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REsSumMO

Num cendrio empresarial extremamente competitivo e saturado, presencidmos uma era
de disrupcgéo, ao qual é extremamente importante ndo s6 conquistar os consumidores
com base nos seus ideais e habitos comportamentais, assim como nutrir as relagdes

humanas.

s

A experiéncia de marca € concebida para estimular, envolver e relacionar os
consumidores através de estratégias sensoriais e experienciais, sendo fundamental

para a propagac¢ao da notoriedade da marca e para a lealdade da mesma.

As marcas devem envolver os consumidores e transmitir-lhes os seus beneficios como
sendo atraentes e indispensaveis, ndo sé para os inspirar, mas também para obter uma

vantagem competitiva perante a saturagdo do mercado.

A presente dissertacéo visa perceber de que modo a experiéncia fisica é impactante na
notoriedade e lealdade da marca e o contributo que pode dar em recorrer ao marketing

experiencial e sensorial.

Foi adotada a metodologia de abordagem qualitativa, recorrendo a realizacéo de trés

entrevistas que foram sujeitas a analise de contetdo e a respetiva interpretacao.

Constata-se que foi possivel recolher dados relevantes através da metodologia, as
analises desenvolvidas e respetiva reviséo de literatura, de modo a definir um plano de

acao face aos objetivos delineados da marca.

Os resultados obtidos poderao servir de base para estudos futuros no setor em causa.

Palavras-chave: Experiéncia Fisica; Marketing Experiencial; Marketing Sensorial; Foco

no Cliente; Inovacéo; Lealdade.



ABSTRACT

In an extremely competitive and saturated business landscape, we have witnessed an
era of disruption, where it is extremely important not only to win over consumers based

on their ideals and behavioural habits, but also to nurture human relationships.

Brand experience is designed to stimulate, engage, and relate to consumers through
sensory and experiential strategies, and is fundamental to the propagation of brand
awareness and brand loyalty.

Brands must engage consumers and convey their benefits as attractive and
indispensable, not only to inspire them, but also to gain a competitive advantage in the

face of market saturation.

This dissertation aims to understand how the physical experience has an impact on
brand awareness and loyalty and the contribution it can make by combining experiential

and sensory marketing.

The qualitative approach methodology was adopted, using three interviews that were

subject to content analysis and interpretation.

It was possible to collect relevant data through the methodology, the developed analysis
and the respective literature review, in order to extend an action plan against the outlined

objectives of the brand.

The results obtained may serve as a basis for future studies in the presented sector.

Keywords: Physical Experience; Experiential Marketing; Sensorial Marketing; Customer

Focus; Innovation; Loyalty.
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

Neste mundo repleto de mudancas transformadoras e com niveis preocupantes de
saturacao no mercado, o meio organizacional fica cada vez mais exigente. Ha, assim, a
necessidade de os gestores das marcas estarem constantemente atualizados e de
serem perspicazes na tomada de decisdes prévias, de modo a praticarem abordagens
disruptivas e diferenciadoras na sua estratégia.

Estando o mercado a sofrer alteracdes a uma velocidade drastica, desde o clima, a
situacdo socioecondmica e politica a tecnologia e aos comportamentos socioculturais,
os habitos de consumo vao-se alterando, tornando os consumidores cada vez mais

exigentes (Moutinho et al., 2022).

A experiéncia de marca € uma vantagem competitiva no que diz respeito a diferenciagéo
eficaz de estimular, envolver e relacionar os consumidores. Sendo assim, as marcas
que complementarem a sua estratégia através do estimulo dos sentidos sensoriais dos

consumidores, destacar-se-ao eficazmente no mercado (Acevedo & Fairbanks, 2018).

1.1. Enquadramento e justificacdo do tema

Atualmente, os consumidores, além de serem mais exigentes, procuram adquirir
produtos ou servigos que vao além do bem no sentido estrito, querem que as marcas
respondam as suas necessidades emocionais, que contribuam para as comunidades
locais e internacionais, que apoiem ideias e defendam uma causa. O consumo

simbdlico, social e experiencial tem um forte impacto no ativo da marca (Brittes, 2020).

Numa época comodista e predominantemente digital, as marcas irdo enfrentar varios
desafios no que diz respeito a retencdo de clientes no meio fisico. Desta forma, é
necessario atuar conforme os comportamentos e habitos dos consumidores, assim
como atuar com estratégias diferenciadoras para impactar a sua experiéncia,

oferecendo uma alternativa ao comodismo que 0s meios digitais proporcionam.

A tangibilidade e a capacidade do consumidor ser envolvido numa experiéncia
de utilizacdo de um produto ou servico aumenta o valor percebido das ofertas e resulta

frequentemente na satisfacdo com a experiéncia de compra (Heller et al., 2019).

Segundo o Marketing Science Institute (2020), o envolvimento da marca tem uma
atencdo acrescida por parte do consumidor, considerando o envolvimento dos

consumidores uma prioridade chave.
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Neste sentido, nesta era disruptiva e em constante mudanca que presenciamos, este
projeto visa investigar o envolvimento e relacionamento dos consumidores na
experiéncia fisica como precursor da notoriedade e lealdade da marca, que reiinam

estratégias de marketing experiencial e sensorial.

1.2. Problema e objetivos de investigacéao

Wiedmann et al. (2017) consideram que uma marca deve proporcionar aos
consumidores experiéncias Unicas e memoraveis para estabelecer uma relacéo positiva

entre o cliente e a marca.

Assim, as abordagens ao marketing experiencial qgue apelam a todos os sentidos tém
vindo a ganhar cada vez mais atencdo. O marketing experiencial e sensorial tem sido
capaz de gerar impacto nos consumidores, assim como persuadir e influenciar ligagbes
emocionais com a marca. Além disso, permite concretizar uma experiéncia disruptiva e

impactante para assegurar a sua presenca no mercado (Do Carmo, 2020).

Tendo em consideracdo a importancia destas abordagens, chegamos a base da
investigacéo deste estudo, ou seja, como é que num mercado tdo saturado as marcas

se poderéo destacar e diferenciar.

Nesse sentido, o presente estudo tem como objetivo, além da contribuicdo académica,
0 estudo do marketing sensorial e experiencial como precursor do envolvimento do
consumidor para a otimizagdo da experiéncia fisica e impulsionador da notoriedade e

lealdade da marca, que € possivel condensar na seguinte formulagéo:

= Como conceber experiéncias de marca que conduzam a uma forca de marca

elevada e que proporcionem um elevado valor percebido.

Com base no proposito desta investigagéo e identificado o problema, o objetivo geral da
presente investigacao neste trabalho de projeto é entender de que forma a experiéncia
fisica poderd impulsionar a notoriedade do conceito The Coffee House Experience by
Delta Cafés. Ou seja, como conquistar a lealdade do consumidor numa era saturada de
marcas e num ambiente digital, providenciando uma experiéncia disruptiva que vincule

emocionalmente o consumidor através dos sentidos e emocdes.
De seguida, foram formulados os seguintes objetivos especificos:

= Aimportancia da empatia e do valor da marca centrada no cliente;
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= Perceber como estimular os sentidos e emog¢fes das pessoas, de modo a
potenciar uma experiéncia disruptiva;

= A otimizacdo da experiéncia do consumidor no meio fisico;

= Como a experiéncia € uma ferramenta importante durante o processo de
consumo;

= A influéncia do marketing experiencial e sensorial na experiéncia da marca e
como vantagem competitiva;

= Determinantes da experiéncia fisica;

= |nterpretar a ligacdo entre a experiéncia e as duas determinantes, lealdade e

notoriedade.

Tendo em consideracdo os objetivos definidos, sublinha-se ndo s6 a importancia da
empatia e da envolvéncia com o consumidor, bem como uma gestdo do compromisso
da marca, com o auxilio de interacdes sensoriais com o consumidor, no contexto de

uma estratégia de alcance da notoriedade e da lealdade das marcas.

1.3. Metodologia

ApOs o contributo tedrico face a revisdo de literatura, procedeu-se a aplicagdo de uma
metodologia com enfoque qualitativo. A abordagem qualitativa tem a vantagem de
permitir aprofundar o tema através de relatos pessoais e experiéncias praticadas
(Arnoldi, 2017).

O estudo debrugou-se sob uma das submarcas da Delta, no entanto, foram elaboradas
entrevistas semiestruturadas individuais a ativos da marca The Coffe House Experience
que estao envolvidos intrinsecamente neste projeto e vivenciam o funcionamento do

marketing experiencial e sensorial através da experiéncia fisica.

1.4. Estrutura

Para uma compreensao clara e organizada, a presente dissertacao esta estruturada em

sete capitulos.

O primeiro capitulo é referente a introducdo, que diz respeito ao enquadramento do
estudo, a identificacdo do problema e dos objetivos de investigacdo, a descricdo da

metodologia a adotar e a respetiva estrutura.
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O segundo capitulo é constituido pela revisao de literatura, ou seja, o pilar do trabalho
de investigacdo. A fundamentacao teorica do estudo aborda temas relacionados com a
relacdo entre a marca e o consumidor, o marketing sensorial, o0 marketing experiencial
e a experiéncia fisica que serviram de base para o desenvolvimento do trabalho de

projeto.

O terceiro capitulo é referente ao diagndstico e contexto organizacional selecionado face
ao tema de investigacdo, além disso, sdo especificados os objetivos da escolha

organizacional.

No gquarto capitulo € descrita a metodologia da investigacdo, isto é, a abordagem
metodoldgica escolhida e o motivo pela escolha de um estudo de caso, assim como a
justificacéo pela selecdo da marca e o respetivo procedimento do estudo de caso. O

capitulo termina com as técnicas de recolha de dados referentes a esse mesmo estudo.

O quinto capitulo é composto pelo programa de acao e as recomendacdes a fornecer a
marca selecionada, que suporte a base de investigacdo e o respetivo trabalho empirico.

No sexto capitulo sao apresentadas as conclusdes da investigacdo. E, por fim, o sétimo
capitulo é referente a exposicdo das limitacdes e as recomendacdes do estudo com
vista a potenciais investigacdes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Relacao entre a marca e o consumidor

O elo de relacdo entre as marcas e os consumidores mudou com o surgimento do
marketing 3.0 referido por Philip Kotler, no qual os consumidores ganharam relevancia
como seres humanos e foram colocados no topo da hierarquia das empresas, cuja
atividade deveria passar a ser guiada por valores (Kotler et al., 2010).

Desde entdo, o consumidor emancipou-se e mantém uma posicdo relevante até aos
dias de hoje, sendo que para as empresas sobreviverem e conseguirem vantagens
competitivas, necessitam de adotar estratégias de marketing de relacionamento e
prestar especial atencdo a indicadores como a lealdade, a confianga e a satisfacao.
Estes indicadores contribuem para o brand engagement e para o “passa palavra” que
proporciona empoderamento a marca, sendo possivel manter o seu leque de
consumidores, assim como alcancar outros, aumentando a sua quota de mercado

(Kotler et al., 2021).

As marcas devem direcionar a sua estratégia em conformidade com a sua missao, visao
e valores e propor valor funcional, emocional e espiritual, de modo a construir e/ou
alimentar o elo de ligagdo. Os valores humanos dominantes nas sociedades
pressupbem a transformacédo sociocultural para uma colaboracédo eficaz na interacéo

com os consumidores (Kotler et al., 2021).

O consumidor atual procura nas marcas satisfacdo funcional, emocional e gratificacéo
espiritual. Por conta disso, as empresas incorporam no seu modelo de negécios a
preocupacdo com o impacto social, de modo a contribuir para a sociedade e
proporcionar solugdes para os problemas sociais e ambientais, que consequentemente

enriquece os seus valores (Semprebon, 2022).

A transicdo do mundo tradicional para o digital proporcionou uma vida em rede
oferecendo infinitas oportunidades para as empresas dos setores tradicionais (Gupta,
2020). Perante o desafio de conquistar o consumidor, as marcas optam pela criagdo de
bens de valor acrescentado que vao de encontro as necessidades dos consumidores

criando valor para os mesmos (Grénroos, 1978).

A transformacao de clientes pontuais em clientes fiéis da marca € um desafio comum
para as marcas atuais, pois implica a criacdo de uma relacdo a longo prazo com o

consumidor (Gupta, 2020).
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2.1.1. Notoriedade, lealdade e conexao emocional

A notoriedade desempenha uma das principais fontes de valor numa marca, 0
reconhecimento que possibilita e a respetiva relevancia. Segundo o emérito autor Aaker
(1991), a notoriedade diz respeito a capacidade de um potencial consumidor reconhecer

e lembrar-se de uma determinada marca huma determinada categoria de bem.

Em conformidade com o mesmo autor, Aaker referencia que as informacgdes descritivas
e avaliativas armazenadas na mente das pessoas dizem respeito ao reconhecimento e
recordacao que a pessoa armazena, isto €, a notoriedade da marca (Keller, 2003). O
reconhecimento, a lembranca, a marca como top of mind e o nome da marca sdo

indicadores de dominio na reputacao de uma marca (Aaker, 1996).

Com base no que Inés (2018) veicula, um determinado bem, se obtiver um maior nivel
de participacdo de mercado e um melhor nivel de avaliagdo de qualidade, tende a ser
mais suscetivel de obter a preferéncia do consumidor e a ser reconhecido no mercado

pelo seu nivel positivo de notoriedade.

Segundo Oliver (1999), quando determinado bem ou servico de uma marca €
considerado a melhor escolha das varias alternativas e o consumidor acredita de forma
consistente, atinge-se o estatuto de lealdade. Na perspetiva deste autor, a lealdade é

concretizada, assim que a tomada de decisdo abrange as seguintes fases:

= Lealdade cognitiva — os atributos e o0 desempenho da marca sobrepdem-se aos
incentivos das marcas concorrentes;
= Lealdade afetiva — acumulacdo de experiéncias satisfatorias que sé&o
complementadas com uma atitude de demonstracéo afetiva de preferéncia pela
marca;
= Lealdade conativa - maior intencdo em recomprar determinada marca em
relacdo as alternativas;
= Lealdade de agdo — ha um maior desejo na antecipacdo da compra, ou seja, a
motivacdo para a recompra evolui até a iniciativa de agir.
A lealdade a marca é considerada um elemento do brand equity e é definida como uma
resposta positiva por parte do consumidor a marca (da Costa et al.,, 2017). Em
conformidade com a opinido do autor Tanveer & Lodhi (2016), consideram que a
lealdade inclui trés dimensdes: a dimensdo emotiva, a avaliativa, e por Ultimo, a

comportamental. Este conceito esta diretamente relacionado com a confianga da marca,
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isto €, a maneira como o consumidor acredita ou ndo na promessa e beneficios que lhe

estdo a ser transmitidos (Monteiro, 2020).

Menidjel et. al (2017), consideram que o conceito de lealdade depende de duas
alavancas comportamentais, o brand trust e o brand effect, isto é, a habilidade de o
consumidor acreditar na promessa e nos beneficios que a marca propde, assim como a
capacidade de provocar uma resposta emocional no consumidor. Os autores defendem
que o brand trust requer precaucao e é mais dificil de atingir, sendo o brand effect um

processo mais espontaneo e menos racional.

Segundo Aaker (2015), o valor da marca ¢ interiorizado como distingdo na importancia
da marca para os consumidores, sendo também o indicador da presenca da marca na
sua mente. De acordo com a perspetiva anterior, Peter e Olson (2009) definem lealdade
como “o comprometimento intrinseco de comprar repetidamente uma marca em
particular. Ela é diferente do comportamento de compra repetido porque este Ultimo se
concentra apenas na agdo comportamental, sem considerar os motivos dessa relacdo
habitual’. Para Mateus e Brito (2018), a lealdade consiste num lagco de cumplicidade do
consumidor com a marca, que interliga um vinculo duradouro de compromisso,

fidelidade e transparéncia.

s

A notoriedade € um antecedente a lealdade dos consumidores, sendo a conexao
emocional e pessoal a ligacdo a estes dois conceitos. O interesse pelo estudo destes
conceitos é fundamental e impactante no valor acrescentado da marca, sendo que a
conexdo emocional estabelece e forma lagcos muito significativos entre o consumidor e

a mesma (Cruz, 2021).

De acordo com Moutinho et al., (2022), a promessa da marca deve ir ao encontro dos
seus consumidores-alvo com o objetivo de alinhar as expectativas, de modo a
proporcionar a fidelizacdo de embaixadores da marca com a partilha de revogacoes
positivas. Desta forma, o desenvolvimento do envolvimento e da conexdo do
consumidor com a marca engloba o conhecimento sobre um determinado publico-alvo
com interacdes e experiéncias interativas entre o sujeito do compromisso e o objeto do

compromisso (Hepola et al., 2017).

Com base num estudo realizado por Binet and Fiel (2018) em que foram consideradas
campanhas submetidas nos IPA Efectiveness Awards, foi reconhecido que as
campanhas que estabeleciam conexdes emocionais com 0s consumidores venderam
mais 19% do que as que ndo implementaram a conexdo emocional. A conexao

emocional permite gerar uma impressao com mais impacto nos consumidores, através
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da imagem transmitida que gera identificacdo, recordacdo e notoriedade que

consequentemente gera a compra.

Segundo Hepola et al.,, (2017), o envolvimento do consumidor abrange diferentes
dimensdes, a atividade cognitiva, emocional e comportamental durante a interacdo com
0 objeto de envolvimento. Tendo este tema um forte impacto na conexao com a marca,
foi desenvolvida uma escala de medicdo centrado nas interacfes (Hollebeek et al.,
2016):

= Pensamento cognitivo: nivel de processamento e estruturacdo da ideia
relacionada com a marca, com base numa interacdo consumidor versus marca
especifica;

= Afeto: grau de impacto positivo de um consumidor em relagdo a uma
determinada interagcdo com a marca;

= Ativacdo: nivel de energia, esforco e tempo gasto por um consumidor numa

determinada interacdo com a marca.

Segundo Carvalho (2017), no processamento cognitivo sdo identificadas dimensdes
como a imerséo, a absorcao e a atencdo. Sendo que, para gerar afeto pela marca sdo
diferidos afetos como a paixdo e a dedicacdo. A conexdo surge da relacdo que é
construida e consolidada ao longo do tempo através das emocgdes e sentimentos, que
se forem sdélidas, asseguram um vinculo bem concebido, genuino e leal para com a

marca (Peppers & Rogers, 2017).

Segundo Von Der Heyde et al. (2019), a conexao da marca com o consumidor surge da
forca do vinculo cognitivo com o emocional, sendo que o nivel da conexdo pode ser
baixo, moderado ou alto. Quando o nivel é considerado baixo, apesar de se confirmar
uma compra recorrente na marca, O comportamento perante a mesma €
consideravelmente favoravel, embora sem vinculo emocional. No que diz respeito ao
nivel moderado, o comportamento perante a marca reflete-se em lacos fortes com o
respetivo apoio, sendo que, neste nivel, os comportamentos derivam do vinculo
emocional, o que significa que ndo sdo apenas atitudes, mas também uma motivagéo
em manter a relagdo com a marca. O nivel alto de conex&do acontece quando o
consumidor faz compras repetidas regularmente e com consisténcia, sendo que implica
comportamentos intensos, como a participacdo em comunidades da marca e a

exposicdo da sua lealdade a mesma (Acevedo & Fairbanks, 2018).

O vinculo emocional é uma for¢ca que possibilita potenciar o investimento na marca, pois

além de manter o envolvimento e relacionamento dos consumidores, quanto mais
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proeminente a conexdo emocional for, maior o compromisso e mais dispostos estardo

a pagar pelo preco definido (Lee & Workman, 2014).

Em concordancia com o que foi referido por Lee & Workman (2014), os autores Grisaffe
& Nguyen (2011) sustentam que a for¢a vinculativa emocional é determinante como um

valor acrescentado para a marca na geracdo de lucro e na lealdade.

Segundo Khan et al. (2016), ao adquirir um bem sao proporcionados beneficios
funcionais e simbolicos, sendo criadas percecdes que promovem a conexao emocional
e a lealdade. No caso destes beneficios serem funcionalmente mais destacados em
relacdo aos simbdlicos, é possivel construir elos de ligagdo mais intensos que

promovem a lealdade.

Vieira & Fonseca (2021) consideram que o bem heddnico influencia consideravelmente
o vinculo emocional & marca em relacéo ao bem utilitario pela nula constituinte afetiva.
Em sintonia com de Andrade et al. (2017), que adiantam que o consumidor tem mais
impacto emocional com bens hedoénicos que sejam simbolicos, do que com bens

utilitarios em que se destacam aspetos técnicos.

Com isto, as estratégias sensoriais inerentes ao branding emocional envolvem a
preocupacdo com a responsabilidade corporativa e social, o storyteling e o
empoderamento, que permitem desenvolver lagos emocionais com atuais e potenciais
consumidores e fomentar a lealdade com a marca (Kim & Sullivan, 2019). Nesta
perspetiva, a envolvéncia emocional é classificada como uma competéncia que
aumenta o valor acrescentado na relagdo entre 0 consumidor e a marca, que permite

eficazmente o alcance da lealdade (Machado, 2022).

2.1.2. Brand Equity

Segundo Aaker (1991), o apelo ao consumo vai muito mais além do que a identificagéo
do produtor e da distingdo face a concorréncia, isto €, as carateristicas intangiveis
transmitidas através de valores, sentimentos e ideias valorizam a prestagéo funcional

de uma marca através de prestacdes simbdlicas e emocionais.

O Brand Equity é um conceito de distingdo de uma marca, que significa um conjunto de
ativos e passivos ligados a marca que acrescentam ou diminuem o valor fornecido pelo
bem a uma empresa e aos clientes. A diferenciacéo potencial e a relevancia determinam
a forga da marca, sendo que a estima e o conhecimento formam a reputagdo da marca.
Em consenso com Aaker, para Kotler e Keller (2016), brand equity consiste no valor
aditivo concedido a um bem, que se reflete na forma como o consumidor pensa, sente

e age.
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Segundo Keller (1993), o Brand Equity constitui uma vantagem competitiva no
conhecimento da acado e resposta do consumidor em relagdo a estratégia da marca.
Sendo que, no seu modelo, a nocdo do fundamento da marca consiste no principio

fundamental do Brand Equity, correspondendo a imagem da marca, todas as

associacdes envolventes, ao conhecimento e recordacdo da marca.

A imagem da marca corresponde a todas as associacdes que estdo presentes na mente
do consumidor, ou seja, 0 que é visivel e a todas as associacfes inerentes a mesma. O
conhecimento e recordacdo da marca sao ac¢des do subconsciente, que permitem
compreender a diferenciacdo e o reconhecimento de todos os esforcos de marketing

em relacdo a outras marcas (Brahmbhatt & Shah, 2017).

s

Na construcdo e desenvolvimento de uma marca €& importante proporcionar
experiéncias impactantes e diferenciadoras das marcas concorrentes (Kumar et al.
2013), com vista a obter vantagens competitivas (de Andrade et al., 2017), através da

criacdo e da assertividade em assegurar meios que envolvam os consumidores.

Para Aaker (2015), as marcas fornecem valor aos clientes ao intensificarem os seus
esfor¢os na interpretacéo eficaz, no processamento de informagao e no incremento do
sentimento de confianca para consequentemente se refletir na tomada de deciséo de

compra.

De acordo com o modelo de Keller & Brexendorf (2019), o valor acrescentado é
fornecido através da imagem transmitida categorizada em atributos, beneficios e

atitudes.

= QOs atributos sdo singularidades representativas inerentes relacionadas a toda a
envolvéncia com a marca como o bem, a composicdo fisica, ou até nem
relacionada com o bem, nomeadamente a compra, 0 preco, a assisténcia, entre
outros aspetos;

= Os beneficios representam o valor pessoal que os consumidores atribuem a
marca. Estes beneficios sdo funcionais (vantagens intrinsecas e tangiveis na
satisfacdo da necessidade), experimentais (o sentimento inerente ao consumo,
0 prazer sensorial e os estimulos) ou simbdlicas (vantagens extrinsecas no
consumo do bem, como a aprovacgéao social).;

= As atitudes correspondem ao comportamento na acdo do consumidor em
relacdo a marca, ou seja, as avaliacdes globais em conformidade com as

associacoes da marca.

Os autores Bernarto et al., (2020), realgam os conceitos brand trust e brand effect como

duas alavancas comportamentais e atitudinais cruciais na lealdade com uma marca.

10
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= O brand trust consiste na habilidade de fazer com que o consumidor acredite na
promessa da marca de exercer a funcao declarada;
= O brand affect consiste na capacidade de uma marca provocar uma resposta

emocional e positiva no consumidor comum.

Os autores classificam o brand affect como um processo espontaneo e, por isso, menos
racional, ao invés do brand trust, mais dificil de atingir e que requer precaucdo, no

sentido de ndo perder a confiancga ja construida (Bernarto et al., 2020).

De acordo com Srivastava (2017), a lealdade é o indicador de maior importancia para o
brand equity, sendo considerada a dimenséo central do valor da marca. Este indicador
€ avaliado na sua capacidade de influéncia através da qualidade percebida, o
reconhecimento da marca, 0 preco e as associacdes perante a mesma. O vinculo
emocional e afetivo impulsiona este conceito, tendo um efeito mais impactante face aos

aspetos cognitivos (Rocha, 2021).

Em conformidade com o estudo de Rocha (2021), os preditores do Brand Equity séo a
qualidade percebida, as associa¢des da marca, a lealdade, o brand love, a emocéo e a
sustentabilidade.

Deste modo, o conhecimento da marca impacta na imagem positiva da marca, assim
como a notoriedade tem impacto positivo na lealdade e confianga em relagdo a marca
(Bernarto et al., 2020). Assim, pode concluir-se que a confianca € o principal e mais
importante indicador na constru¢éo de uma relag&o entre as marcas e 0s consumidores,
pois com a existéncia de confianca, h&4 mais probabilidade dos consumidores
continuarem a realizar compras (Bernarto et al., 2020). Além disso, a confiangca na
marca foi considerada um fator antecedente de lealdade a marca, sendo que diversos
estudos (Liu et al., 2019; Semadi e Ariyanti, 2018), demonstram que a confianca na

marca teve um efeito positivo na lealdade a marca.

2.1.3. Cultura centrada no cliente

A literatura de marketing centra-se no consumidor com o propdsito de compromisso e
responsabilidade nas suas acfes (Hollebeek et al., 2016). Atualmente, as organizacbes
estao orientadas para a constante mudanca de paradigma, sendo que o enfoque é no

mercado e no comportamento do mesmo (Moutinho et al., 2022).

Moutinho et. al (2022), anotam que varios estudos afirmam que a tendéncia atual dos
consumidores é adquirirem e procurarem marcas que estejam no mercado com um
propésito, proporcionando assim a lealdade do consumidor. Ou seja, 0s consumidores,

ao detetarem uma atitude genuina por parte das marcas, € ndo uma mera estratégia

11
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corporativa, transmitem a representatividade de uma empresa orientada para as
pessoas, algo que é considerado um caminho mais competitivo numa economia que

esta em constante mudanca.

Para Ribeiro (2022), a informacao fornecida pelo mercado tem uma atribuicdo superior
no desenvolvimento dos planos de marketing. A compreenséo sobre as necessidades
e desejos do consumidor, e 0 subsequente reflexo em atributos para o desenvolvimento
de um bem tem impacto positivo no consumidor, sendo que, 0 consumidor, ao ter
participacao ativa, sente que € valorizado, que tem voz e que é reconhecido (Pecas,
2019).

Do ponto de vista de Wereda & Wozniak, (2019), os consumidores sdo uma parte
integrante das empresas e das suas ofertas que, de certa forma, condicionam o sucesso
do resultado no mercado perante a aceitacdo, além disso, as relacbes sé&o

indeterminaveis e inerentes no mercado, podendo ser:

= externas — com varias partes interessadas do meio;

= nternas — estrutura envolvida internamente da marca.

Estas relacbes dependem da natureza de uma determinada area e fun¢des da empresa,
do objetivo destinado, do tipo de estratégia de marketing e comunicacao. Importa
sublinhar que as partes interessadas no meio externo ou interno de uma empresa,
também séo pessoas que consomem, sendo que, se houver interesse interno da marca
em alimentar essa ligacao na participacdo ativa e criativa nas operacdes das empresas,
incluindo na participacdo de processos inovadores e de co-criagcdo de valor, gera mais

valor efetivo com a marca (Wereda & Wozniak, 2019).

A orientacdo ao mercado com foco no cliente através do vinculo relacional implica o
enfoque em dois indicadores: a centralidade no consumidor e a personalizagédo
(Lamberti, 2013). E fundamental conhecer o cliente, saber as respetivas informacgdes e
interesses sobre o mesmo, pois o conhecimento profundo facilita a entrega de propostas
de valor essenciais relativamente as expetativas que tém sobre determinado tema
(Galbraith, 2011), permitindo assim um desempenho adequado as condi¢es atuais de

exigéncia do mercado (Esper et al., 2020).

Para Lamberti (2013), uma marca, para ter a ambicdo de centrar a sua operagao no

cliente, devera antecipar as seguintes prioridades:

= Integrar o cliente — envolver previamente e ativamente o cliente no processo e
respetiva operacdo de marketing, com vista a serem desenvolvidos bens de
acordo com as necessidades do publico, evitando a comercializagcdo em massa

(Sheth et al., 2000). A comercializacdo em massa consiste na adaptacao desses

12
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bens existentes em conformidade com as diferentes necessidades existentes no
mercado, sendo nesse contexto todo o processo de marketing customizado
(Albugquerque, 2020). Na ativacdo do cliente no processo, requer-se a
participacdo ativa e a variedade de experiéncias, havendo a possibilidade dos
bens serem cocriados com o consumidor, de forma personalizada, de modo a
envolvé-lo na criacdo de geracdo de valor para se tornar um bem uUnico e
diferencial (Albuquerque, 2020);

Gestao interativa da relagdo com o cliente — envolver o cliente é central na base
da relacdo da marca com o consumidor (Gummesson, 2008). O marketing de
relacionamento e a centralidade do consumidor concentra-se em procurar
estabelecer uma relacéo mais intima com os clientes que visam favorecer uma
integracdo real na empresa a fim de obter recompras e lealdade (Bergamo,
2022). O estabelecimento de uma relacao de confianca firme com o cliente é
importante, assim como o tratamento especial, personalizado e aconselhado
através do conhecimento que se tem do consumidor, de forma a gerar
identificacdo e beneficios simbidticos exigindo interatividade, deste modo real¢a-
se a importancia da forte ligacdo entre a integracdo do cliente e a relacdo
interativa com o consumidor (Bergamo, 2022).

Integrac@o externa — o marketing centrado no cliente implica a adaptacdo da
gestdo do marketing da procura para a gestdo da oferta, sendo a gestédo de
clientes e o desenvolvimento da oferta dois pilares na integracdo externa
(Lamberti, 2013). No que diz respeito a gestdo de clientes, é relevante o
processo da chegada do produto através de intermediarios até ao consumidor,
verifica-se que este processo é gerido por pessoas que hao pertencem a
empresa, abrangendo assim varios pontos de contato. Deve assim haver
orientacdo com base nos objetivos da empresa, para que haja possibilidade de
interagdo com o consumidor final. A sinergia e alinhamento comercial transmite
as teorias sobre gestao da experiéncia do cliente (Brakus et al., 2009) em que 0
retalhista tem um forte impacto no estabelecimento de proporcionar uma
experiéncia positiva no cliente;

Integracéo Interna — a literatura realca a relevancia da integracao interna e da
coordenacdo como chaves para desenvolver a centralidade com o cliente e a
orientacdo para o mercado de forma direta (Fernandes, 2022). O mais
importante é ser culturalmente centrado no cliente, todos na empresa devem ter
0 objetivo de dar a cada cliente a resposta mais rapida, completa e eficiente,
sendo necessario a adogcdo de uma estrutura organizacional que permita

enfrentar o ambiente externo e fornecer o cliente certo. No entanto, isto é ineficaz
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sem o desenvolvimento de uma cultura adequada. Desta forma, os objetivos
devem ser partilhados entre departamentos, de modo a evitar a possibilidade de

uma gestdo de clientes inconsistente.

O fator critico do sucesso é o foco no cliente, sendo este propdsito orientado pela
empatia e capacidade de ouvir, observar e detetar com os clientes oportunidades para
se posicionarem eficazmente na gestdo das suas expetativas afetivas e efetivas em

relacdo a marca (Bove, 2019).

2.1.4. Marketing empatico

A empatia € um aspeto importante dentro da area de marketing e um fator chave de
sucesso para as vendas dos bens de uma marca (de Oliveira, 2020).

O marketing empatico promove a interacdo e € benéfico para o processo de
comunicagdo, sendo considerado um fendmeno multidimensional que abrange
dimensdes cognitivas e afetivas (Wieseke et al., 2012), pois molda os processos desde
a criacdo até ao atendimento, impactando positivamente no vinculo comportamental e
na humanizacao do relacionamento basico (Polli et al., 2020). Além disso, a envolvéncia
do comprometimento com o relacionamento é influenciado por todas as dimensdes da
empatia (WeilRhaar & Huber, 2016).

A empatia € uma ferramenta para interacdes humanas eficazes, abrangendo a

componente cognitiva e afetiva:

= A empatia cognitiva é a capacidade de compreender perspetivas de outras
pessoas, de modo a perspetivar o préprio ponto de vista e antecipar as reacoes
(Batchelder et al., 2017);

= A empatia afetiva é a capacidade de sentir uma resposta emocional congruente
com o bem-estar percebido dos outros (Bove, 2019), € uma preocupagao
empatica rotulada, uma aptiddo que permite unir aos sentimentos de outrem e
gue permite que uma pessoa sinta e responda as emocdes da outra sem

experimentar os estimulos que provocaram essa emocao (Lishner et al., 2017).

Este fendmeno psicoldgico é importante e, na literatura de marketing, tem-se mostrado
uma chave fator para interagbes bem sucedidas entre os consumidores e as marcas
(Davis, 2017). Este comportamento promove a entreajuda no servigco (Wieseke et al.,
2012), suporte (Verhofstadt et al., 2016), perce¢cbes de qualidade de servigo (Wieseke
et al., 2012), desempenho de vendas (Drollinger & B. Comer, 2013) e compreensao

apos falhas de servico (Wieseke et al., 2012). Por outro lado, uma notdria auséncia de
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empatia pode afetar negativamente as experiéncias dos clientes e prejudicar possiveis

utilizadores do servigo.

Segundo Moutinho et al. (2022), as marcas tém de majorar na atribuicdo de valor ao
aliar as expectativas mais elevadas dos consumidores face a empatia demonstrada, de
modo a tornarem-se embaixadores da marca. Para isso, a empatia deve ser

demonstrada através:

= da escuta — saber ouvir individualmente cada consumidor e a reacao
comportamental efetiva;

= solidariedade e compreensao nos problemas e nas prioridades — o problema ndo
€ s6 do consumidor, mas também da marca, para gerar identificacdo e
compreensao;

= companheirismo — defesa de valores efetivos como carinho, preocupacgéo e
cuidado genuino;

= positividade — marca que demonstra otimismo e confianga;

= experiéncias — desenvolvimento de experiéncias pessoais e individualizadas que

enriguecem o envolvimento com a marca.

Os clientes sentem necessidade de serem compreendidos, no caso de tal ndo
acontecer, independentemente da situacdo e de ndo haver empatia, estes ndo se
sentirdo satisfeitos com a experiéncia do servico. No mesmo contexto, se os clientes
sentirem que as marcas nao demonstram empatia em tempos de crises, luto ou morte,

podem considerar a mesma ofensiva e com falta de ética (Turley & O’Donohoe, 2017).

A diferenciacéo e o valor que este conceito reflete no estado emocional do consumidor
através de propostas de valor Unicas, reforca o papel da experiéncia e da
personalizacdo na empatia com o cliente. Além disso, em momentos particularmente
dificeis, em que as pessoas nao estdo emocionalmente bem, a compreensao e
valorizagdo da marca com o consumidor, proporciona sentimentos positivos na pessoa

gue infere 0 aumento da relacéo e identificagdo com a marca (Moutinho et al., 2022).

O valor da empatia pode estender-se além da eficacia de servico, mas também para
melhorar design thinking para inovagdes de servico (Windahl, 2017), para orientar a

tomada de deciséo ética e oferecer protecao da reputagéo (Baker, 2017).

Sendo assim, a empatia ao ser conceituada como uma fonte de valor acrescida no
tratamento do consumidor, as relacdes com os consumidores de B2B (business-to-
business) ou B2C (business-to-consumer) transformam-se para uma forma humanizada
H2H (human-to-human), ou seja, a reputacao e o paradigma de “vendido por” deixa de

existir, para ser considerada e valorizada como “comprado por” (Moutinho et al., 2022).
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2.2. Marketing sensorial

O marketing sensorial define-se como a utilizacdo de estimulos e elementos que os
consumidores detetam e percecionam na sua envolvente através dos sentidos (Singhal
& Khare, 2015).

Segundo Benites (2019), o marketing sensorial estabelece o elo de ligacdo entre o
consumidor e a marca a um nivel efetivo, através da interacdo dos cinco sentidos
humanos no processo de compra, tendo como objetivo influenciar a resposta emocional,

de forma a dominar o pensamento racional.

O marketing sensorial permite afetar a percecao, o julgamento e o comportamento dos
consumidores (Krishna & Schwarz, 2014). Krishna (2011) define o marketing sensorial
como a ligagdo que envolve os sentidos dos consumidores e afeta o0 seu
comportamento, enquanto Benites (2019) refere que o marketing sensorial € 0 momento
que permite aos consumidores a vivéncia de experiéncias afetivas, imaginarias e

sensoriais.

A conexao da marca com os consumidores através de estratégias que incitem os
estimulos sensoriais permite enriquecer na totalidade a experiéncia de consumo
(Krishna et al., 2017). Esta estratégia possibilita o desenvolvimento de oportunidades
as marcas para se diferenciarem, para envolverem os consumidores de uma forma
pessoal e individualizada, onde as emog¢fes séo incrementadas e as memadrias sao

desencadeadas e criadas (Bertoldo, 2022).

Os estimulos do marketing sensorial correspondem as perce¢des do ser humano e
estao diretamente ligados a memoria e recordacgées (Santos et al., 2016). Os sentidos
sdo estimulados pela percecao sensorial do corpo através de associa¢des neurais, que
resgatam lembrancas e trazem emocgdes, essa estratégia potencia as memorias do

consumidor como um instante memoravel (Oliveira & Braga, 2013).

Segundo Kotler (2016) a definicdo de valores associados ao posicionamento da marca
constitui um beneficio claro, particularmente em posicionamentos mais humanizados,
tal como o marketing sensorial quando potencia a criagcao de vinculos emocionais e a

atribuicdo de significado emocional aos seus bens.

A adequada estimulacdo multissensorial proporciona um valor acrescentado na
experiéncia de marca dos consumidores e, na Otica do brand equity no reforco da

intencéo e desejo de compra (Moreira et al., 2017).

Tendo em consideracdo o modelo criado por Schmitt & Zarantonello (2013), os

consumidores tém diferentes niveis de envolvimento psicolégico com as marcas devido
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ao seu comportamento, as suas necessidades, motivos e objetivos. Neste modelo
destacam-se cinco fases relacionadas com a envolvéncia sensorial do consumidor com

a marca: a identificacdo, experimentacgéo, integragédo, a conexao e o significado:

FIGURA 1 - Modelo dos cinco processos relacionados com a marca

\dentificy,

aS*“‘”M demayc,

categorizaci,
demarca

- Centrado no social

" | Centrado no self

I:] Centrado objeto

Fonte: Schmitt (2013)

Este modelo inicia-se no nivel da perce¢do sensorial, sendo o envolvimento com a
marca uma acdo funcional, ou seja, o consumidor adquire informacdes através da

percecao sensorial e clarifica beneficios utilitarios da marca (da Silva et al., 2020).

O marketing sensorial envolve os sentidos dos consumidores e afeta a percecéo, o
julgamento e o comportamento. A percecdo sensorial envolve a relagdo entre a
sensacdo que o consumidor vivencia e a percecdo dessa envolvéncia, ou seja, a
sensacao ocorre quando o estimulo capta as células recetoras e a perce¢do advém da
consciéncia e percecao da informacao sensorial recolhida. Cada uma das sensacdes &

suscetivel a percecdo dos consumidores e, portanto, a associacdo cognitiva ou

emocional (Krishna, 2012).
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FIGURA 2 - Relagao entre sensacéo e percecao

SENSACAO

Fundamentada naemocdo

TATO L—' EMOGAO ATITUDES

OLFATO
— » | PERCEPCAO APRENDIZADO/
VISAO MEMORIA
AUDICAO [ * | COGNICAO COMPORTAMENTO

Fundamentada na cognicdo

PALADAR

Fonte: Krishna (2012)

O comportamento humano é influenciado pelos sentidos percecionados fundamentados
através da cognicao e da emocao (Krishna, 2012). De acordo com a Figura 2, a ligacéo
sensorial e a consisténcia cognitiva induzem associagdes as marcas, que permitem a

memodaria reviver experiéncias sensoriais (Bertoldo, 2022).

Uma abordagem multissensorial pode gerar estimulos subconscientes que controlam as
percecbes dos consumidores e associam produtos a ideias conceptuais (Rajput &
Dhillon, 2013).

Em concordancia com Krishna, (2012); Rajput & Dhillon (2013) e Ritmala (2019), as
experiéncias sensoriais sao criadas com o intuito de envolver a identidade da marca aos
estilos de vida dos consumidores. Assim, perante a disseminacdo da informacao, a
percecdo gerada que desempenha uma importante acdo no marketing sensorial e
multissensorial, cria uma conexao e um vinculo relacional as experiéncias e estimulos

gue ja se depararam anteriormente.

Com isto, a memdria, as atitudes e o comportamento sdo afetadas conjuntamente com
a percecao criada através dos sentidos e da identidade da marca comunicada no meio
envolvente. Com conclusdes semelhantes surge a investigacdo de Haase et al. (2018),
gue afirmam que um mau desempenho na experiéncia sensorial afetara o desempenho

da experiéncia, a imagem e o valor da marca.

Em suma, o éxito do marketing sensorial depende de trés fatores: i) a experiéncia
disruptiva que eleve as expectativas dos consumidores, tornando uma marca

preferencial; ii) a transparéncia explicita da identidade da marca e o do seu fator
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diferencial perante outras; iii) a influéncia, como a marca que dita as tendéncias, a que

€ lider e popular pela sua autenticidade (de Souza Roque & Junior, 2022).

O marketing sensorial reforca o vinculo emocional e cognitivo entre a marca € o
consumidor, torna a marca empatica e memoravel, e ainda, adiciona uma extensao
humana aos seus produtos, pois os estimulos sensoriais humanizam a marca (Rupini &
Nandagopal, 2015).

2.2.1. Os cinco sentidos humanos

Sao os cinco sentidos dos consumidores que sao responsaveis pela conexao,

consciéncia e compreensdo do mundo exterior das marcas (Marques & Bernardo, 2021).

\

Tendo em conta a ligacdo que os sentidos tém a memodria, os marketeers tém a
capacidade de criar consciéncia e associacbes de marca através dos estimulos
sensoriais. Ao apelar aos cinco sentidos, as marcas criam memorias fortes na mente
dos consumidores (Khanna & Mishra, 2012). Sendo que, quanto mais positiva for a
sinergia entre a marca e os sentidos, mais eficiente potenciara a conexdo entre o

consumidor com a marca (de Abreu, 2020).

Segundo um estudo de exposicao de sentidos realizado por del Blanco (2011), indica
gue o sentido mais importante € a visdo com uma cotagéo de relevancia de 58%, em
seguida o olfato com uma cotacdo de 45%, a audicdo com uma cotacdo de 41%, o
paladar com uma cotagéo de 31% e o tato com uma cotagéo de 25%. Este autor concluiu
ainda que o consumidor fiel a marca aumenta em 28% quando um dos sentidos é
ativado positivamente, quando a marca é suportada por 2 ou 3 aspetos sensoriais

aumenta até 43% e quando suporta 4 ou 5 sentidos atinge os 58%.

Os estimulos sensoriais responsaveis pelas expressfes e sensacdes geradas no
consumidor advém dos cinco sentidos — visdo, audigdo, paladar, olfato e tato (Hultén,
2010).

= A expressao sensorial € fundamentada por um gatilho que permite reconhecer a
imagem da marca através da identidade e dos valores transmitidos, ou seja, a
experiéncia multissensorial do consumidor;

= A sensacdo representa o sentimento e emocédo gerada que interligada a mente

aos sentidos.

A comunicacdo multissensorial de uma marca reforca a experiéncia, tanto em ambiente
fisico como virtual, sendo esta estratégia adequada para ser encarada como longo prazo
(Hultén, 2010).
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TABELA 1 - Sensores, sensacdes, expressdes sensoriais e respetivos efeitos

SENSORES SENSACOES

Visuais Visuais

EXPRESSOES
SENSORIAIS
Cores, iluminagao,
estética, estilo,
grafismos,

packaging.

EFEITOS

Gera emocg6des Notoriedade e
reconhecimento da marca
Transparéncia da imagem e
identidade de marca ou do

bem

Auditivos Sonoras

Vozes, musica
ambiente, jingles,
identidade sonora.

Gera emocoes

Realca a identidade da marca
Cria bom ambiente sonoro
Interfere no ritmo de consumo
Influencia a envolvéncia no
ambiente desde o tempo a

experiéncia

eV EUNOER Gastronomicas

Interacdo, simbiose
e sinergias;

Nome,
apresentacao e
ambiente;
Conhecimento,
estilo de vida e

satisfacao.

Emocobes

Imagem da marca

Olfativos Atmosféricas

Aromas da marca,
intensidade e
sensualidade da
atmosfera e
congruéncia do

bem.

Estimula e ativa as memorias
Cria bom ambiente

Fortalece a imagem da marca
Lealdade

Avaliagao do servico

Tateis

Palpaveis

Materiais e
superficies, forma e

estabilidade,

temperatura e peso.

Aproximagé&o ao produto
Relaxa o consumidor
Satisfagao

Fonte: Adaptado de Rocha (2017) e Machado (2022).
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O cérebro e os cinco sentidos humanos s@o dois elementos centrais no marketing

sensorial, € na mente que a imagem e a identidade de uma marca fica registada através

das percecdes criadas pelos sentidos (Hulten et al., 2009). Os sentidos tornaram-se

num objeto distintivo num universo hiper concorrente (Benites, 2019). Com isto, vejamos

de seguida cada um dos sentidos especificamente:

Visuais

TABELA 2 - Os cinco sentidos

A visdo é considerada dos cinco sentidos, o mais estimulado pelos
gestores de marca, assim como o mais forte e sedutor (Hultén et al,
2009).

Com base em Lindstorm (2013), o Dr. Geodd Crook (investigador
em design sensorial) concluiu num estudo que 83% das informacdes
retidas pelos sentidos s&o via visdo, sendo que, o sistema visual
transformas as informag6es recolhidas em conhecimento util para o

organismo.

Na envolvéncia visual, hA um reconhecimento para além da luz, mas
também das cores, da iluminacao, da estética, dos grafismos, do
packaging e da relacdo que emerge com as emocgfes (Hultén,
2012).

Lindstrom (2013) exemplifica a marca Coca-Cola como uma
identificacdo de imagem com um design préprio e eficaz. As
embalagens e o packaging sdo representatividades relevantes para

atrair atencdo dos consumidores (Gelici-Zeko et.al, 2012).

Os estimulos visuais sdo impactantes para despertar e atrair a
atencao dos consumidores, apelam as emocdes através do reforgo
visual. Conforme os objetivos e o proposito, o nivel de sofisticacao,
a iluminacdo, as cores devem ser adaptadas ao publico-alvo da
marca (Spence et al., 2014). Sendo que, Krishna & Schwarz (2014),
evidencia que as campanhas de comunicacdo que estimulam
visualmente o consumidor tém intencdes de compra mais elevadas
quando combinam a imaginacédo do consumidor com a interacdo do
bem.
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O som funciona como uma envolvéncia sonora eficaz na experiéncia
do consumidor (Machado, 2022). O ritmo da mdusica afeta o
comportamento das pessoas no ambiente de consumo, o respetivo
fluxo de pessoas e o valor gasto, sendo que a mdusica lenta

apresenta impacto positivo has vendas (Lindstrom, 2006).

A transicdo da mdusica até ao cérebro resulta numa reacao
emocional por parte do consumidor, pois ha libertagdo de hormonas
gue criam um efeito imediato na pressdo sanguinea e no ritmo
cardiaco. Tendo em conta que ha diferentes variaveis na tipologia
da musica como o género, o tempo, o volume e gosto, estas tém
uma influéncia na avaliagdo da experiéncia ambiente da marca, pois
interferem no ritmo de consumo e no tempo real passado na loja e

a respetiva espera percebida (Hulten, 2011).

A estratégia sensorial deve ser orientada de acordo com o seu
publico-alvo, para que gere diferenciagdo no mercado e assim, a
marca vinque a sua personalidade no registo por vias legais e
patentes em optar por ter um produtor musical ao privilegiar uma
identidade sonora (Hulten, 2011).

As respostas emocionais sdo referenciadas por Da Silva et al.,
(2019) como a libertagdo de endorfinas quando ouvimos musica e,

desta forma, séo ativados centros de prazer no cérebro.

O paladar é reconhecido como um dos sentidos que funciona em

conjunto com os restantes sentidos, especialmente o olfato e o tato.

Segundo Auvray & Spencer, (2008) o sistema gustativo € composto
pelo cheiro, sendo que, a percecdao multissensorial do paladar,
também tem uma relagdo com o toque. Os autores afirmam que o
sistema gustativo € especialmente relacionado as sensacdes do

cheiro e do toque por envolver o setor alimentar.
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Para Campos et al., (2020) as experiéncias de consumo com foco
no paladar sédo vistas como uma forma de fortalecer a imagem da

marca, pois estimulam a experiéncia.

Em suma, o paladar € um sentido fortemente associado a outros
sentidos, especialmente ao cheiro, assumindo, desta forma, um
forte caracter emocional. Nao é muito explorado ainda, no entanto,
é visto como uma forma de estabelecer a imagem da marca
consumidor (Machado, 2022).

O olfato surge de sensag¢fes que 0 nariz capta, que podem assumir
reacOes de prazer ou repudio. Os restantes estimulos relacionados
com o olfato podem ser ignorados mais facilmente do que os odores
(Campos et al., 2020).

Este é um sentido que capta informac6es nao s6 da envolvente
exterior, mas também da envolvente interior, sendo que, o sabor
detetado no paladar é captado pelo olfato. O cheiro a alimentos ja é
associado inconscientemente e de forma imediata pelo cérebro
humano, no entanto, as marcas também tém o poder de criar os
seus cheiros, para gue os consumidores 0s associem as mesmas.
(Campos et al., 2020).

Na perspetiva de Hultén et al. (2009), o cuidado com o olfato de uma
marca contribui para a criagdo de uma boa atmosfera, que
consequentemente melhora a experiéncia do consumidor,
impactando positivamente na avaliagdo da imagem de marca, assim

como na influéncia da tomada de decisao.

O tato possibilita-nos o contato com o mundo (Hultén et. al, 2009),
permite-nos a envolvéncia com os produtos e a ligagdo aos mesmos
(Lindstrom, 2013).

O toque envolve os consumidores com a marca, sendo que,
sensibiliza e influencia o comportamento do consumidor (Krishna,
2010).
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No momento de consumo Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles,
2017 reconhecem que existem dois tipos de toque: o toque hedobnico
e o toque instrumental.
= Togue Heddnico: vertente emocional e experiencial que
influencia o consumidor adquirir o bem;
= Instrumental: o toque no produto € com o proposito de o

comprar.

Fonte: Elaboracéo Propria

No entanto, Krishna (2010) reconhece cinco tipos de toque acrescentando ao toque

heddnico e instrumental os seguintes:

= Togue associado a estética: contato que é subjetivo e depende de pessoa para
pessoa,;

= Toque compulsivo: impulso e irresistivel em evitar o toque;

= Toque social: suporte de comunicagao e simpatia — exemplo: cumprimento de

mao.

Em suma, o contato fisico revela um uma sensacao importante para a criagédo de ligacéo
e para a tomada de decisdo (Lindstrom, 2009), pois torna 0 momento mais intimo e
possibilita perceber a textura, a suavidade, a temperatura e o peso (Klatzky et al., 1992).

Tocar num produto, gera um sentimento de propriedade sobre o objeto (McCabe &
Nowlis, 2003).

2.2.2. A conexao emocional como antecedente da notoriedade e da lealdade

As sensacdes provenientes dos sentidos e decisfes irracionais prevalecem sobre a
estrutura tradicional de necessidade ou beneficio (Cortazar & Rodriguez, 2016). Esta
perspetiva sensorial inclui o estimulo de um ou mais dos cinco sentidos — visdo, audicao,
tato, paladar e olfato — através do qual o objetivo € chegar aos consumidores através de
experiéncias sensoriais que influenciam a sua experiéncia de compra e consumo, e
estabelecer relacdes a longo prazo entre os consumidores e a marca (Cortazar &
Rodriguez, 2016).

Nessa perspetiva, 0 marketing sensorial ajuda os consumidores a clarificar o valor Unico
e inconfundivel de uma marca, dando-lhes a conhecer os valores, a fornecer

experiéncias memoraveis e encorajando-os a repetir e divulgar (Moreira et al., 2017).
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Ao estabelecer conexdo emocional através de uma experiéncia multissensorial e no
enriguecimento de relacionamentos fortes, a marca diferencia-se e estabelece um elo

com o consumidor (Neto, 2020).

E com o tempo que as marcas vdo desenvolvendo vinculos emocionais fortes com os
consumidores, sendo necessario uma interacdo continua que fortaleca esta ligacao,

através da presenca e comunicacdo continua da marca (dos Santos, 2019).

O Word-of-mouth é utilizado ha décadas e esta associado ao envolvimento ativo que os
consumidores vivenciam com a marca e geram a partilha de sentimento e informacéo
sobre interesses comuns. Este indicador & considerado uma ferramenta valiosa de
recomendacdo para aumentar a notoriedade e lealdade, sendo que, se a experiéncia
com a marca for positiva, consequentemente o WOW é positivo, diminuindo a percecao
de risco associada a compra de um bem (dos Santos, 2019).

Dos Santos, (2019) considera que a forte conexdao desempenha um papel importante
com os constructors de ligacdo a marca, ou seja, com nNovos possiveis consumidores,
expandindo assim o impacto que a marca tem no que diz respeito a notoriedade, assim
como o relacionamento da marca com o consumidor promove a lealdade e o

comprometimento do consumidor em adquirir o bem da marca.

Segundo Hulten (2011), em termos de gestdo de marketing, os processos disruptivos
com enfoque no desenvolvimento de emocdes e conexdes emocionais, permitem

distinguir a identidade e valores da marca na mente dos consumidores.

Uma marca impactante que envolve os consumidores em todos os pontos de contacto,
gue incentiva uma experiéncia estratégica na promoc¢do da marca influencia a

notoriedade e lealdade da mesma (Upadhyaya, 2017).

Face ao mesmo estudo verifica-se que os gestores de marketing precisam, entdo, de
implementar estimulos sensoriais atraentes que se ajustem as preferéncias dos
consumidores, influenciando positivamente as suas perce¢des. Tal resultara numa
percecdo sensorial e imagem positivas e, por consequéncia, no passa-palavra do
impacto da marca, no sucesso, e em criar satisfacdo no cliente fazendo com que os
consumidores sejam leais e estejam dispostos a pagar um preco premium pelos bens

da marca (Haase et al., 2018).

A capacidade de envolver os estimulos sensoriais na experiéncia disruptiva inerente a
marca como: a capacidade de promover a evolucdo do relacionamento com o
consumidor, no compromisso organizacional em cumprir corporativamente,
afetivamente, economicamente e na qualidade, na transmissao de confianca e do amor

a marca, a experiéncia, a cocriacdo e as comunidades nas redes, o0 passa-a-palavra, a
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inovacao e responsabilidade social corporativa, sdo elementos antecedentes que sao

cultivados até a fidelizacao do cliente (Pedrosa et al., 2022).

2.3. Marketing Experiencial

As marcas devem assumir uma gestdo global e integrada em todos os pontos de
contacto com os consumidores, de modo a desenvolver experiéncias personalizadas,
serem vivas e participativas com capacidade de antecipacdo e envolvimento no
mercado (Moutinho et al., 2022).

Rather (2020) refere que o envolvimento e a experiéncia relacional sdo fundamentais
para estimular os sentidos dos consumidores e a mente para a respetiva inclusdo na
vida pessoal. Os consumidores desejam que as acdes da marca, quer sejam
campanhas de comunicacdo de marketing, a disponibilidade do produto ou servi¢o e/ou

ofertas, sejam entregues numa experiéncia.

7

O marketing experimental € um conceito de marketing que visa converter 0s
consumidores em clientes fiéis, sensibilizando as suas emocdes e alimentando um

sentimento positivo no envolvimento com a marca (Gunawan, 2022).

2.3.1. Conceito, carateristicas e tipos de experiéncias

O marketing experiencial € uma abordagem que fornece informacéo que é mais do que
apenas informagé&o sobre um produto, servigo ou marca, que tem como objetivo envolver
as emocdes e sentimentos dos consumidores, criando experiéncias positivas
inesqueciveis para que os consumidores consumam e sejam fanaticos pelas marcas
(Muljani, 2021).

O marketing experiencial consiste no impacto providenciado pela estratégia de
marketing em originar sentimentos e emog¢fes no consumidor, pela experiéncia com
determinados bens e marcas, tendo impacto nas decisées de compra (Gunawan, 2022).

Estes fatores sao:

= Qualidade do produto — a qualidade consiste nas carateristicas gerais do bem,
assim como a capacidade desse produto corresponder as necessidades
explicitas como implicitas (Munggaran, & Danial, 2020). No entanto, de acordo
com Nafiah, & Trihudiyatmanto (2021) a nocdo de qualidade é uma condicdo
dindmica associada ao bem, ao servico e a envolvente associada ao mesmo,
COmMoO as pessoas, 0S processos e 0 ambiente que satisfazem ou excedem as

expectativas;
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Satisfacdo do cliente — de acordo com Wulanjani, & Derriawan (2018), consiste
no nivel do sentimento gerado de um consumidor depois de comparar a
percecdo - desempenho ou resultados - com as suas expectativas. Ou seja, a
satisfacdo do consumidor é o resultado da avaliacdo dos consumidores apds a
utilizacdo de um bem, e as varidveis utilizadas para esta avaliagdo sédo as
expectativas dos proprios consumidores (Gunawan, 2022);

Lealdade do cliente — 0 conceito est4 mais associado ao comportamento do que
as atitudes, isto €, um cliente leal exibe um comportamento de compra que é
definido como uma compra ndo aleatéria (Astriana, 2019). De acordo com
Muljani (2021), lealdade é o comportamento de recompra apenas em relacao a

compra da mesma marca repetidamente.

Para construir ligacbes experienciais com os consumidores, a envolvéncia experiencial

inclui: experiéncias (feel), sentidos (sense), cognitivas (think), comportamentos e estilos

de vida (act), experiéncias de identidade social e fisicas que resultam de se

relacionarem com um grupo de referéncia (relate). O marketing experimental tem como

objetivo gerar experiéncias integradas que abrangem simultaneamente as diferentes
dimensdes (Rather, 2020).

Sense marketing — o foco consiste em gerar experiéncias sensoriais tendo em
consideracdo os 5 sentidos - visdo, paladar, tato, som e cheiro. O sentido
possibilita que um individuo se envolva num ambiente de experiéncia, sendo
igualmente um fator relevante de distincdo entre empresas, bens, e marcas, pois
acrescenta valor a marca e motiva os consumidores;

Feel marketing — enriquece as emocdes e sentimentos dos consumidores,
proporcionando experiéncias afetivas;

Think marketing — apela ao intelecto ao gerar experiéncias de resolucdo de
problemas, cognitivas, que se envolvem de forma criativa. Esta dimensao cria
experiéncias cognitivas e de resolucdo de problemas para os envolvidos;

Act marketing — evidencia aos clientes estilos de vida e interagfes alternativas,
perspetivas racionais para a mudanca de comportamento com teorias de acdes
fundamentadas. As mudancas de comportamentos e estilos de vida séo
normalmente mais inspiradoras, emocionais e motivadoras, sendo que s&o
inspiradas por exemplares de referéncia;

Relate marketing — estende-se além dos sentimentos pessoais do cliente,

interliga e relaciona o propoésito da marca ao sub-inconsciente do cliente.

O envolvimento do cliente € um antecedente da experiéncia do cliente que atua como

um motor crucial de vantagem competitiva e sucesso comercial (Lemon & Verhoef,
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2016), sendo identificado como um investimento de recursos da empresa na interacao

com os seus clientes (Kumar et al., 2019).

2.3.2. Novas realidades imersivas

A transformacéao e aceleracao digital veio obrigar o mercado a reinventar a experiéncia

do espaco de venda, assim como, a experiéncia de compra, tanto online como offline.

O mercado exige o desenvolvimento de experiéncias e vivéncias mais imersivas,
impactantes e recompensadoras aos consumidores através da integracao de tecnologia
(Moutinho et al., 2022).

Segundo o autor Paias (2021), é necessario a centralidade na interatividade e na direcédo
do conteudo, dado que o foco é atrair a atencdo dos envolvidos através de estimulos
controlados e discretos que envolvam as pessoas de forma nédo intrusiva para maximizar

a experiéncia.

A abordagem multicanal através dos varios pontos de contacto — lojas fisicas, lojas
digitais, meios sociais, mobile, entre outros — deve ser coerente e integrada, de modo a
proporcionar uma experiéncia eficaz na tomada de decisdo e de compra multiponto.
Para isso, uma marca deve (1) ter um proposito bem definido e compreendido; (2)
proporcionar uma experiéncia consistente aos seus clientes; (3) os canais coordenados
— omnicanal; (4) deve ter um back office integrado; (5) visdo centrada no cliente —
mapeamento da experiéncia através da automagéo de indicadores de marketing; (6)
orientacdo total para o cliente; (7) gestdo proactiva e integrada de experiéncias
(Moutinho et al., 2022).

As tecnologias imersivas foram desenvolvidas para melhorar as experiéncias sendo
aplicadas em varios contextos e ambientes, de forma a proporcionar experiéncias

aumentadas aos turistas (Tussyadiah et al., 2018).

Segundo Moutinho et al. (2022), gerir experiéncias imersivas consiste em incorporar a
experiéncia sensorial com recurso a elementos de interagdo customizados com 0s seus
clientes para os tornar mais reais. Para esse efeito, a atuagdo consiste em trés

dominios:

= Touchscreens — ecrés tateis: nova forma de interacdo com contetdo virtual
hologréafico e animado em ambiente online ou offline, permitindo na mesma a
sensacao com o toque aos conteudos partilhados;

= Realidades alternativas — imagens geradas que coexistem com imagens reais
que produzem um ambiente simulado, de modo a produzir novas utilidades e

campos da marca;
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= Experiéncias e evocagbes sensoriais — 0s sentidos sdo estimulados e
potenciados através de estratégias sensoriais evocando experiéncias
personalizadas através de biossensores que analisam e personalizam os

estimulos em torno das reacdes individuais.

Com isto, a interacdo das realidades imersivas com o mundo real proporciona um
envolvimento intenso e imerso num ambiente virtual com a obtencdo de respostas

naturais e espontaneas (Afonso et al., 2020).

2.3.3. Arelacéo entre a e experiéncia e a notoriedade e lealdade

A experiéncia do cliente envolve sentimentos emocionais e racionais que podem ser
alargados a outros aspetos espirituais, sensoriais e fisicos. De acordo com Homburg et
al. (2015), a experiéncia do cliente consiste na evolugéo sensorial, afetiva e cognitiva do
envolvido através de uma viagem de pontos de contacto ao longo da experiéncia de
compra — pré-compra, compra e pés-compra. Lemon e Verhoef (2016) realgcam também
gue os resultados da experiéncia de compra sao devidos a interacdo entre o consumidor

e os elementos envolventes.

A experiéncia é especifica a cada consumidor, sendo considerada uma experiéncia
pessoal com diferentes niveis de envolvimento incluindo emocional, sensorial, racional,

fisico e espiritual (Kumar et al., 2019).

O foco do cliente na interacdo estabelece uma experiéncia de marca particular
(Hollebeek et al., 2019). Sendo que, de acordo com McFee et al. (2019), o efeito positivo
da realidade virtual na imagem em que os envolvidos experimentam um alto nivel de
envolvimento, interagindo livremente, proporciona uma maior fidelizagéo e intencéo de

recomendacao gerando buzz marketing em torno da notoriedade da marca.

Zarantonello e Schmitt (2010) concluem que a relagdo entre as atitudes perante as
marcas e as intengfes de compra € mais forte para os consumidores holisticos que
estdo interessados em todo o tipo de experiéncias (ou seja, sensoriais, emocionais,
intelectuais e comportamentais) e mais fraca para os consumidores utilitarios com pouco

interesse em experiéncias.

Morrison e Crane (2007) argumentam que os marketeers precisam de criar experiéncias
holisticas baseadas no sentido e emocionais que proporcionem a realizagdo emocional
gue pode levar a diferenciacdo da marca, a fidelidade do cliente e ao movimento

evangeélico a favor das marcas.
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2.4. Experiéncia fisica

Numa era digital em que o mercado € aguerrido e fortemente competitivo, as marcas
tém de se esforcar mais para serem proximas e criarem ligacdo com 0s consumidores

além do ambiente do retalho tradicional (Moutinho et al., 2022).

O mercado esta cada vez mais saturado, novas marcas e novos produtos vao surgindo,
as lojas sao idénticas, desta forma, é necesséria a transformacéo do ponto de venda
para que o ambiente seja mais impactante e possa provocar sensacfes positivas no
consumidor, tornando a experiéncia de compra um momento Unico, um ambiente
positivo e mais confortavel, aumentando assim o agrado pelo espaco e pela marca,

surgindo a possibilidade da compra ser efetivada (Batista & Escobar, 2020).

Proporcionar uma boa experiéncia de consumo faz com que uma marca se destaque da
concorréncia e consiga fidelizar clientes. O coracdo dos consumidores deve ser
conquistado através de metodologias hiperpersonalizadas com o auxilio da inteligéncia
artificial e com a humanizacéo. Neste caso, a humanizacdo € um dos focos fulcrais no
atendimento ao cliente, principalmente em situa¢des de crise e resolucéo de problemas,
pois ndo tem o mesmo efeito no consumidor final quando este tem de falar para uma

maquina (Franco, 2017).

Além dos cinco sentidos apresentados anteriormente, existe ainda mais um, o sexto
sentido do consumidor, que consiste no momento que criamos relagdo com a marca
através de uma resposta ou de uma compra, seja online ou offline, em que a cultura
organizacional e os valores da empresa sao intuitivos, tendo a experiéncia do consumo
um forte impacto na fideliza¢do e na relagdo com os consumidores (Imagens de Marca,
2023).

Segundo Moutinho et al. 2022, para fortalecer a proposta de valor da experiéncia fisica,
deve-se combinar a venda com o entretenimento, de modo a melhorar a experiéncia
global de compra, a aumentar o tempo de permanéncia em loja, a gerar vinculos
emocionais e novas fontes de receita através da oferta de bens complementares, e
também reforcar o posicionamento da marca. Para o retalho, esta tendéncia tem em

consideracdo quatro componentes:

= Experiéncias integradas além da oferta de produtos;

= Fortes estimulos sensoriais e emocionais para o despertar o0 interesse e
predisposigéo do cliente;

= Din@micas baseadas na conquista da confianca e na venda consultiva,;

= Intervencdo social.

30



inaghig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

O foco na experiéncia é fulcral para a diferenciacdo no mercado, sendo que a tendéncia
das marcas deve ter enfoque no reforco de marketing através da adocdo de novas
tecnologias e plataformas digitais, investimento em aumentar novas geografias e
segmentos e apostar na inovagdo de tecnologia para reforcar a personalizacdo

(Imagens de Marca, 2023).

2.4.1. Interatividade e realidade mistas

O avanco tecnolégico tem desempenhado um papel importante no direcionamento das

empresas na experiéncia do cliente através da interatividade (Trivedi, 2019).

A tecnologia é um método que permite aproximar e enriquecer relacdes com o0s
consumidores, além disso, permite propagar informacgéo tanto positiva como negativa a
qualquer hora e em qualquer lugar. Desta forma, a relacdo como as marcas se
relacionam é fundamental, sendo importante adotar a personalizacdo no processo

(Imagens de Marca, 2023).

Um cliente contemporéaneo é um cliente baseado na Internet que esta ativamente online,
gue permanece socialmente envolvido numa nova realidade digital, raz&o pela qual as
suas necessidades estdo a crescer (Saura et al. 2019). Por um lado, as novas
tecnologias déo-lhe grande satisfagéo e excitacdo e, por outro lado, suscitam ansiedade

e medo quanto a automatizagdo da comunicagdo na relacdo comprador-empresa
(Wereda & Wozniak, 2019).

Esta situagdo estd a ganhar importancia nas condigbes de desenvolvimento da
dinamizacdo da oferta do produto ao consumidor, 0 que constitui uma espécie de
desafio tecnolégico para as empresas. Os clientes, como resultado de um forte enfoque
na utilizacdo das formas mais modernas de comunicagdo na Internet e na utilizagéo de
véarias tecnologias TIC, sdo um "desafio" para as empresas, que sao de certa forma

"forcadas" a satisfazer as necessidades tecnologicas dos clientes (Saura et al., 2019).

A criatividade é uma ferramenta essencial e diferenciadora no seio de uma marca, dado
gue esta dimenséao apresenta um tom diferenciador num mundo analitico, que, de certa
forma, tem em vista humanizar a presenca no metaverso, conduzindo esta experiéncia

ao futuro (Imagens de Marca, 2023).

A economia moderna, baseada em conhecimentos e tecnologias TIC, tem como objetivo
moldar relagdes duradouras e construtivas entre as empresas e 0s consumidores. Estas
relacbes devem ser uma fonte de valor tanto para a empresa como para o cliente
(Wereda & Wozniak, 2019).
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A adocgdo de inteligéncia artificial auxilia o departamento estratégico das marcas a
revelar padrées de consumo atuais e a recomendarem os bens a clusters (grupos
homogéneos) de clientes com base no respetivo perfil. Sendo que, o trajeto do
consumidor é rastreado, sendo identificado o perfil e o gosto, sendo viabilizadas acdes
direcionadas a esse mesmo perfil, de forma a possibilitar acdes de up-selling (quando o
cliente é estimulado a levar um produto mais caro do que aguele que pretendia comprar)
elou cross-selling (quando ele é estimulado a levar um produto que complementa a

compra inicial) (Kotler et al., 2021).

A inteligéncia artificial € o cérebro da automacé&o que une for¢cas com outras tecnologias,
como a robética, o reconhecimento facial, a tecnologia de voz e 0s sensores, para
entregar a experiéncia do cliente ajustada a geracdo. Ha marcas que ja replicam as
acdes humanas e a comunicacao, por exemplo o Grupo Nestlé no Japéo ja tem lojas
fisicas onde os robds substituem funcionarios no servico de fazer, vender e servir o café

a mesa (Kotler et al., 2021).

Moutinho et al. (2022) evidenciam que o0s novos ambientes virtuais e realidades
imersivas podem ser aplicados exclusivamente virtual ou podem ser sobrepostos a
realidade, sendo utilizadas pelas marcas para emergir uma experiéncia de compra mais
personalizada e imersiva. O sistema XR - realidade estendida - consiste no
desenvolvimento de interfaces digitais e humanas, podendo assumir quatro formas de

imersao:

= Realidade Virtual - VR: o video e imagens criam um ambiente imersivo que da a
sensacao de presenca hum ambiente virtual e remoto;

» Realidade Aumentada — AR: sobreposi¢céo de contetdos visuais do usuario em
ambiente fisico na realidade em que nos encontramos;

= Realidade Mista — MR: fusdo do ambiente real com o digital, de forma a gerar
uma versdo hibrida das duas realidades. Ou seja, a realidade mista € uma
combinacéo de realidade aumentada e realidade virtual do mundo fisico e digital
(Kotler et al., 2021);

= Virtualidade aumentada — AV: representacéo de conteidos no ambiente virtual

em tempo real.

A fusdo do mundo digital e do real é revolucionaria para o marketing pela possibilidade
que entrega na migracdo das duas realidades e por criar um ambiente personalizado e

empatico com os envolvidos (Kotler et al., 2021).

A convergéncia e integracdo de 0T, robds e sensores capacita a interacdo experimental

e sensorial dos envolvidos — a IoRT Internet of Robotic Things. Esta realidade permite:
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= Monitorizar os eventos ao redor do que estd naquele preciso momento
acontecer;

= Integrar os dados recolhidos;

= Analisar e tomar decisbes sobre potenciais rumos;

= Potenciar o raciocinio semantico;

= Movimentar, manipular ou controlar certas a¢des e objetos no mundo fisico.

Um caso de estratégia de marketing com aplicacdo da integracdo IoRT é a marca
Disney, que tira proveito desta tecnologia para integrar a experiéncia do cliente no
parque, ou seja, 0 consumidor tem uma pulseira “MagicBand” que € associada a conta
My Disney Experience que armazena informacbes sobre o cliente na sua jornada
experiencial, com o intuito de comunicar o tempo todo com milhares de sensores

presentes no espaco, os brinquedos, restaurantes, lojas, hotéis, método de pagamento.

Sendo assim, a equipa da Disney monitoriza a movimentacdo do cliente e antecipa a
entrada de um visitante a 10 metros de distancia, dando assim tempo para a equipa
abordar o cliente proactivamente, conhecendo ja o cliente, o seu nome e historico,
conseguindo assim, fazer uma abordagem totalmente personalizada (Kotler et al.,
2021).

Assim, € importante destacar que as informacg@es obtidas pela base de dados por meio
da IoRT permitem um servigo ao cliente marcante e inovador, ja que a disponibilizacao
de dados relevantes e de qualidade auxilia na execugéo das estratégias (Wereda &
Wozniak, 2019)

2.4.2. A personalizacdo no novo envolvimento

O desenvolvimento da tecnologia transformou a forma como as marcas oferecem 0s
seus bens aos consumidores, desde ent&o, para a lucratividade e presenga no mercado,
as marcas tiveram que requisitar a permanéncia da inovacdo nas suas ac¢des, assim

como o uso de novas tecnologias (Bulmer et al., 2018).

Apesar de vivermos centralizados e focados na tecnologia, é importante ter em
consideracgdo que a humanidade deve continuar a ser o foco do marketing. A tecnologia
é utilizada para auxiliar os profissionais de marketing a agregar valor ao produto e/ou
servico e a criar uma nova experiéncia, desde a criacdo e comunicacao a entrega ao
consumidor. Desta forma, o objetivo é criar uma sinergia equilibrada entre a inteligéncia

humana e a tecnologia (ver Figura 3) (Kotler et al., 2021).
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Figura 3 - Como o ser humano adiciona valor ao marketing

0 que a maquina Padroes
sabe ler de agao
COMPORTAMENTO
ATITUDE
0 que o ser Razoes ocultas
humano sabe ler para agoes

Fonte: Kotler et al. 2021

A 1A utiliza tecnologia biométrica — Machine Vision e Machine Learning — um fendmeno
de experiéncia phygital que resulta no envolvimento entre os canais fisicos e digitais de
forma mais personalizada e imersiva, pois é possivel o rastreio da movimentacdo dos
consumidores no momento de compra, e a respetiva comunicagéo e interacdo através

do telemovel ou sinalizagdo em loja (Verhoef et al., 2021).

De acordo com Mahmoud et al. (2020), em virtude de estratégias e mecanismos
fundamentados em |A destaca-se o exemplo da cadeia de supermercados Kroger que
utiliza a sinalizagéo em loja — Enhanced Display for Grocery Environment (EDGE) — que
recebe informacdo das acdes dos consumidores que é analisada para aplicagdo de
acOes a essas reagdes. Assim, se o consumidor tiver a aplicagdo da marca, no momento
da compra os sensores irdo detetar o cliente e recomendar os produtos de acordo com

o seu perfil de consumo (Sanders, 2016).

Por outro lado, a IA serve também para automatizar e otimizar os processos logisticos
— controlo de stocks e acdes preventivas como a prevencdo de roubos e a rutura de
produto (Sanders, 2016). Através do sistema de peso e radiofrequéncia — tags e shelf

sensors (RFID) — é possivel prevenir as ruturas e a quebra de stock por fora de validade,
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e assim, alertar através do sistema de informacéo a equipa de armazém a proceder a

reposicao de forma mais eficiente (Roy et al., 2017).

Em conformidade com o ambiente das lojas, é fundamental a exibicdo e layout dos
produtos e respetivo ambiente para maximizar a experiéncia e satisfacdo dos

consumidores (Wankhede et al., 2018).

A automatizacdo da tecnologia tem a capacidade de oferecer valiosos dados sobre os
consumidores, contudo é fundamental as transacdes comerciais serem fundamentadas
em relacBes humanas. A tecnologia deve ser utilizada como meio para atingir metas
comerciais com destreza, mas sempre mantendo o enfoque na felicidade e experiéncia
do cliente. O elo sentimental com os clientes gera fidelizac@o e possibilita as empresas
crescerem a longo prazo, sendo que o segredo para uma estratégia de marketing
vitoriosa é encontrar o equilibrio adequado entre a tecnologia e a humanidade (Kotler et
al., 2021).

Com isto, as marcas cada vez mais optam por fornecer experiéncias omnichannel para
possibilitar uma experiéncia integrada (Piotrowicz & Cuthbertson, 2018). O consumidor
valoriza experiéncias cémodas, sendo que as interacdes tecnoldgicas impactam

positivamente no aumento das receitas das lojas (Shi et al., 2020).

A vivéncia do cliente é a nova forma de triunfar em mercados altamente disputados.
Experiéncias interativas e envolventes, anteriormente secundarias, tornaram-se mais
relevantes do que o produto ou prestacéo de servico em si. A fim de produzir um CX
convincente e superior em cada ponto de contato, desde a aquisicdo até a divulgacao,

é fundamental utilizar as tecnologias avancadas (Kotler et al., 2021).

A tecnologia de inteligéncia artificial tem a habilidade de identificar padrdes previamente
desconhecidos do comportamento do consumidor através de grandes volumes de
informacg&o, considerando que, apesar do poder computacional, apenas 0s seres

humanos podem compreender-se uns aos outros (Kotler et al., 2021).

2.4.3. A experiéncia em ambiente fisico face a uma era digital: como

impulsionadora da notoriedade e lealdade da marca
A tecnologia esta inerente ao dia a dia dos consumidores, sendo que conforme o habito,

a procura por inovagdes tecnoldgicas disruptivas em ambientes de consumo aumenta,

tal como foi observado recentemente por Willems et al. (2017).

As marcas deparam-se com o desafio de proporcionar ao consumidor uma experiéncia
integrada e completa, que combine a experiéncia visual online com a imerséo sensorial

oferecida pela participacdo em loja (Moravcikova & Kliestikova, 2017). De facto, os
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avancos tecnoldgicos vém acompanhados de novas ferramentas destinadas a

aprimorar a experiéncia dos consumidores (Varandas, 2021).

A questao-chave para os marketeers € determinar quais sédo as tecnologias que devem
ser implementadas, pois hem todas se encaixam na estratégia geral de cada marca. O
desafio é integrar os diferentes usos da tecnologia numa CX sem descontinuidades e

sem atritos (Kotler et al., 2021).

As marcas podem capturar e reter leads ndo sé através da equipa de vendas, mas
também de um interface digital, 0 que permite uma sinergia entre ampliar a alcancar
leads, a direcionar os esfor¢cos das equipas de vendas para fechar o negécio, visto que
o funil de vendas costuma exigir forte competéncia em comunicacdo e negociacao
(Sousa, 2016).

Os canais digitais tém o proposito de aumentar a assimilagdo para gerar atracdo e
incentivar a experimentacdo, de modo a que as pessoas experimentem e adquiram o
produto (Kotler et al., 2021).

Segundo Sousa (2016), a abordagem omnicanal entre as ac¢des fisicas e digitais € uma
perspetiva de marketing experiencial com énfase na experiéncia do cliente, com o
objetivo de impulsionar a imagem da marca e proporcionar um consumo com

experiéncia holistica com base na racionalidade e emocao dos consumidores.

A sinergia da omnicalidade permite ao consumidor navegar por um catalogo de produtos
no site ou na aplicacdo e selecionar o que deseja, deslocando-se as lojas fisicas para
esclarecer dlvidas que surgiram ao longo do processo e para adquirirem esses
produtos. Desta forma, a experiéncia fisica deve impactar e complementar o processo,
pois marcas como a Sephora e a IKEA usam realidade aumentada (RA) para os
consumidores experimentarem o produto digitalmente, o que faz com que o consumidor,
quando chega a loja fisica, figue mais interessado, facilitando deste modo o fecho da
venda (Kotler et al., 2021).

A sinergia entre as ferramentas digitais e o meio fisico permite empoderar o
funcionamento de uma marca, que resulta numa maior facilidade de interacdo do

consumidor com o funcionario (Sousa, 2016).

= Os consumidores, apesar de estarem envolvidos online, fazem parte das
compras em loja fisica, mas antes aderem a denominada webrooming (pesquisa
online da informacdao), e quando vao adquirir na loja fisica procuram que nestas
lojas haja eficacia, facilidade e esclarecimento de todas as duvidas, implicando

uma interacdo com ele;
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= O papel das equipas € crucial, sendo que sdo uma fonte de diferenciacdo e a
face visivel de uma marca, devido a preparacdo e conhecimento adquiridos pela
empresa. O colaborador € o meio de unido e de educag¢do com o consumidor;

= E possivel convergir as vendas tendo em vista o objetivo e beneficio da marca
no que diz respeito ao cross-selling e up-selling. O histérico recomendado pela
inteligéncia artificial com base nas compras e interesses dos consumidores,
permite ajudar o colaborador a indicar o melhor beneficio ao consumidor em
questéo;

= Propiciar interacfes personalizadas, construindo vinculos relacionais;

= A entrega de informacéao através de ferramentas digitais a todos os stakeholders
envolvidos na experiéncia permite reduzir o atrito nas marcas e melhorar a

experiéncia omnicanal.

Segundo Kotler et al. (2021), os chatbots sdao amplamente utilizados ndo sé para
gerenciar o funil de vendas, mas também para atender a necessidades de servico
durante 24 horas por dia e fornecer solu¢gdes imediatas para problemas comuns.

= Garantem maior consisténcia e integracdo em varios canais, como sites, redes
sociais e aplicativos;

= Auxiliam nas tarefas simples de atendimento ao cliente;

= Asseguram uma sinergia com agentes de assisténcia técnica, no caso de

questdes mais complexas.

Outra aplicagé@o importante € a detecdo de cancelamentos, em que € possivel rastrear
e medir o sentimento do consumidor online. Através do motor de analise preditiva
incorporado a plataforma, as empresas também podem prever a probabilidade de
cancelamento do cliente, evitando-o (Kotler et al., 2021). Sem duvida, as empresas
precisam de aproveitar a0 maximo as tecnologias de marketing, tanto em ambiente
fisico como digital. Conforme refere Sousa (2016), o envolvimento do consumidor nos
varios formatos de a¢do e comunicagdo permite criar uma vantagem competitiva a nivel

financeiro, assim como no aumento de fidelizag&o e satisfagcdo do consumidor.

A personalidade da marca e a estratégia direcionada as tendéncias e preferéncias afeta
positivamente a consciéncia da marca, confianca e lealdade a marca (Sousa, 2016).
Quando o valor da marca se baseia no cliente, o cliente desenvolve um maior grau de
afinidade com a marca, criando maior compreenséo e familiaridade com os produtos ou
servicos da marca. Como resultado, podem facilmente formar-se associacfes benéficas

gque sejam consideradas uma vantagem para a marca (Franco, 2017).
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Nas operagbes simples, a interface digital € eficaz, porém, nas interacdes mais
complexas, o computador ndo supera a experiéncia e a relacdo humana proporcionada

em ambiente fisico (Sousa, 2016).

38



- H
Euro g
T DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO  ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS
ESPECIFICOS

3.1. Contexto organizacional

A Delta € uma empresa portuguesa conceituada no mundo do café que pertence ao
Grupo Nabeiro, grupo fundado pelo Manuel Rui Azinhais Nabeiro, recentemente

falecido, que era popularmente tratado por Sr. Comendador.

A marca Delta, simbolo da terra onde nasceu em 1961 numa vila alentejana, em Campo
Maior, comegou num pequeno armazém de 50 metros quadrados, onde so era possivel
torrar 60 kg de café. Atualmente, a marca é reconhecida pelo exemplo de pioneirismo,
gualidade, inovacgéao e responsabilidade social no pais e no mundo.

Devido ao fundador e emblematico Sr. Rui, o relacionamento com os seus clientes era
reforcado pela empatia e fidelizac&o, pois Rui Nabeiro tinha gosto em enriquecer este
elo de ligagédo constantemente e de estar sempre presente.

Com 62 anos de historia, a Delta Cafés criou a referéncia do sabor do café em Portugal,
numa permanente capacidade de se reinventar e apresentar projetos inovadores e
criadores de valor para o mercado. Uma marca de rosto humano, fiel a sua filosofia de
sempre "um cliente, um amigo", e apostada em criar parcerias duradouras e
sustentaveis. Obstinada na misséo de inovar, sem perder consisténcia na sua proposta
de qualidade, desde o primeiro dia que a Delta vive para o futuro. Um futuro que, hoje,

nos traz uma nova experiéncia, uma nova forma de sentir o café.

Atualmente, o Grupo Nabeiro é constituido por 36 empresas, sendo a Manuel Rui
Azinhais Nabeiro Lda, a responsavel por comercializar os cafés Delta no territério
continental portugués e no arquipélago dos Acgores, e conta ainda com 22
departamentos comerciais distribuidos pelas principais capitais do pais e disponibiliza
sistemas de Linha Verde e equipas proprias de assisténcia técnica (Grupo Nabeiro,
s.d.).
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FIGURA 4 - Organograma Grupo Nabeiro
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Fonte: Grupo Nabeiro (s.d.)

Desde a fundacgéo da marca que os valores e os principios foram consolidados como
uma marca empdtica de rosto humano, assente na autenticidade das relacdes com
todos os stakeholders. Sendo que, o Conselho de Administracdo tem o legado e é

constituido pela familia Nabeiro que representa os acionistas da Delta Cafés.
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internacionalizou-se logo no inicio como uma vantagem competitiva (ver Figura 5). Apés
a aceitacdo e estabilizacdo no mercado espanhol, a marca decidiu adotar uma
estratégia mais alargada de penetracdo nos mercados internacionais: Franca, Bélgica,
Luxemburgo, Paises Baixos, Alemanha, Reino Unido, Canad4, Estados Unidos da
América, Australia, Angola e Mocambique (ver Figura 5), sendo que 8 sdo de operacdes
internacionais diretas (Portugal, Espanha, Franca, Suica, Luxemburgo, Brasil, Angola,
China) e as operacfes indiretas através de distribuidores (América do Norte, Africa,

Asia, Austrélia e Europa).

Para tal, foi necessario selecionar parceiros e mercados que aceitam esta tipologia de
negocio e que fossem facilitadores para a marca estabilizar, sendo que, a marca teve
de adaptar o seu produto aos habitos de consumo e na escolha das suas proveniéncias
— adaptacdo da composicao, origens de café, peso, torra, o design e as tecnologias de

forma a garantir uma customizagéo permanente aos diversos mercados.

FIGURA 5 - Presenca da Delta Cafés em Portugal, Espanha e no Mundo

VOLTAR HOMEPAGE MPRESA JELTA NO MUND

OPERACOES DIRETAS

DELTA NO MUNDO

Operagoes Diretas

Departamentos

Distribuidores

BRASIL

Fonte: Delta Cafés (s.d.)

A Delta, como empresa corporativa com preocupacdes de responsabilidade social, tem

como objetivo fomentar a qualidade de vida de pequenos produtores de café através de
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acoes de formagédo técnica e comercial. Desta forma, a marca juntou-se em 2018 a

International Coffee Partners (ICP), uma associacdo que tem como propdsito apoiar

pequenos produtores, bem como as suas familias e comunidades. Até ao momento,

engquanto membro do ICP, ja interveio em 12 paises, para a melhoria das condi¢des de

vida destes pequenos produtores.

FIGURA 6 - Coffee Partners 2023

: !/, ’ Years
INTERNATIONAL
‘1‘ Coffee Partners

Lo\ Franck | b)) tABTIA L6FBERGS [:ﬁj [Rustiq| & Tehite

—rl L

Fonte: Coffee and Climate

A conservacao da biodiversidade e a preservacdo da qualidade do café é primordial

para a marca, sendo que a marca possui certificagdo de qualidade nos seus produtos:

Café bio e café orgéanico: os processos produtivos que se utilizam s&o mais
naturais face aos processos produtivos de café, pela redugéo de fertilizantes e
produtos quimicos, que consequentemente contribui para a melhoria da
gualidade do solo, a manutencéo da biodiversidade e nas producdes de café,
além do consumo responsavel de energia e agua,

Café fairtrade e café de comércio justo: preco justo pelo produto, em que o
objetivo é apoiar pequenos produtores, de forma a assegurar uma receita fixa,
gue permita a estes agricultores um apoio econémico e social;

Café UTZ: a garantia de certificacdo garante que os produtores recebem uma
formacdo técnica e comercial, no que diz respeito a produtividade e rentabilidade
da producao de café. Os produtos certificados UTZ sdo comercializados tendo
em consideracdo a sustentabilidade, sendo os processos de cultivo realizados
de forma sustentavel, além de ter um compromisso com boas praticas agricolas
e com a responsabilidade social. A obtenc&o deste certificado permitiu o acesso
a novos mercados, aumento da produtividade, melhoria na qualidade do produto

e melhores pregos.
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A Delta é uma empresa que tem como lema “um cliente, um amigo” e utiliza um modelo
de gestdo comercial de relacionamento e essencialmente de rosto humano. Nos seus
primeiros passos conquistou a confianca do mercado ao fidelizar clientes e conquistar
amigos que recomendavam a marca. Através desta personalizacdo da relagcdo marca-

consumidor, a marca insiste em tratar cada situacao de forma Unica e individualizada.

A empresa tem uma missao focada nos clientes e um modelo baseado na partilha e
didlogo, sendo diferenciadora por desenvolver uma estratégia de responsabilidade
social que integra necessidades de todos os stakeholders, o que resulta em valores de
referéncia e origina um modelo de empreendedorismo responsavel, inovador e

relacional.

A empresa segue normas éticas que regulam os seus objetivos, as suas politicas e
sistemas de gestdo. Desta forma, no que diz respeito a misséo, visdo e valores da

marca:

= Missdo: € centrada na valorizacdo das pessoas, orientada para a
sustentabilidade e inovac&o, com o objetivo em liderar o top 10 mundial;

= Visdo: corresponder as expectativas dos consumidores assegurando a total
satisfacdo dos clientes, através de um modelo de negdcio assente na criagdo e
partilha de valor sustentavel. Uma gestdo de rosto humano é um compromisso
fundamental, de forma a cumpri-lo e a encarar o futuro com responsabilidade e
respeito pelas proximas geracoes;

= Valores: integridade, transparéncia, verdade, qualidade, solidariedade,
sustentabilidade, humildade, inovacao e lealdade;

= Fator distintivo: a valorizagcdo humana e a proximidade que une a marca aos
consumidores. A relacdo de proximidade que une a marca ao consumidor,
permite conhecer as necessidades e motivacdes dos consumidores, clientes e

parceiros.

Com o aumento do turismo nos ultimos anos, houve uma mudanca na cultura e habitos
de consumo do café. Desta forma, atualmente jA& € comum depararmo-nos com
cafeterias que oferecem uma ampla variedade de cafés com influéncia internacional,
como o caso de cafés filtrados, blends que proporcionam novos sabores ou desenhos

na cremosidade do leite.

Como marca lider de café em Portugal, a Delta ndo poderia ignorar esta nova tendéncia
e, aproveitando esta oportunidade, decidiu criar um conceito proprio, a loja The Coffee

House Experience. Este novo conceito representa uma nova marca dentro do Grupo
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Nabeiro, que convida os consumidores a experimentar o universo do café com base nas
sensacfes. Tanto em Lisboa como no Porto, o perfume do café torrado esta sempre
presente, pois a torra € feita em loja através de extracdes simples com graos frescos e

ricos em aromas e sabores, sendo ainda possivel acompanhar o processo de torra.

Os slows coffees disponiveis nestes locais sdo exclusivos e foram criados
especificamente para esses espacos, com opc¢des de blends com notas equilibradas de
ardbica e robusta, e outros que realcam o sabor dos graos de ardbica. Além de uma
variedade de bebidas, desde expressos a cocktails e bebidas quentes mais elaboradas,
o cardapio inclui op¢des simples de comida que podem ser apreciadas em conjunto com
as bebidas, ao longo das diferentes fases do dia. Independentemente da refei¢do
escolhida, a experiéncia deve ser relaxante e confortavel seguindo o lema "feel your

coffee".

Os baristas sdo verdadeiros mestres e ensinam os clientes a preparar as bebidas de
acordo com a intensidade desejada e aconselham ainda o blend adequado ao gosto e
momento do dia. Se o cliente tiver interesse, é disponibilizada a oferta de workshops ou
a inscricdo na Academia Barista Delta, uma escola de profissionais da é&rea de
cafeterias.

“E muito mais do que um espago para comer ou beber café, é um local
multissensorial, onde a qualidade do café Delta assume o protagonismo das
vivéncias”. E deste modo que a Delta Cafés define o The Coffee House Experience,

como um “convite a sentir o café” (Revista Comunidades, 2021).

Este novo conceito de loja com a promessa “Feel your Coffee” tem como objetivo ser
um espaco confortavel onde se pode experimentar momentos distintos e de qualidade,
vivendo o ritual do café sem pressa. A cafeteria oferece uma verdadeira experiéncia
sensorial para conhecer mais profundamente a cultura do café, os processos de
preparacgdo e extragdo, além das curiosidades que vao além da bebida em si. O espaco
€ uma imerséao de novas sensac¢des e aromas, bem como um torrador de café que pode
personalizar cada grdo de acordo com as preferéncias e o paladar de cada cliente. A
empresa tem em mente a internacionalizacdo do conceito, pois considera que The
Coffee House Experience € uma ideia multinacional preparada para inserir-se em

mercados internacionais, seguindo as tendéncias globais de consumo de café.
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O conceito The Coffee House Experience nasce da vontade de elevar os padrdes de
consumo na preparacao de café, proporcionando uma experiéncia disruptiva através de
uma selecdo premium de cafés, torrados na loja fisica para expresso ou para slow

coffees.

O café tem a capacidade Unica de alimentar o mundo dos sentidos, levando-nos a um
novo grau de autoexpressdo. Cada momento, cada viagem, cada ligacdo dos

consumidores com a marca Delta The Coffee House Experience é uma descoberta.

FIGURA 7 - Loja The Coffee House Experience

s

COFFEE
HOUSE

Fonte: Observador (2021)

3.2. Mercado

Em Portugal, a tradicdo de tomar café fora de casa é uma prética social enraizada na
nossa cultura, fazendo parte do convivio entre amigos e familiares. Em média, cada
portugués consome cerca de cinco quilos de café por ano, o que tem contribuido para
0 aparecimento de diversos estabelecimentos que servem esta bebida em todas as ruas

das cidades portuguesas (Diario de Noticias, 2021).

Segundo a Associacdo Comercial e Industrial do Café (AICC), o mercado nacional, em
2019, tinha um valor de cerca de 700 milhdes de euros, tendo sofrido uma quebra de

guase 13% em 2020 apés a pandemia, correspondente a 609 milhées de euros. Quanto
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ao volume de café consumido (em toneladas), este caiu cerca de 20% em 2020,

atingindo as 26,4 mil toneladas (Diario de Noticias, 2022).

Atualmente, um dos maiores desafios que a inddstria enfrenta € o custo da matéria-
prima, tendo em conta a baixa producdo de café verde. O Brasil, o maior produtor
mundial de café, foi afetado pelas alteracdes climaticas, como geadas seguidas de
secas intensas, o0 que aumentou o preco do café a nivel global. Além disso, o preco do
transporte e a dificuldade em encontrar transportes estdo a inflacionar os precos
internacionais. Nao é s o transporte a inflacionar os pre¢os, mas também o custo das
embalagens, com o plastico a deixar de ser uma opcao viavel e o preco do cartdo a

aumentar exponencialmente, criando dificuldades em toda a cadeia de abastecimento.

FIGURA 8 - Maiores produtores de café a nivel mundial

Pais Producao (Toneladas)
Brasil 3019 051
E3 Vietname 1 460 800
r— Colémbia 745084
_— Indonésia 639 305
o= Etidpia 469 091
——— Honduras 362 367
—— india 348 000
[ | Peru 277 760
[ O | Guatemala 236 145
= Uganda 203 535
[ B | México 151714

Fonte: Rankia (2023)

Depois de dois anos de pandemia e de uma guerra comercial europeia que afeta ainda
mais o comércio mundial, sera cada vez mais dificil manter o preco do famoso expresso

nacional nos valores a que estamos habituados (Diario de Noticias, 2022).
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FIGURA 9 - Dados Gerais do café em Portugal

Dados gerais, 2022

Producao (milhdes de euros) 496
Exportacao (milhGes de euros) 121

Importacao (milhoes de euros) 215
Mercado (milhdes de euros) 590
Exportagao/producao (%) 24,4
Importagao/mercado (%) 36,4
Mercado (% var. 2022/2021) +8,3

Fonte: Informa News (2023)

Com base no Estudo de Setores de DBK através do Informa News (2023), o consumo

de café sofreu algumas alteracdes face a 2021.:

O setor do café em Portugal cresceu 12,4% em 2021 e manteve-se essa
tendéncia em 2022 perante a quebra de 2020 apés a pandemia;

As vendas de café em Portugal aumentaram 8,3% em relagdo ao ano 2021,
atingindo um valor de 590 milhdes de euros em 2022;

As exportacdes de café torrado e soltvel subiram 6,1% em 2022, atingindo um
valor de 121 milhdes de euros, enquanto as importagbes subiram 2,9%,
chegando a 215 milh&es de euros;

A Espanha é o principal destino das exportacdes de café portuguesas,
representando 27% do total, seguida pela Franca, Reino Unido e Suica. Franca
e Espanha séo os principais paises responsaveis pelas importagdes de café em
Portugal, representando 33% e 31% do total, respetivamente;

O setor do café em Portugal € composto por 88 empresas, predominantemente
de pequena dimensdo, distribuidas principalmente pelo Norte do Pais, Lisboa,
Alentejo e Centro. Existem poucas empresas grandes e diversificadas, que
atuam tanto no canal de alimentacdo como no canal Horeca;

90% das empresas do setor ttm menos de 50 funcionarios, enquanto apenas a

Delta tem mais de mil trabalhadores e outras duas tém mais de 250.

Em Portugal, hda um estabelecimento de venda de café em cada esquina, enquanto que

a média europeia é um estabelecimento por cada 400 habitantes, em Portugal ha um

por cada 160 habitantes. Contudo, apesar desta disponibilidade excessiva, 0s
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especialistas afirmam que ainda ndo h4 um verdadeiro apreco pelo sabor de um bom
café, pois muitas vezes tomamos um expresso sem ter em conta a sua qualidade ou

tipo de torra, no entanto, essa preocupacédo tende a mudar lentamente.

As cafetarias especializadas, onde o café pode ser apreciado como um produto gourmet
ou premium, sdo populares no norte da Europa e comecam a surgir em Portugal. O
fenbmeno surge devido a novos habitos e necessidades, pelo facto de as pessoas
viajarem mais e terem contato com esses conceitos, e também devido aos némadas
digitais, que recorrem frequentemente a essa tipologia de cafeterias especializadas,
fomentando o interesse por este mercado. Esses espacos oferecem cafés Unicos, de
alta qualidade, com uma torra Unica e diferenciada que geralmente € feita no local por
especialistas chamados "roasters". Esse café ardbica é controlado desde a sua origem
até chegar a chavena, sendo um produto de nicho que representa atualmente 3% do

consumo mundial.

O café de especialidade é de facto uma tendéncia internacional, sendo que o café é um
produto conceituado e preservado como um bem de qualidade. Existem muitos locais
em paises estrangeiros que ndo servem café expresso se ndo tiverem um barista
disponivel, mas em Portugal qualquer pessoa pode fazé-lo. A falta de reconhecimento
e valorizacao da profissdo de barista é justificada pela desvalorizagédo do proprio café.
Em Portugal, ha preconceitos em relacdo ao gosto do consumidor, com as marcas
tradicionais a continuarem a acreditar que os portugueses preferem um café com
robustas em vez de arabicas, enquanto os especialistas defendem que, na verdade, os
portugueses apreciam um bom café de especialidade, mas nem sempre tém poder de

compra para isso. No entanto, novos conceitos, como o slow coffee, tém ganho forga.

3.2.1. Concorrentes

O café expresso é a preferéncia no mercado portugués, no entanto, com o fluxo de
movimento de estrangeiros no Ultimo ano, surgiu em algumas cafetarias o café de
especialidade, que nos transmitiu uma forma e cultura diferentes de apreciar o café,
principalmente nos mais jovens que gostam de experimentar métodos de preparacao

diferentes.

As lojas imersivas de café sao ainda nichos de mercado, no entanto, tendem a crescer
e a consolidar-se no mercado. Esta tendéncia esta a tornar-se viral, uma moda e uma
afirmacao na sociedade de consumo, pois o café € um momento de ingerir uma dose
de cafeina, uma bebida rapida ou até um momento de descanso, que tendem a ter

espacos fisicos com impacto de interesse partilhado e comum de ligacao social.
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Ainda néo é clara a forma como este nicho se comporta no mercado portugués, pois de
facto ja existem lojas fisicas com preparacdo de bebidas de café com café de
especialidade que utilizam café de pequenas torrefacbes pelo pais ou marcas mais
consolidadas, ou existem de facto coffees shops, mas que ndo tém café de

especialidade na sua oferta.

7

= Starbucks — é uma cadeia de lojas de café que abriu em 1971 em Seattle,
Estados Unidos da América a sua 1° loja, contando atualmente com mais de
15000 lojas em 50 paises. Em Portugal tem com mais de 20 lojas fisicas. E o
principal torrefator e retalhista mundial de cafés selecionados, que prima por
utilizar os melhores graos de café Arabica sendo a torra desempenhada nas
unidades de torrefagdo da marca. Para além do café, sdo disponibilizados outro
tipo de produtos como chas exclusivos nas suas lojas e pastelaria. No entanto,
o enfoque é o cliente e o servigo prestado, desta forma, o ambiente, a decoragéo
e 0 mobilidrio é aconchegante e ndo comercial de modo a ser um ponto de
encontro para a comunidade envolvente, tornando-se parte da rotina diéria dos
seus clientes. Além disso, o atendimento é cuidado, com o propdsito de garantir
a satisfacao do cliente;
Posto isto, os pontos essenciais e primordiais para a marca sédo o atendimento
de qualidade, satisfazer os clientes para a respetiva fidelizacdo e o espago ser
muito mais do que um café, ser uma experiéncia. A missdo da marca € inspirar
e alimentar o espirito humano — uma pessoa, uma chavena e uma comunidade
de cada vez;

= Jeronymo — com o lema “coffe and friends”, este conceito posiciona-se para o
momento ideal de partilha com amigos. Este conceito surgiu em 2002 em
Portugal, com o intuito de ser uma coffee shop, um momento de encontro, de
partilha num ambiente sereno e no consumo de produtos adaptados aos tempos
modernos que ja conta com 13 lojas fisicas;
O lugar pretende ser confortdvel, com uma luminosidade apropriada para
envolver um ambiente que se assimila a nossa casa, de modo a ser adequado
a todos os momentos do dia, caso os consumidores pretendam permanecer no
espaco durante horas. Os produtos que oferecem tém um enfoque nas diferentes
formas de consumir café, mas contam ainda com a oferta de outros produtos
para agradar aos diferentes gostos. No entanto, a tipologia de café ndo é de
especialidade, mas sim um lote proprio — blend “Portugal’;

= Fabrica Coffee Roasters — foi 0 projeto pioneiro fundado em 2015 pelo portugués

de origem moldava, Stanislav Benderschi, que conheceu o conceito de café de
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especialidade e coffee shop na Alemanha. Atualmente existem seis lojas de
retalho em Lisboa e no Porto, onde fazem a sua propria torrefacdo e
comercializam os seus produtos, quer no espaco fisico quer online. Esta marca
surgiu inicialmente como uma academia de café, em 2011, sendo que até 2020
cerca de 95% das pessoas que frequentavam os cursos de formacdo eram
pessoas de nacionalidade estrangeira que posteriormente regressavam aos
seus paises. Além de terem venda direta ao consumidor final, também € possivel
revender o produto para o mercado horeca — restaurantes e coffee shops;

O objetivo da coffee shop é proporcionar um atendimento e uma experiéncia
mais cuidada em relacdo a uma cafetaria tradicional,

Olisipo Coffee Roasters — conta com apenas um espaco fisico em Lisboa que
surgiu em 2018. Este projeto iniciou-se quando um dos sdcios se deparou com
esta tipologia de negécio na Etiopia, que consequentemente despertou o
interesse em obter formag&do como barista e torrefator, de modo a disponibilizar
café arabica de especialidade e um servigo de informag¢do completo sobre o
tema. Neste espaco é possivel assistir a torra e adquirir outros produtos, além
de café;

79 Coffee Roasters — marca de café especializada em torrefacdo de café de
especialidade, que prima pela selecdo dos gréos de café. O enfoque da marca
consiste em ter cafés de elite e em proporcionar uma experiéncia rica em
pormenores, através do espaco de coffee shop que ainda tem oferta de outros
produtos além de café, como refeicbes de brunch, vegetarianas ou até de
pastelaria variada. Possibilitam ainda a degustacdo de diferentes cafés e a
visualizacdo da torra na sua loja fisica. Além da loja fisica, vendem também para
0 mercado da restauracao;

Senzu Coffee Roasters — marca de café de especialidade que surgiu pelo
fascinio que o proprietario, Diogo, tem pelo café, sendo o coffee roaster da
marca. Tendo sido um dos fundadores e instrutores da empresa abcoffee, que
foi a primeira escola a ter a aprovacao da Specialty Coffee Association (SCA). A
marca proporciona uma experiéncia de café tanto em expresso, como em
ferramentas de extragdo lenta, e ainda realizam a torra em loja fisica. Esta
marca, além de vender para consumidor final, também vende para o mercado
horeca,;

Combi Coffee Roasters — surgiu em 2014 com o propésito de possibilitar as
pessoas experimentarem café de especialidade numa carrinha mével, surgindo
entretanto uma loja fisica no Porto, onde realizam a torrefacdo do café para

consumo doméstico ou para consumo em loja, sendo que ainda ha possibilidade
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de consumo na restauragdo. Com a abertura do espago fisico, aumentou
também a oferta gastrondmica, ndo soé refeicdes e pasteis variados, assim como
a oferta de bebidas de café, como cappuccino, macchiato, ou cafés de filtro nas
ferramentas de extracao lenta;

= A Copenhagen Coffee Lab — € uma rede de cafetarias de origem dinamarquesa
que tém a sua prépria torrefacéo de café na Alemanha, Franca, Portugal e em
Copenhaga. O café servido é de especialidade, sendo que também tém servico
de torrefacdo em loja e com oferta de produtos além de café. O objetivo é
proporcionar uma experiéncia com produtos de qualidade e um ambiente

confortavel através das 8 lojas fisicas que tém na zona centro do pais.

Além das marcas e empresas de café referenciadas, The Coffee House Experience tem
ainda mais outros concorrentes de forma indireta, pois estas empresas nao tém
dimenséo fisica, apenas distribuicdo para o mercado horeca, como a: Vernazza,
Sargento Martino e Booinga. Desta forma, sdo empresas que ndo primam pelo

enriguecimento e contato préximo com o cliente, como o caso das anteriores.

3.2.2. Pestal

De forma a analisar e a compreender o ambiente envolvente na definicdo da estratégia
da empresa, a analise PESTAL permite retratar o panorama nacional e internacional
face aos fatores politicos, econémicos, sociais, tecnolégicos, ambientais e legais com
pertinéncia para a Delta, neste caso, o conceito The Coffee House Experience que se

segue na seguinte tabela:

TABELA 3 - Analise Pestal

ellii[elM Incerteza internacional devido a guerra entre a Ucrania e a

Russia;
Reconhecimento internacional do modelo politico portugués;

Envolvente externa dificil e instavel — paises a implementarem
medidas de austeridade que consequentemente aumenta a
carga fiscal e diminui o consumo dos consumidores, com outros
paises a serem alvo de ajuda externa;

Deslocacédo de unidades fabris para zonas geograficas que tém
condicdes politicas mais favoraveis no que diz respeito a atracao
de empresas, como a reducao da carga fiscal;
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Nova legislacédo que limita o fumo em espacos de convivio;

Tendéncia para aumento da regulagéo no sector alimentar.

Crise na Unido Europeia;
Impacto fiscal e econémico;

Instabilidade econdémica em relacdo a politica de pregos e

impostos associados;

Instabilidade nos mercados internacionais, em que o cambio
afeta a estabilidade financeira e as operacdes de empresas que

se querem estabelecer nos mercados internacionais;
O Euro tem vindo a valorizar face ao dolar americano;

Taxa de desemprego em Portugal tem vindo aumentar face ao

ano anterior, de 5,9% para 7,2%;

Rendimento médio disponivel das familias tem aumentado nos
altimos anos, no entanto, o aumento de precos e impostos

reduzem o consumo;

Dois milhdes de portugueses vivem em risco de pobreza.

Preferéncia por bens socialmente responsaveis e benéficos para

a saude;

Maior preocupagdo com os habitos alimentares — produtos

biologicos;

Cerca de 7% da populagéo residente em Portugal sédo pessoas

estrangeiras;
Escolaridade obrigatoria até ao 12°ano;
Crise migratoria;

Necessidade de adocdo de certificacdes de qualidade, gestédo
ambiental, higiene, seguranca e responsabilidade social;
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Critérios rigorosos a nivel social, ambiental e econémico nas

operacgOes das empresas;
Preocupacg&o em seguir as diretrizes de comeércio justo;

Fatores ambientais e de responsabilidade social poderdo implicar
maiores custos nas matérias-primas e processos operacionais de

uma empresa.
Insatisfagdo da nova geracao e alteragdo de valores;

Os consumidores estédo dispostos a pagar um valor mais elevado

por solu¢des mais rapidas, convenientes e praticas.

Inovacdo cada vez mais recorrente, tendo a tecnologia ciclos
cada vez mais curtos e surgindo novas tecnologias com mais

frequéncia;

Interoperabilidade dos sistemas e desmaterializagédo para a

melhoria das infraestruturas;

Aposta continua na investigacdo e desenvolvimento para ir ao

encontro das novas necessidades e tendéncias do mercado;
Necessidade de registo de patentes;

Cerca de 68% da populagdo mundial tem acesso a internet.
Necessidade de garantir medidas de avaliacdo ambiental;

Procura de novas ag¢fes de forma a diminuir o impacto do meio
ambiente — ndo s6 na producdo, assim como em todos 0s

sectores da empresa.

Necessidade de adocdo de certificacdes de qualidade, gestédo
ambiental, higiene, seguranca e responsabilidade social;

Critérios rigorosos a nivel social, ambiental e econémico nas

operacfes das empresas;

Preocupacédo em seguir as diretrizes de comércio justo;
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Fatores ambientais e de responsabilidade social poderdo implicar

maiores custos nas matérias-primas e processos operacionais de

uma empresa.

Fonte: Elaboracéo Propria

3.3. Analise SWOT

Tendo em conta a consisténcia da marca, conforme preconizava o Comendador Rui
Nabeiro no meio empresarial, as empresas devem adotar as suas acfes estratégicas

com enfoque social, ambiental e econémico.

Devido ao facto desta marca ter estes valores enraizados desde o inicio da sua
atividade, verificamos que possui forcas bastante significativas, ao contrario das
fraquezas, como podemos verificar na andlise SWOT realizada:

Pontos fortes (strenghts — S):

= S1: O conceito de pertencer a marca de café lider de mercado em Portugal;

= S2: Aposta continua na inovagdo e sustentabilidade como fonte de valor
acrescentado para a empresa e 0s seus consumidores;

= S3: Aposta na formacéao continua dos colaboradores e dos parceiros comerciais
com o objetivo de fornecer acesso a formacgdes personalizadas inovadoras e
criativas a medida de cada pessoa;

= S4: Politica relacional de proximidade com os clientes, de modo a fortalecer a
imagem da marca e criacdo de vinculos empéticos que tornem dificil uma
separacao e fortalece a fidelizacéo do cliente;

= Sb: processo produtivo controlado e rigoroso com vista a garantir a qualidade
com as devidas certificagbes (no cumprimento de qualidade ou referente a
produto biol4gico);

= S6: disponibilizagdo de blends, single origin ou grédos de origem orgénica com
nomes de lotes uniformizados de forma a garantir a adaptacdo aos diversos
mercados dos lotes de café “comerciais”;

= S8:0processo datorra é realizado no espaco de forma artesanal e em pequenas
guantidades, com o propdsito de potenciar as carateristicas sensoriais do
produto e proporcionar uma experiéncia Unica que envolve o blend, o aroma e o
consumidor;

= S9: a experiéncia do expresso é impactante nas lojas fisicas, pois a marca tem

como propasito elevar o consumo de café em Portugal a outro nivel, através de
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praticas com ferramentas de extracao lenta. Estas ferramentas realcam melhor
todas as notas e aromas através de ferramentas como: V60, Baldao, Chemex,

French Press e Aeropress.

Pontos fracos (weaknesses — W):

W1: A marca disponibiliza café de especialidade apenas nas suas lojas préprias,
nao disponibilizando a comercializa¢ao no canal horeca;

W2: O conceito s6 esta presente em Portugal;

Wa3: Menos recursos financeiros em relacao aos concorrentes;

W4: Néao fornecem solucdes em todas as possiveis extracdes de café — neste
caso, em capsula ou pastilha;

WS5: Ainda ndo é um conceito com forte impacto nem com notoriedade no que
diz respeito ao café de especialidade, devido ao impacto que a marca tem a nivel

comercial.

Oportunidades (oportunities — O):

O1: Expandir o negdcio a nivel internacional e nacional;

O2: Criagdo de parcerias com espagos de referéncia no setor da hotelaria e
restauracado, fazendo chegar aos consumidores o tipo de produto
correspondente ao conceito — The Coffee House Experience.

03: Preferéncia dos consumidores pelo atendimento personalizado;

O4: Evolucéo da tecnologia e inteligéncia artificial na experiéncia das lojas;

O5: Mercado com interesse em diferentes tipologias de bebidas de café;

06: Existéncia de metodologias e ferramentas de trabalho que possibilitam a
diversidade de opcdes de consumo;

O7: Novas oportunidades de consumo.

Ameacgas (threats - T):

T1: Consumidores mais informados e com preferéncias claramente definidas
previamente;
T2: Colaboradores da concorréncia com alta literacia informatica;

T3: A falta de adocao de inteligéncia artificial como tendéncia no mercado;

T4: Concorrentes fornecem café de especialidade no mercado horeca, enquanto

a marca Delta sé disponibiliza em loja fisica.
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Na tabela seguinte estdo presentes duas matrizes — a SWOT e a SWOT Dinamica —

sendo que, com base na andlise SWOT, foi esquematizado o cruzamento dos quatro

guadrantes relativos aos Fatores Internos e Externos, que da origem a Analise SWOT

Dinamica, que contribuird para as sugestdes que a empresa podera formular ou adotar:

TABELA 4 - Anédlise SWOT Dinamica

ANALISE

Pontos Fortes (S)

Desafios — Estratégia Ofensiva

Investir em mais lojas de conceito
The Coffee House Experience,
para fortalecer a imagem da
marca e vinculos com os
consumidores;

Adotar realidades imersivas e
tecnoldgicas em ambiente de loja
gue explorem os sentidos
humanos e potenciem as
sensacdes humanas;

Ter uma parceria de marca no
mercado horeca ou hoteleiro
referencial para potenciar a
experiéncia do café artesanal;
Implementar mais tipologias de
extracdo de café — em formato de
capsula biodegradavel adequada
ao conceito;

Acrescentar valor ao servico com
um pack ou oferta para potenciar
o consumo do café artesanal em
Portugal;

Potenciar espacos de marca em
locais de referéncia como pop

ups.

INTERNA

Pontos Fracos (W)

Constrangimentos — Estratégia

Adaptativa

Implementar lotes certificados
de especialidade by Delta The
Coffee House.

Internacionalizar o conceito nos
paises com maior consumo de
café;

Potenciar o relacionamento com
0s consumidores;

Potenciar sistemas de avaliagdo
ao staff, formacobes e

competéncias.

Condicionamentos — Estratégia Defensiva

Garantir estabilidade, formacdes,
oportunidades de crescimento e

desenvolvimento profissional;

LimitacGes — Estratégia de

Sobrevivéncia

Criar medidas de envolvimento
global entre a marca, staff e o

consumidor;
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= Adocéo de inteligéncia artificial na = Parcerias estratégicas em
experiéncia fisica — a nivel eventos adequados ao target,
empético, sensorial e fidelizagao; assim como em entidades
= Aumento de nimero de espacos publicas e privadas locais;
fisicos. = Potenciar o sentimento de
pertenca do staff.

Fonte: Elaboracéo Propria

3.4. Definicao de objetivos

O objetivo deste conceito é o consumidor sentir 0 aroma da origem, despertar sorrisos
nos blends que os envolvem, através de uma conversa ou até num momento de pausa

que se apressa.

Enquanto organizagdo, a marca prima em cultivar a imagem de marca em todos 0s
relacionamentos envolvidos, consequentemente procura prestar um servico de

qualidade, fidelizando deste modo os seus clientes.

No conceito The Coffee House Experience o enfoque é de facto na experiéncia que o
propdsito e o core business da marca proporcionam. Desta forma, as métricas SMART
— Specific, Measurable, Attainable, Relevant e Time-based consistem em etapas de
desempenho que tém origem nos objetivos, mas que sdo mensurados e tem prazos

definidos.

= Obijetivos especificos: compromisso em reforcar o seu papel com enfoque na
inovacdo e sustentabilidade, de modo a proporcionar um desenvolvimento
sustentavel nas vertentes econémicas, legais, ambientais e sociais;

= Objetivos mensuraveis: indice de recomendacao superior a 75% de experiéncia
de loja e indice de comparacéao de servico face a Starbucks superior a 80%;

= Objetivos atingiveis: alargar a presenca do conceito a nivel nacional e
internacional;

= Objetivos realistas: manutencdo da biodiversidade e apoio a economia circular
através de praticas de energia renovavel e no consumo minimo de recursos, e
além disso, reutilizar residuos para producdo de outros produtos, como 0 caso
da producédo de cogumelos NAM nas borras de café;

= Objetivos temporais: no préximo ano internacionalizar o conceito para dois

paises externos da UE.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo é abordada a metodologia e técnica de recolha de dados face ao estudo
de caso da investigacao, isto €, a metodologia que foi aplicada, o estudo de caso
considerado e em que enquadramento, seguindo-se a justificacéo da escolha da marca,
o procedimento da investigacéo e as questdes de investigacao.

4.1. Metodologia aplicada

A estratégia de investigacdo envolve os procedimentos praticos a serem utilizados
durante a pesquisa e como eles se relacionam entre si, deste modo, € importante
determinar a perspetiva da abordagem do problema de forma a ser guiado pela
observacéo da realidade do investigador, para que os métodos de pesquisa concretizem

este proposito através de agdes, instrumentos e tarefas especificas (Kuhn, 2021).

Compreendida efetivamente qual a tipologia de metodologia adotada, € importante
entender como sera a técnica de recolha de dados, isto €, como sera testada e verificada
gualquer solucéo ou hipotese na realidade dos factos (Oliveira & Ferreira, 2014). Dessa
forma, uma das fases essenciais da investigagéo €, sem duvida, o processo de pesquisa
e de resposta ao problema através da compreenséo de diversas conclusdes gragas a

recolha dos dados.

Para o presente trabalho de projeto, a metodologia aplicada a este estudo é de natureza
gualitativa e interpretativa com o objetivo de esclarecer explicagdes de um fenémeno e
nao relacdes causais. Conforme realca Franco (2017), uma andlise qualitativa € um
método que é adotado para o estudo de atitudes, valores, perceces e motivacdes da
amostra em questdo, de modo, a compreender detalhadamente o motivo da
investigacdo. Sendo possivel, privilegia-se a elaboragdo de um estudo de ambito social
(Ana et al 2018).

Sendo assim, foi aplicada a pesquisa qualitativa, que tem como objetivo analisar de
forma complexa e holistica a probleméatica em estudo. Assim sendo, de acordo com os
objetivos propostos, as técnicas de recolha de dados mais adequadas para a presente
investigacdo académica assumem a forma de uma entrevista para a recolha de dados,
pelo carater de interacdo, criando uma relagéo reciproca entre quem pergunta e quem

responde, permitindo a captacdo imediata e corrente das informacdes.
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A escolha da estrutura da entrevista é estruturada, em que a entrevista segue um guido
previamente definido, e as perguntas foram previamente elaboradas de acordo com uma
l6gica sequencial, de modo a obter diferentes perspetivas e respostas a mesma
questdo, permitindo assim a indispensavel comparacdo. A capacidade de ouvir, 0s
comportamentos e interacbes no decorrer da entrevista e no fornecimento das
informacdes e os cuidados com as respostas, sdo caracteristicas que podem mudar e
ser interpretadas de forma diferente pelo teor da informacao fornecida (Gerhardt et al.
2009).

4.2. Estudo de caso

A inovacédo é um fator primordial e de valor acrescentado para potenciar a capacidade
das marcas atuais em corresponder ao mercado e as necessidades exigentes dos
consumidores. No entanto, ndo é suficiente ter um bem com carateristicas superiores,
€ também necesséario definir estratégias de marketing para assegurar o crescimento e

incrementar os lucros da marca, assim como a fidelizac&o do cliente.

Tendo em consideracao este ponto de partida, o estudo de caso é um caso em particular
em que a investigacdo é dedicada a um contexto especial de interesse, em que o
objetivo € a compreensdo do fenédmeno. Neste caso, o0 método de investigacao

questiona “porqué” ou “como” determinada situacéo ocorre (Oliveira & Ferreira, 2014).

A partir do tema selecionado para o trabalho de projeto, constatou-se que focar a
pesquisa num tema especifico trara beneficios, especialmente pelas peculiaridades que
esse tema apresenta, dado que a experiéncia fisica € uma forma eficaz de reter clientes
e é importante avaliar quais os atributos valorizados pelos consumidores, de forma a

conduzir a marca a um elevado valor percebido.

TABELA 5 — Objetivos estratégicos e operacionais

A marca mae tem como objetivo atingir o top 10 mundial, e por
Objetivo esse motivo, a sub-marca The Coffee House surge para potenciar

O
=8 Estratégico | a marca a chegar ao objetivo, através da internacionalizac¢éo e da
J experiéncia que proporciona.

E
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= Cimentar e estabilizar as operagdes no mercado nacional;

Objetivo = Abrir mais lojas a nivel nacional;

Operacional = Expandir internacionalmente o conceito com operagdes
préprias em locais onde ja existem departamentos;

= Franchisar o conceito em locais onde nao existem

operacdes proprias.

Fonte: Elaboracdo Propria

Neste sentido, e tendo em consideracdo os objetivos delineados, o modelo de analise
integrada que compde a resposta ao problema, surge da identificagdo das componentes
do modelo (Oliveira & Ferreira, 2014).

Com base na revisdo de literatura e nos objetivos definidos, foi realizado um modelo
conceptual com recurso as informagfes investigadas sobre o tema, de modo a
responder ao problema da investigacdo, sistematizar e compreender o poder que a
experiéncia da marca proporciona como elevado valor percebido ao cliente ou possivel

consumidor.

No ambito, da investigacao realizada foi necessario recorrer a criagdo de um modelo
conceptual, de forma a categorizar hipoteticamente, com base no programa de Software
NVIVO, verséo 12.

FIGURA 10 - Modelo Conceptual

Relagao entre
amarcaeo
consumidor

Marketing
Experiencial

Conexao Experiéncia

emocional de marca

Interatividade
e realidades
mistas

Sentidos
humanos e
motivacoes

Fonte: Elaboracéo Propria
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Desta forma, foi possivel descodificar e identificar as seguintes categorias: relagéo entre

a marca e o consumidor, os sentidos humanos e motivacdes e experiéncia de marca.

As subcategorias séo consideradas: a conexao emocional, o0 marketing experiencial e a
interatividade e realidade mistas. E possivel concluir que existe uma ligagcédo entre
“Relacao entre a marca e o consumidor” e “Sentidos humanos e motivacdes”, através
da conexdo emocional. Para além disso, a subcategoria “conexao emocional” é gerada

através do marketing experiencial e da interatividade e realidades mistas.

4.3. Justificacdo da escolha da marca

Conforme foi abordado ao longo do trabalho de projeto, o motivo de distingdo de forma
inovadora, disruptiva e atraente aos sentidos humanos e a constante atualizagdo das
necessidades do mercado, torna o mercado mais aguerrido, competitivo, em que se

torna dificil uma marca conseguir ocupar a mente do consumidor de forma distintiva.

As marcas que conseguem possibilitar a prestacdo de um servigo excelente, além do
produto, conseguem obter uma vantagem competitiva na perspetiva do consumidor,
pois essa prestacdo pode proporcionar a venda e a fidelizagdo e retencdo do

consumidor.

Tendo opgéo consideragdo que a experiéncia é um fator distintivo de uma marca, a
escolha pelo conceito The Coffee House Experience criado pela Delta foi pelo facto de
ser um conceito que demonstra particular preocupacgdo pela experiéncia de marca, e

nao s6 pela imagem que a Delta Cafés ja tem no mercado portugués e internacional.

Este conceito surge da oportunidade que o mercado estava a criar em torno das bebidas
com café e da procura pelo café artesanal e de especialidade que a marca nao quis
ignorar. A envolvente do conceito prima por prometer sentir o café, ndo s6 de forma
individual como de forma coletiva, através da envolvente de loja, os consumidores que
tomam o café de variadas formas, assim como da experiéncia de assistir a torra do café
em loja. Todos estes aspetos possibilitam criar valor acrescentado a experiéncia de
café, assim como a possibilidade de interagdo com os baristas em esclarecer qualquer

tipo de questéo individualizada com o cliente, de forma personalizada e interativa.

Por estes factos, e por ser um mercado que esta a expandir continuamente, este
conceito de coffee shops permite um posicionamento que a define como uma marca
portuguesa com valores humanos e sustentaveis, fornecendo igualmente uma

experiéncia sensorial significativa ao consumidor nacional como internacional.

O conceito The Coffee House Experience é um local destinado ao publico jovem que

tem como proposta a redescoberta do café através de novas formas de consumo. O

61



inagig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

espago possui varios aromas de café e divide-se em vérias secg¢fes, incluindo salas
amplas com sofas e poltronas para encorajar um consumo lento, zonas de exposicao
de magquinas e ferramentas relacionadas com o café na loja, além de uma esplanada

coberta que oferece vista para uma avenida famosa durante o ano todo.

Os clientes podem desfrutar de uma variedade de bebidas diferentes, incluindo café
expresso, lattes, cocktails, cold brews e slow coffees que sédo preparadas diante dos
olhos dos clientes. Além disso, o café servido nas lojas The Coffee House Experience é

torrado na loja, 0 que garante um sabor intenso e de qualidade.

Por estes motivos, a marca foi a escolha da investigacdo por reunir multiplos aspetos

relevantes para o tema e objetivos do trabalho de projeto.
4.4. Procedimento do Estudo de Caso

4.4.1. Selecéo dos Entrevistados

A selecdo dos entrevistados para o procedimento do estudo de caso por entrevista
consiste numa amostra por conveniéncia constituida por trés participantes, com idades

compreendidas entre 0os 31 e os 38 anos, correspondendo aos seguintes critérios:

= Nacionalidade portuguesa;

= Desempenham atividades relacionadas com a experiéncia relacional do
consumidor;

= Minimo de 1 ano ao servi¢co na empresa;

= Pertencer a empresa analisada em questao.

Tendo em consideragdo a protecdo e identidade dos participantes, foi atribuido um

cédigo — E1, E2 e E3 — para evitar a exposi¢ao das respetivas identidades.

TABELA 6 - Perfil dos entrevistados

El E2 E3
Geénero Feminino Masculino Feminino
Habilitagcdes Mestrado Licenciatura Licenciatura
Literarias
(0T IENCT M Marketing Manager Account Executive Business Consultant
B2B  Development | and Commercial
Manager Manager
Tempo de servico [EEULH 6 anos 5 anos

na empresa

Fonte: Elaboracao Propria
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4.4.2. Guido da Entrevista

Para cumprir com os objetivos gerais e especificos foram elaboradas previamente treze
guestBes num guido para a entrevista. Sendo que, antes da realizacdo do guido, foi
desenvolvido um planeamento com base na revisdo da literatura e nos objetivos

especificos.

As questbes desenvolvidas para a metodologia definida, consistem em procurar
esclarecer o motivo para este fendmeno e a respetiva revisao de literatura, tendo em
conta os temas principais — notoriedade, lealdade e conexdo emocional; brand equity;
cultura centrada no cliente; marketing empatico; marketing sensorial; os cinco sentidos
humanos; marketing experiencial (novas realidades imersivas); experiéncia fisica
(interatividade e realidades mistas; personalizacdo e marketing relacional). Neste
contexto, formularam-se as seguintes questdes de investigagdo, que foram inspiradas
numa dissertacdo de mestrado (Machado, 2022), sendo que outras questdes foram
elaboradas de fonte propria, tendo em conta os objetivos de investigacao:

TABELA 7 - Estrutura do Guiao da Entrevista

Estrutura do Guiao da Entrevista

Introducéo da Entrevista

Seccéo Questdes

1 - Perfil dos | Nome
participantes Idade

Habitacdes Literarias
Cargo na Empresa

Tempo de Servico ha Empresa

2 - Experiéncia | Ql: De que forma a marca The Coffee House Experience procura
disponibilizar uma experiéncia impactante, disruptiva e memoravel que

aproxime o consumidor a marca?

3 - Marketing | Q2: Quais sdo as estratégias de marketing relacional implementadas pela

Relacional marca, no que diz respeito a empatia e ao foco centrado no consumidor?

4 - Marketing | Q3: Quais sdo os objetivos da marca ao providenciar experiéncias

Sensorial sensoriais aos seus consumidores?
5 — Conexao | Q4: De que forma os diferentes estimulos sensoriais tém a capacidade
com a Marca de conectar o consumidor com a marca?

Q5: De que modo as experiéncias sensoriais e experienciais podem

favorecer a disposi¢cdo do consumidor em pagar um prego premium?
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Q6: De que forma as estratégias de marketing sensorial e experiencial

influenciam a lealdade do consumidor a marca?

Q7: De que modo as marcas agregam valor ao adotarem estratégias com
novas realidades imersivas — touchscreens, realidades alternativas
(imagens geradas que coexistem com imagem reais), experiéncias e

evocacdes sensoriais?

Q8: De que modo a interatividade e as realidades mistas — realidade
aumentada, realidade mista (fusdo do ambiente fisico com o digital),

virtualidade aumentada — agregam valor a marca?

Q9: Que beneficios tem uma marca que prime pela personalizacao e pelo

marketing relacional na sua estratégia?

Q10: Quais sao as estratégias mais relevantes para o alcance da

lealdade do consumidor?

Q11: Como conceber experiéncias de marca que conduzam a uma forca

de marca elevada e que proporcionem um elevado valor percebido?

Q12: De que forma é possivel elevar a notoriedade da marca, reter e
fidelizar um cliente através da experiéncia?

Q13: De que forma a sinergia dos estimulos provenientes do offline
podem providenciar aos consumidores uma experiéncia sensorial

completa através do online ou vice-versa?

Fonte: Elaboracao Propria

Os entrevistados selecionados foram previamente sensibilizados com o tema da
discussao, se havia a possibilidade de a sessao ser gravada, o tempo que a entrevista

poderia abranger, para além de terem sido solicitadas respostas sinceras.

No final foi agradecida a colaboracgdo dos participantes, tendo a entrevista tido um tempo

estimado de 30 minutos.

4.4.3. Anélise das Entrevistas

A abordagem a realizacdo das entrevistas foi estabelecida através do telefone para
entender se havia disponibilidade por parte dos participantes. Posteriormente, a
entrevista foi agendada via email, tendo sido enviado o guido (ver Anexo) para que
pudessem estar familiarizados com as questdes, e eventualmente pensarem com mais
profundidade no tema. Como foi referido anteriormente, os participantes foram

designados por siglas para protecao e anonimato dos mesmaos.
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As entrevistas foram realizadas entre 29 de maio e 02 de junho de 2023, tendo sido
elaboradas via Microsoft Teams, onde os inquiridos estavam em lugares confortaveis,

em ambiente comodo, no ambiente das suas casas.

O objetivo ao longo das entrevistas era as pessoas estarem confortiveis e relaxadas,
de modo a terem seguranca e confianca em responder as questdes, em que ndo
houvesse distracdes, de modo a ndo causar transtorno ou embaraco nas respostas as

questdes.

As entrevistas possibilitam captar visbes relevantes acerca do tema em analise, o que

resulta em dados importantes e pertinentes que agregam valor a pesquisa em questao.

4.4.4. Analise de Resultados

Através da andlise de resultados € possivel identificar aspetos relevantes e comuns
através da informacao recolhida com o objetivo de compreender a orientagéo de certas
acOes. Na descricao das entrevistas, foi aplicada uma reducéo de dados, com o objetivo
de sintetizar as respostas obtidas, visando um melhor aproveitamento do conteddo das
respostas.

De seguida sé@o apresentadas as respostas correspondentes as questfes em andlise e

a interpretacao individual dos dados fornecidos:

TABELA 8 - Analise da Questao 1

Ql: De que forma a marca The Coffee House Experience procura

disponibilizar uma experiéncia impactante, disruptiva e memoravel que

aproxime o consumidor a marca?

El “Os novos momentos, esta nova época que vivenciamos valoriza esta vertente.
Anteriormente tinhamos lojas fisicas num segmento diferente, a Delta Q em formato
de capsulas que trazia pouca experiéncia. Esta reformulacdo surgiu com o intuito de
sentirmos necessidade de colocar mais experiéncia nas mesas dos clientes, mais
estimulos sensoriais e mais envolvéncia entre os operadores, 0 empregado da mesa,
0 barista com o cliente. Enquanto que com uma loja delta Q tinhamos um formato
muito automatizado, ao dia de hoje n6és conseguimos com o mesmo café tira-lo na
mesma na nossa de 16 formas diferentes, apesar de, que em termos de café nos
conseguimos 13 tipos de café em que as pessoas conseguem tomar o café de
maneiras diferentes, umas trazem menos experiéncia, mais comodidade de forma a
ter um consumo mais rapido, mas a experiencia que esta criada em loja é para as

pessoas que procuram um momento de prazer de forma a tirarem o maior proveito

das vérias formas de extrac¢des lenta e de novas maneiras de tomar café. Temos agora
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um recente modelo na nossa loja que é a nossa nova maquina Delta Q que surgiu
com o intuito de tirar o café de uma maneira pratica, um momento simples através de
uma cépsula, que existem milhares de marcas que o fazem, com o intuito de
proporcionar na casa dos clientes uma forma de tirar café totalmente de forma
diferenciadora e experiencial por vir a surgir um café de baixo para cima, que
certamente enquanto produto final pode ser aproximada a qualquer maquina de café,

mas transparece um método totalmente diferente de tirar café.”

“E sobretudo pela oferta diferenciador que proporcionamos na nossa loja, nés uma
coffee shop, mas oferecemos uma experiéncia total de café aos nossos consumidores
— desde o balcao barista em que as pessoas podem assistir as variadas formas de
fazer café, como as ferramentas de extragdo lenta, o café ser torrado na loja, s6 isso,
faz com que as pessoas tenham uma experiéncia de café que ndo tém em qualquer
lado, que Ihe permite ter acesso a um dos processos produtivos do café, de ouvir o

barulho do torrador e o cheiro do café a ser torrado.”

“Este conceito pretende distinguir-se de um produto comercial, além de um café
artesanal e diferenciador, proporcionar novos métodos de consumo ao cliente, ter uma
oferta mais ampla de produtos, tanto na loja de conceito, assim como nos
estabelecimentos comerciais de clientes da restauracédo. A experiéncia em loja € um
fator distintivo, o consumidor pode provar diferentes origens de café, blends e 100%
origem, diferentes formatos de extracéo de café que podiam ainda néo ter vivenciado
ou experimentado antes. O objetivo é sensibilizar o cliente para esta nova forma de
consumir café, da qualidade que transparece para a chavena. nas nossas lojas fisicas
o cliente tem oportunidade de vivenciar todo o processo desde o momento em que o
café sai verde dos sacos, até entrar no torrador, a passar para o0 moinho e finalmente
na chavena. Ou seja, o cliente esta envolvido em toda a experiéncia, se quiser
acompanhar este processo, de modo haver uma ligacdo com o cliente e também ter

conhecimento do que esta na chavena.”

Fonte: Elaboracéao Propria

Os entrevistados 1, 2 e 3 indicam que a Flagship Store do conceito The Coffee House

Experience é o ponto de contacto mais disruptivo, diferenciador, prazeroso que

proporciona uma experiéncia impactante no sentido de envolver o consumidor com a

marca. Sendo que, 0 objetivo desta loja € educar o cliente a nivel de conhecimento

sobre café, partilhar conhecimento e vender ndo s6 um produto, mas sim uma

experiéncia.

A literatura revela que o proposito de uma marca orientada para a preocupa¢ao com o

consumidor, em ouvir, observar e detetar oportunidades € uma vantagem competitiva e

empética com os consumidores (Bove, 2019).
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TABELA 9 - Analise da Questao 2

Q2: Quais sdo as estratégias de marketing relacional implementadas pela
marca, no que diz respeito a empatia e ao foco centrado no consumidor?

“A estratégia que mais nos focamos € a relagéo o procedimento em loja é totalmente

cuidado e direcionado aos consumidores, aos seus gostos e interesses. Os
funcionéarios recomendam o café tendo em conta o gosto do cliente, explicam o servigo
e tendem a proporcionar um atendimento personalizado a pessoa em questao. Além
disso, nas redes sociais do conceito providenciamos de uma comunicacdo constante
com o0s consumidores para reviverem 0 que sentem na nossa loja fisica ou para

idealizarem e nos visitarem.”

“As nossas equipas tém o maximo de foco no cliente, cuidado na comunicacao, assim
como em entender as necessidades e gostos dos clientes para recomendarem o
produto ao seu gosto. O atendimento ndo consiste em apenas os consumidores
solicitarem o café que pedem, mas também explicar o conceito, o tipo de café, o
proposito, a estratégia e o servico que prestam. As redes também servem para
aproximar ao cliente em criar conteiddos como responder aos comentarios das
pessoas, giveaways, comunicacdo frequente de modo ativar a marca e a trazer as

pessoas a loja e torna-las mais préoximas.”

“O objetivo é que haja uma relacéo de proximidade com os nossos consumidores, de
modo a que o cliente percecione que ha preocupagdo, personalizacdo e
acompanhamento tendo em conta as suas necessidades e gostos. Além de todo o
processo de foco no cliente no atendimento, o consumidor também pode adquirir os
nossos produtos para levar para casa, 0 que permite vivenciarem memoarias que
tiveram na loja enquanto experiéncia.

A aposta nas redes sociais em realizar a¢cdes de comunicacao que vinculem a relacao
com o consumidor, através de questdes de identificacdo, de modo, a termos em conta
as preferéncias e habitos dos consumidores, além disso, a realizacéo de giveaways,
posts em imagens ou videos, sugestdes de bebidas ou acompanhamentos com o cafeé,

entre outras agdes.”

Fonte: Elaboracao Propria

De forma geral, os entrevistados 1, 2 e 3 afirmam que o servi¢co nas lojas The Coffee

House Experience prima pelo foco no consumidor e presta atencédo aos detalhes.

Os entrevistados assumem que a relacao € enriquecida através do cuidado prestado ao
cliente, o atendimento personalizado, o conhecimento dos gostos e necessidades do

cliente e a criagcao de conteldos e comunicacao constante nas redes sociais.
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De acordo Lamberti (2013), a estratégia de centrar a opera¢do da marca no cliente
consiste na sua integracao ativa, na realizacao de uma gestao interativa na relacdo com

0 consumidor e em proporcionar um envolvimento externo e interno.

A resposta a esta questdo é similar entre todos os entrevistados, o objetivo € comum
em relacdo a maximizacdo da experiéncia através da proximidade, o atendimento
personalizado, o foco nas necessidades e gostos e a comunicagcdo consistente nas
redes sociais.

TABELA 10 - Andlise da Questdo 3

Q3: Quais sao os objetivos da marca ao providenciar experiéncias sensoriais

ao0s seus consumidores?

El “A Delta é uma marca muito tradicional, conhecida pelo café expresso, pela op¢éo de
capsulas e presenca no retalho, enquanto o conceito The Coffee House Experience,
conforme indica, a experiéncia. O objetivo € posicionar a prépria marca Delta, um
conceito aspiracional, que proporciona modernidade para a marca mae, e que haja
sinergias entre as duas marcas, de forma a modernizar o consumo de café e a chegar
a outro publico-alvo que a Delta tradicional ndo tem. Este conceito apela mais a
experiéncia, tendo muitos clientes estrangeiros, e assim a marca aumenta a
notoriedade e expande-se internacionalmente que é um dos nossos grandes objetivos,
com a marca Delta chegar ao top 10 mundial.”

E2 “Abrangidos com o grande objetivo da empresa o top 10 mundial, com isto, The Coffee
House Experience estamos integrados nesse objetivo, posicionados como uma coffee
shop e integrados como uma marca que € lider de mercado. O objetivo € o consumidor
elevar a sua forma de consumir café e criar um vinculo com a marca devido a

experiéncia inerente em loja.”

E3 “O objetivo da marca é atingir o top 10 mundial, e para isso, o objetivo do conceito é
alargar esta experiéncia a novos consumidores, a internacionalizar, ter mais lojas
fisicas a nivel nacional e internacional a terem um nivel de experiéncia elevado sobre

café a varios niveis sensoriais para se conectarem com a marca.”

Fonte: Elaboracao Propria

A revisdo de literatura afirma que a experiéncia sensorial depende de uma experiéncia
disruptiva que eleve as expectativas dos consumidores, que transpareca a identidade
da marca e a sua diferenciacdo face a outras, e ainda a influéncia que esta marca tem

no que diz respeito as tendéncias.

Com base no que os entrevistados referiram, de forma geral, o objetivo da marca ao
providenciar experiéncias sensoriais € a marca ser aspiracional, moderna a nivel de
tendéncias e formas de consumo do café, proporcionar experiéncias que ativem 0s

sentidos e conectar-se a marca.
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TABELA 11 - Anélise da Questédo 4

Q4: De que forma os diferentes estimulos sensoriais tém a capacidade de

conectar o consumidor com a marca?

“A capacidade dos estimulos sensoriais conectarem o consumidor com a marca,

permite aos consumidores novas experiéncias, a marca tornar-se mais reconhecida,
a ser aspiracional e acompanhar as tendéncias, do que uma marca que oferece um
produto de uma forma muito tradicional, sem inovagcdo e experiéncia e valor
acrescentado.”

“A memoria que as pessoas levam daqui, sobretudo da torra e dos métodos de
extragao. “

“O cliente ao entrar na nossa loja sente logo que o ambiente é rico em estimular os
sentidos através do aroma do café quando a torra é feita, as luzes, a musica ambiente
e 0 som da torra, o conforto dos sofas e cadeiras. Através de uma experiéncia
sensorial, através da prova do café ou degustacéo se o cliente achar que faz sentido,

os workshops, tudo isto agrega valor pois estamos a trabalhar a empatia e relagao da

marca com o cliente, e assim conectar o consumidor a nossa marca.”

Fonte: Elaboracao Propria

Os autores abordados na revisédo de literatura defendem que o comportamento dos
consumidores é afetado conjuntamente com a percecdo que € criada através do que 0s
sentidos captam no meio envolvente, sendo que, um bom desempenho nesta
experiéncia sensorial, proporcionard uma valorizacdo da experiéncia, reforcando a

imagem e o valor da marca.

E importante reforgar este vinculo emocional e cognitivo, pois a marca torna-se mais

acarinhada, memoravel e empética com os consumidores.

Os entrevistados 1, 2 e 3 realcam que a capacidade de conectar a marca com 0
consumidor disponibiliza uma experiéncia impactante, sobretudo através de técnicas
que estimulem os sentidos, assim como o ambiente envolvente e a capacidade de

captar a atencdo do consumidor.
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TABELA 12 - Analise da Questdo 5
Q5: De que modo as experiéncias sensoriais e experienciais podem favorecer

a disposicdo do consumidor em pagar um prego premium?

El “A importancia do conceito ser uma sub-marca Delta permite colocar num segmento
mais premium de forma a marca mae ndo desfocar de ser uma marca tradicional,
acessivel a todos, democratica, enquanto que o conceito ndo, as maquinas sao mais
premium, o café é torrado e embalado em loja, desenvolvemos agora um produto, a

Rise que posiciona num segmento médio-alto.”

E2 “O facto do café ser torrado e embalado aqui agrega muito mais valor, e temos café
de vérios pontos do mundo, single origem, blends, café biolégico, o que permite

posicionar o valor do produto mais alto e diferencial do café comercial.”

E3 “O cliente neste posicionamento prefere adquirir qualidade, personalizagdo e
diferenciagédo do que pagar um valor inferior por uma qualidade inferior, desta forma,
a aposta dos consumidores € preferencialmente adquirirem algo que gostam, que
corresponda ao valor do produto a nivel percecional, que os detalhes na relagéo, no
acolhimento e rela¢do no espaco, inconscientemente consideram justo, porque toda a
jornada da loja acompanhou a qualidade paga. Deste modo, considero que uma marca
gue realmente se diferencie, aposte em agdes sensoriais como nés temos a questéo
da torra, a qualidade do produto, o produto ser artesanal e diferencial de um produto
gue sai diretamente de fabrica, possibilita a marca apresentar um preco mais elevado

em relacao a qualquer outra marca ou loja.”

Fonte: Elaboracéao Propria

Conforme é afirmado pelos entrevistados 1, 2 e 3, todos concordam e afirmam que o
consumidor esta disposto a pagar por um bem ou servico um preco premium ajustado
ao valor agregado ao bem, desde o momento do processo produtivo até ao momento
de consumo (ou posterior). E afirmado ainda que a personalizacio, a experiéncia e a

relacdo emocional potenciam este valor agregado ao bem.

Em concordancia com o que foi abordado ao longo da reviséo de literatura, quanto mais
proeminente a conexdo emacional for, maior o compromisso e mais dispostos estardo
a pagar pelo preco definido, pois a envolvéncia emocional, a experiéncia e identificagéo

sao determinantes na obtencéo de lucro e na lealdade.
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TABELA 13 - Analise da Questao 6

Q6: De que forma as estratégias de marketing sensorial e experiencial
influenciam a lealdade do consumidor a marca?

“Este tipo de estratégias cria um movimento, aos dias atuais, os seguidores sédo de
marcas, marcas que proporcionam produtos de qualidade, modernos, disruptivos com
experiéncias associadas e impactantes no servico. Se a marca nao trouxer
modernizag¢éo, novos produtos e ndo comunicarem de forma diferencial, ndo existe
caréncia do consumidor face a marca e em segui-la. Existem muitas marcas de café
em Portugal, mais de 300 marcas, por isso, certamente este caminho tem a ver
assertividade na disrupcéo, diferenciacdo e na comunicacdo, em produtos com
gualidade e diferenciadores, e no servico prestado.”

“Ha muitos clientes que gostam de vir ver a torra, mostrar aos amigos, passar a
palavra, provar o sabor e detetar a diferenca, despertar varias sensacdes, cativar o

cliente, através dos produtos de qualidade e da experiéncia.”

“Hoje em dia, os consumidores sdo seguidores de marcas, marcas essas que
trabalhem a relagdo, o vinculo relacional, a qualidade no produto e experiéncia
prestada. Através das carateristicas que mencionei novos consumidores surgem para
conhecer a loja, que tenham curiosidade e queiram se deparar com a experiéncia,
manter e reter clientes, através da qualidade prestada nos nossos produtos e servicos

e o atendimento.”

Fonte: Elaboracéao Propria

Os entrevistados destacam o facto de os consumidores apreciarem momentos
experienciais e interativos no momento da experiéncia em ambiente de consumo. O
entrevistado 1 destaca a modernizagdo, disrupgdo, inovacdo e interagdo com 0sS
consumidores através de um excelente servigo. O entrevistado 2 revela que o resultado
de uma boa e impactante experiéncia, o buzz marketing que surge e as sensacdes
despertadas neste meio, séo estratégias muito eficazes. No mesmo ambito, o

entrevistado 3 realga a importancia do vinculo emocional na experiéncia prestada.

Desta forma, com base na literatura, a estimulacdo sensorial acrescenta valor a
experiéncia do consumidor, aumentando a intencdo e desejo de compra, além disso,
ajuda a clarificar o valor da marca, a enriquecer o relacionamento e a tornar a marca
memoravel potenciando o reconhecimento da mesma. Através do buzz marketing, € um
ativo que potencia e gera partilha de sentimento dos consumidores, sendo considerada

uma fonte de informacéo valiosa de recomendacao.
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TABELA 14 - Analise da Questao 7

Q7: De que modo as marcas agregam valor ao adotarem estratégias com

novas realidades imersivas — touchscreens, realidades alternativas (imagens
geradas que coexistem com imagem reais), experiéncias e evocacoes

sensoriais?

El “A nossa loja na Avenida da Liberdade tem varios ecras sempre a comunicar a marca
e os respetivos produtos em videos, existem atualmente muitas marcas a trazer varios
métodos de como solicitar um pedido, no entanto, n6s como uma loja experiencial
priorizamos o 1° contato com o cliente, o vinculo e relagdo emocional, queremos que
exista recomendacao dos produtos que vendemos face aos gostos dos consumidores.
NGs como loja experiencial ndo priorizamos iSso, nem gueremos, apenas adotamos
campainhas portateis para as pessoas nao terem que estar a espera do pedido a

frente do balc&o e aguardam na mesa pelo pedido.”

E2 “Tudo o que ajude a melhorar o servigo e o atendimento ao cliente é essencial, tudo o
gue nos consiga trazer eficacia no que fazemos, o pedido certo, o timing, sem perder
o foco é uma mais-valia. Essas tecnologias podem causar perder a esséncia e o foco
pelo cliente, nés ja tivemos implementamos algumas estratégias de realidades
imersivas, no entanto, entendemos que nao foi a melhor estratégia, porque nao
gueremos perder o contato com o cliente, o foco, o rosto humano. Portanto, tem de
haver um equilibrio entre a tecnologia e o servigo, entender a tipologia de negdcio se
enquadra adotar alguma realidade, de que modo isso vale a pena, de modo a nédo

perdemos a parte emocional e relacional com o cliente.”

E3 “A marca deve estar constantemente a inovar, tendo em conta a evolugao e presenca
tecnoldgica, tudo o que agregue valor e seja coerente com as acdes de marketing
deve ser implementada. Um consumidor ao deparar-se com este tipo de estratégia,
permite agregar valor a experiéncia e produto, no entanto, deve haver equilibrio entre

atecnologia e o servico, pois ha comportamentos humanos que ndo séo substituiveis.”

Fonte: Elaboracao Propria

A literatura evidencia que as realidades imersivas proporcionam um envolvimento
intenso e holistico, que trabalha os sentidos emocionais na entrega de servico e valor

ao bem que o consumidor esta envolvido.

O entrevistado 1 realca a importancia que o impacto do vinculo emocional tem numa
loja que prima pela relacdo com os consumidores, mas também acrescenta que existe
tecnologia que, dependendo do seu enfoque, pode auxiliar e melhorar o servico; O
entrevistado 2 evidencia a importancia destas realidades para a cooperacao e eficacia
do servico prestado e do impacto de marca, no entanto, adianta que ao adotar este tipo

de tecnologias, deve ser tido em atengdo o equilibrio entre a tecnologia e a
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humanizacdo; o entrevistado 3 salienta que a inovacdo é fundamental, no entanto,
sustenta que os comportamentos humanos ndo sao substituiveis, dado que, se forem

usados eficientemente, agregam valor ao servico.

Posto isto, a literatura referencia que as realidades imersivas promovem a evolucdo do
relacionamento com o consumidor através de comunica¢fes imersivas, que potenciam

as emocdes e sentimentos dos consumidores através de estimulos.

TABELA 15 - Anélise da Questdo 8

Q8: De que modo a interatividade e as realidades mistas — realidade

aumentada, realidade mista (fusdo do ambiente fisico com o digital),

virtualidade aumentada — agregam valor a marca?

El “Pela falha de recursos humanos nesta area, a rotatividade do sector, a digitalizagéo
e a priorizacdo pela tecnologia e robdtica, faz com que varias marcas adotem esta
metodologia, no entanto, ndo € nosso enfoque porque primamos pela relagdo, o rosto

humano.”

E2 “A interatividade ajuda a transmitir para o exterior a nossa experiéncia potenciando
sensacdes que ndo sao possiveis transparecer através da tecnologia, € uma boa
ferramenta para dar a conhecer no mundo digital 0 nosso espaco e permite a uma
pessoa que ndo esta aqui imaginar o que se passa.”

E3 “Este tipo de tecnologia permite potenciar e estimular a experiéncia fisica e online de
compra ou da envolvente com a marca, pois ajuda a despertar sensacdes rapidas no

consumidor, manter o relacionamento, a chamar atengdo através de criagcdes de

eventos — bebidas de café tematicas diferenciais e outras agées.”

Fonte: Elaboracéao Propria

A interatividade é uma realidade que, segundo os entrevistados, ajuda a potenciar de
forma mais rapida sensacoes, interacfes e agbes com 0s consumidores, sendo que 0
entrevistado 1 destaca esta realidade como um auxiliar e complemento a falta de méo

de obra nesta area de trabalho.

Segundo a literatura, a experiéncia de consumo € o momento que destaca a marca da
concorréncia no momento de impactar os consumidores, de os reter e fidelizar, tendo
em consideracdo que os consumidores devem ser conquistados por metodologias de
atendimento personalizado, acdes interativas e disruptivas, interacdes e realidades
mistas, que permitem complementar a experiéncia humanizada e torna-la mais eficiente,

na resolucéo de problemas, de modo a complementar a experiéncia de consumo.
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TABELA 16 - Analise da Questado 9

Q9: Que beneficios tem uma marca que prime pela personalizagéo e pelo

marketing relacional na sua estratégia?

E1l “Marcas que utilizam nas suas agdes a personalizacdo sentem-se valorizadas
pela marca, que os conhecem, que criam um produto para eles, sentem-se
valorizados, de modo, a recordem esse momento com mais eficicia e de forma
memoravel. No nosso conceito nos utilizamos a personalizagdo em alguns
clientes estratégicos, pequenos detalhes implica estreitar a relagdo com os
consumidores, e assim, ao revenderem esse produto transparece essa relacao
gue tém com o fornecedor, através da unido das marcas.

A personalizacdo é sempre importante, até mesmo noutras marcas que temos no
grupo, desde lotes, equipamentos, para criarmos produtos Unicos com vinculos
emocionais para o consumidor.”

E2 “Cada vez mais h4 marcas a gritar, 0 mercado de publicidade tem cada vez mais
coisas acontecer, hoje em dia as marcas querem se distinguir umas das outras,
nao nos lembramos dos Ultimos anuncios que vimos que foram anunciados, ou
gue gostamos, mas quanto mais diferente, mais os clientes se vao lembrar da
marca. Uma marca que em vez de apostar nhum andncio de tv, aposte numa
newsletter diferente e personalizada, que tenha uma plataforma de CRM montada
que comunique e faca interacdes diferenciadoras com os seus clientes, que
vinguem pela proximidade com o consumidor, conseguem permanecer no top of

mind das pessoas.”

E3 “A personalizacdo permite um atendimento mais cuidado e dedicado, um produto
ajustado aos gostos e necessidades, e é imediato na criacdo de empatia com o

cliente seja em loja fisica como online.”

Fonte: Elaboracao Propria

O mercado estd extremamente concentrado, sendo dificil as marcas destacarem-se;
desta forma, a literatura referencia a importancia de as marcas atuarem de forma
diferenciadora, tendo em consideracéo as inovacdes e tendéncias do mercado, de modo
a concentrar o investimento das marcas em ac¢fes eficientes. O recurso a agbes de
personalizacao e relacionais permite as marcas reforgarem o vinculo de ligagdo com os
consumidores, de modo a sentirem-se Unicos e individuais nas decisdes estratégicas

por parte da marca.

Conforme os entrevistados referiram, a empatia é reforcada no momento em que a

marca tem na base das suas a¢des o conhecimento do cliente, o cuidado em conhecé-
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lo e na personaliza¢é@o do servico a0 mesmo, pois automaticamente esta a gerar uma

sinergia entre o relacionamento e a marca.

TABELA 17 - Anélise da Questao 10

Q10: Quais sao as estratégias mais relevantes para o alcance da lealdade do

consumidor?

“Um bom servico e um bom produto € importante, no entanto, é necessario atuar com
algumas acdes e estratégias de ferramentas de fidelizacdo, aplicagbes com pontos ou
descontos. Neste momento, estamos a criar uma plataforma de cartéo cliente para o
consumidor final onde a pessoa tem acesso a um desconto fixo, assim como menus
sazonais, combinacao de produtos com um preco especial, de modo a haver interacdo
com o consumidor, impulsionar o consumo e reter os clientes. Sinergias que
comuniquem com o cliente, chavenas de colecdo, merchansiding, combinacéo de

produtos, bebidas de natais, interagdes que permitam manter a relacdo com o cliente.”

“Além de todo o servico, uma boa experiéncia, o preco em conformidade com o
servigo, a valorizagdo da experiéncia, o servico impactante. Nés somos um servico,
mas € preciso todo o servigco acompanhar a experiéncia, a proximidade e relacao com
as pessoas. Temos muitos clientes frequentes, e através de uma entrevista,
confirmou-se que o motivo é pela relagéo de proximidade que os funcionarios tém com

os clientes na questdo do relacionamento em manter a lealdade do mesmo.”

“Criar empatia e ligacao com os clientes, este vinculo potencia que os clientes voltam
onde sdo sempre bem tratados ou recebidos. A questdo da imagem e marketing é
fundamental, no entanto, a forma de atendimento é essencial, o produto e a qualidade

no servico e na disrupgao inerente.”

Fonte: Elaboracao Propria

Nesta perspetiva, tendo em consideracéo a resposta dos entrevistados estes realcam
gue o alcance a fidelizacao pode ser recorrido: (E1) através de ferramentas e acfes de
fidelizacdo, de modo a manter o relacionamento com o consumidor; (E2) o servico
prestado acompanha a experiéncia, a proximidade e a relacéo, de forma a ser coerente
e disruptivo; (E3) criacdo de empatia. No entanto, os trés entrevistados realcam a

importancia de um bom servico e de um produto com qualidade.

De acordo com a revisdo de literatura, a envolvéncia emocional no servico € uma
competéncia que agrega valor as a¢des da marca, permitindo alcancgar eficazmente a
lealdade através da qualidade percebida, o reconhecimento, o preco e as associacdes

a marca.
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TABELA 18 - Analise da Questao 11

Q11: Como conceber experiéncias de marca que conduzam a uma forga de
marca elevada e que proporcionem um elevado valor percebido?

“Através do servico, do atendimento prestado, o produto colocado nas mesas dos

clientes e das ac¢6es de marketing desenvolvidas.”

“Sobretudo o servigo prestado.”

“A experiéncia, a qualidade do produto, a diferenciacéo e implementacéo de inovacao,
0 acompanhamento das tendéncias de consumo, a realiza¢éo de estudos de mercado
para perceber tendéncias, o buzz marketing, comunidades virtuais e grupos de

relevancia.”

Fonte: Elaboracéo Propria

De forma geral, os entrevistados realcam que o servigo prestado em ambiente de loja
fisica € o que causa mais impacto para atingir um elevado valor percebido. No entanto,
0 entrevistado 1 realca ainda o produto oferecido aos consumidores e acdes de
marketing, ja o entrevistado 3 realca, além do servigo, a aten¢gdo no acompanhamento
e adocdo de tendéncias diferenciadoras e pioneiras no mercado e o buzz marketing

criado em torno dessas implementacgdes.

A literatura classifica esta criagdo de valor como brand equity, pois € considerada uma
fonte central de valor da marca através da qualidade percebida, o reconhecimento, o
preco e as associa¢cdes a mesma, considerando que o vinculo afetivo € mais impactante

que os efeitos cognitivos.

TABELA 19 - Analise da Questao 11

Q12: De que forma é possivel elevar a notoriedade da marca, reter e fidelizar

um cliente através da experiéncia?

El “Através de um bom atendimento e experiéncia, bem com qualidade, da
personalizacdo e cuidado relacional, adocdo de novas tendéncias e tecnologias,

acgoes de fidelizagéo e partilha de advocacia positiva.”

E2 “Arelagéo, um bom atendimento e experiéncia que possibilita o passa palavra, o voltar
sozinho ou até mesmo com mais pessoas e reter o cliente. Recomendacdo gera

recomendacao.”

E3 “A experiéncia, atendimento e a qualidade do produto, se estes elementos falharem,

provavelmente os clientes ja ndo voltam mais.”

Fonte: Elaboracgao Propria
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De acordo com os entrevistados, de forma genérica, estes realcam o atendimento, a
experiéncia e a qualidade do produto, no entanto, € identificada ainda a personalizacéo
e 0 elemento relacional, tendo em consideracédo as tecnologias e tendéncias inovadoras
recentes, para que a marca esteja constantemente atualizada com produtos e
experiéncias inovadoras. Além disso, o buzz marketing € uma acdo que potencia a

notoriedade da marca.

Tendo em consideracao o que os entrevistados destacaram, a literatura confirma que a
experiéncia proporcionada deve ser impactante para a marca se destacar da
concorréncia e que devem tentar conquistar o coracdo dos consumidores, adotando
tecnologias e tendéncias recentes, mas com particular atencéo ao vinculo relacional e

emocional, de forma a sensibilizar os consumidores.

TABELA 20 - Analise da Questao 13

Q13: De que forma a sinergia dos estimulos provenientes do offline podem

providenciar aos consumidores com uma experiéncia sensorial completa

através do online ou vice-versa?

“Nas cafetarias é possivel recomendar a loja online ndo s6 através dos funcionarios,
mas também através dos nossos menus, comunicacdes em loja, € na criagcdo de
ferramentas de fidelizacdo. No online langcamos recentemente a nossa loja em que as
pessoas podem fazer a sua encomenda de cafés artesanais, experiéncias que
oferecemos — como workshops baristas e sensoriais — que agreguem valor e fagamos
um acompanhamento com o cliente.

No online as redes sociais devem ser exploradas e haver uma aposta continua e
coerente em comunicagdo, essencialmente no Instagram, desde marca, produtos,

experiéncias, workshops, reviews e formacdes.”

“O objetivo do digital surgiu em potenciar novos desafios e novos seguidores da marca
Delta, que consiste em convidar as pessoas a virem visitar a loja, a convidar através
de email para potenciar o impulso, giveaways de modo a trazer pessoas a loja para
ver, conhecer e comprar. Em loja o cliente gosta de café, ja podemos sugerir a compra
online, e assim potenciar a relagdo com a marca através do online, sendo que as
realidades imersivas e aumentadas fazem sentido para que seja possivel a visita e

tour online a loja.”

“Para captar novos clientes o trabalho de relacdo entre funcionarios e consumidores,
divulgar a marca, o conhecimento e informacao disponivel em loja. No online convidar

a visita a loja, oferecer workshops e potenciar comunicag¢des e a¢gdes promocionais.”

Fonte: Elaboracao Propria
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A sinergia patente na omnicanalidade permite a coeréncia de comunica¢do da marca,
de forma ao consumidor ser reconhecido pelo seu trajeto e assim serem ajustadas as

estratégias de marketing com 0 mesmo.

Conforme os entrevistados realcam, € importante a criacdo de a¢fes de divulgacdo por
parte dos funcionarios, bem como acdes de comunicacdo no ponto de venda e/ou
online, ativacBes do conceito em loja fisica ou online através das realidades imersivas,

de forma a potenciar estas novas tendéncias e a relacdo com o consumidor.

De acordo com a literatura, a sinergia complementa o processo do consumidor,
alimentando a relacdo, o interesse e o desejo do consumidor perante a marca € 0s
produtos.
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5. PROJETO, PROGRAMA DE ACAO E RECOMENDACOES

Este capitulo representa sugestfes de acdes tendo em consideracdo a Analise SWOT
Dindmica elaborada, a Revisdo da Literatura, os objetivos definidos e a metodologia
aplicada. Através destes elementos, é possivel obter informacdes precisas e Uteis para
a tomada de decisdo, com o intuito de promover o desenvolvimento da empresa por
meio da implementacdo de acbes assertivas. O objetivo do programa de acdo é
contribuir com valor adicional para colaboradores, clientes, fornecedores e 0s restantes

stakeholders, através de solucdes e recomendacdes efetivas.

5.1. Programade acéao

O plano de agbes foi definido e criado tendo em conta os objetivos especificos e
operacionais suportados por 3 pilares estratégicos que sao fundamentais para o servico;
1) Relag&o com os stakeholders; 2) Marketing (ativagcdo, personalizagéo, experiéncias,

fidelizag&o); 3) Internacionalizagéo.

Tendo em conta toda a informacéo da reviséo de literatura, o contexto organizacional,
as analises SWOT e SWOT Dinamica, os objetivos e a metodologia qualitativa, é
possivel desenvolver a¢cdes concretas, de modo a alcancar os objetivos previamente

definidos.

O propésito da empresa é progredir no mercado, desta forma é fundamental o
acompanhamento a curto e médio prazo. Todas os objetivos e acdes definidas devem
servir como orientagdo a todos os stakeholders da empresa, para que a informacao seja
transparente, unificada e focalizada para esse propésito, proporcionando ao cliente

experiéncia memoravel.

O servico prestado deve ser com enfoque na disrupcdo, inovacdo, na relagdo e
responsabilidade social, dado que estes quatro elementos propiciam uma prestacao de
servicos de exceléncia com especial incidéncia nos valores essenciais para a

maximizacao de vantagens competitivas.

Conforme ira ser abordado nos pontos seguintes, a marca deve apostar em acdes que
customizem e personalizem o servico de forma diferenciada e relevante, de forma a
captar a atencdo, a retencdo e fidelizacdo dos consumidores. Obtém-se assim uma
sinergia eficaz entre as relacdes com os stakeholders, as estratégias de marketing, a
adaptacdo ao envolvimento do online e do offline, a atencdo ao surgimento de novos

hébitos de consumo, de novos interesses e destaques inovadores.
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5.2. Relagédo com os stakeholders

Na reviséo de literatura ficou claro que a relacao deve ser enriguecida de modo a criar
valor, e posteriormente satisfazer e fidelizar os consumidores. Esta criagdo de valor,

através do desenvolvimento dessa relagdo, gera confianca e compromisso.

Tendo em conta este aspeto, todos os envolvidos no conceito The Coffee House
Eexperience devem entender este conceito, e, desta forma, a comunicacdo deve ser
personalizada, em consonéncia com os servi¢os prestados. Ou seja, 0s ativos da marca,
clientes, fornecedores e os demais stakeholders devem estabelecer uma relacéo de

proximidade, de relevancia e de envolvimento com o conceito.

O conhecimento, a informacéo sobre as necessidades e padrées de consumo de todas
as pessoas envolvidas, é fundamental no marketing relacional para o enriquecimento
destas ligagcbes, de modo a ser possivel customizar o servico e personalizar tendo em

conta a pessoa envolvida.

Visto que o conceito mantém uma rede de clientes B2B e B2C, conforme a filosofia do
fundador Rui Nabeiro sublinhava, “Um cliente, um amigo”, uma marca de
relacionamento comercial na base da ligacdo, é fundamental manter esta tradicdo com

todos os envolvidos de forma a serem tratados de forma amigavel, Unica e relacional.

Com base na revisao de literatura, conclui-se que as marcas que fortalecem os vinculos
emocionais e relacionais com os seus consumidores constroem uma ligagdo mais forte,

com valor acrescido para o seu negécio face a outra marca que néo o faca.

Esta preocupacado garante o sucesso de uma marca, a exceléncia no conhecimento e
interesse das pessoas envolvidas, assim como as rela¢des genuinas vinculadas sobre
a marca. Com este propésito, a marca é valorizada, acarinhada com valor agregado e
em tornar clientes leais. A marca deve assim apostar na formacgdo continua dos seus
funcionérios, de modo a cultivarem os seus conhecimentos, promover a satisfacédo e

motivacao.

Desta forma, a proposta de valor € o relacionamento cuidado e atento, que zela pelo
conhecimento e criar ferramentas e acdes de marca, de modo a todos os envolvidos
serem identificados conforme a relacdo que tém com a marca — consumidor, fornecedor,
funcionarios ou outros stakeholders — adaptando o discurso conforme a jornada,
direcionando os esforcos para a customizacdo e personalizagdo, assim como o

fornecimento de uma experiéncia vocacionada sobre o café.
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5.3. Marketing

A ativacdo da marca € uma estratégia de marketing que integra um conjunto de acdes
memaoraveis, emocionais e experienciais, que aumentam a notoriedade da marca e

incentivam a compra.

As experiéncias tém como objetivo estabelecer uma conexdo mais profunda e
duradoura entre a marca e os consumidores, de modo a gerar um impacto positivo na
percecdo da marca e, consequentemente, a aumentar a identificacdo com a marca e a

fidelizac&o.

Tendo em consideracgdo o principal objetivo da marca, que inerentemente a sub-marca
The Coffee House Experience tem de focar, atingir o top 10 mundial como marca de
café, ao proporcionar uma experiéncia positiva e diferencial, mais facilmente o

consumidor considera muito mais do que apenas os fatores qualidade e preco.
Desta forma, a recomendacéo de ativacdes de marca sugeridas, séo:

= Ativacdo de marca: Criacdo de espacos de marca destacados em sitios de
visibilidade e de alta rotacdo, para potenciar a marca em grande escala. Estes
espacos de marca podem ser pequenas pop-ups, que além de serem atrativas
a nivel de layout, permitem ao consumidor uma experiéncia totalmente
focalizada no café e interativa, ndo s6 a nivel relacional, como sensorial.
Uma pop-up store € uma loja temporaria que estd sempre aberta com uma
estratégia de divulgagéo. O objetivo desta agéo € o cliente sentir o processo do
café, desde a colheita, o cheiro, as diferentes tipologias de café, a torra e o
método de extracdo. Este processo faz com que o cliente fique mais atento,
recebendo entdo um acompanhamento totalmente personalizado e individual por

parte do funcionario.
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FIGURA 11 - Ativacdo de Marca (Exemplo Valentino)

Fonte: Linkedin Pedro Brolo

Parcerias estratégicas com outras marcas de outros setores — estas parcerias
da marca The Cofffee House Experience com marcas com valores semelhantes
e uma esséncia idéntica, podera potenciar a marca noutros mercados, gerar
novos consumidores e alavancar o nivel de notoriedade. A associagéo a marcas
com estes objetivos alavancara a marca e criard aliancas com estas parcerias,
sendo possivel a criacdo de um evento, para potenciar a parceria e ativar a

marca.
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FIGURA 12 - Pop-up (Exemplo Netflix Bites — op¢é&o de comida)

Fonte: Linkedin Nuno Lamurias

Rostos que representem a marca — selecionar alguns influenciadores que
representem a marca, que sejam identificados como rostos do conceito. Através
das parcerias definidas, realizar envios estratégicos que potenciem ativamente
a marca digitalmente, e sejam realizadas acdes tanto no digital como em
espacos de marca de ativagcdo, dado que sdo acdes que potenciam o espacgo
com a visibilidade da pessoa associada.

Personalizagdo — o cliente deve fazer parte do processo e ser identificado como
tal, desta forma, através do conhecimento do cliente na loja fisica ou online deve
haver um acompanhamento personalizado, tendo em conta os conhecimentos e
a jornada do cliente. Além disso, o cliente, ao frequentar o processo de ativagao
do conceito, deve estar envolvido em todo o processo, sendo desta maneira
possivel criar um momento, uma memoria que possa ser personalizada no
momento e transformada numa recordacgdo afetiva que agregue mais valor a
experiéncia, como por exemplo a criacdo de um blend, uma bebida especial num
copo adequado para o0 armazenamento, personalizado e reutilizavel, a
personalizacdo de um lote de café, entre outros métodos de forma a agregar

valor do consumidor com a marca.
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FIGURA 13 - Personalizagao de atendimento e produto (Boticario Lab)

Experiéncias: espaco de marca com um tema dedicado aos varios formatos de
bebidas de café ao longo do dia que possibilita aos consumidores terem uma
experiéncia totalmente diferente e dedicada ao café em vérios formatos, isto é,
representar uma pop-up store que potencie a experiéncia do consumidor a nivel
gustativo e que combine com uma carta de cafés que varia conforme o menu do
dia. Ou seja, o cliente beneficia destes temas ao longo do dia — desde o pequeno-
almoco, o almoco, o lanche e o jantar. Nesta pop-up seriam realizados eventos
e parcerias com chefes de estrela Michelin, chefes de cozinha, pasteleiros
conceituados a desenvolver um menu que combine com café e num formato
diferente de extracdo, de forma a potenciar a marca, a providenciar uma

experiéncia memoravel e diferenciadora.
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FIGURA 14 - Loja Exemplo Pop-up
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Fonte: Linkedin Milene Lourenco

Fidelizagc&o: a criacdo de uma plataforma de fidelizagdo permite disponibilizar
ofertas de conteddo, campanhas promocionais, giveaways e comunicagdes
interativas, assim como alimentar a relacdo do consumidor com a marca. Este
vinculo permite rastrear informag8es do cliente, interesses, comportamentos de
compra e até mesmo o ponto da jornada em que o cliente se encontra, desta
forma é possivel trabalhar a comunicacao e relagdo com o cliente tendo em
conta estas informacdes.
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Ao adotar o sistema de fidelizacao, € possivel vincular a plataforma ao telemovel,
localizando o consumidor, de forma a comunicar através da geolocaliza¢ao.
Assim, o cliente ira recordar-se da loja esse fator podera impulsionar a visita ou

0 consumo na loja online.

Sinergia online e offline

O online e o offline devem coexistir, 0 marketing online ndo substituiu o offline e existem

ferramentas que sdo mais eficientes ou adequadas conforme o produto e o publico-alvo,

dado que as diferentes estratégias se complementam.

O grande desafio do marketing online é conseguir encantar clientes cada vez menos

fieis num ambiente onde tudo é extremamente volatil. Para manter os clientes, € preciso

investir em estratégias que vao além de tecnologias avancadas e estudos detalhados.

A reputacdo é uma enorme vantagem competitiva para uma marca, pois influencia na

decisdo de compra, se a marca tiver boa imagem offline, o online tende a beneficiar

disso.

Inteligéncia artificial — convergir a integracdo da inteligéncia artificial, os robés e
0s sensores utilizados, para monitorizar 0os consumidores e as acoOes
estratégicas implementadas. O consumidor que tenha uma experiéncia The
Coffee House, seja online ou offline, deve ser rastreado através do seu perfil de
consumo. Caso néo exista esse perfil, 0 mesmo devera ser criado, facilitando a
identificacdo dos seus gostos e preferéncias. Criar uma ferramenta de
fidelizagdo — conta cliente — onde o cliente cria a sua ficha de cliente, onde
esporadicamente sdo criadas campanhas, giveaways e comunicagdes com 0s
consumidores. Através desta conta de cliente, da inteligéncia artificial e da
geolocalizagdo, o cliente é devidamente identificado e tanto a app como o0s
sensores da loja viabilizam a¢des direcionadas ao respetivo perfil.

Neste processo, o cliente deve ser monitorizado, identificado pelo nome, a fase
da jornada experiencial em que se encontra, orientado pelo seu gosto, de forma
a comunicar o tempo todo com 0s sensores presentes no espaco, o staff e o
método de pagamento, e ainda as recomendacdes de acBes de up-selling e
cross-selling totalmente personalizadas. Assim, é possivel pela base de dados
e por meio da inteligéncia artificial disponibilizar um servico ao cliente disruptivo

e inovador.
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FIGURA 15 - Geolocalizacéo (notificagBes com base na localizac&o)

Fonte: Rock Content

= Realidade imersivas — adotar as realidades imersivas neste meio permite
agregar valor ao servigo, desta forma, ao adotar a realidade aumentada (RA)
para os consumidores verem o produto digitalmente, demonstra-se de forma real
como € e desperta-se o interesse do consumidor. A adocao da realidade virtual
através de videos e imagens interativas cria um ambiente imersivo que da a

sensacao de presenca num ambiente virtual e remoto.

FIGURA 16 - Realidade Aumentada

Fonte: Club Logistica e Mobilidade & André Tiago Almeida

A omnicanalidade entre o digital e a envolvente fisica permite agregar experiéncias com
fortes estimulos sensoriais e emocionais, com dinamicas de venda consultivas,
personalizadas e informadas, de modo ao consumidor ser envolvido em ambas as
estratégias. O objetivo desta sinergia é fortalecer a marca, ter uma comunicar uniforme

nos dois canais, gerar maior impacto até ao momento final da venda, pois o propésito é
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assegurar que a interagdo com a marca e a experiéncia na sua totalidade fidelizem o

cliente e fagam com gue este possua uma constante lembranca disruptiva da marca.

5.5. Internacionalizagcéo

A internacionalizacdo é um dos propésitos da marca mée com o objetivo de se tornar
uma marca de café no top 10 mundial. Para a concretizacdo deste objetivo, o conceito

The Coffee House Experience foi criado.

Os diferentes habitos de consumo de café internacionais, o enriquecimento e trabalho
relacional da experiéncia inerente ao conceito, a qualidade e o servi¢co sédo aspetos que
possibilitam alavancar a marca internacionalmente para potenciar o posicionamento e

notoriedade de marca através da diferenciacao para fidelizar clientes.

Uma das ac¢les estratégicas que a marca podera adotar € a permisséo de franchisar o
conceito, de modo a fomentar a marca e o conceito. O franchising € uma estratégia de
negocio que permite a concessao do direito de uso fornecida pelo proprietario de uma

marca (o franqueador) a um investidor (o franqueado).

A oportunidade de operacgéo direta de Portugal € uma possibilidade, no entanto, o
franchising permite um crescimento &gil, enquanto por operagéo direta podera ser um
processo mais demorado que envolve mais investimento por parte da marca. Além

disso, h& baixo custo, reducéo de riscos, troca de conhecimento e eficiéncia fiscal.

5.6. Sistema de Controlo e Avaliacao

7

O proposito das iniciativas apresentadas € possibilitar o éxito da organizagdo no
mercado, sendo que o trajeto de aprimoramento necessita de monitorizacdo em
periodos proximos e no médio prazo. Adicionalmente, todas as finalidades e
intervencBes decididas devem servir como referéncia para todos os empregados da
companhia, a fim de que estejam em harmonia com uma Unica inten¢@o — proporcionar

ao cliente a melhor e mais memoravel vivéncia possivel.
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TABELA 21 - AgBes

METODOLOGIA

CALENDARIZACAO

l0agEg

) SUPERIOR DE ADMINISTRAG

SISTEMA DE

CONTROLO E
AVALIACAO

Estabelecer

Customizacgéo,

Aplicar continuamente e

Converséo, fidelizacéo e

relacdes conexao em qualquer momento vendas;

personalizadas e emocional, de contato com a Visita a aplicacdo através
cuidadas conforme | personalizacao e marca, seja numa pop- de conta de cliente;

a jornada do experiéncia. up ou na loja fisica, a Visita a loja;

consumidor partir de 1 de setembro | Recompra.

através da de 2023.

geolocalizacédo do

consumidor.

Pop-up store que Experiéncia fisica, | Aplicar 4x ao ano: ROl e KPI’s;

eleve a
notoriedade da
marca através de
dindmicas que
potenciem os
estimulos dos
consumidores e o0
vinculo emocional

conexao
emocional,
interatividade e
personalizagéo.

= 15dias na
época do dia
dos namorados;

= 15 dias antes da
Pascoa até ao
momento;

=  Verdo - més de
agosto;

Engagement gerado nas
redes sociais;

Ndmero de seguidores,
likes, comentarios,
reacoes e partilhas;
Ndmero de cliques nas
ligacdes;

Conversao, fidelizacéo e

com a marca = Natal e Ano vendas.
Novo no més de
dezembro.
Ativacdo de marca | Conexao Aplicar 2x ao ano: ROl e KPI’s;
em parceria com emocional. "  maio; Alcance, cliques e
marca estratégica = setembro. retorno;

Engagement gerado nas
redes sociais;

Ndmero de seguidores,
likes, comentarios,
reacdes e partilhas;
Ndmero de cliques nas
ligacoes;

Converséo, fidelizacéo e
vendas.

Evento de
ativacdo de marca

Experiéncia fisica,
conexao

1x por ano e seria
importante realizar este

Engagement obtido por
cada evento;

emocional, evento apos o Taxa de crescimento do
interatividade. lancamento de um volume de vendas;
produto em maio de Aquisicao de aquisicdo de
2024. novos clientes;
N° de cliques no QR
Code fornecido;
Converséo, fidelizacéo e
vendas.
Parceria com Conexao Aplicar 5x ao ano: ROl e KPI’s;
influencer emacional. = Diados Alcance, cliques e
estratégica e namorados 14 retorno;

adequada a
divulgacao do bem

de fevereiro;
= Dia da mae;

= Dia do pai;
= Dia mundial do
ambiente;
Natal.

Engagement gerado nas
redes sociais;

Numero de seguidores,
likes, comentérios,
reacdes e partilhas;
Numero de cliques nas
ligacdes;

Converséo, fidelizacéo e
vendas.
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Fonte: Elaboracéo Propria

Na tabela seguinte apresentam-se as contingéncias que possam surgir, assim como

medidas de intervengdo para solucionar eventuais problemas.
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TABELA 22 - Plano de Contingéncia

CONTIGENCIA MEDIDAS DE INTERVENCAO

Fonte: Elaboracéao Propria
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6. CONCLUSOES

A literatura indica que a lealdade dos consumidores as marcas € influenciada de forma
positiva por diversos fatores, como o vinculo entre o cliente e marca, o
comprometimento organizacional, a credibilidade, o afeto pela marca, a vivéncia com a
marca, 0s grupos de opinido online, a colaboracdo, o buzz marketing, a criacdo e o

compromisso social-corporativo.

O mercado deve proporcionar aos seus stakeholders uma nova via com ampla margem
de criacdo de valor através dos conceitos modernos, a tecnologia de realidades
imersivas, que transformam as sensacdes de uma forma ainda mais envolvente, para
além de serem mais eficientes nas acdes de comunicacdo e envolvéncia dos
consumidores, permitindo aos clientes examinar um produto a partir de todas as

perspetivas.

A concentracdo do mercado proporcionou uma reconfiguragdo do papel das lojas
fisicas, indo além do conceito classico como lojas de venda de produtos, para se

reconfigurarem com novos modelos de consumo e de realidades imersivas atrativas.

A transformacdo do papel da loja fisica como componente central da jornada

omnichannel afetou o layout da loja e o servico inerente, com enfoque no consumidor.

Estas lojas servem para educar os consumidores sobre a oferta dos seus produtos, para
consolidar a imagem de marca e apoiar as vendas online. As novas solucdes
tecnolégicas surgem neste formato de lojas com o propésito de enriquecer o servigco
prestado e de suportar a “viagem” dos clientes, sendo necessario 0 apoio dos
colaboradores como defensores dos clientes e com um atendimento mais
personalizado, de modo a criar sensa¢des positivas nas pessoas que vivenciem este

momento.

A experiéncia de consumo destas lojas € proporcionar uma experiéncia diferenciada ao
cliente com a implementacdo de acbes inovadoras a experiéncia omnichannel

destacando e fortalecendo os seus vinculos com os clientes.

As interfaces digitais permitem produzir melhores resultados com o cliente, através de
interacdes consultivas, no entanto ndo supera os humanos. As marcas devem adotar
as novas tendéncias e tecnologias, tendo em consideragdo 0s novos hébitos de

consumo, de modo a assegurar a qualidade das interagcfes implementadas.
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No contexto atual as marcas tém de estar constantemente a acompanhar as tendéncias
e as necessidades do mercado, procurando adicionar qualidade aos seus produtos e

Servicos.

A Delta The Coffee House Experience assenta sobretudo em proporcionar uma
experiéncia completa de café com base na diferenciacdo, na inovacao, nas tendéncias

e na exceléncia de servico.

As estratégias consideradas no Plano de Acdo foram elaboradas com base na
necessidade de atingir os objetivos estratégicos e operacionais propostos, partindo da
revisao de literatura realizada, da analise ao conceito e a empresa e pelos inputs obtidos

das entrevistas realizadas.

Neste contexto, procedeu-se a elaboracao de um plano estratégico com base na relacao
com os stakeholders, no marketing através da ativagéo, personalizagéo, experiéncias e
fidelizag&o, e por fim, num dos focos da empresa, na internacionalizagéo. Os temas
base para a concretizagdo foram a conexdo emocional, o brand equity e a cultura
centrada no cliente, o marketing empatico, sensorial e experiencial através das

realidades imersivas, da personalizacao e do impacto da experiéncia fisica.

Com o objetivo de garantir que as estratégias sejam implementadas com sucesso,
sugeriu-se a criacdo de um cronograma e de um sistema de controle e avaliacdo
baseado em indicadores e metas definidas. Além disso, é recomendado um plano de

contingéncia que inclui medidas de intervengdo para ajustar, caso seja necessario.

O plano de agbes deve servir como um guia para a empresa alcangar a sua missao,
motivando e unindo os colaboradores para atingirem os seus propésitos e a
corresponder as necessidades dos consumidores. No entanto, é importante estar ciente
de que had uma margem de erro associada a qualquer plano, e é por isso que foi feito
um plano de contingéncia, para garantir que os objetivos sejam atingidos, mesmo que

seja necessario reajustar a abordagem.
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7. LIMITACOES E RECOMENDAGOES

Esta pesquisa procurou cumprir requisitos cientificos e metodoldgicos rigorosos, apesar
de existirem algumas limitacbes inerentes ao estudo, as quais serdo a seguir

mencionadas em detalhe para eventuais melhorias a implementar em futuros estudos.

Em relagédo a essas limitagfes, apesar de se utilizarem vérias técnicas de recolha de
informacgbes e até mesmo um critério de abrangéncia, houve um numero limitado de
participantes e de envolvéncia no tema, pois o0 cerne era o trabalho de projeto relativo
ao conceito da marca Delta, facto que ndao permitiu uma andlise mais detalhada para

incluir mais participantes nas técnicas de recolha de informag&o utilizadas.

E fundamental destacar que esta é uma tematica significativa para a comunidade
cientifica e para as marcas, que ndo pode ser desprezada, mas sim aprofundada, visto
que habitamos num planeta em continuo progresso, principalmente tecnoldgico, e é
imprescindivel compreender as altera¢cdes na maneira como os clientes e organizagdes

comunicam entre Si.

A limitagdo com maior evidéncia é a forma como os dados foram recolhidos, pelo facto
de o procedimento ser de caracter Unico e ndo ser generalizavel a outras marcas, além
disso, ndo esta incluida a perspetiva de consumidor, dada a primazia da marca e da

respetiva gestao.

Desta forma, é recomendada uma futura analise aos consumidores finais sobre o tema
e uma analise a outras marcas, abordando uma metodologia de abordagem mista,

recolhendo dados tanto qualitativos como quantitativos.

Por este motivo, como sugestdes para ampliar o conhecimento cientifico do tema
analisado, propbem-se o0 estudo do marketing sensorial e experiencial aplicado ao

ambiente digital e o impacto que é visivel no consumidor e/ou na marca.
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ANEXOS

Anexo 1 - Guido da Entrevista

Com objetivo em enriquecer o Trabalho Final de Projeto para a obten¢édo do Grau de
Mestre, no ambito do Mestrado em Dire¢cdo Comercial e Marketing no ISAG — European
Business School, a presente entrevista visa obter um conhecimento detalhado sobre a
experiéncia de marca em ambiente fisico numa era digital. Tendo em consideragéo a
evolucao tecnoldgica e online ocorrida nos ultimos tempos, as questdes desenvolvidas
para a metodologia definida, consiste em esclarecer de que modo as marcas irao
conseguir otimizar a experiéncia fisica, de modo, a impulsionar a notoriedade e a

lealdade da marca. Desta forma, foram criados os seguintes objetivos do trabalho:

= Objetivo geral: Como conceber experiéncias de marca que conduzam a uma
forca de marca elevada e que proporcionem um elevado valor percebido.
= Objetivos especificos:
o A importancia da empatia e do valor da marca centrada no cliente;
o Perceber como estimular os sentidos e emogdes dos consumidores, de
modo, a potenciar uma experiéncia disruptiva;
o A otimizagao da experiéncia do consumidor no meio fisico;
o Como a experiéncia é uma ferramenta importante durante o processo de
CONSuUMO;
o A influéncia do marketing experiencial e sensorial na experiéncia da
marca e como vantagem competitiva;
o Determinantes da experiéncia fisica,
o Interpretacao da ligacao entre a experiéncia e as duas determinantes -

lealdade e notoriedade.

As respostas e partilha de informacgéo pode ser partilhada de forma anénima, sendo os
dados analisados de forma confidencial e a divulgagdo da informagdo para fins

académicos.

Solicito que responda as questfes com sinceridade, transparéncia e sem qualquer
constrangimento em errar, pois ndo hé respostas certas, nem as questdes sao para fins

avaliativos.
O tempo estimado da entrevista é de 20 a 40 minutos.

Obrigada pela sua participacéo.
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Questdes para a Entrevista:
Seccéo 1 — Perfil dos Entrevistados
Nome:

Habilitacdes Literéarias:

Cargo na Empresa:

Tempo de Servi¢co na Empresa:

Seccdao 2 - Questdes

As questbes desenvolvidas para a metodologia definida, consiste em procurar
esclarecer o motivo pelo fendbmeno. A respetiva revisao de literatura, tendo em conta 0s
temas principais — notoriedade, lealdade e conexdo emocional; brand equity; cultura
centrada no cliente; marketing empatico; marketing sensorial; os cinco sentidos
humanos; marketing experiencial (novas realidades imersivas); experiéncia fisica
(interatividade e realidades mistas; personalizacao e marketing relacional) procedeu-se
as seguintes questdes de investigacao que foram inspiradas na dissertacao de mestrado
Machado (2022) e outras questdes foram elaboradas de fonte prépria tendo em conta
0S objetivos de investigagao:

Q1: De que forma a marca The Coffee House Experience procura disponibilizar uma

experiéncia impactante, disruptiva e memoravel que aproxime o consumidor a marca?

Q2: Quais sao as estratégias de marketing relacional implementadas pela marca, no

que diz respeito a empatia e ao foco centrado no consumidor?

Q3: Quais sao os objetivos da marca ao providenciar experiéncias sensoriais aos seus

consumidores?

Q4: De que forma os diferentes estimulos sensoriais tém a capacidade de conectar o

consumidor com a marca?

Q5: De que modo as experiéncias sensoriais e experienciais podem favorecer a
disposicao do consumidor em pagar um preco premium?
Q6: De que forma as estratégias de marketing sensorial e experiencial influenciam a

lealdade do consumidor @ marca?

Q7: De que modo as marcas agregam valor ao adotarem estratégias com novas
realidades imersivas — touchsreens, realidades alternativas (imagens geradas que

coexistem com imagem reais), experiéncias e evocagdes sensoriais?
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Q8: De que modo a interatividade e as realidades mistas — realidade aumentada,
realidade mista (fusdo do ambiente fisico com o digital), virtualidade aumentada —

agregam valor a marca?

Q9: Que beneficios tem uma marca a primarem pela personalizagdo e o marketing

relacional na sua estratégia?

Q10: Quais sao as estratégias mais relevantes para o alcance da lealdade do

consumidor?

Q11: Como conceber experiéncias de marca que conduzam a uma forgca de marca

elevada e que proporcionem um elevado valor percebido?

Q12: De que forma é possivel elevar a notoriedade da marca, reter e fidelizar um cliente

através da experiéncia?

Q13: De que forma a sinergia dos estimulos provenientes do offline podem providenciar
aos consumidores com uma experiéncia sensorial completa através do online ou vice-

versa?
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