 100% 0% 0%
musica
procura quando
. i 4t 0 0 0 0 100%
visita a pagina Informatica 25% 25% 25% 25%
do Facebook? | Campanhas e 100%
. 44.4% 22.2% 11.1% 22.2%
promocdes
Eventos 33.3% 0% 66.7% 0% 100%

Fonte: Elaboragédo propria

Analisando os conteudos mais procurados na pagina oficial de Facebook da
Fnac Portugal e a sua justificacdo, verificamos que a procura de campanhas e
promocdes regista uma percentagem de 33,3%, referindo os colaboradores a pagina

como um 6timo meio de partilha para esse tipo de conteudos.



A mesma situacao ocorre no que diz respeito a procura de novidades, referindo
0s inquiridos o aproveitamento da pdagina oficial de Facebook para estarem sempre
atualizados. As novidades sdo assim dos conteddos mais procurados, ajudando a
pagina oficial de Facebook os colaboradores a aproveitar campanhas e a estarem
mais atualizado. O acompanhamento das campanhas facilita os adeptos de musica e
jogos a conhecer os artigos em primeira mao. Para os colaboradores que tém uma
vertente mais tecnoldgica, é referido que a pagina € um 6timo meio de partilha. Por
fim, quem segue a pagina para estar a par de eventos e langcamentos refere-a como
uma vertente de atualizacdes.

Podemos assim concluir que os colaboradores ndo veem a pagina oficial de
Facebook da Fnac Portugal como um meio de compra, mas sim, como uma pagina de
partilha de informacdo e acesso a conteudos, que poderdo representar um papel
decisivo numa futura decisao de consumo A forma como esta situacdo € promovida &

0 que procuramos explorar no quadro seguinte.

Quadro 10 - Contetdos destacados no Facebook

Dos seguintes contetdos partilhados, na sua opinido, qual se destaca?

Referido N&o referido N&o se aplica Total
Fotos 24.4% 34.1% 41.5% 100%
Videos da péagina 41.5% 100%
oficial do Youtube 19:5% 39.0%
Noticias Fnac.pt 24.4% 34.1% 41.5% 100%
Revista Estante 12.2% 46.3% 41.5% 100%
Blog Fnac Experts 19.5% 39.0% 41.5% 100%
Outro 0.00% 58.5% 41.5% 100%

Fonte: Elaboragéo propria

O Quadro 10 refere-se aos conteudos partilhados na pagina oficial de
Facebook da Fnac Portugal. As percentagens com maior destaque sdo as que dizem
respeito as fotografias e as noticias do website da Fnac Portugal, com uma
percentagem de cerca de 24% cada. Relativamente aos outros tipos de partilha, as
respostas obtidas acabam por ser variadas, ndo existindo uma sobreposicdo de
nenhuma delas.



Observando mais pormenorizadamente, os videos da pagina oficial de Youtube
da Fnac Portugal ndo foram um contelddo muito referido, sendo a percentagem
registada de apenas 20% para os que a referiram. O mesmo sucedeu com o Blogue
Fnac Experts. Como referido acima, as fotografias e as noticias relacionadas com o
website da Fnac Portugal sdo os conteldos mais apelativos para os inquiridos. A
Revista “Estante” foi um conteddo nao referido. Isto comprova o que ja foi dito
anteriormente, que o website da Fnac Portugal € um fator de destaque para os
colaboradores da loja Fnac de Viseu e o Facebook é mais utilizado como forma de
procura de informagé&o, fundamental no processo que antecede a decisédo de compra.
Assim, as questbes relacionadas com as imagens institucionais e informacdes
partilhadas pelos consumidores (blogues), sdo reconhecidamente as mais valorizadas
Restava-nos avaliar o funcionamento da pagina e atualizacdo dos respetivos

conteudos.

Quadro 11 - Avaliagdo da pagina do Facebook

Responda, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo

totalmente), qual o seu grau de concordancia com cada uma das

afirmagbes seguintes:

Nem N&o
Discordo Concordo se
totalmente Discordo Co/nnceor;do Concordo totalmente | aplica Totais
discordo
A pagina atualiza
os contetdos 0% 0% 7.3% 46.3% 14.6% 31.7% | 100%

regularmente.

Os conteudos
podiam ser mais 0% 12.2% 41.5% 9.8% 2.4% 31.7% | 100%

diversificados.

O feedback com o
; 5 . 0% 2.4% 17.1% 41.5% 7.3% 31.7% | 100%
cliente € positivo.

A relagéo entre o
cliente e a pagina
; ; 0% 4.9% 29.3% 29.3% 4.9% 31.7%
poderia ser mais 100%

préxima.

A péagina é
0% 2.4% 4.9% 53.7% 7.3% 31.7% | 100%

apelativa.

Fonte: Elaboragéo propria



Relativamente ao quadro 11, 46,3% dos colaboradores reconhece que a
pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal atualiza os seus conteddos regularmente,
situacéo que foi confirmada pela nossa andlise exploratéria®. Com similar importancia,
41,5% dos inquiridos concorda que o feedback com o cliente é positivo e 53,7%
concorda que a pagina é apelativa. Assim, podemos concluir que a opinidao dos
colaboradores é globalmente positiva no que respeita ao funcionamento da pagina do

facebook da Fnac.

1.4. Consumo e desafios futuros

Finalmente tornava-se pertinente analisar a importancia da fidelizacdo dos
clientes através da utilizacao dos cartdes de clientes, tendo presente a mais recente
inovacdo tecnoldgica a este nivel, a nova aplicacdo para diferentes plataformas de
comunicacao do cartdo Fnac. Através desta € possivel consultar o nUmero de pontos
Fnac disponiveis, as compras efetuadas e o recebimento de mensagens escritas
acerca de campanhas exclusivas. Consequentemente, importava questionar o0s
colaboradores sobre esta questao, sendo que cerca de 90% assumem estar a parte da
importancia do mesmo para o processo de venda. Tendo presente esta evidencia,
revelava-se fulcral verificar quais representavam para eles as principais vantagens da

utilizacado/promocéo do cartdo Fnac virtual.

Quadro 12 - Vantagens do Cartdo Fnac

Relativamente aos artigos selecionados, ordene de 1 (muito importante) a 5

(menos importante), os que tém importancia para a aplicacao.

N&o se 1 (muito ) 3 4 5 (menos Totais
aplica | importante) importante)
Poupanca de tempo
no momento da 29.3% 19.5% 22.0% | 7.3% 12.2% 9.9% 100%

compra

Opcao de visibilidade
do saldo disponivel e 29.3% 9.8% 12.2% | 22.0%| 22.0% 4.9% 100%
histérico de compras

3 Ver anexo 1



Possibilidade de
andar sem o cartdo

fisico

29.3%

36.6%

14.6%

2.4%

9.8%

7.3%

100%

Alerta de notificag6es
de campanhas

exclusivas

29.3%

4.9%

14.6%

17.1%

17.1%

17.1%

100%

E possivel utilizar a
aplicacao de um sé

titular, em varios

29.3%

0.00%

7.3%

22.0%

9.8%

31.7%

100%

telemoéveis

Fonte: Elaboragédo prépria

Neste quadro destaca-se a possibilidade de ndo se necessitar do cartao fisico,
com uma percentagem de 36,6% e poupanca de tempo no momento da compra que o
mesmo permite com 19,5%
Os critérios menos importantes sdo a possibilidade de utilizar a aplicacdo de um s6
titular em varios telemoéveis, notificacdes de campanhas exclusivas e os fatores
relativos a opgdo de visibilidade do saldo disponivel e histérico de compras. Estes
resultados revelam que a utilizacdo desta aplicacao € puramente funcional, sendo que
as restantes possibilidades que oferece, ainda, ndo séo totalmente utilizadas e
exploradas pelos seus utilizadores. Finalmente e para terminar esta analise importava
questionar os colaboradores se, face a estas inovacdes tecnolégicas e mudancas
organizacionais, o conceito da Fnac se tinha mantido inalterado. Esta apresentava-se
como a Unica questdo aberta do questionario de forma a permitir uma individualizacao
da resposta. O objetivo era claro, qual a opinido do que trabalham diretamente na
organizacdo, no que respeita as Ultimas altera¢cdes nos processos, contetdos e forma
de promover o consumo da marca Fnac

Foram obtidas diversas respostas que exteriorizam opinides divergentes. Por
um lado, verificamos que existem colaboradores que pensam que o conceito da Fnac
se manteve inalterado, contudo, muitos indicam que, apesar de a componente cultural
se encontrar presente, existe hoje uma presséo cada vez mais intensa sobre o cliente,
sendo que a empresa se aproximou em demasia da concorréncia (ex: artigos casa) e
consequentemente perdido a sua esséncia e identidade distintiva. Outros ainda
referem um carater crescentemente abrangente em conteldos, tornando a oferta dos

Seus servicos progressivamente menos especializados e mais massificados.




Saliente-se ainda que para alguns, o conceito da Fnac foi-se adaptando as
mudancas e evolugbes dos tempos, refletindo uma mudanca do consumidor,
justificando uma maior oferta de produtos para todo o tipo de publicos, um maior
investimento em publicidade e uma maior proximidade do cliente (com um

atendimento qualificado e personalizado), tendo presente a nova realidade digital.



Capitulo V — Conclusao
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2. Conclusdes finais

Este projeto de investiga¢éo abordou a temética da comunicagéo estratégica e
do marketing digital, tendo presente que hoje, mais do que nunca, é importante que as
empresas pensem nas melhores estratégias de comunicagdo para alcancar e reter o
consumidor. O marketing digital tornou-se assim numa ferramenta central neste
processo.

Interagir com os clientes através do Facebook torna-se assim numa opgao,
uma vez que se trata de uma rede social que abrange um vasto niumero de pessoas.

A empresa escolhida para o estudo foi a Fnac, Fédération National d’Achats
des Cadres. A Fnac é uma empresa com uma cadeia de lojas de venda a retalho.

Este projeto de investigacdo contribui para conhecer de forma mais profunda o
funcionamento desta empresa no que toca a redes sociais, mais concretamente o
Facebook, no que diz respeito ao nivel de partilhas de conteldos, a sua regularidade e
ao seu feedback para com o cliente.

Tendo em conta que um dos objetivos deste estudo era analisar a pagina oficial
de Facebook da Fnac Portugal, considerou-se pertinente elaborar um inquérito por
guestionario aos colaboradores da Fnac de Viseu, com o intuito de recolher os seus
testemunhos e opinides.

Verificou-se ainda, que a maior parte dos colaboradores da loja Fnac de Viseu
€ do sexo masculino, com idades compreendidas entre os 32 e 0os 40 anos e com
habilitacBes literarias correspondentes ao ensino secundario. A grande maioria dos
colaboradores inquiridos vive na cidade de Viseu.

As respostas obtidas permitiram concluir que mais de metade dos inquiridos
efetua compras no website da Fnac Portugal. A exposicéo dos artigos e a organizacao
dos contetdos foram os fatores mais destacados no que diz respeito a pagina online
da Fnac Portugal. Com isso, os produtos tecnoldgicos e informaticos sdo os mais
adquiridos, sendo os de casa 0s menos obtidos. Mesmo nao consumindo, 0s
colaboradores visitam regularmente a pagina em suas casas. Outra das suas
particularidades tem a ver com a possibilidade de venda de artigos por parte de
entidades particulares, denominado Marketplace.

No que concerne a péagina oficial de Facebook da Fnac Portugal, esta é
seguida por mais de metade dos colaboradores da loja Fnac de Viseu. Verifica-se
também que os contetdos mais procurados séo as fotografias e as noticias relativas
ao website da pagina da Fnac Portugal, que auxiliardo na procura de campanhas e
promocdes. Os colaboradores referem a pégina como uma boa vertente para

atualizacbes. Assim, podemos assim concluir que os colaboradores ndo veem a
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pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal como um meio de compra, mas sim,
como uma pagina de partilha de informacao e acesso a contedos.

Acerca da aplicacdo do cartdo Fnac, a grande vantagem destacada pelos
colaboradores foi a substituicdo do cartdo fisico por esta. Através desta é possivel
consultar o numero de pontos Fnac disponiveis, as compras efetuadas e o
recebimento de mensagens escritas acerca de campanhas exclusivas. Por fim, os
inquiridos relataram que devido a alteracdes e mudancas sociais e a evolu¢do dos
tempos, a empresa sofreu alteragdes normais. uma maior oferta de produtos para todo
o tipo de publicos, um maior investimento em publicidade e uma maior proximidade do
cliente. Em contrapartida, algumas respostas negativas afirmaram que o conceito da
Fnac estava cada vez mais implementado, encontrando-se a sua componente cultural
ainda bem presente.

Em suma, percebe-se que atualmente, a internet € um meio de comunicagéo
essencial na vida de qualquer utilizador e trabalhador, assim como numa empresa
como a Fnac. Com o marketing digital, a pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal
vé-se com a possibilidade de entreter os seus seguidores através da partilha de
diversos conteudos interessantes, conseguindo ao mesmo tempo fornecer o0 mesmo
tipo de contetdo de uma loja fisica.

Ap6s uma andlise rigorosa e pormenorizada dos resultados e dos objetivos
estabelecidos no inicio deste trabalho, verificou-se, no que respeita ao primeiro
objetivo estabelecido. que, segundo os colaboradores inquiridos, os tipos de contetdo
partilhados apresentam uma diversidade que permite a cada tipo de publico ter em
atencdo o que achar mais adequado a si. Reconhecem que a atualizacdo da pagina é
diaria e constante, de forma a manter os seus seguidores sempre atualizados. Este
paragrafo no inicio da analise dos objetivos

Refletindo agora os objetivos estipulados para este trabalho e tendo presente o
primeiro objetivo, analisar o modo de funcionamento da pagina oficial de Facebook da
Fnac Portugal, no que dizia respeito aos contetdos partilhados, a atualizagdo dos
mesmos e ao seu feedback, de forma a avaliar a sua eficacia como plataforma de
comunicagdo e marketing, verificamos que a pagina conta com diversas atualizagdes
diarias, partilhando contetdos variados de forma a conseguir entreter 0s seus
seguidores. Esta partilha torna-se deste modo num fator primordial para uma
plataforma de comunicag&do e marketing. Relativamente ao segundo objetivo procurou-
-se constatar o nivel de envolvimento dos colaboradores com a empresa na pagina
oficial de Facebook, bem como a sua perce¢éo das formas e eficacia da comunicacao,
concluindo-se que os colaboradores tém o cuidado de visitar a pagina semanalmente,

para se atualizarem no que diz respeito a novidades e langamentos, mesmo né&o tendo

55



Comunicagdo estratégica e redes sociais: a pertinéncia da utilizagcdo do facebook na promogdo do grupo

Fnac

acesso a esta rede social no local de trabalho. No que respeita ao terceiro objetivo era
verificar as potencialidades que a empresa obtém com o uso da internet e das redes
sociais através do marketing digital, nomeadamente as estratégias comunicacionais
com o cliente. Com o marketing digital e as redes sociais, a empresa tem a
possibilidade de cativar diariamente novos clientes e de estabelecer uma relagdo com
0s que ja tem. Finalmente, o quarto objetivo abrangia uma maximizacédo do uso da
pagina oficial de Facebook da Fnac Portugal, através de contributos dos intervenientes
no processo, como forma de promover uma maior proximidade entre a empresa e o
cliente/consumidor. Concluiu-se que € possivel maximizar a pagina do Facebook
melhorando o feedback entre empresa e cliente.

Tendo presente estes resultados propomos algumas propostas de
melhoramento, principalmente no que diz respeito a pagina oficial de Facebook da
Fnac Portugal. Acerca da pagina de Facebook, alguns dos inquiridos com conta nesta
rede social ndo seguem a péagina oficial da empresa. Este serd um fator a ter em conta
e a melhorar futuramente. Passando agora para possiveis melhoramentos e
analisando o website da Fnac Portugal, que procedeu a diversas altera¢des positivas,
poder-se-ia apostar numa divisdo entre os produtos vendidos na Fnac e os produtos
vendidos no Marketplace, de modo a ndo confundir o cliente no momento da compra.
Relativamente a melhoramentos na péagina oficial de Facebook, o feedback para com
cliente foi dos fatores de maior destaque, sobretudo quando se observou que a
intervencd@o do cliente ndo € positiva. Assim, 0 mesmo poderia tentar esclarecer as
suas questdes diretamente com a Fnac. No entanto, como referido nas limitagcdes do

estudo, ndo foi possivel averiguar se a empresa respondera ao cliente em privado.

2.1. Investigacéo futura e limites do estudo

A andlise dos resultados obtidos permite efetuar algumas recomendacgfes para
futuras pesquisas. Assim, sugere-se a continuacdo da andlise da pagina oficial de
Facebook da Fnac Portugal, de forma a perceber se os tipos de conteudos partilhados
se mantém iguais, assim como a comunica¢cdo com o cliente e a regularidade de
partihas de conteddo. Se possivel, dever-se-a também alargar o estudo a outras
paginas oficiais de Facebook da Fnac, nomeadamente a nivel europeu. Poder-se-a
também realizar investigacdes que abordem outra rede social oficial da Fnac Portugal,
como, por exemplo, o Instagram, uma vez que este € uma rede social que comeca a

ganhar destaque na comunicacdo digital. Indica-se também a inclusdo de uma
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amostra constituida por clientes da Fnac numa futura investigacdo sobre esta
tematica.

No decorrer deste estudo, surgiram algumas limitagdes. Estas incidem entdo na
amostra selecionada de distribuicdo dos inquéritos. Foram apenas distribuidos 40
inquéritos, correspondentes aos colaboradores da loja Fnac de Viseu, que ndo é uma
loja de grandes dimensdes. Por esta ser funcionaria da loja Fnac de Viseu, nao foi
permitido a autora desta investigacdo o estabelecimento de uma amostra constituida
por clientes da Fnac. Outra limitagdo consiste no feedback, uma vez que nao
conseguimos perceber se a Fnac Portugal responde individualmente e de uma forma
privada a cada cliente que tente estabelecer consigo algum tipo de comunicacdo na
rede social Facebook. Por fim, destaca-se a possibilidade de apenas abordar a
vertente institucional da Fnac Portugal e a impossibilidade de incluir uma amostra de

clientes que permitisse monitorizar estas questdes na 6tica dos mesmos.
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Anexo | — Analise ao inquérito por questionario

Anexo 1.1
Statistics
. . Organizagio L
Exposicao de Indice de dos Ligagdes as
artigos ligagdes conteddos redes sociais cliente vs site
M Yalid 41 41 41 41 41
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,3902 26341 1,8024 3,0488 21463
Std. Deviation 1,18064 1,B2697F 1,59381 2,04880 1,72570
Anexo LIl
Informaticatecnologia
Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Percent
Walid Feferido 18 439 a3 a3
MEo referido l 12,2 21,7 100,0
Total 23 56,1 100,0
Missing  MEo se aplica 18 439
Total 41 100,0
Anexo LIl
Statistics
& Fnac.pt o . O indice de & exposicdo Arelagdodo | O servico pos
destacs as Apagina esta | ligagoes aos [ dos produtos site o cwendae
ligagdes as hem produtos & no site g cliente g simplesfeficie
redes sociais organizada explicito confusa eficaz nte
M Walid 41 41 41 41 41 41
Mizssing 0 0 0 0 0 0
Mean 3,0732 3,3654 3,6098 2,854 36122 3,4390
Std. Deviation 1,26280 1,33708 1,02172 1,2662 1,14285 1,14124




Anexo LIV

Statistics
Yideos da
pagina oficial | Noticias Fnac. Revista Blog Frac
Fotos do Youtuhe Estante Experts Qutro
M Walid 38 a8 38 a8 a8 38
Missing 2 2 2 2 2 2
Mean ara4 1,0256 AT44 1,1026 1,0256 1,2308
Std. Deviation 87320 0284 87320 34018 a0284 38573
Anexo L.V
Statistics
. . B rela%éu
Apaging Qs conteddos entre o cliente
atualiza os podiam ser 0 feedback g a pagina . .
canteddos mais com o cliente poderia ser A paging é
regularmente diversificados & positivo mais proxima apelativa
Il Walid 28 27 28 8 28
Missing 13 14 13 13 13
Mean 41071 30370 33,7857 23,5000 39643
Std. Deviation JaEB49S 0610 BBE22 74536 ATEZ20
Anexo L.VI
Statistics
Opedo de E possivel
visibilidade Alerta de utilizar a
Foupanca de do saldo notificagoes aplicagaon de
tempo no disponivel e Fossibilidade de urn satitular,
mormento da histarico de de andar serm campanhas B warios
compra compras 0 cartdo fisico exclusivas telemaoveis
Il walid 24 24 24 24 24
Missing 12 12 12 12 12
Mean 25862 30000 21034 33753 3,5310
Std. Deviation 142722 1, 16496 1,44778 1,26530 1,09971
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Anexo Il — Andlise a pagina do Facebook da Fnac Portugal

N° do post

Data/Hora

12-10-16
11:22H
12-10-16
14:59H

12-10-16
15:30H

12-10-16
17:59H
12-10-16
18:30H
12-10-16
21:30H
13-10-16
12:10H
13-10-16
14:44H

o
(T
O
3]
0
[
o}
) 2
=) c
g | 2
o L
Criacdo de evento
“Langamento Playstation VR.”
Partilha blog .
“Experts Fnac” — Little Miss Sunshine.”
Partilha de evento
“Lancamento Playstation Fnac.”
Atualizou foto de capa “Renova a tua paixado
na Fnac.”
Partilha revista Estante 1
“Inferno ganha jogo interativo.”
. . . - . l
Partilha blog “Experts Fnac” — 10 vinis essenciais”
Partilha revista Estante — 1
“Bob Dylan vence prémio da literatura 2016.”
Partilha revista Estante “O inferno de Dan Brown em livro.” 1

Conteldo da publicagéo

Partilha

Fnac. pt

Youtube

Eventos

Criagéo de publicacédo

[EnY

Gostos

19

43

19

13

22

113

35

Interacéo
(%]

.0 7
S 2
= =
-
5 c
O

1

4

1

1

4

2 16

Feedback Fnac
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14

15

16

17

18

19

20

21
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13-10-16
17:46H
14-10-16
00:00H
14-10-16
10:40H
14-10-16
11:30H
14-10-16
12:43H
14-10-16
16:27H
14-10-16
19:30H
17-10-16
11:26H
17-10-16
12:52H
17-10-16
15:59H
17-10-16
18:30H
18-10-16
00:00H
18-10-16
18:30H

Partilha blog “Experts Fnac” — Bob Dylan € o vencedor do
prémio nobel da literatura.

Partilha Fnac.pt “CD+DVD Xutos e Pontapés.”

Partilha blog “Experts - Playstation VR.”

Partilha revista Estante “Winnie the Pooh celebra 90 anos”

Partilha Fnac.pt “80% em fnac.pt.”

Partilha do youtube “Fnac Expert — Playstation VR.”

Partilha blog Experts “4 discos para todas as
necessidades.”

Partilha revista Estante “Fantastic Beats vai ter 5 filmes.”

Foto de duelo entre homem-aranha e deadpool. (estudo de
mercado)
Foto acerca de campanha
“Nova geragéo de portateis- faz ja o teu upgrade.”

Partilha revista Estante, acerca do livro Carreira do Mal.

Partilha Fnac.pt “Os 12 trabalhos de Astérix.”

Partilha revista Estante sobre Mario Vargas Llosa.
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16

49

15

11

14

60

119

14

33

350

18

30
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19-10-16
15:30H
19-10-16
17:30H
19-10-16
20:40H
20-10-16
00:36H
20-10-16
10:18H
20-10-16
10:24H
20-10-16
20:30H
20-10-16
21:09H
21-10-16
00:00H
21-10-16
11:03H
21-10-16
12:30H
21-10-16
14:23H
21-10-16
14:35H

Partilha revista Estante “Pequenas grandes mentiras

chegam a televisao”

Partilha revista Estante “Uma viagem ao ritmo do tango.” 1

Partilha Fnac.pt acerca do Samsung note7.

Foto carregada para dar a conhecer um
Meet&Greet com os Dama — Fnac Vasco da Gama.
Partilha do youtube oficial da Fnac, acerca do lancamento
do livro “Vaticanium” José Rodrigues dos Santos

Partilha de Evento “Maratona Fotografica Algarve.”

Partilha Fnac.pt acerca de mais um filme de Tom Cruise

Atualizacao foto de capa com campanha “Fnac Gaming.”

Partilha Fnac.pt do novo CD de Ant6nio Zambujo.

Partilha Fnac.pt “Descobre a nova Fnac.pt.”

Partilha Fnac.pt acerca da Nintendo Switch

Partilha Fnac.pt acerca da campanha da Festa do Cinema

Partilha Fnac.pt “Fim de semana Galaxy.”

15

14

27

125

17

11

11

13

498

18

29

129

21

30

26
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21-10-16
35 Atualizacao a foto de capa “Descobre uma nova estante.” 1 74
16:02H
21-10-16
36 Carregamento foto do autor Paco Roca. 1 12
17:30H
21-10-16
37 Partilha revista Estante “Finalistas nacionais de BD.” 1 5
18:30H
21-10-16
38 Partilha Fnac.pt “Leonard Cohen.” 1 7 1
20:30H
39 22-10-16 Partilha revista Estante “12 livros portugueses dos ultimos 1 1 1
08:00H 100 anos”
22-10-16
40 Partilha revista Estante “Comic Con e Amadora BD”. 1 182 71
15:30H
22-10-16 .
41 Partilha Fnac.pt — 5D Mark IV. 1 20 1
18:30H
23-10-16
42 Partilha Fnac.pt acerca de livros literarios. 1 24 1 1
14:00H
23-10-16 . . L.
43 Partilha revista Estante “A estante de Mario Cruz.” 1 63
22:00H
24-10-16 ) ) )
44 Partilha do gif de Walking Dead. 1 22 1
11:00H
24-10-16 . .
45 Partilha do trailer “Logan.” 1 15
13:30H

Total: 45 45 5 13 13 2 2 10 2471 99 130
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Fnac

Anexo Il = Inquérito por questionério

Escola Superior de Educacao de Viseu

O presente questionario enquadra-se na investigacdo a desenvolver no
Mestrado de Comunicagdo e Marketing da Escola Superior de Educagéo do
Instituto Politécnico de Viseu, com o tema “Comunicacao estratégica e redes
sociais: a pertinéncia da utilizacdo do facebook na promocéao do grupo Fnac”.

Tendo em conta a sua relagdo com a Fnac, gostaria que respondesse as
questdes que se seguem. Este estudo tem fins unicamente académicos e
cientificos sendo que garantimos desde ja o anonimato das suas respostas. A

sua contribuicdo é fundamental para o sucesso desta investigacao.

Obrigada pela colaboracao!

O Mestrando: Carina P. Dias
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Fnac

1. Género:

Feminino |:|

Masculino |:|

2. ldade
18 Aos 25
26 Aos 31
32 Aos 40
+40

NN

3. Residéncia:
Centro de Viseu [
Lamego [-]
Mangualde [
Santa Comba Dao L]
S.Pedrodo Sul [ ]

Tarouca [-]
Tondela [-]
Outra cidade Qual?

4. Formacao Académica

Ensino primario [ ] Ensino superior 1° ciclo | Licenciatura
Ensino basico [1 Ensino superior 2° ciclo | Mestrado

Ensino secundario ] Ensino superior 3° ciclo | Doutoramento
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5. H& quanto tempo trabalha na empresa?

[1 Menos de 12 meses
[] Entre 12 e 24 meses
[ Entre 25 e 37 meses
[ ] +de 37 meses

6. Com que regularidade visita o site Fnac.pt em casa?

Diariamente

Varias vezes por semana
Uma vez por més

Vérias vezes por més
Uma vez por ano

Varias vezes por ano

Nunca

7. Relativamente aos critérios selecionados, ordene de 1 (muito importante) a

5 (menos importante), os que tém mais importancia para a Fnac.pt:

Exposicéo de artigos

indice de ligacdes
Organizacédo dos conteudos
Ligacdes as redes sociais

Relagéo cliente vs site
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8. Costuma comprar em Fnac.pt?

[] Sim
[] Nao

9. Se sim, que tipo de artigos costuma comprar?

O0on

Casa

Informatica/tecnologia
Livros/papelaria

Entretenimento/musica

10.Responda, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo

totalmente), qual o seu grau de concordancia com cada uma das

afirmacdes seguintes:

Discordo
totalmente

Discordo

Nem
concordo
nem

discordo

Concordo

Concordo
totalmente

A Fnac.pt destaca as
ligagcbes as redes
sociais.

A pagina esta
bem organizada.

O indice de ligacdes aos
produtos é explicito.

A exposicao dos
produtos no site é
confusa.

A relagcdo do site com
cliente é eficaz.

O servico poés-venda é
simples/eficiente.
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11. Segue a pagina da Fnac Portugal no Facebook?

0 O
%)
3

12. Se sim, com que regularidade visita a pagina?

Diariamente

Varias vezes por semana
Uma vez por més

Varias vezes por més
Uma vez por ano

Varias vezes por ano

ooodonnd

Nunca

13. Quetipo de contetdos procura quando visita a pagina do Facebook?

13. 1. Justifique:
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14. Dos seguintes conteudos partilhados, na sua opinido, qual se destaca?

Fotos

Oodoon

Outro

Qual(ais)?

Noticias Fnac.pt
Revista Estante

Blog Fnac Experts

Videos da pagina oficial do Youtube

15.Responda, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo

totalmente), qual o seu grau de concordancia com cada uma das

afirmacdes seguintes:

Discordo
totalmente

Discordo

Nem
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

A pagina atualiza os
conteudos regularmente.

Os contelidos podiam ser
mais diversificados.

O feedback com o cliente
€ positivo.

A relagdo entre o cliente
e a pagina poderia ser
mais préxima.

A péagina é apelativa.
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16.Ja conhece a aplicacdo Fnac?
] Sim
] N&o

Se néo, pode passar para a questao 18.

17. Relativamente aos artigos selecionados, ordene de 1 (muito importante) a

5 (menos importante), os que tém importancia para a aplicacao:

[ Poupanca de tempo no momento da compra.

L] Opcéo de visibilidade do saldo disponivel e histérico de compras.

] Possibilidade de andar sem o cartéo fisico.

] Alerta de notificagbes de campanhas exclusivas.

] E possivel utilizar a aplicacdo de um sé titular, em Vvarios
telemoveis.

18. Para terminar, acha que o conceito da Fnac foi-se alterando com o passar dos

anos?
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