UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
Faculdade de Artes e Letras

Departamento de Comunicacao e Artes

Gestao e Execucao de Comunicacdao Empresarial

Online
O Caso Conforama Portugal

Silvia Maria Dos Santos Martins

Relatorio de Estagio para obtencao do Grau de Mestre em

Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relacdes Publicas
(2° ciclo de estudos)

Orientadora: Professora Doutora Arminda do Paco

Covilha, Junho de 2015






A familia, a Covilha, a Valéncia!






Agradecimentos

E-me dificil expressar o carinho e gratiddao a todos os que me ajudaram e acompanharam
naquele que foi o percurso mais importante da minha vida. Agradeco de coracao aos meus

pais e familia por me terem dado as bases para formar e tornar na pessoa que sou hoje.
As minhas avos.

A Professora Doutora Arminda do Paco, pela ajuda e encorajamento durante estes anos como

minha professora e, agora orientadora de relatorio.
Aos amigos por terem sido e continuarem a ser o meu grande pilar.

Aos meus companheiros nesta aventura internacional, Joana Alves e Jorge Correia, que sem

eles nunca teria chegado onde cheguei.

A mi orientadora de practicas Paula Lluesa, por su dedicacion y creer siempre en mi trabajo.
Fue un ejemplo que quiero seguir en toda mi carrera profesional por toda su fuerza, apoyo y

creer en su equipo - “Mafana mas y mejor”.

A José Climent o Ramon Martinez, por todo su apoyo desde mi primero dia en Valencia. Le

debo a él el tema del siguiente proyecto.
A Victoria Cabras y Nabihah Parkar, que me esperaran siempre en algin canto del mundo.
A cidade da Covilha, por tudo.

A vocés, obrigada e amunt!



Vi



Resumo

Existe uma forte valorizacao do poder comunicacional das empresas que, atualmente se pode
sentir em qualquer setor presente no mercado. Numa altura em que os consumidores se
mostram mais apreensivos face as investidas comunicacionais e de marketing, é importante a
criacdo de uma imagem favoravel e uma proximidade permanente entre cliente e marca. Para
tal, tornou-se vital criarem-se acoes estratégicas eficientes bem direcionadas para o publico-
alvo. Uma mensagem que seja bem difundida é um dos fatores que mais contribui para a

criacao da notoriedade de marca das empresas.

O setor da Decoracdao e Imobiliario é praticamente dominado por empresas que sao
conhecidas e prestam servicos a nivel internacional. Os esforcos comunicacionais, como a
comunicacao integrada de marketing, comunicacao online e tradicional, variam muito entre
qualquer uma das marcas do setor incluindo a frequéncia com que as campanhas e acoes
promocionais sdo lancadas. Contudo, é através das acdes aqui mencionadas que as empresas
cumprem o objetivo de atingir a notoriedade favoravel que tanto procuram no mercado onde

se inserem.

O presente relatorio, realizando no ambito de um estagio internacional de 7 meses na
Artvisual Comunicacion Digital incidiu principalmente na analise do seu cliente Conforama
Ibérica; mais especificamente visava estudar e analisar o nivel de notoriedade da marca
Conforama em Portugal. Assim, poder-se-ao encontrar falhas comunicacionais cometidas pela
marca que comprometem a sua imagem, percecao, associacao/diferenciacao e a lealdade por
parte dos seus consumidores. Para cumprir este objetivo foi realizado um estudo através de

um questionario, aplicado online, de onde foi recolhida uma amostra de 538 individuos.

Os resultados obtidos, tendo em conta a experiéncia de estagio, mostram-se esclarecedores e
em nada fora das expetativas esperadas. A Conforama em Portugal nao é lider do setor e a
sua notoriedade, tendo em conta a sua marca rival (IKEA), encontra-se a niveis muito baixos

para a dimensao que a marca tem no mercado.

Palavras-Chave

Agéncia de Comunicacdo, Publicidade, Marketing Online, Notoriedade da marca, Estagio

Curricular, Conforama Portugal, Erasmus.
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Abstract

Nowadays communicative power of companies is strongly appreciated regardless of the field
of expertise in the market. At a time that consumers are more and more apprehensive
towards marketing and publicity, it is important to create a favorable image and a permanent
link between costumer and brand. For that to happen strategic and well-directed measures
are essential to the target audience. A well widespread message is one of the factors that

contributes to the crescent awareness of brand.

The market of decoration and real estate’s industries are practically dominated by well know
companies that provide services internationally. The communication efforts, such as
integrated marketing communications, online communications and traditional
communications, vary widely between any of the industry brands including how often the
campaigns and promotional activities ares launched. However, it is through the actions
mentioned here that companies can meet the goal of reaching a favorable reputation in the

market where they operate.

This report, carried out under an international 7-month internship at Comunicacion Digital
Artvisual, focused mainly on the analysis of your customer Conforama Iberian; more

specifically studying and analyzing the level of awareness of the Conforama brand in Portugal.

So faults of communication can be found that can commit the brand itself, their image,
perception, association/differentiation and loyalty from their consumers. To accomplish this
goal a study was conducted through a questionnaire, applied online, using a sample of 538

individuals.

The results obtained, taking into account the training experience, are enlightening and not
far from the expectations. Conforama in Portugal is not the industry leader in its field and its
reputation, having regard to its rival brand (IKEA), has very low levels con the exsidering the

extent of the brand has in the market.

Keywords

Agencies, Advertising, Online Marketing, Reputation, Stage, Conforama Portugal, Erasmus.
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Introducao

O presente relatorio insere-se no ambito do término do segundo ciclo de estudos em
Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relacdes Publicas. Este documento relata todas as
tarefas desenvolvidas no decorrer do estagio curricular, na empresa Artvisual Comunicacion
Digital, realizado com intuito de conclusao e obtencao do grau de mestre, como referido em
Diario da Republica, no Capitulo Il do Decreto-Lei n°. 216/92 de 13 de Outubro.

Um estagio curricular, de acordo com o Artigo 2° do DL n°. 66/2011 pretende dar a
oportunidade ao aluno de aplicar e aprender conhecimentos de uma forma pratica em
contexto empresarial e assim aperfeicoar competéncias com vista numa reinsercao mais facil

e célebre na vida ativa e profissional.

Tenciona-se, que na realizacdo de um estagio curricular, exista uma pratica e aquisicao de
competéncias e experiéncias de um modo veridico e plausivel em torno de desafios e
questoes de trabalho reais, para que, deste modo, garanta ao estagiario “bagagem” e um
nivel de envolvimento capaz de lhe transmitir seguranca, capacidade de resposta e
pensamento estratégico aquando da sua entrada no mundo competitivo que é, atualmente, o
mercado de trabalho. O objetivo de continuar em Portugal com vista a realizar um estagio foi
abandonado, uma vez que surgiu a oportunidade de arriscar além-fronteiras rumo a Espanha,
no ambito do programa Erasmus+ orientado pela ANPROALV e Comissao Europeia. A
experiéncia leva-nos a defender, que para beneficio tanto profissional como pessoal, dever-
se-iam abrir mais portas no ambito dos estagios internacionais. O prazer de trabalhar num
contexto completamente diferente do portugués é de incontestavel enriquecimento.

Conhecer, aprender, enfrentar e crescer foi o lema adotado.

Neste sentido, o estagio desenrolou-se tendo como base a oportunidade e o prazer de
observar e lidar com aquele que é neste momento o maior cliente da empresa, Artvisual

Comunicacion Digital, a Conforama Ibérica.

No que concerne a estrutura do presente relatorio de estagio, este divide-se em varias
seccoes. A primeira destina-se a descricao e apresentacao do ambiente de estagio, ou seja, a
empresa, equipa de trabalho e enquadramento do projeto Conforama. E nesta seccdo que se
encontra a descricdo da experiéncia de estagio, ou seja, onde se podem observar todas as
informacdes sobre as funcdes desempenhadas, programas utilizados nos varios contextos de
trabalho. Encontra-se também a apresentacao de varias propostas de desenvolvimento tanto
a nivel de imagem, como a nivel comunicacional, nomeadamente, a urgéncia da criacao de
um novo perfil numa rede social ainda nao utilizada, o Instagram, que teria como principal
funcao comunicar e ampliar a rede de clientes associados a marca Conforama e a alteracao
da estrutura e design do blog, podendo desta forma, auxiliar a marca Conforama a crescer

criando um maior grau de proximidade com os seus clientes. Para encerrar este capitulo, sera



apresentada a perspetiva critica pessoal tendo em conta a experiéncia de estagio, adaptacao

a um novo pais e o contacto com o mundo empresarial Portugués e Espanhol.

No decorrer do estagio consolidou-se a ideia de que, de um modo generalizado, as empresas,
devem apostar na criacdo ou manutencao de uma notoriedade e imagem de marca favoraveis
e solidas, tendo em conta as exigéncias movidas pelo mercado onde se inserem. Tendo em
conta a concorréncia feroz e o aumento da dificuldade de angariacao de clientes fiéis, as
empresas procuram hoje, de uma forma incessante, criar ambientes e relacionamentos de
confianca através da difusao de mensagens apelativas para com os seus consumidores. Como

tal devem ser enviados esforcos na analise desta problematica.

A opcao por esta linha de estudo relacionada com o contributo da comunicacao para a
construcao da notoriedade de uma marca advém da percecdo, por parte da estagiaria, da
falta de conhecimento que a populacdo portuguesa possuia sobre uma das marcas mais
importantes de um dos clientes da agéncia, a Conforama. E partir deste ponto que surge todo
o interesse de pesquisa e angariacao de informacao sobre o setor e quais as causas principais

que contribuem para a baixa notoriedade, especificamente desta marca.

Posto isto, nas duas Ultimas secces apresenta-se um estudo teodrico e empirico onde é feita
uma reflexao e sao apresentados os resultados provenientes de uma analise efetuada através
de questionarios. Com a aplicacdo dessa analise pretende-se, perceber se existem e quais sdo
as falhas comunicacionais e de marketing da marca Conforama em Portugal e refletir sobre
uma possivel alteracdo das suas estratégias comunicativas tendo em vista a melhora do grau

de notoriedade desta.



Capitulo I. Estagio

1.1 Descricdo da empresa

ARTVISUAL

Figura 1 - Logotipo da empresa Artvisual Comunicacion Digital S. L. U.
Fonte: https://artvisual.net/blog/.

Situada na cidade de Valéncia, capital e cidade com maior populacdo da Comunidade
Valenciana, Espanha, das quais também fazem parte cidades como Alicante e Castellon. Nao
menos importante, é necessario afirmar que esta empresa ja conta também com um
escritorio no centro da cidade de Madrid, a maior cidade e capital Espanhola, inaugurado ha

cerca de 1 ano.

Artvisual Comunicacion Digital' (Figura 1) € uma empresa privada que conta ja com mais de
10 anos aberta ao publico tendo como atividade principal as areas de Marketing Online,
Aplicagcdes Moveis, Ecommerce e Construcdo/Desenvolvimento de paginas Web. Projeta-se
para o mercado e desperta a atencao dos seus clientes com o auxilio das ferramentas de
trabalho mais modernas presentes atualmente no mercado, nomeadamente, atualizacao de
contelidos, Intranet? e Extranet ®, comunicacdo movel, lojas online, animacao e 3D,
posicionamento na pesquisa Google, comunicacao entre diferentes softwares, adaptacao a
tecnologias novas e de ponta, sobressaindo-se também através, do seu servico técnico

personalizado e companhas de e-marketing.

A Artvisual é parceira das empresas SummonPress e Love Valéncia, que trabalham
diretamente com a producao de conteudos online e que tornam esta empresa viavel tendo em
conta a comunicacao online empresarial prestada aos seus clientes. Conjuntamente, as trés
empresas formam uma equipa jovem, algo que acontece muito devido aos jovens

empreendedores do setor.

A empresa encontra-se sedeada em Calle Hospital - niUmero 1, aberta ao publico de segunda-
feira a sexta-feira. Operando segundo um sistema de horario flexivel, ou seja, a cada

funcionario compete um determinado numero de horas laborais semanais mas, cada um

' Daqui em diante denominada apenas como Artvisual.

2 Rede de computadores com protocolos da internet, que lhes fornece uso exclusivo num determinado
local.

3 Rede de computadores que permite utilizacdo de internet controlada.



controla a sua propria hora de entrada e saida, tendo em conta que é obrigatoria a entrada

até as nove horas e trinta minutos da manha.

1.2 Missao, visao e valores

Acompanhar os clientes desde muito perto para que tenham o maximo proveito e potencial
através do mundo digital. Descobrir com eles lado a lado qual o caminho que querem seguir e
crescer com cada cliente disfrutando de cada vitoria como sendo todas especiais. Sentir os
projetos dos clientes como se fossem os seus proprios projetos, sao os principais valores desta

empresa.

Na Artvisual podem encontrar-se trabalhadores que atuam com paixao pelo que fazem e
lutam pelo melhor que podem, chegando a testar as suas proprias capacidades como
profissionais.

Melhorar todos os dias e aprender é regra da casa. O esforco centra-se apenas em conseguir
os objetivos delineados pelos seus clientes e simultaneamente disfrutar de cada projeto. Este
comportamento transparece para os seus clientes através da sua assinatura empresarial:

“Queremos ser tu proveedor de servicios web 360°”*.

1.3 Estrutura empresarial

Seguidamente, utilizando como auxiliar a figura 2, é possivel observar a estrutura empresarial

da Artvisual.

Artvisual
Empresa Comunicacién
Digital

Fundacion Maraton

. Conforama ;
Projetos App Deportiva de Trinidad Love Canariag
LoveValencia Valencia Ibérica Alfonso App Movil
S Portal de Web + Redes Portal de App Moével +
¢ Contetidos Sociais PT/ES Contetidos Eventos + Web

Figura 2 - Esquema da Estrutura Empresarial da Artvisual.

4 Consultado na internet a 16 de Janeiro de 2015 em www.artvisual.net
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Como mencionado anteriormente, as areas de trabalho da Artvisual sdo o Marketing digital,
Aplicacbes Moveis, Ecommerce e Construcao/Desenvolvimento de paginas Web. Para
desempenhar as suas tarefas com rigor e alcancar os seus objetivos e dos seus clientes, esta
empresa conta com uma estrutura muito bem definida onde cada projeto é acompanhado por
uma equipa especialista em cada uma das areas de negocio necessarias para o seu

desenvolvimento.

Cada um dos projetos € dirigido por um gestor de projeto que coordena todos os passos e
tomadas de decisdao, tornando-se o responsavel pelo bom desempenho e resultados
positivos/negativos da equipa, sendo esta escolhida pelo mesmo, face as necessidades do

cliente que tem em maos.

Como consequéncia da constante evolucao do mundo online, torna-se imperativo que todos os
membros de cada equipa, principalmente os gestores de projeto, se mantenham atualizados
sobre as mudancas do sector e em conjunto trabalharem para oferecer um bom servico dentro
de cada uma das suas areas de dominio. Dentro de cada equipa existem profissionais de varias
areas dispostos ao desafio enriquecendo o “Know How” de cada projeto e até mesmo da

empresa.

Diferencia-se de empresas concorrentes através da forca da multiculturalidade que, devido ao
posicionamento dos seus projetos no mercado global, foi necessario adquirir. Podem ouvir-se
dentro do escritério uma grande variedade de idiomas desde o castelhano, ao inglés,

portugués, brasileiro e italiano, principalmente.

1.4 Projeto Conforama

1.4.1 Estrutura organizacional
Neste ponto ir-se-a apresentar um dos clientes mais relevantes da Artvisual, cliente este que
foi alvo de atencao e das atividades da estagiaria durante praticamente todo o periodo do

estagio.

A Conforama é uma multinacional de origem francesa pertencente ao grupo sul-americano
Steinhoff Internacional, um especialista do movel, com presenca em todo o mundo. Atua em
varios paises como Franca onde conta ja com 205 lojas, Espanha e Portugal que formam a
Conforama Ibérica com mais de 27 lojas, além de lItalia, Turquia, Suica, Luxemburgo e
Croacia que também estao presentes. Apenas a Conforama Ibérica é parte integrante do
projeto da empresa Artvisual, sendo o melhor cliente/projeto. A Conforama tem como ADN e,
por sua vez politica de negdcio, a proximidade com os seus clientes e a pratica de precos
baixos dentro do ramo de equipamentos para o lar. As suas lojas tém um funcionamento

similar, seguindo todas o mesmo modelo de decoracao, mantendo-se assim a homogeneidade



entre paises. No seu interior pode encontrar-se uma oferta completa de moveis, artigos de

decoracao e eletrodomésticos.

Os principais objetivos da Artvisual face a este projeto € reforcar a imagem de marca da
Conforama, converter as percecoes negativas que existem em percecdes positivas, expandir o
conhecimento dos usuarios da marca Conforama e gestdo da plataforma de ecommerce. Para
esse efeito, esta a seu cargo toda a gestao da Web, www.conforama.es e www.conforama.pt,
Blog e Redes Sociais, nomeadamente o Facebook e o Twitter. A Conforama Ibérica conta
agora com varios catalogos que se atualizam desde os seus proprios sistemas de gestdo
interna, com milhares de referéncias de produtos e campanhas publicitarias distintas todos os

meses (Figura 3).

0 seu desempenho online multiplicou para cinco vezes mais em apenas uns meses de contrato
com a Artvisual, alcancando numeros de faturacdo de varios milhares de euros em vendas
online. Este desempenho implica, por parte da Artvisual, a planificacao e estruturacao de
campanhas promocionais online, estratégias de marketing e publicidades de captacdo de

clientes realizados através do trabalho em equipa.
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Figura 3 - Servicos em desenvolvimento no projeto Conforama Ibérica.
Fonte: https://artvisual.net/


http://www.conforama.es/

1.4.2 Constituicao equipa Conforama Ibérica

Apds uma contextualizacdo sobre em que consiste a Conforama e o projeto, passa-se a
apresentar o ambiente onde foi realizado o estagio. A equipa € constituida por seis membros,
incluindo o gestor de projeto que por sua vez também trabalha juntamente com a mesma,
como se pode verificar na figura 4 do presente relatorio. A divisao é efetuada por duas areas
funcionais distintas - Programacao e desenvolvimento Web e Marketing e Comunicacao -
sendo cada uma composta por trés membros. Porém, o trabalho é impreterivelmente

realizado em equipa devido a grandiosidade e importancia da Conforama e dos seus clientes.

A equipa (Figura 4) rege-se pela filosofia de Micheal Jordan, ex-jogador na liga NBA e
considerado um dos melhores jogadores de sempre da modalidade, quando afirma que: “Com

talento ganhamos jogos, com trabalho em equipa e inteligéncia ganhamos campeonatos”.

Para desempenhar as funcdes pretendidas durante o periodo de estagio, foi necessario
apreender sentido de responsabilidade, coordenacao, organizacao e principalmente trabalhar

com dois idiomas simultaneamente, portugués e espanhol.

Figura 4- Equipa de projeto Conforama Ibérica.



1.5 Andlise prévia da presenca online da Conforama Ibérica

Numa época em que a crise afeta, principalmente o sector industrial, a Conforama Ibérica
optou por delinear e planificar a sua presenca online de modo a criar um novo mercado e

contornar esta situacao.

Atualmente, manter uma boa imagem e posicionamento online é imprescindivel para
qualquer empresa, independentemente da sua dimensdo. O mundo online esta presente na
vida dos clientes 24 horas por dia, o que faz do mundo digital uma ferramenta de relacoes
business-to-business, business-to-consumer e consumer-to-business. O feedback online
tornou-se tdao ou mais valioso que o feedback através de cartazes, flyers ou tipos de

comunicacao semelhantes.

A nocao de que é “obrigatorio”, as empresas estarem presentes numa rede social tornou-se
tdo premente que muitas vezes sao criados perfis apenas com a justificacdo de que a
concorréncia também tem e vao alimentando-os com conteidos com o minimo de pertinéncia
enquanto aguardam ansiosamente pelo aumento do nimero de fas; este era o caso da
Conforama, tanto em Espanha como em Portugal, previamente a gestdao da sua presenca
online pela Artvisual. Posto isto, foi criado pela Artvisual um planning de desenvolvimento

online com o intuito de recriar e gerir corretamente a imagem da Conforama Ibérica.

Nesse planning de desenvolvimento constam varios objetivos de recuperacdo das redes sociais
uma vez que estas se encontravam com resultados decrescentes. As novas metas passam
agora pela recriacao e dinamizacao das redes sociais para que, por sua vez, se avistem
melhoras no reforco do servico de atencao ao cliente, na difusao promocodes e ofertas tanto
para as lojas fisicas como para a loja online, na atracao de visitas a loja online, na conversao
de visitas em vendas, na ampliacao da base de dados de clientes e no melhora da interacao

com os seus clientes. Essas redes sociais eram e continuam a ser o Facebook e o Twitter.

1.6 Tarefas e funcées desempenhadas

O periodo de estagio fez despontar varias questoes que neste ponto do relatorio serao
abordadas para descrever as atividades desempenhadas no decorrer do estagio mencionando
os mecanismos de trabalho utilizados e de que forma a sua utilizacdo auxilia o estagiario a

fazer cumprir as suas tarefas calendarizadas diariamente, semanalmente e mensalmente.

a) Como lidar e contactar com clientes?
b) O que escrever e como escrever numa Rede Social Empresarial?
c) Quais sao os indicadores a seguir na Comunicacao de Marketing Online?

d) Como coordenar as varias plataformas digitais?



Fazendo referéncia a uma analogia culinaria, depois de estruturados os objetivos e somadas
as ferramentas de trabalho, ao resultado é-lhe misturada a receita de conceitos teoricos

adquiridos durante o Mestrado utilizados na confecao do resultado final.
Sendo assim, o periodo de estagio regeu-se pelas seguintes tarefas:

. Gestao de redes sociais;
Planificacdo de acdes e conteldos mensalmente;

Criacdo de catalogos para vendas online’;

Anélise de crescimento e engagement®;

Gestao de incidéncias e apoio ao cliente;

Pesquisa de conteldos;

N O U A WN -

Criacao de propostas de desenvolvimento.

Passando de seguida a descricdo de cada uma das tarefas realizadas durante o periodo de
estagio, acima mencionadas, € importante salientar que nem sempre eram realizadas da
forma tao linear como serao aqui apresentadas devido a, por vezes, surgirem problemas com
carater de urgéncia aos quais era obrigatoria a resposta por parte de toda a equipa

representativa do projeto.

1.6.1 Gestdo de redes sociais
Neste topico do presente relatorio de estagio sao expostas as diferentes possibilidades de
comunicacao online que a Conforama tem a sua disposicao nas redes sociais, assim como as

formas de transmitir informacao em cada uma delas.

O principal objetivo da realizacdo desta tarefa é reforcar a imagem da marca Conforama
Portugal, converter as participacoes negativas em positivas e expandir o conhecimento dos
usuarios e clientes da marca, sempre de acordo com as normas de utilizacdo criadas
especificamente para as redes sociais Conforama. As normas de utilizacdo sdao também um
dado muito importante aquando da criacdao de uma rede social porque evitam que existam
situacbes de crise online que possam afetar o posicionamento ou imagem da marca

mencionada.

Com os novos meios que vingam na web, nao existem fronteiras. Na sua maioria, estes meios
nao sao institucionalizados: pertencem a quem neles participa. Surgem assim novas formas de

expressao e comunicacdo que tém influéncia nas relacoes sociais e nos processos de

® Tarefa realizada tanto para Espanha como para Portugal explicada mais sucintamente no ponto 1.6.5.
As restantes tarefas destinam-se apenas a Conforama Portugal.

6 “A dimensao de relacionamento bidirecional que passou a ser, assumidamente, um conceito standard
entre as marcas e as suas audiéncias em qualquer plataforma de comunicacao social, veio trazer um
significado muito particular ao envolvimento (Engagement) que é gerado através desta relacao, como o
principal elemento que justifica tudo o que se faz, e tudo aquilo que se tem feito, em matéria de
investimento nas redes sociais.”, consultado em www.cibertransitor.com a 30 de Janeiro de 2015.


http://www.cibertransitor.com/

producao, reproducao, construcdo, reconstrucao e representacao da realidade (Rodrigues,
2006, p.10).

Entdo, antes de fazer uma descricao individualizada das tarefas realizadas para cada uma das
redes sociais, & importante comentar de uma forma generalizada as tarefas que podem ser
aplicadas tanto a uma rede social como a outra, apesar as das suas diferentes dinamicas de

utilizacao, por exemplo:

1. Identificar stakeholders: é importante saber com que tipos de publico se pode contar,
saber para quem se comunica. Ha que saber se o publico-alvo é recetivo ou se ha
necessidade de agir de maneira mais cuidadosa.

2. Atuar em situacOes de crise: averiguar diariamente tudo o que tenha a ver com a
Conforama e, caso seja encontrado alguma informacao negativa ou que prejudique a
sua imagem, € necessario fazer com que o assunto cesse publicamente, ou seja, ha
que sugerir a fonte provocadora de crise ou possivel fonte provocadora de mau status
que entre em contacto através de e-mail ou mensagem privada.

3. Gestao de comentarios: deve responder-se aos comentarios dos usuarios o mais
rapidamente possivel e no mesmo espaco onde o mesmo comentou para nao passar a
imagem que nao existe apoio ao cliente ou sentido de responsabilidade empresarial.
Para responder a um usuario’ é aconselhavel agradecer sempre a sua participacio e
interesse em contactar com a Conforama e seguidamente abordar o assunto
necessario. Sempre que necessario sao apagados os comentarios dependendo da

gravidade e linguagem utilizada pelo usuario.

Dividindo agora este assunto por partes, cada rede social tem as suas especificacoes e formas
de comunicar conteldos para o seu publico. Assim, comecemos por delinear as tarefas

realizadas para o Facebook da Conforama Portugal®.

O Facebook hoje em dia ja ndao é somente mais uma rede social é “a” rede social. Devido a
sua grande capacidade de segmentacdo, é necessario que as publicacdes sejam feitas de
acordo com a estratégia de comunicacao geral da empresa para que todos os contetdos sigam

a mesma logica de pensamento.

Pergunta-se entao, o que se deve escrever ou nao no Facebook para que as publicacoes
ganhem notoriedade? Em funcao dos resultados que se pretendam atingir deve adaptar-se o
discurso a utilizar nas publicacdées. Outro fator importante é a hora a que sdo feitas as
publicacdes, ha que conhecer os costumes do publico e adaptar as publicacdes aos horarios

em que é possivel obter um niumero maior de alcance de usuarios.

7 Ver exemplos de conversa efetuada durante o periodo de estagio em anexo 1.
8 Pode aceder-se a esta pagina através do seguinte link:
www.facebook.com/ConforamaPortugal1?fref=ts.
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O numero de publicacdes deve variar entre uma a trés por dia, mais que isso pode
comprometer os resultados por saturacdo da pagina e sempre que possivel devem ser
utilizados mencodes de outras paginas que possam ter interesse, hashtags para facilitar o
acesso rapido a contetdos e links para atrair mais visitas a pagina web® utilizando a

ferramenta bit.ly que permite diminuir o seu tamanho facilitando a leitura.

Por fim, é necessario cuidar da parte grafica da pagina. E tdo importante que, uma imagem
pouco atrativa, com pixéis ou pouco profissional, pode fazer com que um usuario volte atras
na sua decisao de ser seguidor da empresa nas redes sociais. Assim, todas as publicacoes
contém uma imagem simbolizando o assunto da publicacdo ' e, sempre que necessario, sao
criadas galerias de imagens com fotografias de produtos, eventos e lojas fisicas da
Conforama. Nao menos importante, a fotografia de capa, é conveniente que seja alterada
cada vez que a empresa queira transmitir uma mensagem importante de forma rapida, como
por exemplo: promocoes, celebracdes ou novidades sobre a empresa (sorteios, lancamento de

novos produtos, etc.).

1.6.2 Calendarizacao e planificacao

Ao longo de sete meses foi necessario calendarizar e planificar tarefas diarias, semanais e
mensais para a Conforama Portugal. Utilizando agora uma outra analogia, as tarefas
realizadas no ambito do estagio eram como os ponteiros do reldgio, sempre a rodar no mesmo

sentido, més apos més a calendarizacdo permaneceu inalterada (Tabela 1).
A calendarizacdo das atividades de estagio era a seguinte:

Tabela 1 - Calendarizacao de tarefas durante o Estagio Curricular.

Tarefas
Diarias e Relatorio diario de incidéncias;
e Entre uma a trés publicacdes na pagina de facebook da Conforama

Portugal;
e Gestao da interacao positiva/negativa nas redes sociais;
e  Publicar no minimo sete tweets.

Semanais e Todas as segundas-feiras, realizacdo de um Relatério Semanal de
Incidéncias.

Mensais e Antes do final de cada més, realizacdo da planificacdo mensal do
conteldo a publicar no més seguinte, tanto para o facebook como
para o blog;

e Pesquisa de conteldos;

e Realizacao de, pelo menos, dois catalogos online;

e No primeiro dia de cada més, realizacao de um Relatério Mensal de
Incidéncias.

% Pagina Web Conforama Portugal, «www.Conforama.pt>.
1% Exemplo de publicacdo pode ver-se em anexo 2 do presente relatério.
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1.6.3 Analise de crescimento e engagement

Todas as segundas-feiras é realizado um Relatério Semanal e todos os inicios de més é
obrigatorio a realizacdo de um Relatorio Mensal de Incidéncias (Figura 5). Comecando por
partes, é tarefa obrigatdria informar a Conforama Ibérica de quais foram as percentagens de
crescimento das suas redes sociais, assim que, € tarefa da estagiaria recolher e analisar os

dados, da Conforama Portugal, todas as semanas e todos os meses.

INCIDENCIAS GESTIONADAS EN RRSS

Jwitter 0-0% 0-0%
FECEbDDk _
Total 10- 100%" 3-30% 0-0% 3-100%

Figura 5 - Contabilizacdo de mensagens privadas e incidéncias nas redes sociais Conforama Portugal.
Fonte: Relatorio Semanal de Incidéncias, primeira semana de Janeiro 2015

No Relatorio Semanal de Incidéncias existem informagdes como: nimero de mensagens
recebidas em ambas as paginas, destas mensagens quantas sdao queixas e destas queixas

quantas sao sobre a loja online e lojas fisicas.

De seguida é necessario categorizar estas incidéncias. Para isso, vamos calcular quantas
foram Solucionadas, Nao Solucionadas ou que continuam em Standby e saber quais os motivos

dos usuarios'’ quando entram em contacto com a pagina.

A rede social que tem vindo a dar menos resultados é o Twitter, que chega a ter dias sem
interacdo com os seus usuarios. Para recuperar esta interacdo, uma vez que o publico
portugués é mais aficionado ao Facebook foi necessario, por parte da estagiaria, a realizacao
de uma estratégia. Essa estratégia passou por mencionar outras entidades como por exemplo
o perfil @SuperBockSuperRock ou @CarregaBenfica, que geraram um aumento de seguidores e
mencoes para o perfil da Conforama Portugal (@Confo_PT) tendo eles proprios também
interagido. Outro ponto importante sdo as horas das publicacdes, é importante encontrar os

usuarios quando estes estao online.

" Em anexo 3 pode encontra-se um grafico de barras onde sdo mencionados os motivos mais frequentes
pelos quais os usuarios se queixam da marca Conforama.
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O Twitter é uma rede social de exposicao de ideias espontaneas o que perfaz que os usuarios

ndo gastem tanto tempo com ele como gastam com o Facebook, assim que, foi necessario

t12

utilizar um sistema de programacao de tweets através da ferramenta Hootsuit'~ que permite

programar a publicacdo para o dia e hora desejada.

CRECIMIENTO SEMANAL

Esta semana:
66.663 se:

Crecimiento +82.2.

Crecimiento 100 % X Crecimiento 138.82 %

Crecimiento 566.67 %

Figura 6 - Percentagem de acesso a Conforama.pt através das redes sociais.
Fonte: Google Analytics - Dados de 29 de Dezembro a 4 de Janeiro 2015.

Por fim, através da ferramenta Google Analytics, é efetuada uma comparacao de dados entre
a semana atual e a semana anterior calculando assim o crescimento de usuarios das redes

sociais que se interessaram pelo conteldo e visitam e visitaram a web, Conforama.pt.

Igualmente, para o Relatério Mensal de Incidéncias sdo realizados exatamente os mesmos
calculos com a diferenca de que existe uma juncao dos dados semanais. Estes sdo analisados
de forma conjuntamente para que se possa averiguar o nivel de crescimento mensal e se foi
positivo ou negativo para a marca. Contudo, este Informe é muito mais completo que o
anterior. Sdo realizadas analises de crescimento de seguidores' em ambas as redes sociais,
quais as publicacées com maior nimero de alcance, quais os links que enviaram mais usuarios
a visitar a web, entre outras. Este tipo de analise ajuda, direta e indiretamente, a estagiaria
a perceber que tipo de promocoes e publicacdes sao mais produtivas e eficazes, assim que,
nos meses seguintes tera consciéncia sobre que assuntos se podem e devem repetir ou, por
outro lado, o que nunca mais deve ser publicado. No final de todas estas analises é possivel

chegar-se ao nivel de engagement.

'2 Sistema especializado em gestdo de redes sociais utilizado frequentemente pela estagiaria para
programar tweets e analisar os resultados do Twitter.

13 pode visualizar-se em anexo 4 o crescimento de seguidores de ambas as redes sociais durante o més
de Dezembro de 2015.
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Segundo um estudo defendido por Calder, Malthouse e Schaedel (2009, p. 330):

“Com base em experiéncias usando escalas de medicGo envolvendo oito diferentes
experiéncias online, nés avancamos dois tipos de envolvimento com os meios online -
pessoal e social - engagement interativo. Os nossos resultados mostram que ambos o0s
tipos sdo associados positivamente com a eficdcia da publicidade”.

Os usuarios procuram regularmente nas redes sociais das suas marcas de eleicdo empatia,
compreensao, ajuda e solucdo para os seus problemas. Para conseguir engagement, é
necessario adaptar as publicacdes e acercar a pagina dos clientes. Alguns exemplos: oferta de
trabalho, caso tenha sido aberta alguma vaga ou processo de selecao, conselhos sobre
diversos temas que possam vir a ser de interesse publico (tarefa realizada também através da

redacao de conteudos relacionados no blog) e criacao de sorteios.

Um engagement ativo é visto como potencialmente a fundamentacdo mais forte de uma
marca, (...) Meios de comunicacdes de marketing interativas, tais como as redes sociais, tém
uma vantagem clara na capacidade de incentivar a aprendizagem, o ensino, a expressao de
compromisso e observacdo de fidelidade a marca entre os consumidores (Keller 2009

mencionado por Bond, 2010).

E recomendavel criar campanhas publicitarias nas redes sociais que atraiam novos seguidores.
Aproveitar o publico massivo e a precisdo da sua segmentacao publicitaria que abarcam estas

plataformas online na hora de difundir campanhas ou comunicar passatempos ou promocoes.

O calculo do engagement das redes sociais da Conforama Portugal faz parte do Relatorio

Mensal de Incidéncias, calculando-se da seguinte forma (Figura 7):

s Nuamero de Menciones + RT (en un periodo determinado) X 100
* Namero total de Seguidores activos (en un periodo determinado)
n R Likes + Comentarios + posts compartidos (en un periodo determinado) %100
- Nuamero total de Fans activos (en un periodo determinado)

Figura 7 - Formula de calculo do engagement nas redes sociais.

1.6.4 Gestdo de incidéncias e apoio ao cliente
Neste ponto, é importante referir que cabe a estagiaria o contato direto com os clientes.

Sobretudo, esta tem de averiguar quais sao os problemas dos clientes e procurar solucoes
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para resolver os problemas. A maioria das queixas que surgem nas redes sociais da Conforama

Portugal estao relacionadas com:

Processos de devolucao de dinheiro;
Servico pds-venda;

Servico de transportes;

1.
2.
3.
4. Atencao telefonica insuficiente;
5. Duavidas com compras online;

6. Curriculos;

7.

Propostas de publicidade.

Existem varias maneiras de prestar um servico de apoio ao cliente e gerir incidentes. Um
facto que é comum a todos e que os usuarios valorizam de forma muito positiva é a
transparéncia. Ha que explicar como funcionam os processos internos da Conforama, normas

de qualidade e todos os processos de uma forma muito clara.

Os usuarios tém de sentir que existe alguém que se preocupa com eles, com os problemas
deles e que procura ajuda-los da melhor maneira possivel. Uma vez que o atendimento
telefonico da Conforama € muito insuficiente, muitos em tom de desespero recorrem a ajuda
através das redes sociais e descarregam ai os seus contentamentos e descontentamentos

sobre os servicos prestados.

Alguns dos problemas, quando ndo podem ser solucionados pela estagiaria, € necessario
encaminha-los para outros departamentos, como por exemplo problemas como devolucdes de
dinheiro ou anulacbées de encomendas sao encaminhados para o departamento financeiro para

que este possa encerrar o assunto e resolver o problema diretamente com o cliente.

Sendo assim, todos os dias, é elaborado um Informe de Incidéncias Diarias " onde sdo
colocados os dados do cliente, os dados da encomenda e a queixa que se pretende comunicar

ao departamento competente para que solucionem o problema.

1.6.5 Criacao de catalogos para vendas online

De quinze em quinze dias, aproximadamente, faz parte das funcoes da estagiaria a criacao de
um catalogo online. Para a execucao desta tarefa, no inicio do estagio, era utilizado o
programa Flipping Book" que na atualidade foi alterado pela ferramenta Joomag'® (Figura 8),
para facilitar a publicacdo do catalogo em Conforama.pt e contabilizacdo estatistica do

numero de visualizacdes que obtém.

* Em anexo 5 pode ver-se o Relatério de Incidéncias Diarias do dia 30 de Janeiro de 2015.

15 Programa offline utilizado para montagem de catalogos interativos.

16 Ferramenta online utilizada atualmente pela Conforama para montagem, publicacdo e contabilizacdo
de dados estatisticos dos seus catalogos online.
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FEATURED MAGAZINES CATALOGUES E-BOOKS OTHERS

Figura 8 - Ferramenta Joomag.

O processo de criacdao de um catalogo requer a maxima atencao devido ao grande nimero de
produtos e cddigos de referéncia de cada um. E necessario ir recolhendo produto por produto
0 seu codigo e com ele criar uma URL que é colocada, através do Joomag, no produto

correspondente como ¢é possivel visualizar na Figura 9.

Figura 9 - Catalogo Online através da ferramenta Joomag.

1.6.6 Pesquisa e redacao de conteudos wordpress
A pesquisa e redacao de conteldos foi uma das atividade que muitas vezes foi responsavel

pela extensdo do horario de trabalho. Durante o periodo de estagio foi necessario dispensar
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entre quatro a cinco horas de pesquisa de conteldos. Nesta area € importante tentar refletir

sobre questoes como:

1. Qual a importancia de um blog empresarial?

2. Os usuarios portugueses da Conforama querem ler sobre que assuntos?

As empresas hoje em dia tendem a destacar-se umas das outras através de conteldos, ideias
e criatividade. Procuram visualizacao, posicionamento e o, anteriormente abordado,

engagement através de formas pouco dispendiosas.

Uma forma facil e rapida de entrelacar estes elementos é através da criacdo de um blog
empresarial. Neste tipo de blogs torna-se possivel publicar artigos ou noticias de interesse dos
leitores, assim que, grande parte das pequenas e médias empresas atualmente ja comeca a

aderir a este tipo de ferramentas para contactar e coagir com os seus clientes e seguidores.

A possibilidade do utilizador interagir - mais ou menos ludicamente - com os conteldos
disponibilizados, de contribuir para a criacao de novas informacdes, de poder exprimir e
disseminar as suas opinides através de blogs e de grupos de discussao comerciais (...)
constitui-se como uma gama de possibilidades que o visam aproximar do tal estatuto do co

enunciador publicitario (Camilo, 2010, p.115).

O blog Wordpress da Conforama'” (Figura 10) procura abordar temas de interesse e ao mesmo
tempo promover-se a si e aos seus produtos melhorando a sua imagem. Os seus clientes ja sao
sobrecarregados com promocdes e precos quase todos os dias através das outras redes sociais
anteriormente abordadas, claro esta que € necessario despertar-lhe a atencao através de

textos, dinamicas, dicas para utilizar no dia-a-dia, noticias e entrevistas.

O objetivo deste blog é que seja falado um pouco de tudo e nao sobre a marca e forcas de
vendas. E necessario dar aos leitores da Conforama Portugal motivos para voltar e

acompanhar o blog.

Todos os meses, tal como para o facebook, era realizado um planning para o blog '® onde
eram descritos os assuntos a serem abordados durante o més seguinte e as datas de
publicacdo dos posts. Neste ambito, a estagiaria criou varios tipos de rUbricas de interesse
publico que geraram retornos muito positivos para o blog como por exemplo a ribrica -
“Cantinho Portugués.” - que consistiu na producdo de posts ligados a cidades portuguesas
onde até a data de finalizacdo foram publicados posts sobre Lisboa, Funchal, Covilha, Vila
Nova de Gaia, entre outras ou também, o caso da rubrica - “Do it Yourself” - que aborda
ideias faceis e criativas para criar objetos com as maos, incentivando os leitores a meter

maos a obra!

'7 Pode ser visualizado através do link: www.conforama.pt/blog
'® Em anexo 6 pode visualizar-se a planificacdo da ideia de um post para o dia 27 de Janeiro de 2015.
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Um ponto muito negativo apontado pela estagiaria a este blog é o seu aspeto. Demasiado
carregado com imagem, uma nuvem de palavras demasiado extensa'® e titulos pouco legiveis
foram as principais criticas apontadas durante o periodo de estagio. Posto isto, foi elaborada,
com entreajuda de toda a equipa, uma proposta de reestruturacdo do blog que é abordada no

proximo topico.

Em tom de conclusdo, é fundamental salientar que nem sempre é facil manter o nivel de
visitas nestas plataformas mas um blog atualizado, interessante e dinamico comeca agora a
ser capaz de se autonomizar e retornar as horas e trabalho investidos em percentagens de
visualizacao e envolvimento com os clientes das empresas elevando-lhes o seu

posicionamento online.

Inspire-se

com a Conforama T — SN -]

DECORACAO A ESTREAR

¥

B3 -l P

DCASOE

L accn

Figura 10 - Wordpress Conforama Portugal

1.6.7 Criacao de propostas de desenvolvimento

Existiram durante o periodo de estagio varios momentos propicios para a realizacdo de
propostas de melhoramento de alguns pontos em falha na comunicacao online da Conforama.
Foram realizadas pelo menos trés muito proveitosas para a marca, nomeadamente, a
alteracao da imagem do blog, a criacao de um perfil Instagram e a dinamizacao do Facebook

da marca através de videos.

Na primeira proposta realizada foi abordada a criacao de um perfil Instagram, que consistiu
em apresentar a Conforama o que € o Instagram, as vantagens que acarreta a criacao de um
perfil nesta rede social e os resultados que se poderiam alcancar a curto e longo prazo (Figura
11).

1% Ver nuvem de palavras em anexo 7.
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Conforama

EQUEES INSTAGRAM?

¥ Redsodal para compartir imgenes y videos normales o utilizando fiftros.

¥ Los usuarios o empresas se crean perfiles deimagenes enfuncidn de tematicas y
gustos. Dichos perfiles pueden ser seguidos por otros wsuarios y las imdgenes
pueden zer comentadas por ellos.

¥ Unaimagen se puede en Instagram pueden llevar los usuarios visitantes para otras
redes socizles como Twitter y Facebook.

+  Setrata deun escaparate onfine infinito donde millones de personas seinzpiran cada
dia graciasa las imdgenes gue s= musstran. Muchas de estas imagenes son
fotografias que los usuarios hacen 3 cada momento.

Figura 11 - Proposta Instagram.

Numa segunda proposta (Figura 12), foi reestruturada toda a imagem do blog, tornando-o

mais “limpo” e facil de manejar por parte dos usuarios:

T e T————T—y Fre
CONfRrama oo
aforama

Tuapiats e Couftrama

| g ) S |G

DA LA BIENVENIDA AL OTORO TE DAMOS 10 10EAS PARA QUE TU CASA
REDECORANDO TU CASA TENGA UN ESTILO PARISINO

orofo
REDICORANDO TU CASA UNA DIETA SANA

DALABIENVENIDA AL OTORO TEDAMOS 10 IOEAS PARA QUE TU CASA Jo T purdn
REDECORANDO U CASA TENGA UN ESTILO PARISING.

Figura 12 - Proposta de reestruturacao Wordpress Conforama.

Por fim, uma terceira proposta levada a cabo pela estagiaria e que foi um sucesso no

Facebook da marca teve como tema a criacdo de contetidos através da publicacdo de videos 2°

20 Ver resultados da publicacdo em anexo 8.
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em momentos ou datas importantes. Esta Ultima foi, até a atualidade, a Unica aplicada mas

que obteve resultados nunca antes vistos.

1.7 Perspetiva critica ao estagio

Ao fim de mais de seis meses de estagio, pode considerar-se que a experiéncia foi
enriquecedora em todos os sentidos. A oportunidade de estagiar num contexto
completamente diferente proporcionou uma aprendizagem frutifera desde o primeiro dia,
tanto na questdao da adaptacdo a um novo pais e a um novo idioma como ao mundo do

trabalho através do contacto direto com clientes de uma multinacional.

A participacao ativa nas tomadas de decisdes foi constante. A possibilidade de expor novas
ideias marcou de forma muito positiva a capacidade de tomada de decisao em curtos espacos

de tempo. O enriquecimento pessoal e profissional foram inigualaveis.

Mencionando, igualmente, como muito positivo, o esforco pelas varias formacdes efetuadas
pela empresa Artvisual através de pessoas formadas nas mais diferentes areas, como por
exemplo formacoes de como redigir conteldos, posicionamento de imagem de marca, como
utilizar varias ferramentas de trabalho onde o Joomag foi uma das mais importantes para o

desenvolvimento das tarefas da Conforama.
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Capitulo Il. Enquadramento Teérico

Na primeira parte do Relatorio de Estagio é necessario efetuar uma revisao de literatura ou,
neste caso, um enquadramento teorico abrangendo alguns topicos que possam sustentar a

investigacao empirica.

Assim sera apresentada uma contextualizacao de conceitos como a Comunicacdo Integrada,
vista como uma fonte de criacdo de valor para as marcas. De igual modo, sera efetuada uma
abordagem aos meios de Comunicacao Online e Tradicionais, mencionando-se os seus pontos
fortes e fracos. Esta revisao ird desembocar, no tema da Valorizacdao e Notoriedade de uma
Marca, sendo este um dos pontos mais relevantes da presente pesquisa, uma vez que ira
auxiliar na compreensao de como as empresas se afirmam no mercado usando as ferramentas

de comunicacao mencionadas.

Antes prosseguir e uma vez que a marca € um conceito abordado ao longo desta revisao, é
importante realcar a marca, de acordo com a American Marketing Association, é “um nome,
termo, simbolo ou desenho - ou a combinacdo desses elementos - que deve identificar os
bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencid-los dos da concorréncia”
(Kotler, 2000, p.426).

2.1 Comunicacao: generalidades

Para Lampreia (1998) a Comunicacdo é particularmente «o processo de transmitir uma
informacdo de um individuo para outro e conseguir que ambos se compreendam» (Lampreia,
1998, p.13). Por sua vez, Blikstein (2011) explica, apoiado num exemplo pratico, que «No
momento em que o gerente enviou o bilhete a secretdria, a fim de obter uma colaboracéo ou
resposta, montou-se ai uma auténtica estrutura de comunicac@o, formada por remetente,
destinatdrio e mensagem». A finalidade da mensagem a transmitir vai condicionar o conteldo
da comunicacao conforme se trate de informar, motivar ou convencer o respetivo

destinatario, dentro de um determinado contexto (Lampreia, 1998).

A Comunicacao € assim, vista como um processo. Na visao de Sebastidao (2009), este processo
€ uma «interacdo entre pelo menos dois individuos, em que hd um tornar comum de
determinado assunto e em que os individuos envolvidos nesse tornar comum procuram levar
os outros a agir de acordo com as suas pretensbes» (Sebastiao, 2009, p.17). Esta observacao
conduz a conclusao de que também as empresas sdao fontes de emissdao e rececdo de
informacdo. Estas assumem o papel de agente ativo no processo de comunicacao, capazes de
se enquadrarem em dois papéis simultaneamente, o de remetente e destinatario. O papel de
remetente pode observar-se a partir do momento em que é enviada uma mensagem de
empresa para consumidor; o papel de destinatario reconhece-se na inversdo da situacao

anterior descrita, onde a empresa aguarda a mensagem (feedback) dos seus consumidores.
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2.1.1 Comunicac¢ao organizacional

De seguida apresentar-se-4 brevemente alguns aspetos relacionados diretamente com a

origem e o contexto comunicacional em que esta inserido o sistema corporativo.

Cornelissen (2014, p.3) afirma que a «Comunicagdo Organizacional é caracterizada como uma
funcé@o responsdvel por supervisionar e coordenar o trabalho feito pela comunicacdo
tradicional, praticada em diferentes dreas como as Relacbées Publicas, Midea e Comunicacdo

Interna»

Numa recensao sobre o estado da arte da comunicacao organizacional, Ruao (2004) afirma
que esta constitui uma area de especialidade das ciéncias da comunicacdo e que tem vivido
um desenvolvimento significativo nas UGltimas décadas do século XX. Segundo a autora, a
emergéncia da comunicacao organizacional, enquanto disciplina, remonta apenas a década de
1940, nos EUA. Esta afirmacao enquadra-se no contexto «da época sobre a comunicag@o
humana e, em particular, sobre o papel da comunicacdo nas organizacées» (Ruao, 2004,

mencionada por Sobreira, 2011, p.147).

Na otica de Cardoso (2006), atualmente, no ambiente empresarial, a preocupacao e atencao
que era despendida com a producao (foco na fabrica) foi alterada sendo passadas todas as
atencoes para o consumidor (foco no mercado). Por isso, as empresas precisam, de comunicar
com a comunidade, com o cliente, com os agentes governamentais, com os fornecedores,
enfim, com todos os outros puUblicos que com ela integram nesse universo ou rede. A
comunicacao assume, assim, um papel fundamental na absorcao e divulgacao dos novos

paradigmas empresariais, podendo agir como poderosa ferramenta estratégica de gestao.

Em resultado do aumento da competitividade e exigéncia no mercado, as empresas sao
obrigadas a coordenar varios elementos comunicacionais e de Marketing que visem comunicar
diretamente com os seus clientes e consumidores. Porém, ha que salientar, de forma precisa,
que “a acao comunicacional € um processo complexo e permanente, e nem o mais apurado
trabalho de marketing, nem a publicidade mais inventiva podem substituir a verdade e o

comportamento organizacional” (Goncalves, 2005, p. 504).

Nas abordagens que, tradicionalmente, dominam no ambito da comunicacao empresarial, o
objetivo primordial das empresas é procurar a melhor mensagem e o melhor meio para
estabelecer contatos com os publicos-alvo, visando mudar modos de pensar, influenciar
decisdes, modificar os subordinados para o alcance dos objetivos organizacionais, anunciar

eventos, vender alguma coisa e eliminar conflitos (Cardoso, 2006, p.1127).

Neste sentido, o desempenho das marcas sobressai progressivamente pelo seu papel central e
ativo na estratégia de gestdao e comunicacdo das organizacdes. Aaker (1991) refere-se as

marcas como sendo a fonte principal de vantagem competitiva para as empresas. Louro
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(2000) acrescenta que “na concecdo holistica?’, as marcas sdo vistas como objetos vivos que
se relacionam com os consumidores, ou seja, a marca poderd ser, desta forma, entendida
como uma promessa de um aglomerar de atributos (reais versus ilusorios, racionais versus

emocionais, tangiveis versus intangiveis) geradores de satisfacdo” (Louro, 2000, p. 27).

Por sua vez, Morais (2011) realca que, as percecdes que os consumidores tém de uma marca
sdo uma sintese do conjunto de mensagens que recebem ou que contactam. Sendo assim, a
comunicacao organizacional, obviamente, esta envolvida com toda a série de atividades
mentoras como: planeamento, coordenacdo e aconselhamento, mas também com
competéncias abrangidas pela producédo e difusdo de mensagens para grupos stakeholder?

pertinentes (Cornelissen, 2014, p.3).

Conclui-se entdo que a Comunicacdo Organizacional € o equilibrio das empresas no mundo dos
negocios. Assim, Moreno (2005) refere que “a imagem de uma organizacdo empresarial,
social, institucional, académica ou politica” é construida tendo em conta todas as suas
mensagens, sendo estas deliberadas ou nao controladas. Quando um membro de uma
organizacao transmite publicamente uma mensagem sobre os seus produtos, servicos, cultura
ou qualquer outro aspeto relevante sobre a companhia, este esta a participar no processo de
criacdo de uma imagem corporativa, assim € importante afirmar que também o conjunto de
condutas pessoas e corporativas, que sao levadas a cabo por membros das organizacées,

influenciam este processo. (Moreno, M., 2005, p. 719).

2.1.2 Comunicacao integrada de marketing

Na sequéncia do que se tem vindo a referir nos topicos anteriores, relativamente a
comunicacao nas organizagdes como ferramenta crucial na estratégia de posicionamento das
empresas no mercado, pode concluir-se que a comunicacao esta sempre presente em todas as

realidades das empresas que competem por lugar vantajoso no mercado.

Com o aumento da competitividade e das exigéncias do mercado, desperta a obrigatoriedade

de uma coordenacao de varios elementos comunicacionais e outras atividades de marketing
que comuniquem com os clientes e consumidores da empresa (Belch & Belch, 1998). Para uma

empresa se fazer notar necessita ter relevancia no que comunica e, para ter relevancia na
comunicacao, a empresa devera ter em sua posse uma marca relevante que se afirme pela
oferta de valor, Unico e referencial, de diferenciacao através da inovacao, capacidade de se
distinguir dos concorrentes, adquirir fidelizacao e conquistar quotas de mercado (Aaker,
2011). Essa conquista ndao é de modo algum uma tarefa simples e facil, uma vez que os
consumidores se mostram cada vez mais saturados das investidas comunicacionais das
empresas. Sem tempo, sem dinheiro e expostos a uma enorme quantidade de informacao

diariamente, muitas vezes os consumidores ndo absorvem/retém as mensagens transmitidas

2 perspetiva integradora que vé& o fenémeno como um todo em vez de fazer a analise isolada das varias
partes.
22 Refere-se aos varios publicos de uma organizacéo.
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pelos meios de comunicacdo, ficando a mercé de precos baixos ou marcas de grande valor

agregado, contudo:

“Uma marca pode possuir um alto valor agregado, ser de alta qualidade e relativamente
valorizada, e, mesmo assim, ndo conseguir atingir seus objetivos de vendas e lucro se os
clientes em potencial ndo a conhecerem ou ndo tiverem uma percecdo favordvel a seu
respeito” (Santiago, 2002, p. 31).
Neste contexto a solucao parece apontar para a utilizacao da Comunicacao Integrada de
Marketing (CIM), que prevé o desenvolvimento conexo das atividades de comunicacao
institucional, abrangendo jornalismo, editoracdo, publicidade, relacdes publicas, promocédo
de vendas, exposicoes, entre outros. Deste modo, a CIM torna-se a forma correta para
confecionar o planeamento global de comunicacdo, utilizando as técnicas e métodos
particulares de cada area, utilizando uma so6 linguagem, para efetivar a
promocao/comunicacao dos produtos e servicos entre produtores e consumidores (Amaral,
2008).

Numa perspetiva mais enfocada no marketing, Kotler e Armstrong (1998) afirmam que a CIM é
um processo para integrar e coordenar minuciosamente os varios canais de comunicacdo de
uma empresa com o objetivo de transmitir uma mensagem clara, coerente e poderosa a
respeito da organizacdo e dos seus produtos. Ja para Schultz (2003), a CIM surgiu como um
processo natural da evolucao dos mercados, dos meios de comunicacao e dos consumidores.
Estas mudancas foram influenciadas principalmente pelo avanco das tecnologias de
informacao e com a alteracao do foco no produto para o foco no cliente. Seguindo ainda esta
logica, Santiago (2002), a CIM tem como seu maior objetivo informar, lembrar e persuadir,
integrando de forma harmoniosa a mensagem que se deseja transmitir ao puUblico-alvo,
despertando a sua atencdo, gerando interesses, desejos e, consequentemente, possiveis

compras.

Na pratica, a CIM veio “oficializar” a forte relacao que existe entre o mercado e os elementos
do mix da comunicacao, promovendo e posicionando as empresas através de uma divulgacao
correta de servicos, marcas, produtos e beneficios. Para explicar o conceito do mix da
comunicacao, Dionisio (2009) afirma que este é constituido por um conjunto diversificado de
atividades e ferramentas que apoiam na relacdo com os diferentes publicos, integrando os
tradicionais meios offline, de natureza fisica, e os novos meios interativos online, apoiados na
Internet, remetendo para o conceito de “Blended Marketing?”. O mix da comunicacdo de
marketing inclui os seguintes elementos: publicidade, promocao de vendas,
eventos/experiéncias, relacdes publicas, vendas pessoais e marketing direto (Amaral, 2008;
Kotler & Keller, 2006).

B “Corresponde a integracdo e a fusao entre o marketing tradicional e o digital”. Consultado em
http://www.jornaldenegocios.pt/opiniao/detalhe/quotblended_marketingquot.html a 12 de Maio de
2015.
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Para Santiago (2002), as principais ferramentas que fazem parte do mix da comunicacao e
que sao usadas na CIM, sao as mesmas mencionadas por Amaral (2008) e Kotler e Keller
(2006), contudo este explica-as de uma maneira mais sucinta e individualmente através da

seguinte tabela:

Tabela 2 - Mix da Comunicacao.

Propaganda “Trata-se de qualquer forma paga de divulgacao que tenha
como objetivo apresentar e promover ideias, produtos ou
servicos, de caracter nao pessoal, subsidiada por um
patrocinador” (Santiago, p.35).

Promocao de Vendas “Sao estratégias de marketing, efetivadas dentro e fora dos
media, num periodo limitado, oferecendo suporte e incentivo a
acoes de venda pessoal (utilizando ferramentas de
merchandising)” (Santiago, p.36).

Relacdes Publicas “Variedade de esforcos para criar e manter uma imagem
positiva da organizacdo junto dos seus diversos publicos”
(Santiago, p.36).

Publicidade “Comunicacao gratuita de informacdes sobre a organizacao,
produto ou servico” (Santiago, p.36).

Venda Pessoal “E a venda em si; procura a interacdo e o relacionamento
pessoal com o cliente, visando apresentar solucoes com base
em beneficios percebidos e valores agregados” (Santiago,
p.36).

Marketing Direto “Sistema interativo de comunicacdo que usa um ou mais meios
de propaganda para obter uma resposta ou transacao
mensuravel sem o uso de intermediarios” (Santiago, p.36).

Fonte: Adaptado de Santiago (2000).

Utilizada como estratégia para informar, desenvolver, organizar e posicionar, a CIM apoia-se
no mix da comunicacdo com a finalidade de representar no mercado os valores, beneficios,

solucdes e principios das marcas.

2.1.3 A sinergia comunicacional da Conforama Portugal

No decorrer do percurso do estagio, como Assistente de Marketing da Conforama Portugal, foi
possivel deduzir-se a existéncia de dois tipos de comunicacdo praticada pela empresa,
designadamente, a online, presentemente o meio utilizado com maior frequéncia, que tem
como principal destinatario toda a comunidade cibernauta; e a tradicional, que abrange todos
os meios de comunicacdo offline, particularmente dirigida a publicos menos ligados as
tecnologias e diretamente relacionados com as lojas fisicas difundidas um pouco por todo o

pais.



Mesmo sendo duas areas comunicacionais distintas, € necessario que estejam interligadas
entre si, e cabe nas funcbes do Assistente de Marketing conciliar e adequar,
permanentemente, as mesmas para garantir que sao aplicadas eficazmente em cada uma das
situacdes, particularmente no que toca a comunicacao através da utilizacdo de Redes Sociais.

{3

A eficacia que aqui se refere esta relacionada com os resultados da acdo comunicativa, “em
funcdo dos quais é preciso escolher as opcdes alternativas e as atividades mais adequadas”

(Kunsch, 2003, mencionada por Mapanzene, 2013).

No contexto da comunicacao todos os dias sao observadas mudancas significativas, rotuladas
como as novas tecnologias da comunicacdo, novas formas, novas praticas e novas
possibilidades. Pode-se assim afirmar que, o quadro de mudancas no mundo comunicacional é
inevitavel, propicio a existéncia de situacoes em que seja exigida uma adaptacao da postura
ate entao utilizada, solucdes novas e ajustamento ao mercado através de novas descobertas.
Neste sentido, a comunicacao utilizada no mercado é substituida pela CIM, acarretando
consigo um novo processo para enfrentar os desafios dos novos tempos, nao é s6 o processo
comunicativo que estd a sofrer alteracbes, os consumidores e a sociedade em geral,
incluindo-se também as empresas e as tecnologias estdo em constante mudanca (Galindo,
2008).

Apds sete meses de estagio, verificou-se que o publico da Conforama Portugal é atento e
exigente perante a marca e as suas investidas comunicacionais, sejam elas internas ou
externas. Neste cenario, € necessario adequar a estratégias de comunicacdao ao publico
potencial da marca utilizando que a comunicacao tradicional, quer a comunicacao online uma
vez que este publico pode ser fortemente influenciado pelas novas tecnologias de
comunicacao. Descreve-se, no caso da Conforama Portugal em concreto, o website, as redes
sociais, particularmente o twitter e o facebook como sendo as plataformas sociais

maioritariamente utilizas, e o blog.

O plano estratégico de comunicacdo efetivo da Conforama Portugal tem varios objetivos
visando alcancar a notoriedade nos varios mercados (aspeto explicito em 2.3), ja que esta é
uma empresa a atuar nao s6 em Portugal, mas também internacionalmente. Posto isto, e
voltando novamente a seguir a logica de Galindo (2008), este plano estratégico tem como
dever ser empreendido como um processo administrativo e metddico, que tem como sua
principal finalidade gerar, implementar ou coordenar objetivos, estratégias e as distintas
etapas de uma pratica continua de comunicacédo junto dos distintos pUblicos de interesse, tais

como:

1) Produzir vendas imediatas;

2) Aumentar o volume de compra de um determinado produto/servico;

)

)

3) Informar sobre novos usos para um produto/servico;

4) Aumentar o nimero ou a qualidade dos mediadores;
)

5) Aumentar a participacao no mercado;

26



6) Edificar a imagem da empresa;

7) Construir imagem, preferéncia ou aceitacao da marca;

8) Criar uma reputacao de bons servicos, qualidade, capacidade de pesquisa e
desenvolvimento;

9) Atingir novas areas ou novos segmentos da populacao;

10) Desenvolver mercados externos;

11) Ampliar e manter relacionamento com os diversos publicos de interesse;

12) Divulgar informacao sobre a disponibilidade de um produto;

13) Advertir sobre um novo produto, disponibilidade, caracteristicas, precos.

No seguinte ponto, tendo em conta o enquadramento tedrico até aqui estruturado, sera

descrita a atuacdo da Conforama Portugal ao nivel da comunicacao.

2.1.4 Comunicacao online

No prosseguimento do tema relacionado com a Conforama Portugal, é importante salientar
mais uma vez que esta € uma empresa a operar em varias frentes, a nivel nacional e
internacional, utilizando uma comunicacao unificada em todos os paises onde opera. Sendo
Portugal, o pais onde a Conforama tem, até ao momento, um menor nimero de lojas fisicas,

as plataformas online assumem uma especial importancia.

A comunicacao online que se entende como sendo um meio de comunicacdo dotado da
capacidade de “ser um substituto do telefone ou do correio convencional, ao permitir a
comunicacdo um-para-um, como possibilitar uma base para as chamadas ‘comunidades
virtuais’ jd que permite a comunicacGo muitos-para-muitos”. A acompanhar o mercado
eletronico encontra-se também todas as atividades comerciais ou financeiras que sao,
atualmente, possiveis de realizar via internet como as transferéncias bancarias, ‘compras
online’, onde se incluem igualmente os servicos, como por exemplo, as consultas ‘online’ de

extratos bancarios ou estados de encomenda (Jungblut, 2004).

A Ciéncia da Informacao esta associada a todas as areas do conhecimento, nomeadamente a
Comunicacao, tendo o avanco tecnologico como aliado. Esse avanco possibilita o acesso agil e
eficiente as fontes de informacdo, mas traz consigo um aumento incontrolavel na quantidade
de informacdes que surgem em todos os formatos, principalmente por meio eletronico
convergente (Mendonca, 2007). A realidade virtual é capaz de aproximar pessoas de todas as
partes do mundo pela informacao e, ao mesmo tempo, isolar os individuos do convivio
profissional, modificar as relacées de trabalho e as formas de consumo e transformar a

concecao dos conceitos de trabalho e de empresa (Cardoso, 2006).
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Por sua vez, Lévy (2000), citado por Cardoso (2006) sustenta que se assistiu, na entrada do
novo milénio, ao nascimento da cibercultura?*, uma transformacao radical nas culturas
humanas, ocasionada por uma rede digital que conecta tudo a todos: o ciberespaco. Numa
época em que sao colocados a prova o tempo e a eficiéncia com que é dada a resposta aos
clientes atuais e potenciais, os sites, ao converterem-se em plataformas cada vez mais
criativas e apelativas, adquire as finalidades de promover a imagem da marca, segmentar,
presentear com promocoes, comunicar, colocar ao dispor informacao detalhada e permitir a
venda de produtos/servicos (Belch & Belch, 1998, mencionados por Morais, 2011, p.117),
melhorando assim a capacidade de resposta das empresas (como é o caso da Conforama

Portugal, cujo site é um dos principais meios de comunicacao utilizados pela marca).

Uma utilizacdo consciente dos meios de comunicacao online constitui, realmente, uma forte
vantagem competitiva para as empresas. Na internet a grande vantagem é que esta seja
utilizada como um canal interativo tirando total partido da sua funcional potencialidade nessa
medida, como um meio de comunicacao capacitado para difundir a sua mensagem em dois
sentidos, do “provedor para o cliente e do cliente para o provedor” (Amaral, 2008, p.38). A
comunicacao da Conforama Portugal € maioritariamente difundida tirando proveito dessa
mesma vantagem devido a aposta permanente de uma interacdo consciente através das redes

sociais, site e blog, como mencionado anteriormente.

A principal preocupacao desta marca é reencaminhar os cibernautas para o site onde sao
comercializados os seus produtos e publicadas todas as informacdes sobre promocoes,
campanhas e outras informacdes. As restantes plataformas sao utilizadas como meio de
persuadir e criar um relacionamento com os clientes Conforama em Portugal, envolvendo-os
naquilo que é o “mundo Conforama”, sugerindo-lhes visitas ao site e possiveis compras de

produtos.

Um dos aspetos primordiais a ter em conta quando se utilizam ferramentas de comunicacao
online, nomeadamente os websites, é o relacionamento com o cliente. Segundo Brown,
Broderick & Lee (2007), existem duas grandes categorias de relacionamento: os "formais” ou
relacionamentos “funcionais”, e os "pessoais” ou relacionamentos “"emocionais’. Os
consumidores tém relacbes formais com comunidades/websites que sdo visitados apenas para
atender as necessidades informacionais. Em termos de relacbes pessoais ou emocionais a
relacdo entre consumidor e website é baixa no que toca a intimidade, mas esta é reforcada

regularmente com investidas de publicidade e informacao proveitosa para o cliente.

Para medir e analisar minuciosamente os esforcos de marketing e publicidade nos meios
online, as empresas usam varias analises métricas, com o fim de entender o uso do(s) seu(s)
proprio(s) web site(s) e obter o maximo valor dele(s) proveniente. Tirando partido do

relacionamento abordado anteriormente é possivel criar estratégias de desenvolvimento

24 Entende-se por cibercultura: “(...) manifestacdo das praticas, das culturas e das opinides dos diversos
utilizadores que frequentam ambientes virtuais” (Lisboa & Coutinho, 2011, s/p).
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online cada vez mais eficientes e adequadas ao publico. Com o auxilio de ferramentas como
por exemplo o Google Analytics, ferramenta utilizada pela Conforama Portugal, é possivel
controlar o nimero de visitantes, nimero de paginas vistas, tempo despendido pelos usuarios
na pesquisa, a taxa de rejeicdo, de onde provém os usuarios, entre muitas outras informacoes
importantes para a empresa, que através de outros meios, que nao a comunicacao online

teria mais dificuldade de analisar.

2.1.5 Comunicacao tradicional

Antes de abordar este tépico, € importante esclarecer que, no ambito de estagio, existiu
pouco contacto com as ferramentas de comunicacdo mais tradicionais, tendo o estagio sido
baseado, quase exclusivamente, na comunicacao online. Apesar disso, julga-se importante a

fazer referéncia ao tema.

Durante varios anos, e em particular em Portugal até final dos anos 80, as campanhas de
comunicacao das marcas estavam Unica e exclusivamente assentes na publicidade nos meios
de comunicacao tradicionais mais concretamente na promocao de vendas. Tal como explicam
Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues (2004), a tendéncia em utilizar
maioritariamente a promocao de vendas advém de duas razoes, a primeira provém da pressao
que é feita as grandes empresas por parte dos seus distribuidores quando estes reclamam
cada vez mais esforcos promocionais e a segunda, surge devido a periodos de crise economica
que forcam as empresas a recuperar o seu volume de vendas através de investidas de
promocao, sendo estas a forma mais rapida e mensuravel de adquirir valores que possam ter

sido perdidos anteriormente.

Tendo em conta o exposto denota-se que, atualmente, os meios de comunicacao ganharam
importancia face a utilizacdo dos meios de comunicacdo tradicionais. Contudo, isto nao
significa que estejam extintos os meios tradicionais porque, tal como argumentam Cerra,
Morales & Otturi (2011), uma das maiores ameacas a que a migracdao dos conteldos online,
independentemente da sua crescente utilidade, estara sempre sujeita sdo os rumores,
mantendo-se assim a hipotese de uma participacado viva por parte dos meios de comunicacao

tradicionais.

Os meios tradicionais como a radio, a televisao ou a imprensa, permitem chegar a publicos
menos envolvidos com as novas tecnologias ou com o mundo online. Para além de serem
meios relativamente mais caros do que, por exemplo, as redes sociais, permitem disseminar a

mensagem para um maior nimero de pessoas em simultaneo.

Para perceber este meio envolvente dos meios de comunicacao tradicionais, Freire (2008)
argumenta que os meios de comunicacdo tradicionais encontram-se numa eminéncia
constante de serem alvos de riscos estratégicos. Primeiro, devido a competitividade entre

eles e, de seguida, o surgimento e crescimento dos novos meios de comunicacao digitais que
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incorporam novas formas e modelos que se baseiam na colaboracao e participacao ativa dos

seus recetores ou usuarios. (Freire, 2008, s/p).

Existem varias opinides sobre esta tematica, contudo, o parecer de Carrico, Jorge & Oberherr
(2011, p. 4) enquadra-se no contexto da Conforama Portugal. Estes afirmam que a
concorréncia € um dos principais fatores responsaveis na mudanca dos meios de comunicacao,
obrigando-os a tornarem-se mais atrativos, recorrendo a tecnologia como auxiliar, com o
objetivo de conquistar audiéncias e leitores. Desta forma, os meios tradicionais sentiram a
obrigacao de se adaptarem a este novo modelo de comunicacdao, mudando as suas formas de
propagacao, interagindo em conformidade com a internet, de modo a juntos ganharem forca

através de uma juncao de distribuicdo de informacoes.

Apesar da crescente utilizacao da comunicacao online, Conforama Portugal continua a
apostar na comunicacdo através de catalogos impressos, outdoors, radio e publicidade
televisiva. Contudo, todas estas investidas tradicionais estao interligadas com a comunicacao
online pois, por exemplo, no caso dos spots publicitarios, quando sdo colocados na televisdao
sao, simultaneamente, publicados no site e redes sociais da marca. O mesmo se aplica aos
catalogos e folhetos de produtos, que sado lancados em formato interativo no site
www.conforama.pt, e entregues em formato impresso (apenas nas lojas fisicas e por correio

nas moradas localizadas nas imediacoes das lojas).

2.2 Brand Equity e Imagem na Valorizacao da Marca

Estando agora a par de toda a evolucao comunicacional e processo estratégico da Conforama
Portugal, é indispensavel abordar a valorizacdo que a marca tem no mercado. Algumas
marcas presentes no nosso mercado ainda culpabilizam o consumidor quando este nao assume
uma posicao positiva face a sua experiéncia de compra. Contudo, faz parte do senso comum,
saber que o consumidor nao pode assumir a responsabilidades pelo mau desempenho das
marcas; os consumidores apenas estao aptos a reconhecer o valor que lhes é transmitido. As
marcas devem acompanhar de perto as necessidades dos seus consumidores ou possiveis

consumidores controlando assim qualidade da sua prépria imagem no mercado.

Em termos concretos, o brand equity esta atualmente subjacente a mudancas que variam de
contexto para contexto de mercado. Sendo assim, é necessario definir este conceito de uma
forma generalizada, sendo que algumas definicdes de autores conceituados apenas referem o

valor da marca como sendo algo puramente financeiro.

A definicao menos limitadora, e que se considera como sendo a mais completa é a proposta
por Keller (1998), onde este afirma que o brand equity é visualizado no mercado como um
“efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor ao
marketing dessa marca” (Keller, 1998 mencionado por Pedro, 2010, p. 2), o que por outras

palavras, e aplicado ao caso Conforama, significa que o facto de esta ser uma marca
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internacionalmente conhecida acresce um efeito diferencial ao seu valor no mercado
influenciando também a resposta dos seus consumidores as suas investidas de marketing.
Assim, a Conforama é uma marca que possui valor pela maneira como os seus consumidores

reagem ao estarem na sua presenca.

Para complementar e ajudar a perceber um pouco melhor este tema, recorre-se a uma
segunda definicao em que, Aaker (1998, p.16) afirma que “o brand equity é um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e ao seu simbolo. (..) Os ativos e os
passivos nos quais o brand equity se baseia vao diferir de contexto a contexto. Contudo,

podem, de forma prdtica, ser agrupados em cinco categorias:
Lealdade a marca;
Conhecimento do nome;

1.

2.

3. Qualidade percebida;

4, AssociacGes a marca em acréscimo a qualidade percebida;
5.

Relacées com os canais de distribuicdo, trademarks®, etc.”

Para resumir e explicar as cinco categorias anteriormente apresentadas, o autor suger um

esquemaZ® que mostra de onde advém cada uma delas.

O mesmo autor afirma ainda que, para efetuar medicées de valor da marca “ndo hd um
roteiro padronizado para trabalhos de Brand Equity, e tampouco uma rotina preestabelecida
para o gerir”. Regra geral, este da relevo a seis objetivos para uma medicao correta do brand

equity:

—_

“Medir a eficiéncia da relacao marca/consumidor;
Entender o que faz com que o consumidor se relacione com a marca;

Entender o significado do preco na relacao;

A ow N

Supervisionar e entender as tendéncias dos consumidores e a sua evolucdo
economica;
5. Entender como a mensagem, de marcas intrusas, € recebida e eventualmente
remunerada;

6. Medir a eficiéncia e qualidade dos investimentos em publicidade e comunicacao”.

Neste seguimento, e tendo em conta a apreciacdo enquanto experiéncia de estagio pode
concluir-se que, a Conforama Portugal, € alvo de algumas associacdes negativas por parte dos
seus consumidores que se manifestam através de queixas quanto ao facto da qualidade

percebida dos seus produtos ser inferior a esperada. Como consequéncia, os esforcos de

2 Sinal representativo e reconhecivel, design, ou expressao que identifica os produtos ou servicos de
uma empresa diferenciando-os de outros.
2 Esquema disponivel no anexo n°9 do presente relatério de estagio.



marketing desenvolvidos pela empresa sao penalizados prejudicando a sua notoriedade no

mercado.

2.3 Notoriedade da Marca

Na sequéncia do que se tem vindo a discutir sobre a comunicacao online e tradicional, brand
equity e Imagem no valor da marca, enquanto ferramentas estratégicas de posicionamento,

alcanca-se assim, o ponto fulcral do presente relatorio de estagio: a notoriedade.

A notoriedade ndo é nada mais do que a presenca da marca na mente dos consumidores. Este
conceito consegue captar o alcance da marca nos segmentos de mercado em que esta se
insere. Segundo a opiniao de Louro (2000), um dos mecanismos que pode fazer expandir o
ambito de atuacdo de uma marca, é a notoriedade, pois esta afeta diretamente as percecoes

e atitudes dos consumidores que se encontram fora do seu target.

Este € um conceito que traduz a capacidade do consumidor identificar a marca, sob
diferentes condicdes, como sendo pertencente a uma dada categoria de produto (Aaker,
1991, p. 61). Existem dois tipos distintos de notoriedade, o primeiro denomina-se por
notoriedade assistida e esta vai de encontro a capacidade adquirida pelos consumidores de
reconhecer as marcas que conhece ou de que ja ouviu falar. Este tipo de notoriedade é
portadora de um senao porque, devido ao ser adquirida apenas através do reconhecimento
dos consumidores, no caso de estes nao conseguirem adquirir a capacidade de efetuar a
ligacdo entre a marca e categoria de produto a que esta se insere, torna-se o nivel de

notoriedade baixo.

0 segundo tipo é a notoriedade espontanea, € a definicdo dada a evocacdo de uma marca, ou
seja, o consumidor associa automaticamente uma categoria de produto ou a sua satisfacao
com um produto a uma marca. A primeira marca presente na mente do consumidor denomina-

se por notoriedade top-of-mind.

Descritos os dois tipos de notoriedade é necessario abordar o que as diferencia uma da outra,
para essa tarefa, Pedro (2010) revela que “a importdncia relativa do reconhecimento vs.
evocac@o estd dependente da situacdo de compra. Assim, se a marca estd fisicamente
presente no momento da tomada de decisdo, o reconhecimento pode ser importante; quando
a tomada de decisGo ocorre com a marca fisicamente ausente, é muito mais relevante que o

consumidor consiga evocar a marca” (Pedro, 2010, p.5).

Varios autores argumentam o estudo da notoriedade utilizando as mais variadas teorias,
dando como exemplo, Keller (1998) aborda o conceito argumentando que este é um ponto
fulcral para a construcao das associacdes cognitivas a marca e consequentemente para a
imagem da marca. Por sua vez, Aaker (1991) completa que se torna indtil utilizar forca de

comunicacao se a marca que se esta a comunicacdo ndo obtiver um nivel de notoriedade.
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Concluindo-se que a notoriedade é vista como uma ferramenta totalmente valida no que
concerne ao bom desempenho das funcoes de marketing assim, € possivel, tirando partido
desta vantagem, formular estratégias de comunicacdo com um alto nivel de impacto no

consumidor e prevenir as aces da concorréncia.

A abordagem descrita motivou ao estudo efetuado no Capitulo Il do presente relatério de
estagio onde, com o auxilio a um questionario online, é analisada a notoriedade da
Conforama em Portugal. Através deste capitulo pretende-se avaliar a percecao da marca
juntos dos consumidores com o intuito de serem propostas melhorias no sistema de

comunicacao e marketing com vista a aumentar a notoriedade da Conforama Portugal.
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Capitulo Ill. Metodologia do estudo empirico

3.1 Introducao

Depois de realizada a revisao tedrica no segundo capitulo, este terceiro e Gltimo capitulo do
presente Relatdrio de Estagio, tem como principal objetivo apresentar o quadro metodoldgico
da investigacao, tendo em conta o estudo do nivel de notoriedade que os clientes portugueses
detém sobre a marca Conforama, principalmente a que provém dos esforcos de comunicacao

utilizados por esta empresa.

A necessidade de questionar diretamente os consumidores portugueses para perceber como
tomaram conhecimento da marca, qual a importancia que lhe atribuem tendo em conta a
forte concorréncia no setor e quais as suas motivacées para comprar na Conforama, foram

questoes colocadas durante o periodo de estagio.

Segundo Malhotra (2002), um desenho de estudo pode ter como meio de representacao os
fluxogramas, que conduzem o projeto de investigacao. Assim, a linha de investigacao rege-se
pela definicado do problema de estudo, o campo de trabalho, as questdes utilizadas, os

objetivos delineados e a informacao objetivamente necessaria.

Neste sentido, o desenho da presente investigacdo é apoiada pela seguinte estrutura (Figura
13):

Eleicao do
tema

Estudo
Teorico

Enquadramento

Recolha de
Dados

Metodologia
de Pesquisa

Definir
Objetivos de
Estudo

Analise de
Resultados

Interpretacao

Conclusoes do
Estudo

Figura 13 - Desenho de Estudo.
Fonte: Elaboracao Propria

Comecar-se-a entdo por descrever brevemente a caraterizacdo do estudo e os procedimentos
que foram necessarios para a sua realizacdo e aplicacdo, assim como a caraterizacdo da
amostra recolhida. Efetuar-se-a uma descricao sucinta de cada variavel de estudo e, por fim,
indicar-se-a qual o processo mais apropriado a utilizar no tratamento estatistico e analise dos

dados tanto qualitativa como quantitativamente.
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3.1.1 Objetivos e questdes de estudo

Do corpo teorico e experiéncia de estagio que sao aqui expostos surgem varias questoes: qual
a empresa, do setor imobiliario e decoracdo, que se encontra no top of mind dos
consumidores portugueses? Qual é o nivel de conhecimento que os consumidores em Portugal
tém sobre a marca Conforama? No caso de deterem algum nivel de conhecimento, onde o
adquiriram? Quais o grau de motivacao de compra presente nos consumidores portugueses
tendo em conta a marca Conforama? Serao feitos os eforcos de comunicacdo necessarios por
parte da Conforama para se dar a conhecer e angariar novos clientes? Quais sao as
carateristicas utilizadas na sua comunicacdo que permitem alcancar uma notoriedade e
imagem solidas no mercado? Qual o grau de satisfacdo dos clientes da marca Conforama em
Portugal? Quais as carateristicas oferecidas pela marca Conforama para despertar a atencao

dos consumidores?

Partindo do conjunto de questdes acima mencionadas, o presente estudo empirico tem como
objetivos: (1) identificar o grau de conhecimento da Conforama em Portugal; (2) identificar
carateristicas motivacionais associadas ao ato de compra; (3) identificar carateristicas
comunicacionais positivas ou negativas da marca em Portugal; (4) identificar qual a imagem
que os consumidores portugueses tém da marca Conforama; (5) identificar o grau de
notoriedade conquistado pela Conforama em Portugal; (6) identificar as semelhancas e

diferencas comunicacionais entre a Conforama Portugal e os seus concorrentes.

3.2 Amostra

Apresentados os objetivos e as questdes de estudo, explica-se de seguida o procedimento que
permitiu o registo e posteriormente a analise do material recolhido e da-se a conhecer a
amostra de populacao recolhida para a realizacao de todo o processo. Assim, a populacao
utilizada nesta investigacao € constituida por cidadaos residentes em Portugal que acederam

ao questionario e colaboraram na pesquisa.

Apesar a pesquisa ter sido alargada a todo o pais, foi impossivel angariar um nimero de
respostas representativas de toda a populacao. Contudo, optou-se por criar uma amostragem
por grupos de individuos, ou seja, servindo-se de uma técnica de amostragem nao aleatoria
com o objetivo de criar a maxima representatividade da amostra recolhida. Assim, a recolha
dos dados foi optimizada através da disposicao geografia dos respondentes tendo sido

difundido o questionario por todas as regides do pais.

Nao existiu qualquer critério de selecdo de respondentes de modo a nao enviesar os
resultados. Assim, caraterizando sucintamente a amostra recolhida na realizacdo deste

estudo, esta é constituida por 538 respondentes residentes em Portugal.
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3.3 Procedimentos de analise e recolha dos dados

Com o intuito de responder aos objetivos do presente estudo, tendo em conta a amostra
populacional, a recolha dos dados foi efetuada através de um questionario ministrado através

da ferramenta online: Google Docs (anexos 10, 11, 12 e 13).
Este questionario continha quatro seccoes:

1) Apresentacdo do questionario e descoberta da marca top-of-mind dos consumidores
portugueses na setor da decoracéo de interiores e mobiliario;

2) Nivel de conhecimento detido sobre a marca Conforama;

3) Nocao e experiéncia de compra tendo em conta a Conforama Portugal;

4) Caracterizacao sumaria dos respondentes.

Divididas entre as quatro seccoes, este questionario era contituido por 12 questdes, entre as

quais, apenas uma de resposta aberta e as restantes de resposta fechada.

Para avaliar a qualidade percebida e a facil e rapida associacdo a marca Conforama em
Portugal, uma das escalas de medicao utilizadas foi a proposta por Louro (2000) onde sao
mencionadas as medidas diretas de medicao relacionadas diretamente com a memodria
cognitiva e afetiva de cada consumidor e indiretas - outputs - baseado-se no comportamento
efetivo dos consumidores perante a marca. No apoio a esta questdo estiveram também
presentes as propostas de medicao de Yoo, Donthu e Lee (2000) para medicao da lealdade a
marca, nivel de notoriedade e imagem percebida da marca. Para medicdao da personalidade

da marca serviu de guia a escala de Aaker (1996) (ver tabela 3).
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Tabela 3 - Construcao do questionario sobre o conhecimento e imagem da marca.

Escala Questoes

Qualidade Percebida

(Louro, 2000) QP1: Como avalia os produtos Conforama?

Notoriedade (Yoo, N1: Qual a primeira empresa que vem a sua mente quando pensa em
Donthu e Lee, 2000) Decoracao de Interiores e Moveis?

N2: Conhece a marca Conforama?

N3: Esta familiarizado com a marca Conforama?

Lealdade da marca (Yoo,

Donthu e Lee, 2000) LM1: Qual a primeira empresa que vem a sua mente quando pensa em

Decoracao de Interiores e Méveis?

LM2: Esta familiarizado com a marca Conforama?

Imagem da marca (Yoo,

. 3 7
Donthu e Lee, 2000) IM1: Como avalia os produtos Conforama?

Personalidade da Marca

PM1: Que atributos associa a marca Conforama?
(Aaker, 1996) Q

Associacao/Diferenciacao

. , S 5
(Louro, 2000) AD1: Esta familiarizado com a marca Conforama?

AD2: Como conheceu a Conforama?

AD3: Que atributos associa a marca Conforama?

Fonte: Elaboracao propria apoiado em Novais & Rodrigues (2014, p.62).

Abordando individualmente cada seccao, na primeira solicitou-se aos respondentes que
dentro das marcas no ramo da decoracao de interiores e mobiliario eligessem a primeira que
lhes surgisse a memoria consoante as marcas que conhecem (a resposta era livre sendo esta
questao, uma questao de resposta aberta). Pretendia-se com esta primeira questao medir a

consciéncia da marca através da técnica top-of-mind.

Na segunda seccao foi colocada uma das questdes mais importantes do questionario. Esta
questao era de resposta fechada, estando limitada apenas a “sim” ou “nao” e tinha como
objetivo a populacao portuguesa conhecia a marca Conforama. Quem respondia
negativamente a esta questao era reencaminhado automaticamento para a ultima seccao do

questionario (nao é portador de qualquer conhecimento sobre a marca).

A terceira seccao, que foi respondida por quem dotava de conhecimento sobre a marca, ou
seja, apenas quem respondeu afirmativamente a segunda questdo presente no questionario

poderia seguir para o terceiro bloco de questoes.
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Foram colocadas apenas 4 questdes de resposta rapida de modo a avaliar varios pontos
nomeadamente, os ja mencionados na tabela 3. As primeiras trés questdes (Q.C., Q.D. e Q.E.)
desta seccao, adaptadas as escalas de Yoo, Donthu & Lee (2000) e Louro (2000), pretendiam
analisar a “notoriedade”, a “lealdade”, “associacao/diferenciacdo”, sendo que somando a
medida de “associacao/diferenciacao”, a primeira questao (Q.C.) continha a medicao da
“lealdade” e a terceira questao (Q.E.) continha a da “personalidade”, possibilitando varias
dimensdes de analise em cada questdo. A Unica questao em que as dimensdes de analise
diferem das anteriormente apresentadas, foi a Ultima questao desta seccdo (Q.F.), em que as

medidas a serem avaliadas seriam a “imagem” e a “qualidade”.

Para finalizar, a quarta seccdo pedia aos inquiridos uma série de informacdes de classificacao,
nas quais era pedido que indicassem (através de questdes fechadas de escolha multipla) um
conjunto alargado de dados demograficos, como o género, a idade, o estado civil, a

constituicao do agregado familiar, a profissao e regido de residéncia.

Antecipando publicacao do questionario online, foi realizado um pré-teste a 3 pessoas do qual
resultou apenas uma alteracao de importancia ndo relevante para o estudo. O pré-teste é
uma das fases mais importantes na realizacdo de um questionario pois é através deste que se
podem averiguar possiveis erros e assegurar a clareza e total compreensao das questoes

colocadas.

0 inquérito realizou-se entre os meses de abril e maio de 2015 e abrangeu 6 regides de
Portugal Continental, entre as quais faziam parte o Norte, Centro, Alentejo, Agarve e regioes
auténomas dos Acores e da Madeira. Este foi realizado online, de forma impessoal e
confidencial, de onde se obtiveram 538 respostas validas para a realizacdo do presente

estudo.

Para analisar os resultados obtidos apenas foi necessario a interpretacdo dos dados
estatisticos e respetivos graficos e, posteriormente, a formulcao de conclusdes e respostas

aos objetivos expostos no ponto 3.1 deste relatorio.
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Capitulo IV. Analise dos resultados

4.1 Caraterizacado da amostra

O questionario continha uma seccdo composta apenas por questbes sobre os dados
sociodemograficos dos inquiridos com o proposito de, posteriormente ser caracterizada de
forma geral o trecho de populacao presente na amostra. Esse mesmo grupo de questées pedia
informacdes sobre a idade, o género, o estado civil, a profissdo, o agregado familiar e a area

de residéncia do inquirido.

Tabela 4 - Caracterizacao da Amostra.

N %
Idade
[18 - 25] 302 56.1%
[26 - 33] 109 20.3%
[34 - 41] 37 6.9%
[42 - 49] 53 9.9%
> 50 37 6.9%
Género
Masculino 163 30.3%
Feminino 375 69.7%
Estado Civil
Casado(a) 101 18.8%
Solteiro(a) 414 77%
Divorciado(a) 18 3.3%
ViGvo(a) 5 0.9%
Profissao
Estudante 246 45.7%
Trabalhador Conta Outrem 210 39%
Trabalhador Conta Propria 34 6.3%
Desempregado(a) 49 9.1%
Reformado(a) 8 1.5%
Outro 9 1.7%
Agregado Familiar
1 71 13.2%
2 96 17.8%
3 151 28.1%
4 173 32.2%
>5 46 8.5%
Residéncia
Norte 74 13.8%
Centro 399 74.2%
Alentejo 20 3.7%
Algarve 15 2.8%
Agores 12 2.2%
Madeira 18 3.3%
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Como se pode verificar na tabela 4, a maioria dos inquiridos sdo do género feminino (69,7%),
0 que é compreensivel tendo em conta o setor de atividade em questao, tendo muito menor o
numero de inquiridos masculinos (30,3%). Tendo em conta as suas faixas etarias, estas
compreendem-se entre os 18 anos de idade e igual ou superiores a 50 anos, sendo que 76,4%

da amostra tém idades compreendidas entre os 18 e os 33 anos.

Posto isto, continuando a analise, pode verificar-se que uma maioria esmagadora de
respondentes cujo estado civil é solteiros(a), atingindo uma percentagem de 77% da amostra
total.

Relativamente a profissdo, nao € surpreendente que exista uma maioria de inquiridos ainda
em fase de estudos (45.7%) devido a maioria de idades registadas e observando também as
percentagem no topico do estado civil pois, hoje em dia, sdo poucos 0os que casam ou
constituem familia antes de dar como terminado o seu percurso escolar. Contudo, é
praticamente nula a distancia entre a percentagem de respondentes estudantes e
trabalhadores, chegando esta Ultima aos 45.3% (Trabalhadores por conta propria e

trabalhadores por conta de outrem).

No que toca a constituicdo do agregado familiar verifica-se o total de respondentes tem, em
média, um agregado familiar composto por 3 elementos. Contudo, a percentagem mais

elevada é de 32.2% representando agregados familiares compostos por 4 pessoas.

Quanto a regido de residéncia dos respondentes, a esmagadora maioria recolhida reside na
regiao Centro de Portugal atingindo assim os 74.2% da amostra. A segunda regiao com maior
numero de respondentes foi a regiao Norte com 13.8%. As restantes regides analisadas
obtiveram um total de 12% de respondentes, estao sao a regiao do Algarve, Alentejo, Regiao

Auténoma dos Acores e Regiao Autonoma da Madeira.

4.2 Analise descritiva das variaveis incluidas no questionario

Recorrendo a analise da primeira questao, esta permite calcular o nivel de conhecimento que
os respondentes detém sobre as marcas do setor de decoracdo de decoracdo de interiores e
mobiliario, sendo este um dos objetivos do presente estudo. Posto isto, pode verificar-se
nessa mesma analise que a marca maioritariamente presente na mente dos consumidores &
nitidamente o IKEA com 59.3% das respostas, sedo nomeada a marca top-of-mind dos
consumidores portugueses. Segue-se a Conforama com apenas 7.8% das respostas e podendo
assim concluir-se que esta é a segunda marca mais presente na mente dos consumidores ainda
que a sua percentagem se mostre em nada competitiva com a do IKEA, seu principal

concorrente no ramo de atividade (Tabela 5).

Existe uma percentagem de 12% para o topico “outras marcas”, que surge da soma de todas
as marcas mencionadas pelos respondentes do questionario, de relembrar que esta questao

era de resposta aberta, por isso existem marcas que nao foram mencionadas em baixo na
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tabela 6, no entanto, devido ao serem citadas entre uma a cinco vezes, tornam-se
irrelevantes para este estudo enquanto marcas individuais top-of-mind. Torna-se, também,
muito importante mencionar que a terceira marca mais citada pelos respondentes foi a
Moviflor com 6.5% das respostas, no entanto esta marca atualmente, nao pode ser
considerada uma ameaca para as duas marcas presentes no topo da lista uma vez que este é
uma marca em faléncia em Portugal. A Moviflor nao foi de momento descartada da presente
analise porque, devido a pesquisas realizadas, esta foi presente a leildo e podera voltar a

entrar no mercado a qualquer momento.

Tabela 5 - Analise da consciéncia da marca top-of-mind

Marca mencionada pelo Frequéncia %
respondente

IKEA 319 59.3%
Conforama 42 7.8%
Moviflor 35 6.5%
Espaco Casa 10 1.9%
AKI 9 1.7%
JOM 8 1.5%
Loja do Gato Preto 8 1.5%
Leroy Merlin 7 1.3%
Outras Marcas 65 12%
Respostas Nulas 35 6.5%

Foram consideradas como respostas nulas, todas as marcas mencionadas e que em nada
tinham a ver com o ramo questionado como por exemplo a empresa IKA, empresa a atuar no

ramo de produtos para laboratorios cientificos.

A analise do nivel de notoriedade detido pelos respondentes sobre a marca Conforama (Figura
14) mostrou-se bastante conclusiva pois esta revelou que, apesar da dimensao da marca, a
percentagem de respondentes que conhecem a Conforama (55%), esta demasiado proxima da
que afirma nunca ter ouvido falar da marca (45%). De uma forma geral pode afirma-se que
estes valores nao sao nada animadores, no entanto, tendo em conta a experiéncia de estagio,

eram valores ja esperados e importantes para as conclusoes deste estudo.
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0 estudo da variavel Notoriedade € o objetivo central deste estudo, uma vez que através dela

se pode tirar ilacdes sobre a relacao entre os consumidores portugueses e a marca.

B Sim = Nao

Figura 14 - Analise do nivel de notoriedade face a marca Conforama.

Na pratica, esta variavel procura ajudar a descobrir qual o envolvimento entre marca e
mercado consumidor e por fim, direcionar a pesquisa para avaliar a eficacia do trabalho de

comunicacao e marketing da Conforama em Portugal.

Entrando agora na analise da terceira seccao do questionario, é importante voltar a
mencionar que esta apenas foi respondida pelos inquiridos que afirmaram conhecer a
Conforama (seccao 2). Posto isto, quanto a lealdade percebida face a marca Conforama em
Portugal apenas 5.4% da amostra recolhida afirma estar atenta a investidas de marketing

efetuadas pela marca, mais concretamente a promogao de vendas.

Por outro lado, verifica-se que a maior percentagem dos respondentes indicam que ja
ouviram falar na marca, mas nunca compraram nada na mesma (64.2%) entao, pode concluir-
se, recorrendo ao auxilio da primeira questdo ja aqui analisada (Tabela 5) que esta
percentagem deve-se ao facto de a Conforama nao ser a marca top-of-mind dos consumidores
portugueses, existindo assim, uma maior probabilidade de que comprem os produtos na marca
concorrente, o IKEA. Como prova, basta analisar que a percentagem de consumidores que
compram assiduamente, regularmente ou ocasionalmente na Conforama é de apenas 35.8%

dos respondentes (Tabela 6).

Tabela 6 - Analise da lealdade face a marca Conforama

Afirmacao selecionada pelo respondente Frequéncia %
Estou atento(a) a todas as promocdes e novidades da marca 16 5.4%
Regularmente, compro os seus produtos 7 2.4%
Ocasionalmente, compro os seus produtos 83 28%
Ja ouvi falar, mas nunca comprei produtos Conforama 190 64.2%
TOTAL 296 100%
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Nesse sentido, torna-se relevante analisar de onde provém o conhecimento que os
consumidores detém sobre a marca Conforama e de que modo essa informacao pode ou ndo
influenciar a lealdade e a opcao de compra (Tabela 7). Assim, pode verificar-se que para
além da Televisao/Radio que possui 47% das respostas, o segundo meio mais apontado e
também o dado mais relevante nesta fase da analise, foi a tomada de conhecimento da marca
através de amigos e familia (35.1%). Levanta-se entdo uma série de questdes sobre este
assunto: (1) Sera que a comunicacdao da Conforama é efetuada de uma forma objetiva e
segmentada? (2) Por que razao o boca-a-boca funciona melhor do que por exemplo o website
(6.4%), o blog (2.7%) e as redes sociais (19.3%), sendo estes os meios que atualmente dao uma
maior visibilidade as empresas? (3) Estara a estratégia comunicacional da Conforama

demasiado dirigida para os meios de comunicacao tradicionais?

Para averiguar sucintamente este assunto e dar uma resposta completa as questoes
levantadas anteriormente, seria necessario uma analise mais aprofundada dos meios de
comunicacao de que dispde a marca e quais os canais pelos quais esta faz, atualmente, a
difusdo de mensagens aos seus consumidores. Eventualmente, também seriam necessarias
analises comparativas entre os anuncios publicitarios da Conforama e anuncios publicitarios,
neste caso do IKEA, ja que este é visto como marca top-of-mind. A frequéncia com que sao
lancadas novas campanhas e acdes de marketing também sao informacdes relevantes para

esta questdo, no entanto sao dados confidéncias aos quais nao se pode facilmente ter acesso.

Tabela 7 - Andlise de onde provém o conhecimento por associacdo face a marca Conforama

Resposta selecionada pelo respondente Frequéncia %
Televisao/Radio 139 47%
Jornais/Revistas 76 25.7%
Redes Sociais 57 19.3%
Cartazes/Flyers/Outdoors 74 25%
Amigos/Familia 104 35.1%
Blog 8 2.7%
Website 19 6.4%
Outro 26 8.8%

Contudo, através da tabela 8 pode observar-se que, grande maioria dos respondentes
identifica a marca como sendo moderna (48.6%) e de precos acessiveis (39.2%), o que faz

descartar a hipotese anteriormente exposta.

Junto dos consumidores a Conforama parece possuir uma personalidade muito positiva tendo
apenas 22 respostas negativas (7.4%) na amostra recolhida. O mesmo se aplica a
associacao/diferenciacao apontada por Louro (2000) tendo em conta a apreciacao positiva dos

respondentes em relacdo a marca. Assim, cada vez mais se pode apontar a falha de top-of-
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mind e consequentemente de notoriedade a comunicacdo e esforcos de marketing efetuados

pela marca no mercado.

Tabela 8 - Analise da personalidade e associacao/diferenciacao da marca

Caracteristicas selecionadas pelos respondentes Frequéncia %

Moderna 144 48.6%
Confiavel 82 27.7%
Famosa 43 14.5%
Elegante 91 30.7%
Baixa Qualidade 13 4.4%
Segura 34 11.5%
Util 93 31.4%
Precos Acessiveis 116 39.2%
Desconfiavel 9 3%

Outro 18 6.1%

N&o obstante e para finalizar a analise do questionario, foi colocada uma questao de modo a
verificar qual a percecao detida pelos respondentes quanto a imagem e qualidade da marca
(escala de 5 pontos em que 1 corresponde a “Muito Mau” e 5 a “Muito Bom” (Tabela 9). A
grande maioria (95.6%) das respostas apontam para uma percecao de qualidade positiva dos
produtos comercializados pela Conforama em Portugal. Tanto a média como a mediana

mostram-se positivas, a média é de 59.2% e a mediana 55.7%.

Tabela 9 - Analise descritiva da percecao da imagem e qualidade da marca

Avaliacao proposta pelos respondentes Frequéncia %
Muito Mau (1) 3 1%
) 10 3.4%
3) 165 55.7%
(4) 108 36.5%
Muito Bom (5) 10 3.4%
MEDIA 59.2 20%

Concluindo assim esta analise, € de realcar que a presente investigacao foi sustentada e
difundida com o objetivo de descobrir de que maneira a medicao da notoriedade de uma
marca pode ou nao ser benéfico para a mesma. Para isso, foi utilizada a marca Conforama
sobre a qual se pode afirmar que, neste momento, ainda tem um longo percurso para
conseguir alcancar o lugar de marca top-of-mind para os consumidores portugueses contudo,

esta situacdo é possivel de reverter.
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Num ponto de vista eficiente da gestao, a motorizacao de indicadores como lealdade,
diferenciacdo, satisfacdo, associacdo, entre outros é demasiado importante para ser
esquecida. Tal como foi demonstrado no presente estudo, a notoriedade da marca tem uma
forte relacao com o consumidor e talvez esse fosse um dos primeiros pontos a reformular pela

Conforama Portugal para que os seus clientes se mostrem satisfeitos e fieis.

Além disto, a notoriedade no ponto de vista do marketing, € também uma forte aliada na
hora da tomada de decisbes. Esta permite a criacao de indicadores, segmentacao do mercado
e consequentemente, permite a validacao de acdes comunicacionais melhorando a sua

eficiéncia.

Por fim, é possivel afirmar que a Conforama tem em territorio portugués varios fatores
positivos que serdo seus auxiliares numa possivel alteracdo de estratégia de comunicacao e

marketing e melhora na relacao com os seus clientes.
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Conclusoes

Terminado o percurso experimental centrado no desempenho das funcdées de Marketing
Assistent para a marca Conforama Portugal, sob a cancela da empresa Artvisual Comunicacion
Digital, é entdo chegado ao ponto de apresentacao da principal reflexdo sobre esse percurso,
que permitiu adquirir conhecimento do grau de importancia da comunicacao integrada de
marketing e da notoriedade das marcas tendo em conta o seu grande valor estratégico. Foi
também possivel constatar que toda a informacao recolhida nesse ambito € crucial para o
planeamento das acées de comunicacao e marketing futuras de promocao e diferenciacao da

imagem da empresa.

Como primeira observacdo é possivel pensar-se que uma empresa internacional com a
dimensao da Conforama necessite de investir em atividades de comunicacao tanto tradicional
como online. No entanto, no caso da Conforama em Portugal, a verdade é que esta demonstra
um maior envolvimento e compromisso com os meios de comunicacao tradicionais colocando,
consequentemente, a comunicacdo online num patamar mais baixo no plano estratégico da
empresa. Posto isto, ndo é dificil de notar que este deveria ser um dos pontos onde é
importante efetuar uma mudanca pois, agora mais do que nunca, o comércio online é o ponto

de desenvolvimento das empresas de grande e média dimensao.

Os publicos sdo hoje muito mais exigentes e dificeis de atingir devido a dispersdao dos
mercados, por isso torna-se fundamental formular estratégias muito bem delineadas de modo
a atingir o publico-alvo de um modo consistente e efetivo. A criacdo de uma imagem
favoravel e um dialogo proximo dos consumidores alimenta a lealdade e percecao da marca
tendo como meta principal a formacdao de uma notoriedade forte (se possivel top-of-mind
junto dos consumidores). Assim, o presente estudo procurou, através da opinido dos proprios
consumidores perceber a dimensao de envolvimento da Conforama no mercado portugués e
quais os seus principais erros de comunicacdo que, de certo modo, influenciam a sua

propagacao no sector.

Este relatorio comecou por fazer uma apresentacao da instituicdo de acolhimento e uma
descricao sucinta do ambiente e funcdes de estagio curricular, que se desenrolou entre 25 de
Agosto de 2014 e 20 de Marco de 2015 num ambiente internacional, onde foram realcadas

todas atividades desenvolvidas para a empresa Conforama Ibérica, cliente da instituicao.

Abordando uma perspetiva mais académica, pode denotar-se uma ligacdo positiva entre
conhecimentos adquiridos no ambito do Mestrado de Comunicacao Estratégica: Publicidade e

Relacoes Publicas e a experiéncia de estagio anteriormente descrita.

No decorrer das funcdes de estagio, como por exemplo a realizacdo da proposta de criacao de

um perfil Instagram, foi necessario recorrer ao auxilio de trabalhos, projetos e conceitos

46



anteriormente realizados no ambito de algumas disciplinas. Por outro lado, muitas das tarefas
realizadas permitiram a consolidacao e pratica de outros conhecimentos adquiridos no ambito
do mestrado, destacando-se para analise de resultados, conteldos teoricos e tratamento de
imagem as disciplinas de Marketing, Oficina de Escrita Criativa, Oficina de Imagem e Atelier

Publicidade e Relagdes Publicas.

Na segunda parte deste relatorio foi efetuado o enquadramento teorico através de um debate
sobre a importancia do planeamento da comunicacdo integrada de marketing, como
mecanismo orientador (Kunsch, 2003). Nesse contexto, no campo da comunicacao
organizacional é necessario desenvolver areas como a publicidade, promocdo de vendas,
eventos e principalmente as relacdes publicas de uma forma harmonica de modo a que a
dispersao das suas mensagens atinja eficazmente o publico-alvo gerando interesse, desejo e

lealdade para a marca.

Finalmente chega-se aos dois ultimos capitulos, onde esta descrito o estudo empirico e onde
foi analisado um questionario efetuado a 538 inquiridos sobre opinido e grau de conhecimento
da marca Conforama. A partir da analise das questdes podem tirar-se algumas conclusoes e
formalizar sugestoes importantes para contornar a situacao na qual a marca Conforama esta
inserida. E importante que a marca faca da comunicacéo integrada de marketing um ponto
fulcral das suas estratégias. Sob o ponto de vista estratégico, € necessario criar estruturas
mentais e auxiliar o consumidor a organizar o seu proprio conhecimento (Kotler & Keller,
2005) facto que nado esta a acontecer atualmente tendo em conta os dados recolhidos no

estudo.

Torna-se também necessario que a marca atue de forma adequada, atingindo o seu puUblico-
alvo de uma maneira coerente e deste modo se torne capaz de gerar impacto tendo em conta
fatores muito importantes como: o conceito principal das suas mensagens, a ferramentas

promocionais que utiliza e a forma de propagacao elegida corretamente.

Num tom sugestivo, dentro das estratégias convencionais, pode encontrar-se o marketing de
guerrilha que no caso da Conforama Portugal arrisca-se a afirmar que funcionaria através do
fator da diferenciacdo. Este tipo de acdo € um meio de propagacdo de mensagem nao
tradicional de baixo custo e com a capacidade de despertar a atencdo do publico pela sua
irreveréncia. A marca deve nédo so investir em meios que lhe proporcionem a diferenciacao,
como também, apostar em publicitar o seu potencial online através de campanhas,
promocoes ou simplesmente utilizando os meios tradicionais, ja que estes sdao os que detém

um maior grau de propagacao de mensagens.

Por fim, mas nao menos importante, é urgente uma alteracdo nas condicbes de apoio ao
cliente. Numa perspetiva adquirida em ambiente de estagio, pode salientar-se que sdo muitos
0s usuarios que nao conseguem estabelecer um contacto direto com as lojas, e mais

concretamente com a linha de apoio ao cliente, e como consequéncia utilizam o online como
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forma refligio ou propagacdo das suas queixas com o objetivo de serem “ouvidos” ou que
outros “nao cometam o mesmo erro”, manchando a imagem da marca. Desta forma, é
necessaria a alteracao deste tipo de comportamento e reforcar a aposta na comunicacédo e
aproximacao ao cliente estimulando-se assim a fidelizacao e a lealdade. Todas as atuais
associacoes negativas estao, ou vao penalizar, a curto ou a longo prazo, os esforcos

comunicacionais ou de marketing desenvolvidos pela empresa futuramente.

Em tom de finalizacdo do presente relatorio de estagio, é necessario realcar as limitacoes de
que padece esta investigacdo. Tal como uma grande maioria dos trabalhos cientificos ou que
contenham uma vertente investigacional, sdo varias as limitacdes que afetam as suas
contribuicoes futuras. Entdo, € mencionada como primeira limitacdo do presente estudo o
facto de o questionario ter sido efetuado através de uma plataforma online. Uma grande
maioria dos consumidores do setor em que se inserem marcas como a Conforama ou o IKEA
sdo ja de meia-idade entdo, a possibilidade de ndo terem acesso a internet ou mais

concretamente ao questionario infelizmente torna-se alta.

Uma outra limitacao do estudo assenta no facto de a amostra utlizada nao ser representativa
da populacdo, uma vez que era necessario efetuar um racio tendo em conta o total da
populacao Portugal. Desta maneira, a notoriedade seria avaliada de uma forma mais concisa e

consequentemente as conclusdes poderiam ter sido outras.

Posto isto, sugere-se como futura linha de investigacao, a elaboracdo de um questionario mais

informal e que va de encontro ao segmento de consumidores do setor em que este se insere.

Por outro lado, a execucao de uma analise semidtica de publicidade e acdes de marketing
entre a Conforama e a sua concorréncia é passivel de aprofundar ainda mais este tema e,
deste modo, permitir conclusdes mais sélidas ao conhecerem-se as falhas efetuada na

dispersao da mensagem para o consumidor que vai afetar a relacao entre este e a marca.
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Anexos

o Conforama Portugal

=M  Enyiado por Mk Summon Pres

raiy
(7]

7]

Se nestes minutos alguém encomendar primeiro sair-lhe-a um aviso
de final de stock, assim que n3o tera problemas.

B*f Susana Ferreira
ok muito cbrigada

A€~ Susana Ferreira
Assim, sim, € um bom atendimento (&)

Anexo 1 - Exemplo de conversa via Facebook com uma cliente Conforama, efetuada
durante o periodo de estagio.

F Conforama Portugal
onforama

" Publicado por Mk Summon Press [?] - 21 de noviembre de

1A

2014 - Editado - @

Esta perto a data de abertura da nossa loja e também estdo as chegar as
surpresas.

Veja também o testemunho em primeira pessoa de Maria Joana Fontes.
Directora da Conforama Portugal -> hitp://bit ly/1i7S30t

Fiquem atentos &)

Ver traduccion

2521 personas alcanzadas Promocionar publicacion

Anexo 2 - Exemplo de publicacao efetuada no Facebook durante o periodo de estagio.
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Anulagdo/Devolucio

Estado do Pedido

®m Motivo de Queixa
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Anexo 3 - Motivos mais frequentes pelos quais os usuarios se queixam da marca Conforama.
Fonte: Relatério Mensal de Incidéncias - Janeiro de 2015

[ Total de Me gusta
20K

185K -
19K
: o3 05 o7 og 1 13 15 17 19 2 23 25 27 29 3

'DIc

Follower Growth 23]
@ Confo_PT
600
400
200

0
Dec1 Decd Dec 11 Dec 16 Dec 21 Dec 26 Dec 31

Anexo 4 - Crescimento das Redes Sociais Facebook e Twitter no culminar do més de Dezembro de 2014.
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Conforama

Incidencial {jiiiiiiiMUY IMPORTANTE

La clienta fue muy mal tratada por laempresa
de transportes y ya no quiere su encomienda.
Porfavor contactad conella.

Nombre: Marco Tavares/Liliana Matos

Tipo de incidencia: Transportes
Contacto: 916197082/918762627
Tienda: Gaia,

Marco Tavares
Boa tarde

E o seguinte, fiz uma compra de um sommier e de um colchdo
esparel mars tempo que foi dito que me iam entregar. Ontem a notte
as oito hoeas da nodte, recebi uma mensagem do numero 934026532
Mandou-me uma mensagem a mformar que hoje estanam aqui para
fazer a entrega das % as 14h ¢ que o motonsta bgana 30 min antes
de ser fedta a entrega. Moge as Sh S32026623 sem se identificar disse
que vinham fazer a entrega naquele momento. Tive uma conversa um
tanto © pouco desagradavel, pors © senhor que com alguma
aficuidade se Wentificou como "Hemani Coutinho™ com desdém e
pouco esmero naquio que faz, dzia que n3o tinha forma de entregar
2 encomenda, sem sef Naquele exacto momento. Visto que trabaiho
ndo aceito que me s&ja fea Lma entrega 30 empurmam sem hora
marcada, ou pelo mencs o dia marcado (manha ou tarde) para poder
pedir uma folga dessas horas no trabatho. Esse senhoc ndo mostrou
compreensio nenhuma @ Jpenas me dzia para hgar para a
conforama que ole apenas fazia entregas ndo tinha nada haver com
1550... Eu paguet uma entrega 30 domicilio, paguer 3 encomenda
ex)j0 réspedo, n3o Sinto que tenham tido respeto por mim como
chente nem pefa forma como esse senhor falou comigo, nem pela
situas 30 em si, nem pela falta de compreensdo, profissionalismo
Uigues para © numero de entregas que aparece nas revistas
conforama 227718263, a senhora foi simpdtica, mas dzia que tinha
de resolver as entregas com o motonsta, disse que ia falar com o
motonista para voltar a ligar-me, eu expliquei-he que s podena estar
em casa hoje por volta do meto dia mas que depois que ia trabalhar
ou depors das seis horas da tarde Esperei que o senhor “Hemani
Coutinho™ me voita-se a ligar, mas ndo igou Entretanto por volta das
duas da tarde, volter a ligar para o numero 227718263, atendeu-me a
mesma senhora, dzendo que ja tinha ligado para 0 motonsta e que
ele dissera que me ia ligar prontamente, coisa que ndo havia
acontecido até o momento. Voltou a dizer-me que ia ligar para o

senhar, mas que ela quando falou com éle (motonsta) ele lhe tinha
dito que ainda hoge me fazia a entrega, eu volter refenr gue para terem
ateng 3o que sd estava em casa apds as seis horas da tarde. Voltel a
esperar que o senhor motonsia me volia-se a contactar. Eram 14.52h
quands recebo a chamada de novo do numera 934026623, su nem
tenho palavras para descrever 3 COomversa desse senhor. Comego por
dizer que depais de me dizer boa tarde passo a Citar a CONVersa

Motorista- Jd estou livre para i ai agora, como &7

Eu- Como €7 Desculpe, come é nag!

Meterista- Qué ja falou com a conforama ndo?

Eu- Faled sim, & referi que s estava disponivel para receber a minha
encomenda a partir das seis horas, ja gue ndo veio o meio dia
Motorista- Ent30 eu ndo vou a essa horal Eu tenho horas para sair,
tenha horas para cumpnr, este & o meu hordnos! Volte a ligar para a
conforama para marcar

Como & obio ndo vou citar toda a conversa porque a partir dai foi
degradante, Eu ndo tinha decorado no nome do motonista, e pedi que
se identifica-se porque pela maneira que estava a falar tinha de fazer
uma reclamag 3o dele. Ele recuscu-se a dar-lhe o nome dele, ainda
me disse que quem tinha de se identificar era eu. Eu disse identficar-
me eu? Eu sou a cliente que pagou o servigo para ter uma entrega e
montagem da encomenda feita na conforama. O senhor comegou a
dizer que eu N30 era nada, que tinha de falar era com o senhor Marco
Tavares e ndo comigo porque era esse o nome de quem ia a
encomenda e que n3o tinha de se identificar.

O senhor Marco Tavares é 0 meu noivo a compra ficou no nome dele
mas 3 compra é nossal

Eu falei a esse senhor que ia fazer uma reclamac 3o por se estar a
recusar identificar-se @ i ele disse de modo a quase eu nem
conseguir ouvir no nome "Hemani Coutinho™ n3o set se serd esse

mesmo 0 nome desse senhor, visto ter tanta dificuldade em dizer,
mas penso que pelo numero de telemdvel que me contactou poderdo
dentificar a pessod em questdo Tenho também a dizer que quando
disse a esse senhor que Ina mesmo fazer queixa dele, ele falcu em
130 ameagador, que "faca 13 a quenxa, eu vou leda ¢ depais. 14 que
N30 diga quo ey ful mal educado consigo, porque ndo fui™

Depors disto que 510U 3 COMA-vOS, &U NEM Me IR0 &m mim, 3
forma como ful tratada € cause caso de polcia. Como podem ver
pela hora, fol 3 powso tempo que 1310 accntecew ndo faz uma hora e
oU 2nda estou nenvosa, @ incréckia. N3o serd dficll saber que eu ndo
quero mars esta encomenda Nem t30 pouco voltares a comprar
conforama. E eu scu clhente 3 muto lempo, tenho movers ¢
electrodomésticos, mas esta for a minha Utima compra = Que alias
wars sér devobada. N3O admito ser exposta a este tipo de studgdes ¢
3 este tpo de pessoa

O meu nome é Liliana Matos o meu numero é 918762627, a
encomenda fol fea na loja de vila nova de gaa Eu ndo tenho o
numero de encomenda porgue n3o tenho 3qu de momento, mas
penso que pelo nome e contacto chegaram 14 Marco Tavares
916197082

/

Anexo 5 - Relatorio Diario de Incidéncias de 30 de Janeiro de 2015.
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Conforama

LIMPEZA DE CASAS DE BANHO

N&o ha nada mais agradavel do que uma
casa de banho limpinha e cheirosa. Para
deixar a sua casa de banho limpa, sem
precisar fazer muito esforco,
preparamos algumas dicas de limpeza e -
faceis, que vao fazer toda a diferenga no . 5 g
dia a dia. “. "i“
“No hay nada mas agradable del que un ol

cuarto de bafio limpia y con un bon olor. P 1) W
Para dejar su bafio limpio, sin necesitar
hacer muy esfuerzo, preparamos
algunas dicas de limpieza fdciles, que
van a hacer toda la diferencia el dio a
dia.”

Lf1E& =]

Anexo 6 - Planificacao Mensal do Blog Conforama, publicacao para dia 27 de Janeiro de 2015

Amer arrUMacido casa comida
Conforama conselhos cores cozinha
cozinhas Criancas criatividade

decorar qusirtos
decoracaodecoracdo

de ir'ItE‘riE}rE'S Dlecoracac de Matal
dicas dicas de decoracao

doces dormir 2lectrodomesticos Faca voce
mesmo healthylife NOrOSCOPO da

decoracdo ldeias de
decoracao jardim méveis

Namorados n'atal original Paixdo
Portugal poupar espaco prendas
Duar’gﬁs infa UtiS Receitas roméantico 5alas
saudavel sofds 530 Yalentim tapetes

Trabalhos manuais tUrisMoO utensilios de
cozinha Verao

Anexo 7 - Nuvem de palavras Blog Conforama.



Conforama Portugal
Conforama

A Conforama de Vila Nova de Gaia esta de
PARABENSI!

Depois da tragédia com que se deparou ergue-se agora
maior e cheia de forca

Mais espaco, mais postos de trabalho, mais clientes

mais produtos
Ver mas

Ver traduccion

QEtiquetar video | 9 Agregar ubicacion = #Editar

Y Alsaura Maria, Ana Sofia Moreira, Pedro Miguel
Rocha y 252 personas mas les gusta esto.

o Compartida 103 veces

L Ver 33 comentarios mas

Anexo 8 - Resultados da publicacdao de um video, sobre a reabertura da loja fisica de Vila Nova de Gaia,
no Facebook, dia 24 de Novembro de 2014.
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BRAND
EQUITY
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Reduced marketing
costs

Trade leverage
__|Brand Attracting new
loyalty customers -
» Create awareness
* Reassurance Provides value to
Time to respond to CuBcmex: Ly
competitive threats enhancing customer's:
« Interpretation/
sing of
Anchor to which information
other associations
can be attached « Confidence in the
o purchase decision
Familiarity-likin
awareness | '] il | |« Use satisfaction
Signal of
su ca/commitment|
Brand to be considered v
Provides value to
firm by enchancing:
Reason-to-buy
; « Efficiency and
Differentiate/position effectiveness of
| Perceived Price A marketing programs
quality « Brand loyalty
Channel member
interest « Prices/margins
Extensions « Brand extensions
« Trade leverage
Help process/ .
retneve information « Competitive
advantage
Differentiate/position
| _|Brand to-bu -
associations Reason-t y
Create positive
attitudeffeelings
Extensions
Other Co
; mpetitive
— proprietary B
brand assets advaniage

Anexo 9 - Esquema apresentado por Aaker (1998) para definir as 5 dimensées do

Brand Equity.

Fonte: In Managing Brand Equity por Tuominen (1999).




Notoriedade Empresarial

Este questicnario destina-se & recolha de dades pars a elaborago de uma pesqu
academica em que as suas respostas sao totalmente confidenciais e serdo usad
para fins estatisticos. Agradece-se desde [ toda 3 sua dsponibilidade e colabor

* Required

Identificagédo

7. Género *
Check all that apply.
[ ] Feminino
[] Masculing

8 Idade *
{Assinale o intervalo de idades comespondente]
Mark only ome oval.

ey
() 26,33
() B
() 240
1 lgual ou superior a 50

b

B Estado Civil *
Conforama Portugal Check all that apply.
3 C. Esta familiarizade com a marca Conforama? * D '33313{3}
Mark only one oval. [ Sotteim{z)
) Estou aterto(s) a todas as promogies e novidades da marca, ] Ei:lniadu{a]
") Reguiammente compro o5 seus produtos. [ ] Viio(a)
) Ocasionamente compro os seus produtes. 10. Profissio *
) Ja ouwi falar, mas nunca comprei produtos Con Chech all that apply.
|:| Estudante

4. D. Como conheceu a Conforama? *

{Pode assinalar varias respostas)
Check all that apply.

] Teessorio

[ | Trabalhador(a) por conta de cuirém
|| Trabalhador{a) por conta pripria
[ ] Desempregadofa)

I:l bormaiis/ Feist |:| Reformadafa)
[ | Redes Sociais [ | Other
[ | Cartazes! Fiyers / Outdoars
. 11. Agregado Familiar *
D Amigos/Famika (Indique o nimero de pessoas que constituem o sew agregado familiar)
[ ] Bilog Mark only one ovall
[ | site —y 1
[7] Other o2
— 3
5. E. Que afributos associa & marca Conforama? * N4
{Pode assinalar varias respostas) K
Check all that apply. - i
D | Mais que 5
D Canfidve! 12 Residéncia *
[ ] Famesa Check all that apply.
[ | Elegante [ Morte
|:| Baia Qualidade D Cantro
[] Segua [ ] Alentejo
I:l Uil |:| Algamve

[] Pregos Acessivess
[ ] Desconfiswel

[ ] Cther
6. F. Como avalia os produtos Conforama? *
Mark only one oval.
1 2 3 4 5
Powered by
Péssimos () ) ) ) EC.::{\S]P

[] Regic Auténoma dos Agores
[ ] FegiSo Auténoma da Madeira

Obrigado pela sua participacao!

Farms

Anexo 10 - Questionario.
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