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Resumo

A presente investigacdo centra-se no robot Pepper, um robot humanoide implementado
pelo Centro Colombo em 2020, para complementar o seu servico de apoio/atendimento ao
cliente. Especificamente, pretende-se analisar como a estratégia de comunicagdo digital do

robot Pepper podera impactar a experiéncia do cliente no Centro Colombo.

A comunicagdo integrada de marketing na gestdo de centros comerciais € critica, pois o
sucesso dos mesmos implica uma mudanga nos habitos dos seus clientes. Uma boa relagao
entre centro comercial e clientes pode levar a repeticdo da visita e envolvimento psicologico,
substituindo a escolha do centro pelo conforto, para a escolha do centro pelos sentimentos de
lealdade que foram criados. Esta ligagdo ¢ sustentada pelas experiéncias que o centro
presenteia, deixando uma impressao positiva € a sensagdo que o shopping ¢ relevante para a
vida dos clientes. Assim, a presente investigacdo pretende estudar conceitos como os de
experiéncia do cliente, expectativas e motivagdes dos mesmos e intengdes de uso de servigos,
aplicados a luz da estratégia de comunicagdo digital do robot Pepper. Sera entao realizado um
estudo de caso, através da realizagdo de uma analise documental, de uma entrevista a
Coordenadora de Marketing Digital para Europa e Novos Mercados da Sonae Sierra, da analise
de conteudos ao Facebook e Instagram do Centro Colombo, € por fim através da analise aos

dados de interagao do robot Pepper.

Averiguou-se que, a estratégia de comunicacao impacta e influencia, numa primeira fase,
as expectativas, as motivacdes e por fim as intengdes de uso do servigo por parte dos clientes.
Consequentemente, a experiéncia do cliente € afetada por estas trés variaveis. Verificou-se que
as expectativas criadas pelas agdes de comunicagdo sdo positivas, que as interagdes com o
Pepper sdao motivadas, principalmente, pelas suas componentes de lazer (motivacdes
heddnicas) e que as intengdes de uso sdo diretamente influenciadas pelas duas varidveis
anteriores. Conclui-se que a experiéncia do cliente ¢ impactada positivamente pela estratégia
de comunicagdo digital do robot Pepper. Clientes com expectativas positivas criadas pelas
acoes de comunicagao, motivados e com intengdes de interagir com o servigo, sao a forga por

detras do sucesso da experiéncia proporcionada por um centro comercial

Palavras-chave: Experiéncia do Cliente; Estratégias de Comunicag¢ao Digital de Servicos;

Expetativas; Motivagdes; Intengdes de Uso.

il



Abstract

The following research centers around robot Pepper, a humanoid robot, implemented by
Centro Colombo in 2020, to complement its client support/customer service. Specifically, the
intention is to study how Pepper’s digital communication strategy can impact Centro

Colombo’s customer experience.

Marketing communications in the management of shopping centers, are critical, as their
success implies a change in the habits of their customers. A good relationship between
shopping center and customers can lead to repeated visits and psychological involvement,
replacing the choice of center by the comfort, with the choice of center for the feelings of
loyalty that were created. The connection is supported by the experiences the shopping center
offers, a positive impression and the feeling that the mall is relevant to the lives of customers.
Thus, the present investigation intends to study concepts such as customer experience,
customer’s expectations and motivations and intentions to use services, applied to the context
of the robot Peppers’s digital communication strategy. A case study will be carried out through
a document analysis, an interview with Sonae Sierra's Digital Marketing Coordinator for
Europe and New Markets, a content analysis on Centro Colombo's Facebook and Instagram,

and finally through an analysis of the interactions data of robot Pepper.

It was found that the communication strategy impacts and influences, firstly, customers’
expectations and perceptions, their motivations and finally their intentions to use the service.
Consequently, the customer experience is affected by these three variables. In conclusion most
social media followers had very positive expectations towards the robot, that interactions with
Pepper were mainly motivated by its leisure components (hedonic motivations) and that usage
intentions were directly impacted by both prior variables. Additionally, the customer
experience is positively impacted by Pepper’s digital communication strategy. Customers with
positive expectations created by communication plans, motivated and with the intention of
interacting with the service, are the force behind the success of the experience provided by a

shopping center.

Key words: Customer Experience; Digital Communication Strategies; Expectations;

Motivations; Usage Intentions
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Introducao

O setor retalhista ¢ dos setores mais dinamicos na Europa, ndo s6 pelo nimero de
organizagdes ativas no setor, como pelo niumero de individuos que emprega. Apesar da sua
importancia para a economia europeia, facilmente ¢ afetado por novos desenvolvimentos,
tendéncias e desafios. Isto deve-se, principalmente, a digitalizagdo, e-commerce € as exigéncias
de novos e unicos produtos e de servigos, por parte de consumidores cada vez mais informados
e que partilham a sua lealdade entre diversos produtos/servigos (European Economic and
Social Committee, 2019). Adicionalmente, os consumidores atuais ndo s6 procuram produtos
e servigcos, mas também experiéncias unicas durante o seu processo de compra (Cachero-

Martinez & Vazquez-Casielles, 2018).

Para tal, e de acordo com um estudo realizado pela Deloitte (2016), é necessario pensar
em estratégias que se foquem na experiéncia do cliente, identificar os fatores que as
potencializam, definir como serdo implementadas e desenvolver acdes ongoing que
complementam toda a experiéncia, surpreendendo o cliente. E devido a este pensamento
estratégico que os clientes ja ndo visitam um centro comercial apenas para adquirir bens ou

servigos, mas também para aproveitar todo o percurso dentro do shopping (Krishna, 2013).

A maioria dos individuos vai a um determinado centro comercial pelo conforto que
representa (por exemplo, o centro que fica mais perto de casa/trabalho, centro com mais lojas
de interesse, centro com supermercado, etc.). Porém, com o crescente nimero de visitas, €
criada uma ligacdo entre cliente e centro, devido ao envolvimento psicologico e engagement
com o espaco. Assim, a experiéncia proporcionada ¢ fundamental para o envolvimento

psicoldgico e, até emocional (Homburg et al., 2017).

Por sua vez, a digitalizagcdo ofereceu ao setor de retalho uma alternativa aos tradicionais
modelos de negbcio, ocupando, por isso, um papel de relevancia aquando a definicdo de
estratégias que visam o alcance dos objetivos organizacionais (Neslin et al., 2006; Frishammar
et al., 2018). E cada vez mais importante que exista um website com alguma constituinte de e-
commerce, que sejam criados servicos com componentes digitais, que no proprio centro sejam
inseridos ecras touch em lojas fisicas para promover o engagement, entre outros aspetos. Todos
estes elementos correspondem as tentativas dos centros comerciais e entidades gestoras, de

complementar a experiéncia fisica do cliente (Frishammar et al., 2018). Mas sem transmitir



esta nova oferta e experiéncia ao seu publico-alvo, dificilmente os esfor¢os serdo bem-

sucedidos.

A comunicagdo integrada de marketing na gestdo de centros comerciais € critica, pois o
sucesso dos mesmos implica uma mudan¢a nos habitos dos seus clientes. Neste sentido, a
comunicacao assume o papel de promover e sustentar esta mudanga (Kirkup & Rafiq, 1999 in
Warnaby et al., 2005). Uma estratégia de comunicacao de marketing bem-sucedida implica a
constru¢do e manutencao da relacdo que a marca/empresa tem com os seus clientes (Schultz,
Tannenbaum, & Lauterborn, 1993 in Shimp, 2007). Uma boa relagdo entre centro comercial e
clientes pode levar a repeticdo da visita e envolvimento psicoldgico, substituindo a escolha do
centro pelo conforto, para a escolha do centro pelos sentimentos de lealdade que foram criados.
Esta ligacdo ¢ sustentada pelas experiéncias que o centro presenteia, deixando uma impressao
positiva, duradoura e a sensagdo que o shopping ¢ relevante para a vida dos clientes e para o
seu atual ou potencial estilo de vida (Shimp, 2007). E neste contexto que se baseia a pertinéncia
da investigacdo, sendo que se pretende estudar conceitos como os de experiéncia do cliente,
expectativas e motivagdes dos mesmos, estratégias de comunicacao digital de servigos € o seu

impacto na adesdo a esses servigos.

O estudo assume a forma de um relatorio de estagio, sendo possivel aplicar os seus
objetivos a uma realidade organizacional especifica. A partir do quadro teodrico, considera-se
pertinente compreender como os centros comerciais utilizam as tecnologias digitais na
comunicacao de novos servigos € como as acoes de comunicagao de marketing podem impactar
a customer experience dos seus clientes. A investigacdo foi entdo, guiada pela seguinte
pergunta de partida: “Qual o impacto da estratégia de comunicagdo digital do robot Pepper na

experiéncia do cliente no Centro Colombo?”

O robot humanoide Pepper foi lancado pela empresa SoftBank Robotics em junho de
2014, com o propdsito de se tornar no proximo assistente dos humanos. Trata-se de um robot
humanoide capaz de perceber e reagir as principais emogdes humanas, analisando expressoes
e tons vocais utilizando os mais recentes avangos na area do reconhecimento de voz. No Japao,
¢ um robot que pode ser adquirido por qualquer individuo, ao contrario que na Europa ¢
unicamente disponibilizado a organizagdes. Para além da Sonae Sierra, algumas das empresas,
como a Nestl¢, Renault, Carrefour, Costa, etc., decidiram investir no robot Pepper (Humanizing

Technologies, 2017).



O Centro Comercial Colombo, em Lisboa, fez historia ao tornar-se o primeiro centro
comercial em Portugal a adotar um robot humanoide. Este robot tem como objetivo potenciar
a customer experience € promover as ofertas dos lojistas e servicos, encontrando-se alocado

junto do Balcdo de Informagao, prestando auxilio no Atendimento/Apoio ao Cliente.

A investigagdo dividir-se-4 em duas partes, parte teorica € empirica. A primeira parte
trata do enquadramento teorico, introduzindo no primeiro capitulo, temas como marketing de
servicos e marketing em centros comerciais na era digital. Mais especificamente, aborda
algumas das caracteristicas dos servicos e como estes poderdo diferenciar e impactar
positivamente a experiéncia do cliente. E também explicada a evolugio das galerias de lojas
para os centros comerciais tipo “catedrais de consumo” e como 0s servigos sao vantagens
competitivas fundamentais para a sua sobrevivéncia. Passa-se, em seguida, para a abordagem
do conceito de comunicagdo de marketing aplicada aos centros comerciais, sublinhando a sua
importancia como elemento do marketing mix dos espacos comerciais € o seu principal objetivo
— o de influenciar o comportamento do publico-alvo. Depois sdo abordados alguns elementos
do mix comunicacional na era do marketing digital, bem como, quais as principais decisdes

criativas dos planos de comunicacgao digital.

O segundo capitulo foca-se no conceito de experiéncia do cliente, na gestdo da mesma e
da customer journey através do auxilio de diferentes pontos de contato, bem como sublinha a
importancia do foco no cliente. Adicionalmente, tenta-se perceber como as percecoes,
motivacdes e expectativas dos clientes poderdo impactar a experiéncia oferecida, ao mesmo
tempo que sdo influenciadas pelas agdes de comunicacdo de marketing. Por fim, termina-se o
enquadramento tedrico com a importancia do servigo de atendimento/apoio ao cliente e como
as tecnologias self-service impactam o pensamento estratégico dos centros comerciais,

simultaneamente influenciando as perspetivas dos clientes.

A segunda parte do estudo, que introduz a parte empirica, comega com o terceiro capitulo
dedicado a metodologia. Neste capitulo ¢ apresentada a pergunta de partida, os objetivos da
investigacao e ¢ indicada a estratégia metodoldgica a seguir. Destaca-se, desde ja, os objetivos
da investigacdo que passarao por, numa primeira fase, perceber qual o impacto da estratégia de
comunicagao digital do robot Pepper sobre a adesdo dos clientes do Centro Colombo ao novo
servico. Seguidamente, procura-se perceber qual o impacto da mencionada estratégia de
comunicacao digital do Pepper na customer experience oferecida pelo centro. Ainda assim,

objetiva-se perceber melhor como foram desenvolvidas as estratégias de comunicacgao digital



e identificar os pontos que poderdo ser melhorados no futuro. Finalmente, pretende-se fornecer
pistas a nivel académico e organizacional no que diz respeito ao robot Pepper e a sua
performance num centro comercial/servico de Apoio ao Cliente. Para isso foram estipuladas

as seguintes questdes de investigagao:

Questao de investigacdo 1 (Q1): A estratégia de comunicagdo digital do robot Pepper

influencia positivamente as expectativas dos clientes face ao novo servigco do Centro Colombo?

Questdao de investigacio 2 (Q2): A estratégia de comunicagdo digital do robot Pepper

influencia positivamente as motivagdes e objetivos de visita dos clientes ao Centro Colombo?

Questao de investigacio 3 (Q3): A estratégia de comunicacdo digital do robot Pepper

influencia positivamente as intengdes de uso do novo servigo?

Questao de investigacio 4 (Q4): Em que medida a experiéncia do cliente no Centro Colombo,

promovida pelo robot Pepper, € positiva?

No ambito da metodologia qualitativa, foi selecionado o método de estudo de caso para
abordar as questdes de investiga¢do formuladas. Na presente investigacdo serd realizado um
estudo de caso Unico, uma vez que os impactos das estratégias de comunicagdo sobre a
experiéncia dos clientes nos centros comerciais serdo estudados a luz do robot Pepper, da

empresa Sonae Sierra e do Centro Colombo.

No quarto e ultimo capitulo da-se inicio ao Estudo de Caso: o robot Pepper da Sonae
Sierra. Primeiramente, a organizagdo ¢ apresentada, seguindo-se do robot Pepper, seguindo-se
a memoria descritiva do estagio realizado entre outubro de 2020 e margo de 2021. Também ¢
dado algum contexto relativamente a aloca¢do do robot no Centro Colombo. De seguida, sao
apresentados os dados obtidos através: (i) da anélise de documentos proporcionados pela Sonae
Sierra; (i1) da anélise da entrevista a Coordenadora da equipa de Marketing Digital para Europa
e Novos Mercados; (iii) da analise de conteudos das redes sociais do Centro Colombo
(Facebook e Instagram); (iv) da breve analise dos dados de interagdo com o robot Pepper. Com
base nestes dados, serdo apresentadas algumas reflexdes sobre os mesmos e a verificacdo, ou
nao, das questdes de investigacdo. Por fim, expde-se a proposta de valor para o futuro na

conclusdo do estudo.



Parte I - Enquadramento Tedrico

Capitulo I - Marketing e Comunicac¢io Digital

1.1. A Era do Marketing Digital

Acompanhando o fenomeno da globalizacao e a rapida evolucao dos mercados, das suas
dinamicas e exigéncias, os padrdes de consumo dos individuos, bem como o seu processo de
compra sofreram varias alteracdes (Litan & Rivlin, 2001). Consequentemente, o marketing
também teve de se moldar aos novos mercados que implicam novos consumidores com novas
exigéncias.

“O termo marketing devia ser escrito market-ing, pois desta maneira lembra-nos que o
marketing tem que ver com lidar com o mercado em mudanga constante, ¢ que, para compreender

o marketing de ponta, temos de perceber como o mercado evoluiu nos anos recentes.” (Kotler et
al., 2019, p.43).

Isto ¢, as mudancas no marketing sdo ciclicas e, de certa forma, esperadas, mas os
resultados sao imprevisiveis, pois os mercados estdo em constante mutacao. Pode-se considerar
que as grandes mudangas no marketing acompanharam as evolugdes mais significativas das
necessidades da sociedade. O Marketing 4.0 esta para Kotler ef al. (2019), relacionado com a
mutacdo dos percursos dos consumidores na economia digital. O papel dos marketeers passa
por identificar padrdes nestes percursos, impulsionar a criatividade e explorar o fator
conectividade no mundo digital, tendo sempre em conta os objetivos organizacionais inerentes

a qualquer organizagdo ou marca.

A American Marketing Association (2017) propde a seguinte definicdo de marketing:
“marketing ¢ a atividade, institui¢do e processo que permite criar, comunicar e proporcionar
ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e para a sociedade em geral™!. Trata-se de
um conceito que €, frequentemente, conhecido como “a arte de vender”, mas o principal foco

do marketing ndo sdo as vendas. Segundo Drucker (1973):

“Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender
o cliente tdo bem que o produto ou o servico possa se adequar a ele e se vender sozinho. De
maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria, entdo, seria tornar o produto disponivel” (Kotler & Keller, 2012, p.4).

' Todas as citagdes de textos em linguas estrangeiras foram traduzidas pela autora.



A Internet € 0s novos media abriram portas para uma nova economia pois permitiram
aos individuos acesso a infinitos produtos e servigos, a informagdes como precos e qualidade,
a diferentes meios de compra, transformando os tradicionais padrdes e habitos de consumo. As
organizagdes identificaram nesta transformacdo uma oportunidade para inovar quer nos
produtos/servigos que ofereciam, quer na forma como os comunicavam (Litan & Rivlin, 2001).
Os famosos 4 P’s do marketing mix evoluiram para os 7 P’s: Product (Produto), Price (Preco),
Place (Distribuicao), Promotion (Promogao), People (Pessoas), Process (Processo) e Physical
Evidence (Locais) (Chaffey et al., 2006). Com a evolucdo do marketing digital, ¢ ainda
incorporado pelos mesmos autores um oitavo P — Partnerships (Parcerias). O sucesso das
tecnologias digitais e a adesdo da sociedade as mesmas quase que obriga as organizagdes a
desenvolverem a sua presenca no mundo digital. As questdes surgem entdao, em torno de como
devem ser incorporadas as novas tecnologias em estratégias competitivas € que permitem um

crescimento sustentavel (Litan & Rivlin, 2001).

Segundo Chaffey ef al. (2006) Marketing Digital € o conceito mais conhecido e aplicado
por agéncias e especialistas de marketing na atualidade. Segundo Kannan & Li, (2017) a
definicdo de marketing digital evoluiu para um termo “umbrella” utilizado para descrever o
processo de utilizagdo de tecnologias digitais para adquirir novos clientes e construir uma
relacdo com 0s mesmos, promover marcas, aumentar vendas e reter clientes, ou seja, ¢ um
processo adaptativo, baseado nas novas tecnologias, que permite as organizagdes colaborar
com clientes e outros parceiros, comunicar, entregar e acrescentar valor a todos os stakeholders.
Adicionalmente, ¢ importante sublinhar que o marketing digital deve ser integrado numa

estratégia de comunicagdo multicanal de marketing, para que o seu potencial seja maximizado.

Uma estratégia de marketing digital trata-se do planeamento da abordagem através da
qual os meios digitais irdo apoiar os objetivos organizacionais (Chaffey et al., 2006). De facto,
e segundo Kotler ez al. (2019), o mundo offline e online convergem e coexistem e as tecnologias
digitais vieram reduzir significativamente as assimetrias no acesso a informagao entre clientes
e empresas (Mantrala & Albers, 2013). De modo a desenvolver uma estratégia de marketing
digital ¢ importante analisar como os comportamentos dos consumidores alteraram-se
conforme o acesso as novas tecnologias, como aos smartphones e outros dispositivos com

acesso a Internet (Kotler et al., 2019; Kannan & Li, 2017; Court et al., 2009).

Com o Marketing 4.0 surge um novo tipo de consumidor, apoiado no desenvolvimento

dos novos media e, que constituird uma maioria no futuro — um consumidor jovem, urbano, da
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classe média, com rendimentos significativos, com forte mobilidade e conectividade. Para este
consumidor digital, tudo tem de ser instantdneo ou eficiente no que toca ao tempo. Quando
pensam em comprar algo ou usufruir de um servico, pesquisam online informagdes sobre
precos e qualidade, ouvindo e considerando as opinides e criticas de outros users. Mas
continuam a prestar aten¢ao as mensagens comunicadas pelas marcas através dos meios de
comunicacdo tradicionais. A grande diferenca, nesta era da conectividade, ¢ que o que ¢
comunicado “tradicionalmente” ¢ depois pesquisado e analisado online. Nos ultimos anos, a
marca também se tornou na representacao da experiéncia total do consumidor que uma empresa
oferece, sendo essencial estabelecer um posicionamento claro e consistente, mas também

honesto, pois facilmente pode ser escrutinado pelos individuos (Kotler et al., 2019).

Deste modo, conforme apresentado no livro Marketing 4.0: Mudanga do tradicional para
o digital (Kotler et al., 2019), o processo de compra ou utilizagdo de um servigo ¢ reescrito
como os cinco As. Inicia-se com a fase da atengdo, seguindo-se pela fase da atragdo,
aconselhamento, acdo e terminando com a fase da advocacia. Na fase da aten¢do, os
consumidores sdo expostos a varias marcas/produtos/servigos através de uma experiéncia
passada propria, de comunicagdes de marketing e/ou advocacia de outros consumidores,
também conhecido como word-of-mouth. Apds prestarem atengdo a  varias
marcas/produtos/servigos, os individuos precisam de processar todas as mensagens captadas,
criando uma memoria das mais notaveis - fase da atracdo. Na fase do aconselhamento,
conduzidos pela curiosidade, procuram online € offline mais sobre as marcas/produtos/servicos
que os atraem. Aquando a fase da agado, a atragdo pela marca/produto/servigo necessita de ser
confirmada por uma comunidade (e.g. redes sociais, lideres de opinido, blogs) para que o
percurso avance, conduzindo entdo, a uma decisdo de agdao dos individuos. Aqui inclui-se a
acdo de comprar/usufruir, mas também engloba as interagdes pds-venda entre individuo e
marca. Por fim, os clientes podem desenvolver uma lealdade para com a marca, o que se traduz

na recompra dos produtos/servigos e advocacia ou recomendagdo a outros - fase da advocacia.

O percurso dos cincos As, na era da conetividade, pode até ser comprimido e ocorrer a
uma velocidade desconhecida aos percursos de consumo em ambientes offline (Edelman &
Singer, 2015 in Kannan & Li, 2017; Kotler et al., 2019). Isto deve-se a interacao dos clientes
com os motores de busca, com criticas ¢ comentarios online, recomendagdes, entre outras

informacdes ndo originarias ou controladas pelas empresas e marcas (Kannan & Li, 2017).



Uma estratégia de marketing digital ¢ muito mais que uma estratégia que desenvolve um
website, que oferece novos servigos/bens ou novas solugdes digitais. Apesar de ser uma parte
constituinte, os marketeers também analisam os problemas que resultam da utilizagdo
estratégica da Internet, do e-mail e de bases de dados enquanto via de comunicagdo. De um
ponto de vista mais estratégico, Teo & Pian (2003) identificaram no seu estudo, que o nivel de
adocgdo das tecnologias digitais estd diretamente relacionado com a vantagem competitiva de
uma organizacao, o que implica que as atividades online requerem um elevado nivel de atengao.
O potencial ¢ significativo, mas nem sempre claro, apesar das imensas oportunidades para
inovar, crescer, reduzir custos, criar aliangas e parcerias a0 mesmo tempo que se diferencia da
competigdo (Chaffey et al., 2006). E essencial que o uso dos novos media ¢ do marketing
digital, por parte das marcas e organizagdes, seja cuidadosamente analisado (Nicholls &

Watson, 2005).

1.2.  Marketing de Servigos na era digital

Segundo Spohrer ef al. (2007) o setor dos servigos contabiliza a maior parte da atividade
economica mundial, mas acaba por ser pouco estudado. Nos primeiros conceitos de marketing,
servicos eram contrastados com bens, descritos enquanto ‘“atos, feitos, performances ou
esfor¢os” (Rathmell, 1966, p.33), enquanto que produtos/bens sdo — “artigos, dispositivos,
materiais, objetos ou coisas” (p.33). Querendo isto dizer que os servigos ndo sao bens materiais,
porque ndo podem ser observados e experimentados do mesmo modo como os bens tangiveis

(Monteiro, 2012; Rathmell, 1966; Zeithaml et al., 1985).
Os autores Wirtz & Lovelock (2011), apresentam a seguinte defini¢ao de servigos:

“Servigos sdo atividades economicas realizadas de uma entidade para outra. Muitas vezes
com base no tempo/duragdo, as performances trazem os resultados desejados aos destinatarios,
objetos ou outros ativos. Em troca de dinheiro, tempo e esforgo, os clientes esperam algum valor
pelo acesso a mao-de-obra, habilidades, conhecimentos, bens, instalagdes, redes e sistemas”

(p.29).

Lusch & Vargo (2006) e Spohrer et al. (2007) consideram um servico como uma
aplicacdo de conhecimento especializado, habilidades e experiéncias, realizada para o
beneficio de outro. Por isso, defendem também a necessidade de evoluir para uma logica
dominada pelos servicos, numa perspetiva de marketing, substituindo a légica onde

predominam os bens e produtos (Vargo & Lusch, 2004). No entanto, outros autores ainda
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consideram ser dificil definir adequadamente o conceito de servicos, por cobrirem uma grande
variedade de atividades diferentes, complexas, mais ou menos tangiveis e que normalmente

resultam da interagdo entre clientes ¢ funcionarios (Qiu, 2007; Vieira, 2000 in Monteiro, 2012).

A razio pela qual ainda existe um tratamento diferente, na literatura, para o marketing de
servicos baseia-se no conjunto de caracteristicas assumidas entre varios autores que sao fulcrais
para a distingdo entre produtos e servicos — intangibilidade, inseparabilidade da produgao e
consumo, heterogeneidade e perecibilidade (Zeithaml ez al., 1985; Sampson & Froehle, 2006;
Vieira, 2000 in Monteiro, 2012; Hoffman & Bateson, 2003 in Monteiro, 2012).

Zeithaml et al. (1985), identificavam nos seus estudos algumas suposi¢des que
permeavam as crescentes literaturas sobre marketing de servigos. Uma das trés suposi¢des era
que marketing de servicos requeria solugdes adequadas e, consequentemente, estratégias de

marketing desenvolvidas adequadamente aos mesmos.

Aos dias de hoje, e acompanhando a concentracdo de empresas prestadoras de servicos
(por exemplo, Uber, Uber Eats, Glovo), em contexto portugués, ¢ possivel identificar o esfor¢o
dos especialistas de marketing na construcdo de estratégias personalizadas e focadas nos
servicos. Para além de estratégias favordveis, € significativo o investimento no digital que
impacta diretamente a experiéncia do cliente. Isto €, o tradicional modelo de marketing de
servicos evoluiu para uma nogdo onde o modelo de negdcio passa pela experiéncia do cliente

e ¢ observada como uma vantagem competitiva a longo prazo (Zhang & Banerji, 2017).

Impulsionado pelo atual ambiente de negodcios, que inclui comunicagdes
tecnologicamente avangadas, negocios acelerados pela globalizagdo, maior automagdo e
inovacdes tecnoldgicas, a énfase no setor de servigos evoluiu de um negocio tradicional
baseado em mao-de-obra, para fontes de inovacdo, colaboragdo e cocriagdo de valor
(Chesbrough & Spohrer, 2006). Servicos lideres e competitivos sdo notavelmente
caracterizados como “orientados pela informagdo, centrados no cliente, que acompanham os

avancos eletronicos/tecnologicos e focados na satisfacao” (Qiu, 2007, p.2).

As empresas prestadoras de servigos oferecem o que o cliente necessita e em troca
recebem valor dos mesmos. Recebem nado so6 o pagamento pelo servigo prestado, mas também
um valor intangivel que se prende com a repeti¢do de utilizagdo do servigo, bem como pela
advocacia pelo mesmo. Assim, através de um cliente satisfeito, existem varios potenciais novos

clientes (Marques, n.d.). Comparar a performance as expectativas pré-concebidas auxilia o
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cliente, no momento da escolha dos servigos que pesquisa e analisa, em mercados com alguma
oferta competitiva. Assim, quando as expectativas sao correspondidas, o cliente fica satisfeito

com o servico prestado (Wirtz & Lovelock, 2011).

Estudos realizados por Oliver, Rust & Varki (1997 in Wirtz & Lovelock, 2011)
demonstram que a satisfagdo do cliente resulta de trés componentes: niveis de desempenho
inesperadamente altos, entusiasmo e sentimentos positivos como, prazer, alegria ou felicidade.
Ou seja, para alcancgar a satisfagdo dos clientes através de servigos, as empresas prestadoras
dos mesmos devem focar-se no que ¢ inesperado para o cliente e surpreendé-lo. Ao criar mais
valor para o cliente, medido através da satisfagdao, a empresa cria mais valor para si propria e

para os seus stakeholders (Wirtz & Lovelock, 2011).

Saias (2007) defende ainda existirem alguns fatores que os clientes avaliam, consciente
ou inconscientemente, quando usufruem de um servigo, nomeadamente: (1) qualidade e/ou
aparéncia de elementos fisicos do servigo, como por exemplo, equipamentos; (2) competéncia
na execucao do servico, podendo um cliente ndo voltar a usufruir do servigo caso fique com
algumas davidas relativamente a competéncia de quem o presta; (3) consisténcia do servigo;
(4) velocidade no atendimento; (5) a experiéncia que o cliente tem enquanto usufrui do servigo
e a capacidade do mesmo de exceder as suas expectativas (pode estar relacionado com o
atendimento personalizado, por exemplo); (6) a flexibilidade e a capacidade de adaptagdo as
necessidades de cada cliente; (7) credibilidade e confianga sdo importantes porque determinam
se um cliente escolhe utilizar o servico ou nao; (8) o acesso e comunicagdo do servigo devem
estar adequados ao seu publico-alvo; (9) o custo do servigo associado ao tempo, esforco e
desgaste para obter o mesmo. Normalmente, pregos altos estdo associados a qualidade elevada,
mas as empresas prestadoras de servigos devem ter em conta que os individuos estdo mais

sensiveis ao pre¢o, sendo importante ajusta-lo a qualidade proporcionada.

Para além de todos os fatores sublinhados por Saias (2007), conhecer e identificar o
publico-alvo € o principal passo para o marketing de servigos. SO sabendo quem sdo os clientes,

o que desejam e o que esperam em determinado momento, se pode prestar um bom servigo.
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1.3.  Marketing em Centros Comerciais

Os centros comerciais surgem mundialmente na primeira metade do século XX como
resultado de novas condigdes socioecondmicas e tecnoldgicas. As populagdes com rendimentos
médio/elevados comegaram a migrar dos centros das cidades para os suburbios, procurando
uma melhor qualidade de vida longe da agitacdo urbana. De modo a acompanhar essa
tendéncia, os retalhistas e o setor do comércio também tiveram de se deslocar para as mesmas
areas que os seus clientes. E devido a crescente utilizagdao do automoével como meio de
transporte, estes viriam a relocalizar os seus espacos comerciais junto das principais estradas,
sendo estes os principais fatores que impulsionaram o crescimento dos centros comerciais

globalmente (Pacione, 2009).

Em Portugal, o aparecimento dos centros comerciais ¢ mais tardio em comparagcdo com
a sua expansao na Europa e nos Estados Unidos da América. A principal razao para este atraso
tera sido a situacdo politica, cultural e socioecondmica do pais até 1974. O regime ditatorial
que vigorava até entdo, dificultou a abertura econdmica de Portugal aos mercados
internacionais, sendo por esta razdo que até a década de 80 ndo ocorreram desenvolvimentos
significativos que alterassem o contexto comercial portugués (Santos, 2001; Santos, 2003). Em
1986, Portugal adere a Comunidade Econdémica Europeia (CEE), e o pais passa a beneficiar
das politicas europeias, recebendo fundos para incentivar o seu desenvolvimento: “um
contributo relevante (...) no desenvolvimento do capital fisico e humano e na modernizacao da

economia portuguesa, a qual se aproximou significativamente das médias da Europa (...)”

(Pires, 1998 in Ferreira, 2015, p.58).

Segundo Santos (2001) e Barreto (2005) o dominio do setor terciario na economia
portuguesa ocorre muito rapidamente. A precariedade das condigdes de vida no meio rural leva
a populacdo a deslocar-se para os meios urbanos, a procura de melhores empregos e condi¢des
de vida, fazendo o setor tercirio crescer. Com as melhorias na qualidade de vida surge o tempo
livre e os novos habitos de consumo, obrigando a economia do pais a diversificar-se a adaptar-

se as novas necessidades e tendéncias (Alves, 2005 in Ferreira, 2015).

A partir de 1970, surgem novos espacos comerciais que se inserem na tipologia de
drugstores e galerias comerciais, ou seja, um espago que junta varias lojas, localizados nos
centros das cidades (Teixeira, 2014). Numa segunda fase, os investimentos em centros

comerciais comec¢am a incluir preocupacgdes com o design do interior dos espagos, como a
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harmonizacao entre as areas comuns e as areas de comércio, e com a luminosidade. Bem como
aparecem algumas iniciativas que marcam a inclusao do lazer num espago que anteriormente
seria dedicado a comercializagdo de bens/servigos. Adicionalmente, surgem as lojas dncoras
posicionadas estrategicamente em locais dos centros comerciais menos acessiveis de modo a
garantir que os clientes passam tempo suficiente no espaco e visitem outras lojas enquanto

navegam a procura do seu destino final (Cachinho, 2002 in Ferreira, 2015).

Por terem evoluido de um espago tipo drugstore ou galerias comerciais para uma grande
superficie, surge a preocupagdo com o planeamento dos espagos comerciais bem como o mix
comercial do centro. O investimento ¢ cada vez maior e 0s espagos comerciais passam a ser
vistos pela sociedade como local de consumo e de interagao social (Teixeira, 2014; Ferreira,

2015).

Numa terceira fase, ocorre a grande expansao do novo conceito de centro comercial - um
conceito j4 muito familiar ao da atualidade - apesar dos formatos inicialmente mencionados
ainda apresentarem um crescimento até ao final da década de 90. Os centros passam a ter um
supermercado como ancora do espaco, sendo um constituinte essencial do mix comercial, para
o crescimento dos mesmos (Ferreira, 2015; Teixeira, 2014). Segundo Ferreira (2015), para
Cachinho (2002), a partir do ano 2000 alcangou-se as “catedrais do consumo”, ndo sé pela sua
dimensdo, mas também pela sua arquitetura e mix comercial que implicavam uma gestao
cuidadosa e especializada (Teixeira, 2014). O design destes espagos comerciais procurava
assemelhar-se a estética urbana e contemporanea das cidades: os seus corredores passaram a
ter temas alusivos as localidades onde se inseriam e os espagos comuns simulavam pragas e

avenidas, com fontes, plantas e bancos:

“Mais do que um local de compras, estes centros comerciais tornaram-se locais de cultura,
de interagdo social e de lazer, pois surgem iniciativas de eventos relacionados com desfiles de
moda, espetaculos musicais, exposi¢des, concursos, entre outros variados aspetos” (Ferreira,
2015, p.64).

A presenca dos centros comerciais na sociedade ¢ de tal modo significativa, que moldou
a estética e aparéncia de varias cidades, bem como as atividades do quotidiano. Por serem vistos
como um ativo, como um investimento relativamente seguro € ndo um modelo de negocio, a
gestdo dos centros comerciais focava-se inicialmente na manutengdo e protecdo do espago.
Atualmente, a gestdo dos mesmos evoluiu em consequéncia da crescente competicao € o seu
principal objetivo passa a ser maximizar a performance do centro. Surge, entao, a preocupacao

em desenvolver estratégias de marketing competitivas. Os primeiros centros a implementar
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esta nova filosofia de negdcio foram os espacos comerciais fora dos centros das cidades, que
por serem espagos novos € maiores, desenvolveram estratégias para criar uma maior

conscientizacgao do cliente (Howard, 1997).

Segundo Howard (1997), o marketing em centros comerciais implica “marketizar” o
centro a retalhistas, enquanto que para outros significa a existéncia de promocgdes, eventos
sazonais, entre outros. Contudo, as agdes de marketing de grande sucesso sao mais amplas que
as estratégias focadas apenas em promocodes. Sao as que se focam na imagem e marca do centro
comercial e cuja preocupacdo € incrementar o trafego de visitas - “o objetivo partilhado ¢ a
parceria entre o centro e o retalhista na criagdo de um “produto” total e proporciona-lo ao

cliente” (p.280).
Deste modo ¢ importante reconhecer que um centro comercial:

“(...) ¢ mais do que um conjunto de retalhistas. A sua “oferta” inclui um mix de servigos,
bens e lojas; inclui servigos como estacionamento, catering; o seu ambiente também faz parte da
experiéncia de compra e precisa ser confortavel e prazeroso para o cliente. Atragdo, distracao e
alivio para o cliente devem ser consideradas necessidades importantes de serem geridas”
(Lichfield, 1990 in Howard, 1997, p.281).

Virios autores (e.g. Kirkup & Rafiq, 1999 in Warnaby et al., 2005; Howard, 1997;
Lichfield, 1990 in Howard, 1997; Warnaby ef al., 2005) designam por atragdes os servigos de
cadeiras de rodas, cinemas, creches, parques de automdveis grandes e bem organizados — com
espacos reservados para familias grandes, para pessoas com mobilidade condicionada, carros
elétricos, etc., - acessos faceis a transportes publicos, entre outras funcionalidades que facilitam
a experiéncia do cliente. E também através de atividades de lazer, ou o que Lichfield (1990 in
Howard, 1997) descreve como distracdes - areas para criangas, atividades de entretenimento,
eventos e concursos - que o tempo passado dentro do shopping é maior, mais agradavel e inico.
Finn et al. (1994 in Howard, 1997) também argumenta que os clientes interessados em
atividades sociais e de lazer estdo mais dispostos a passar tempo extra no centro comercial. Em
termos de descanso (ou satisfacao de necessidades fisicas), fazem parte a iluminacao e o design
do centro (satisfacdo visual), sofas e areas de descanso, depositos de malas e sacos, area de
restauragdo, etc. O que une todos estes aspetos sdo os servigos de informacdo que os centros
podem oferecer aos seus clientes. Segundo Howard (1997), o que concede uma vantagem
competitiva a um espaco comercial e o diferencia dos seus rivais ¢ o Atendimento e Apoio ao
Cliente - “a campanha de atendimento ao cliente ¢ apenas um aspeto de um grande programa

de marketing para o centro”(p.281).
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Kirkup & Rafiq (1999 in Warnaby et al., 2005) expandem estes elementos - atragdes,
distragdes e descanso - em oito e dividem-nos em elementos de pré-abertura e elementos de
pos-abertura (ou elementos de marketing ativo). Nos elementos de marketing ativo, incluem os
Servigos de Apoio ao Cliente, dando-lhes também grande énfase pois a quantidade e qualidade

de servigos oferecidos aos clientes podem constituir um meio de diferenciagdo da competigao.

Dennis et al. (2002), a semelhanga de outros autores (e.g. Howard, 1997), defendem que
varios conceitos utilizados na area de branding podem ser aplicados aos centros comerciais.
Aplicar conceitos de branding, construir e comunicar os valores da marca pode proporcionar
resultados significativos ao nivel da satisfagdo do cliente e até relativamente ao pregco das
rendas das lojas ou ao valor do ativo em geral. Apenas seguindo as filosofias de construgdo de
marca sera possivel conjugar os varios elementos e atributos de um shopping, resultando na
preferéncia do cliente - que segundo Doyle (1994 in Warnaby et al., 2005) ¢é o principal foco

para a gestdo.

1.4. Comunicacao Integrada de Marketing aplicada aos Centros Comerciais

O termo Comunicagao surge no Dicionario da Lingua Portuguesa (2006) como “ato de
tornar comum” e no Oxford Advanced Learner’s Dictionary (2008) como “atividade ou
processo de expressar ideias e sentimentos ou dar informagdes”. No livro Publicitor (Brochand
et al., 1999) a comunicagdo ¢ apresentada sob a seguinte formula: Comunicag¢ao = Atengdo x
Persuasado. Isto €, a comunicacao deve ir além da captagdo da atencao dos individuos e procurar

persuadir e levar a acao.

Aplicando a nog@o de comunicagdo a area do marketing, surge o conceito Comunicagao
de Marketing que, segundo Castro (2007 in Ferreira, 2015) resume-se a pratica por parte das
empresas, de transmitir ao seu publico-alvo a sua oferta através de comunicacao de fora para
fora, como no caso de estudos de mercado, ou através da comunicagao de dentro para o exterior
da empresa (por exemplo, publicidade), captando assim a ateng@o dos publicos. Varios autores
(e.g. Warnaby et al., 2005, Dennis et al., 2002 e Dirsmith & Covaleski, 1983) sublinham a
importancia da comunicacao integrada de marketing na gestao de centros comerciais. Segundo

Kirkup & Rafiq (1999 in Warnaby et al., 2005), estratégias de comunicagdo sao criticas pois o
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sucesso do centro comercial requer que haja uma mudanga nos héabitos de consumo dos clientes

€ a comunicagao assume o papel de encorajar e sustentar essa mudanca.

A comunicagdo, sendo um dos elementos do marketing mix dos centros, deve estar de
acordo com as politicas de preco, produto e distribuicdo (Kotler et al., 2019; Shimp, 2007),
sendo este o primeiro passo de desenvolvimento de um plano de comunicagdo: esclarecimento
do contributo da comunicagdo na implementacao dos objetivos da estratégia de marketing
(Ferreira, 2015). E devido a harmonia entre os diferentes elementos do marketing mix, bem
como a conjugacao de esforcos de varios departamentos que se adota o conceito de
Comunicac¢do Integrada de Marketing (CIM), definido como a pratica e filosofia de coordenar
cuidadosamente os elementos da comunicagdo de marketing de uma marca (Shimp, 2007). O
mesmo autor, no seu livro Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing
Communications (2007), também esclarece que um dos objetivos da comunicacdo de
marketing ¢ influenciar diretamente os comportamentos e hédbitos do publico-alvo, indo ao
encontro do que ¢ postulado por Kirkup & Rafiq (1999 in Warnaby et al., 2005), Warnaby et
al., (2005), Dennis et al., (2002), Dirsmith & Covaleski, (1983) e Castro (2007 in Ferreira,
2015).

E através de uma comunicacio eficazmente planeada que os stakeholders externos e
internos sdo informados sobre as atividades existentes nos centros comerciais, especialmente
em ambientes dinamicos e competitivos (Agnihotri et al., 2012). Permite também a criacao de
opinides positivas em relagdo ao shopping, por parte dos clientes e potenciais visitantes
(Cornelissen, 2014 in Adanlawo & Rugbeer, 2019; Dirsmith & Covaleski, 1983). Sem uma
comunicacdo integrada, dificilmente se alcanga uma comunicagdo eficaz. Kunsch (1997)
postula ndo ser possivel pensar em criar acdes de comunicagdo impactantes de forma isolada.
O marketing moderno exige que se procure ir mais além da promocdo de um bom
produto/servico a um prego acessivel. Exige que a organizagdo, como um todo, comunique

com o publico (Pereira, 2015).

Segundo Fill (2002 in Warnaby ef al., 2005), as atividades de comunicacao integrada de
marketing devem focar-se principalmente sobre o publico-alvo que a organizagao, e neste caso,
os centros comerciais, procuram satisfazer. No entanto, marketeers e especialistas devem evitar
uma abordagem inside out, ou seja, da empresa para o cliente. E este ltimo que determina qual
o melhor veiculo para receber informagdes sobre a marca ou bens/servigos, conduzindo a agao

(abordagem outside-in). O desafio sera determinar quais as ferramentas comunicacionais
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capazes de alcangar o publico-alvo e de apresentar a marca favoravelmente. A marca deve estar

presente onde o publico-alvo estiver (Shimp, 2007).

Ao existirem diferentes pontos de contato ou canais através dos quais sdo comunicadas
as mensagens planeadas pela empresa ¢ essencial haver consisténcia. A comunicagdo de
marketing deve comunicar com uma “Unica voz” (Shimp, 2007). A coordenagdo entre
mensagens € meios € critica para uma marca se estabelecer como sendo forte € como tendo
uma imagem homogénea (Nowak & Phelps, 1994). A perspetiva da marca com uma “Unica
voz” implica a defini¢do explicita do posicionamento da mesma. A definicdo do
posicionamento da marca engloba os valores, missdo e tudo o que pretende representar nas
mentes do publico-alvo, devendo ser esta a mensagem transmitida pelos canais de comunicagao
escolhidos, ao longo das diferentes agdes de marketing dos centros comerciais (Shimp, 2007;

Keller, 2009).

O modelo dos “5Ws - Who (says) What (to) Whom (in) Which Channel (with) What
Effect” de Harold Lasswell (1948) ¢ normalmente utilizado para ilustrar os beneficios de uma
comunicacao eficaz na relagdo com os clientes. O quinto e ultimo “W” (With what effect),
explica o impacto ou significado da mensagem no publico-alvo determinado (Wenxiu, 2015).
No seu estudo Adanlawo & Rugbeer (2019) sublinham que, do efeito que a mensagem tem
sobre os clientes, ird resultar uma resposta por parte dos mesmos que podera desencadear uma
acdo por parte do comunicador. Ou seja, para além de ser essencial o foco no publico-alvo a
satisfazer, deve também ser considerado o significado da mensagem percebido pelos
destinatarios aquando o processo de comunicagdo (Finne & Gronroos, 2009; Shimp, 2007). Os
autores Finne & Gronroos (2009) apresentam “significado” como resultado da percecdo e como
sendo um conceito que nao se foca na troca de informagao, mas sim no que o produto/servi¢o
representa para o cliente (Christensen et al., 2006). Estimulos comunicativos, juntamente com
o fator experiéncia e expectativas moldam a forma como um destinatario recebe a informacao

transmitida.

Uma estratégia de comunicacdo de marketing bem-sucedida implica a construcao e
manutenc¢do da relagdo que a marca/organizagdo tem com os seus clientes, sendo considerado
um fator chave para o sucesso (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993 in Shimp, 2007).
Uma boa relagdo entre marca e clientes pode levar a repeti¢do da visita, no caso dos centros
comerciais, ¢ desencadear sentimentos de lealdade. Adicionalmente, esta ligacao pode ser

sustentada pelas experiéncias que a marca presenteia aos seus clientes, deixando uma
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impressao positiva e duradoura. No caso dos centros comerciais, a experiéncia do cliente (ou
customer experience) proporcionada deve construir a sensacao que o shopping € relevante para

a vida dos clientes e para o seu atual ou potencial estilo de vida (Shimp, 2007).

Contudo, ainda segundo o mesmo autor, ¢ importante ndo perder o foco dos objetivos da
comunicacdo de marketing — influenciar o comportamento do publico-alvo. Isto significa que,
por um lado, as agdes de comunicagao de marketing procuram influenciar o reconhecimento e
notoriedade do centro comercial ou melhorar as atitudes dos clientes face ao mesmo. Por outro
lado, os esforgos comunicacionais devem potenciar as respostas comportamentais dos clientes
e visitantes dos centros comerciais (Shimp, 2007; Kirkup & Rafiq, 1999 in Warnaby et al.,
2005; Warnaby et al., 2005; Dennis ef al., 2002; Dirsmith & Covaleski, 1983; Castro, 2007 in
Ferreira, 2015).

Importante sublinhar que, no contexto dos centros comerciais, existem decisdes a serem
tomadas pela gestdo ao nivel da segmentacdo, definicdo de objetivos e or¢amentos, defini¢do
do mix comunicacional, sele¢do dos canais de comunicag@o e implementagao de programas de
avaliacao de resultados, que devem ser analisados tendo em conta a filosofia de integracao dos
elementos, potencializando a coesdo e os beneficios que advém da mesma (Shimp, 2007,

Warnaby et al., 2005).

1.4.1. Mix de Comunica¢do de Marketing Digital

Apos definidos os objetivos e segmentado o publico-alvo, as decisdes recaem sobre qual
o canal ou canais que melhor se adequam a estratégia de comunicagao de marketing integrada
dos centros comerciais € quais os elementos a ter em conta no mix de comunicacdao. Mix de
comunicagdo ¢ definido como a combinagdo de instrumentos especificos utilizados pelas
organizagdes para comunicar de forma convincente o valor do cliente e construir relagdes
(Todorova, 2015). E de realcar que os canais de comunica¢io podem variar conforme o
contexto e ambiente em que o espaco comercial se insere, sendo essencial uma analise cuidada

sobre o mix comunicacional a implementar.

Um canal de comunicagdo ¢ o meio através do qual ¢ transmitida uma mensagem ao
recetor. Locker & Kienzler (2008) defendem que os canais de comunica¢ao podem diferenciar-

se pela rapidez, exatidao na transmissao, custo, quantidade de mensagens transmitidas, alcance
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e eficiéncia. A comunicagao integrada pode reunir esforgos em varios canais de comunicagao,
tradicionais ou nao. Brochand et al. (1999) no seu livro Publicitor identifica os constituintes
do mix de comunicagdo: (i) merchandising; (ii) publicidade; (iii) for¢a de vendas; (iv)

marketing direto; (v) patrocinio e mecenato; (vi) relagdes publicas; (vii) promogdes.

De acordo com o estudo a ser desenvolvido, pretende-se focar apenas em alguns dos
constituintes mencionados, nomeadamente, as relagdes publicas e marketing direto, bem como

analisar como sdo implementados no mundo digital e através dos novos media.

As relagdes publicas s3o um dos elementos de comunicagdo que melhor se adaptam a
varios publicos e a multiplos objetivos desde a melhoria da imagem a credibiliza¢do, bem como
auxilia ao informar e envolver o publico, conferindo notoriedade (Marques, n.d.). De forma
semelhante a publicidade, as relagdes publicas também se adaptaram as novas exigéncias dos
publicos-alvo, utilizando, por exemplo, as redes sociais ¢ o0s jornais online para dar
reconhecimento e visibilidade a marca, mantendo-se também em contato permanente (Chaffey

et al.,2009).
Segundo Torres (2012), Amaral (2008) diz que:

"Se as relagdes humanas sdo a arte de promover a aceitacdo social do individuo pela
comunidade onde vive, as relagdes publicas sdo, além de uma arte, uma técnica para promover a
aceitacdo social da empresa pelos seus publicos” (p.89).

O marketing direto “inclui vérias técnicas de marketing interativas que implicam o
dominio e gestdo da informagdo sobre os individuos a quem ¢ dirigido” (Sebastido, 2009 in
Pereira, 2015, p.13). Algumas das formas mais atraentes de marketing direto sdo o web
marketing, email marketing, direct mail, telemarketing promotions, canais de venda online,

entre outros (Todorova, 2015; Pereira, 2015; Marques, n.d.).

Um novo conceito, Blended Marketing, que deriva do conceito de comunicag¢do integrada
de marketing, aborda o marketing através de “canais de marketing online e offline
discriminando as formas de cada um, do SEO aos blogs, do pay-per-click as redes sociais, até
as relagdes publicas, marketing direto, televisdo, outdoor, etc., tudo para fazer chegar as marcas
aos seus diversificados publicos” (Cruz, 2010 in Pereira, 2015, p.12). O que o blended
marketing acrescenta sdo os novos publicos que circulam pelo mundo digital, que podem
apresentar um padrao de necessidades diferentes aos dos publicos dos meios de comunicagao

tradicionais. Procura também a integracdo, sempre que possivel, “entre o marketing
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"tradicional" e o digital, com o objetivo de uma mais eficaz fidelizagdo dos atuais publicos e

uma melhor captagao de novos "targets"” (p.12).

De facto, o mundo digital apresenta-se muito heterogéneo e, consequentemente, muito
atraente para diversas empresas e negdcios. A sua conetividade instantanea, inteligéncia,
presenca constante, flexibilidade, sdo apenas algumas das razdes pelas quais a Internet veio

revolucionar o modelo de negocio de muitas organizagdes B2B (Sharma, 2002).

Destaca-se as redes sociais que moldaram significativamente a implementacdo das
estratégias de marketing direto. As existentes plataformas sociais e as informagdes sobre os
padrdoes de consumo de conteidos digitais dos seus utilizadores constituem um pilar
fundamental para as a¢des de marketing direto. Quais foram as interagdes que ocorreram entre
clientes e as redes sociais, publicacdes, links, etc.? Quais os topicos ou marcas que foram
partilhados? Quais os hashtags e palavras-chave que despertaram mais interesse em potenciais
clientes? Este tipo de informagao pode ajudar uma organizacao a sintonizar as suas ofertas com
os interesses dos seus seguidores/atuais e potenciais clientes. Incluir as plataformas sociais
numa estratégia de marketing direto multicanal pode ampliar os efeitos desejados (AVS

LEADS, 2016).

Existem varias defini¢des de “redes sociais”, mas no seu sentido amplo, podem ser
definidas como contetidos digitais em redes de interagdes que sdo criadas e mantidas por e entre
individuos (Cohen, 2011). Kaplan & Haenlein (2010) definem redes sociais como um grupo
de aplicagdes com ligagao a Internet, desenvolvidas sobre as fundacdes ideoldgicas e técnicas
da Web 2.0, e que permitem a cria¢do e troca de User Generated Content. No entanto, € como
Wenzler & Schidthaler (2019) sublinham, os novos media vao além das redes sociais, existindo

diversas ferramentas de comunica¢ao muito menos estudadas, mas com grande potencial.

E através dos novos canais de comunicacio digitais que os centros comerciais podem
aproximar-se dos seus clientes. Ao encontrarem-se num espago Seguro, expressam 0s Seus
sentimentos € necessidades, deixam comentarios e avaliagdes, chegando mesmo a aconselhar
e criticar produtos e/ou servigos (Locker & Kienzler, 2008; Chu & Kim, 2011; Henning-Thurau
et al.,2010). Uma marca tendo acesso a estas informagdes sobre os seus publicos de interesse,
consegue reagir e adaptar-se rapidamente as novas necessidades do mercado (Agnihotri et al.,
2012). Varios autores (e.g. Wenzler & Schmidthaler, 2019; Plouffe & Barclay, 2007; Tuli,

Kohli, & Bharadwaj, 2007), defendem que as necessidades dos clientes podem ser respondidas
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de modo eficiente, a0 mesmo tempo que o valor percebido pelos mesmos aumenta.
Adicionalmente, ¢ possivel identificar lideres de opinido e a sua advocacia, ou nao, pelos
produtos/servicos e informagao sobre riscos de compra/utilizagdo (Andzulis et al., 2012; Sashi,

2012).

Isto é, os novos media facilitam a interatividade entre usuario-usudrio e usuario-
informacdes (Rice, 1984 in Schorr, Schenk & Campbell, 2003). Todas as informagdes sobre
uma marca e/ou sobre os seus produtos/servigos podem ser publicadas constantemente pelos
clientes, e ficam automaticamente acessiveis a membros “nao comunicaveis” da plataforma
social (Rim & Song, 2016; Brodie ef al., 2011). Especialmente os comentarios negativos, que
possam prejudicar a organizacdo, requerem alguma aten¢@o pois tendem a manter-se na mente
dos individuos. Permitem a criagdo de uma perce¢do negativa de um produto/servico e/ou
marca, sendo muitas vezes considerada informa¢do mais credivel do que criticas positivas
(Ahluwalia, 2002; Herr et al., 1991). Pode-se entdo dizer, que uma presenca ativa nas redes
sociais fornece alguns beneficios as marcas, como o acesso privilegiado aos clientes,
identificacdo antecipada das suas necessidades e acesso a referéncias e feedback por parte de

potenciais clientes (Agnihotri et al., 2012).

Ao serem ferramentas de extrema relevincia para as organizacdes, varios estudos
identificam os efeitos da utilizagdo de ferramentas digitais na eficacia da comunicagdo e o
impacto das mesmas no processo de venda (Ferrell ef al., 2010; Schaub, 2014). Assim, Culnan,
et al. (2010), identificaram alguns indicadores que permitem avaliar a eficicia dos canais de
comunicacdo digitais, agrupando-os em soft metrics (métricas leves) e hard metrics (métricas
rigidas). As métricas leves medem o efeito da interagcdo digital em relacdo as alteracdes no
comportamento dos seus seguidores, nomeadamente, o grau de envolvimento dos clientes com
os conteudos digitais, o tempo que os seus seguidores passam no perfil da organizagdo/marca
nas redes sociais e como as suas publicacdes desencadeiam conversas em foruns sobre os
produtos/servicos. Diversos meios digitais ja oferecem ferramentas que permitem avaliar e
analisar a maioria dos aspetos mencionados. Por sua vez, as métricas rigidas ajudam a medir
os indicadores financeiros da comunicagao, como o lucro e a reducao de custos, e indicadores
relacionados com a performance na satisfacdo dos clientes. Servem como indicadores para
aumentar a eficdcia organizacional e, consequentemente, melhorar a satisfagdo dos clientes ou

retencao dos mesmos, bem como a qualidade do produto ou servigo.
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Pode-se dizer que definir quais os canais de comunicagao que melhor se adequam aos
objetivos dos shoppings e as necessidades do seu publico-alvo correspondem a decisdes
importantes que determinam a relagdo marca-cliente e, consequentemente, centro comercial e
cliente (Bovee & Thill, 2014 in Adanlawo & Rugbeer, 2019; Mantrala & Albers, 2013;
Wenxiu, 2015; Agnihotri et al., 2012; Henning-Thurau et al., 2010; Wenzler & Schmidthaler,
2019).

1.4.2. Elementos Criativos das Estratégias de Comunicacdo de Marketing Digital

A criatividade na comunicagdo tornou-se uma vantagem competitiva, diferenciando a
marca e os produtos/servigcos promovidos da concorréncia. Com o desenvolvimento das novas
tecnologias, surge o conceito de Marketing de Conteudos, que, de acordo com Kotler et al.
(2019) trata-se de uma “abordagem de marketing que envolve a cria¢do, a organizacio, a
distribuicdo e a amplificacdo de conteudos interessantes, relevantes e Uteis para um grupo de

audiéncia claramente definido a fim de criar conversas sobre esses contetidos” (p.155).

Nos ultimos dez anos, milhares de utilizadores de redes sociais ganharam fama online,
devido ao aumento significativo do numero de seguidores e criagdo de conteudos atrativos. Os
seus perfis online e personalidades sdo construidas, num primeiro momento, através da partilha
de interesses e opinides em blogs, passando depois para plataformas como Facebook,
Instagram, Youtube e TikTok (Hudders, Jans & De Veirman, 2020). Estes utilizadores
populares das redes sociais sdo conhecidos por social media influencers ou apenas como

influencers, social media stars ou até por micro-celebridades (Gaenssle & Budzinski, 2021).

Atualmente, os influenciadores t€m um enorme poder de influenciar os processos de
decisdo dos seus seguidores. De facto, o surgimento das redes sociais proporcionou uma
alavanca para os conteudos gerados por clientes em destaque (e.g. influencers e lideres de
opinido), que acabam por ser mais apelativos dos que os contetidos dos media, por serem

percebidos como espontineos, honestos e relevantes:

“Os conteudos sdo a nova publicidade. Mas diferem completamente — um antincio contém
a informacdo que as marcas querem transmitir para ajudar a vender os seus produtos e servigos.
Os conteudos, por outro lado, contém informagdo que os consumidores querem utilizar para
alcangar os seus objetivos pessoais e profissionais” (Kotler et al., 2019, p.158).
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Neste sentido, estas micro celebridades do online sdo abordadas pelas agéncias de
publicidade e criagdo de conteudos para comunicar produtos, marcas, organizagdes nos seus
perfis. A esta tatica ¢ dada a designagdo de Marketing de Influéncia (De Veirman, Cauberghe
& Hudders, 2017). E uma estratégia comumente utilizada, prevendo-se que o mercado de

influencers chegue aos 15 mil milhdes de euros até 2022 (Business Intelligence, 2019).

Falando mais especificamente na utilizacdo do marketing de influéncia na comunicagao
de produtos/servigos, os influencers nao assumem apenas o papel de porta-voz da marca, sendo
lhes dado alguma liberdade criativa para comunicarem determinadas mensagens nas suas
plataformas sociais. Ao seu alcance tém diversas estratégias de comunicagdo desde storytelling
a representacdo dramadtica. Contudo, ¢ sempre benéfico existir elementos autobiograficos nas
mensagens a serem comunicadas, de modo a garantir a autenticidade. O perfil e personalidade
do(a) influenciador(a) deve sempre combinar com as mensagens transmitidas, caso contrario

corre-se o risco de transmitir algo pouco genuino (Hudders, Jans & De Veirman, 2020).

E também importante distinguir os seguidores, propriamente ditos, de um(a) influencer
e o alcance que a mensagem obtém. O alcance (reach) € significativamente superior devido ao
numero de vezes que a mensagem/conteudo ¢ partilhada(o), por ambos, seguidores da marca e

do influencer (Hudders, Jans & De Veirman, 2020).

No entanto, a criatividade ndo se prende apenas a ideias criativas para comunicagdo de
marketing. Todos os elementos do mix comunicacional e do marketing mix requerem algum
tipo de criatividade, bem como a sua implementacao e planeamento. Nao existem regras sobre

o que ¢ considerado criativo ou ndo, ou sobre como se implementa uma ideia criativa.

No caso das a¢des de comunicacdo digitais, procura-se desenvolver mais um ponto de
contato entre a marca e os seus seguidores, promovendo a interagdo ao longo de varios
momentos do dia (Murdough, 2009). Pensamentos, sentimentos, perce¢des, imagens €
experiéncias comunicadas a partir destes pontos de contato permitem que se forme um conjunto
de associagdes & marca, na mente dos clientes (Keller, 2009). E o publico-alvo das a¢des de
comunicacdo que define as regras da interagdo com a marca, pois ja ndo sao apenas recetores
de mensagens, mas sim participantes das mesmas. Assim, ¢ essencial considerar o

envolvimento psicologico dos clientes, que depende das suas necessidades, motivacdes e

objetivos (Schmitt, 2012).
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Estratégias criativas correspondem a um conjunto de fatores executados de modo a
combinar o que os profissionais de marketing desejam comunicar e o que o publico-alvo precisa
de ouvir. Podem abordar tanto os contetidos das mensagens, como desenham o plano de
utilizagdo dos diversos canais de comunicagdo, para que produzam os efeitos desejados nas
audiéncias (Ashley & Tuten, 2015). Varios estudos identificaram uma classifica¢ao bésica para
as estratégias criativas (e.g. Aaker & Norris, 1982 in Ashley & Tuten, 2015; Puto & Wells,
1984 in Golan & Zaidner, 2008). Podem ser classificadas como sendo informativas/funcionais
ou transformativas/emocionais. As primeiras apelam ao lado 16gico e cognitivo dos individuos

e as segundas focam-se nas emogdes dos consumidores.

Estratégias informativas, ou como Taylor (1999 in Golan & Zaidner, 2008) classifica,
transmission view (p.963), baseiam-se na necessidade dos individuos em ter acesso a
informacgao, de satisfazerem os seus desejos/necessidades prioritarios e de terem uma rotina
diaria. Deve procurar-se informar e persuadir o cliente, sempre utilizando argumentos 16gicos,
sublinhando o papel do produto/servi¢o comunicado no seu dia-a-dia, como se trata de algo
prioritario e facil de adquirir quando o tempo ¢ limitado. Tratam-se de estratégias que
relembram os individuos, consecutivamente, que necessitam de continuar a consumir/adquirir
o produto e/ou servico. Estratégias transformativas, ou como Taylor (1999 in Golan & Zaidner,
2008) classifica, ritual view (p.963), apelam aos egos, ao caracter social dos individuos e aos
sentidos de olfato, tato, audi¢ao, paladar ou visdo. Neste caso, o papel da comunicacdo ¢
mostrar como as marcas € os seus produtos/servi¢os realizam as perce¢des individuais dos
consumidores (e.g. quem sdo, que estilo de vida ambicionam, etc.) e lhes conferem
reconhecimento através do seu consumo ou aquisi¢do - “uma ligacdo entre uma marca e o
autoconceito de um consumidor: a constru¢do de narrativas ou historias” (Escalas, 2004,
p.168). As agdes de comunicagdo também podem apelar a compra de um produto ou servigo,
sublinhando uma situagao social especifica ou festiva, como um presente a oferecer a alguém
especial (Golan & Zaidner, 2008). Por fim, a utilizacao de estimulos aos cinco sentidos (olfato,
tato, audicdo, paladar e visdo), sdo importantes para atrair consumidores e oferecer uma
experiéncia memoravel (Krishna & Schwarz, 2014). Varias estratégias de comunicagdo
criativas ja procuram explorar a inclusdo de estimulos aos sentidos do seu publico-alvo, como
por exemplo, “a implementagdo de uma faixa perfumada em publicidades de perfumarias para
apelar ao sentido olfativo ou o uso de elementos hapticos para proporcionar uma experiéncia

especifica de toque” (Haase et al., 2020, p.476).
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Diversos autores estudam o conceito de Imagens Sensoriais nas estratégias criativas de
comunicacdo, pelo seu papel na criagdo de experiéncias sensoriais para os publicos-alvo.
Segundo Elder ef al. (2017) e citando Haase et al. (2020) uma imagem sensorial ¢ induzida
“quando o espectador percebe ter uma experiéncia sensorial especifica sem realmente
identificar quaisquer pistas sensoriais relacionadas” (p.476). Embora os cinco sentidos possam
ser explorados de modo a criar uma imagem sensorial aquando comunicados produtos/servigos,
a grande maioria dos estudos realizados focam-se unicamente no efeito da visao nas agdes de

comunicacdo (e.g. Dahl, Chattopadhyay, & Gorn, 1999; Hung & Wyer, 2011).

O estudo realizado por Golan & Zaidner (2008) sobre viral advertisement concluiu que
o sucesso de uma campanha de comunicacao depende da disposi¢cdo dos publicos-alvo em
partilhar as mensagens com o maior numero de individuos possivel e, como tal, os profissionais
criativos devem evitar estratégias aborrecidas e baseadas apenas em factos informativos. Deve
procurar desenvolver-se estratégias que entretém, envolvem as audiéncias, emocionem,
fascinem e captem de imediato a atencdo. A aplicacdo do modelo dos Seis Segmentos de Taylor
(1999) pelos autores Golan & Zaidner (2008), demonstrou como os marketeers devem orientar
as suas estratégias criativas, tentando chegar junto das suas audiéncias. Através dos resultados
obtidos, identificaram uma crescente tendéncia na utilizagdo de estratégias criativas
transformativas, em contraste com as estratégias informativas. Ainda assim, ¢ de sublinhar que
a grande “concorréncia” das estratégias criativas das acdes de comunicagdo por parte de uma
marca/organizacao, sao os conteudos gerados pelos seus seguidores. Como ¢ postulado por
Godin (2001 in Golan & Zaidner, 2008), na era da conetividade, a comunicagdo entre cliente-
cliente ultrapassa a comunicacdo entre marca/organizagdo-cliente. As estratégias criativas
desenhadas pelos profissionais da area devem ter em conta esta nova forma de comunicacao e
advocacia entre clientes, pois ¢ cada vez mais frequente e adquire uma importancia cada vez

maior (Golan & Zaidner, 2008; Kotler ez al., 2019).
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Capitulo II - A Experiéncia do Cliente

2.1. Definicao de Experiéncia do Cliente

Compreender e melhorar a experiéncia do cliente ¢ uma das principais preocupagoes do
marketing e gestdo de centros comerciais, tendo ganho, nos ultimos anos, uma crescente
importancia académica. Literaturas mais antigas sobre o setor retalhista, gestdo de servicos e
marketing, ndo consideraram a customer experience como um construto individual. Pelo
contrario, os investigadores focam-se apenas em medir a satisfagdo dos clientes em relagdo a
qualidade dos servigos (e.g. Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Verhoef, Langerak &
Donkers, 2007). Contudo, alguns autores (e.g. Schmitt, 1999) exploram como as organizagdes
criaram experiéncias de marketing ao fazer com que os seus clientes ‘“sintam, pensem, atuem
e se relacionem com a organizagdo e as suas marcas” (p.62). Mais tarde, Berry, Carbone &
Haeckel (2002), defenderam que as organizagdes, para competir fornecendo experiéncias
satisfatorias, deveriam orquestrar todas as informacgdes recolhidas no processo de compra dos
clientes. Em estudos mais recentes, o foco sdo os efeitos de varios fatores na experiéncia do
cliente, como os efeitos do preco e variedade no valor percebido da loja (e.g. Baker et al.,
2002). Outros (e.g. Naylor et al., 2008) analisam o ambiente da loja e o impacto dos aromas,

da musica, das cores, etc., nas respostas afetivas dos clientes aos locais de consumo.

Virias entidades do setor retalhista concluiram que o seu crescimento e,
consequentemente, os seus rendimentos, eram determinados ndo s6 pelos produtos que
ofereciam, mas também por alguns detalhes que se destacam na mente dos clientes,
potencializando a satisfacao e lealdade dos mesmos (Grewal, Michael & Kumar, 2009). Estes
detalhes podem corresponder a uma fécil interacdo entre clientes e organizagdo/marca ou a uma
consisténcia nas mensagens transmitidas em diferentes canais de comunicagdo, entre outros.
(Grewal, Michael & Kumar, 2009; Trajanov, 2020). No entanto, em periodos economicamente
complicados, os clientes passam a procurar valor naquilo que adquirem, isto €, ndo deixam de
comprar, mas o processo de tomada de decisdo ¢ mais cuidadoso e deliberado:

“Alguns compram em categorias de bens semelhantes, mas em lojas que oferecem pregos
mais baixos (...) enquanto outros procuram produtos ou servi¢os que consideram especiais

porque parecem elegantes, modernos, que conferem prestigio ou refletem o hype dos media”
(Grewal, Michael & Kumar, 2009, p.2).

A experiéncia do cliente torna-se, assim, um fator de diferenciagao, pois acrescenta valor

a todo o processo de compra dos individuos e faz com que as marcas se tornem relevantes para
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os mesmos (Shimp, 2007; Gilmore & II, 2011). Isto é, os clientes ndo procuram apenas
produtos ou servigos (Lemon & Verhoef, 2016; Trajanov, 2020). Estes desejam experiéncias
agradaveis para passar o tempo a desfrutar de um conjunto de eventos memoraveis que uma
empresa cria para envolvé-los pessoalmente (Gilmore & II, 1998). Os mesmos autores
conceitualizam “experiéncias” como sendo uma nova oferta econdémica, diferentes dos
tradicionais bens/servigos. Gentile ef al., (2007), argumentam que a experiéncia do consumidor
tem origem num “conjunto de interagdes entre cliente e um produto, uma empresa, ou parte da
organizac¢do, que desencadeia uma reagdo. A experiéncia € estritamente pessoal e implica um

envolvimento do cliente a diferentes niveis” (p.397).

Estudos como os conduzidos por Puccinelli et al. (2009) e por Verhoef et al. (2009)
permitiram identificar alguns aspetos chave, potencializadores da experiéncia do cliente.
Verhoef et al. (2009) sublinham a importancia das experiéncias passadas, do ambiente dos
locais de consumo e dos servicos tecnoldgicos oferecidos, bem como define o conceito como
sendo:

“De natureza holistica e que envolve as respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais

e fisicas do cliente ao retalhista. A experiéncia ¢ criada ndo apenas por fatores que o retalhista

controla (...), mas também por fatores fora do seu controlo (por exemplo, influéncia de outros,

propodsito da compra). Além disso, (...) a experiéncia do cliente engloba a experiéncia total,

incluindo as fases de pesquisa, compra, consumo e pos-venda, sendo que pode envolver varios
canais de retalho” (p.32).

Por outro lado, o estudo de Puccinelli et al. (2009), foca-se em sete aspetos que sao
considerados como tendo grande influéncia sobre a experiéncia do cliente: (1) objetivos,
esquemas e processamento de informacdo; (2) memoria; (3) envolvimento; (4) atitudes; (5)
afeto; (6) ambiente; (7) atribui¢des e escolhas do consumidor. Cada um dos aspetos presenteia
informacdes que permitem compreender as decisdes e padroes de consumo dos individuos. Por
exemplo, os objetivos dos individuos determinam a forma como estes visualizam e valorizam
o centro comercial e os varios elementos do marketing mix. Objetivos como a procura de
entretenimento, de atividades recreativas, de interagao social ¢ estimulacao intelectual (Arnold
& Reynolds, 2003) afetam o processo de decis@o de consumo ou decisdo de visita. Deste modo,
um conhecimento mais aprofundado sobre os objetivos dos clientes de centros comerciais

permitiria criar formatos e solugdes mais inovadoras (Grewal, Michael & Kumar, 2009).

Como referido por varios autores (e.g. Verhoef ez al., 2009; Gentile et al., 2007; Cachero-
Martinez & Vazquez-Casielles, 2018) ¢ importante que o cliente se envolva racionalmente,

intelectualmente, sensorialmente, fisica/socialmente e espiritualmente. Por exemplo, uma
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experiéncia racional implica que o cliente seja motivado pela utilidade, valor, funcionalidade,
eficiéncia, conveniéncia, e nao pela estética ou contexto social (Cachero-Martinez & Vazquez-
Casielles, 2018). Uma experiéncia que cativa o cliente intelectualmente induz a curiosidade do
mesmo. Neste sentido, ¢ aconselhada a introducao de elementos tecnoldgicos que enriquecem
a experiéncia visual e incentivam a curiosidade (Carmigniani & Furht, 2011; Cachero-Martinez
& Viazquez-Casielles, 2018). O estudo desenvolvido por Hong (2016) defende serem os
elementos fisicos da experiéncia que a fazem destacar-se, como a acessibilidade e
disponibilidade da experiéncia, os servigos/produtos incluidos e a qualidade destes. Por outro
lado, Schmitt (2000 in Rodrigues, 2017) argumenta serem as emocdes os elementos que
sublinham uma boa experiéncia do cliente, pois os individuos sao muito mais emotivos do que
racionais aquando a decisdo de consumo. Os individuos procuram experiéncias “por diversdo,
emocdes e fantasias” (p.6) que sdo elementos emocionais dificilmente replicados. Pode-se
entdo dizer que, a experiéncia dos clientes surge através da combinacgao de elementos fisicos e
nao fisicos, que sdo controlados pela marca/organizacao e outros elementos que fogem a esse
controle, como por exemplo, o word-of-mouth (McColl-Kennedy et al., 2015; Verhoef et al.,

2009).

Deste modo, o momento efetivo da experiéncia ¢ para o cliente, “um evento Unico e
pessoal, memoravel e impresso na mente do cliente através da ajuda de estimulos sensoriais,
emocionais e até fisicos” (Meredith, 2016a in Rodrigues, 2017, p.6). Mas sem uma estratégia
de comunicagdo eficaz, dificilmente se potencializa a experiéncia do cliente. As agdes de
comunicagdo, 0s comentarios, criticas online e o word-of-mouth podem também ser
considerados o ponto de partida da customer experience. Com o objetivo de oferecer a melhor
experiéncia possivel aos clientes, esta deve ser planeada tendo em conta a abordagem outside-
in, em vez do regular método inside-out. Ou seja, repensar toda a experiéncia na perspetiva do
cliente e no que gostaria de experienciar e ndo apenas no que a organizacao deseja que os seus

clientes vivenciem (Hong, 2016).

Perceber quem sdo os clientes dos centros comerciais € essencial para estabelecer uma
experiéncia unica. Monitorizar € mapear a sua customer journey através de dados recolhidos
nos diferentes pontos de contato, permite perceber a psicologia dos clientes e o que orienta as
suas decisdes de compra, e neste caso, de visita. Com estas novas informagdes ¢ possivel
melhorar a experiéncia do cliente, com a participagao direta dos clientes (Trajanov, 2020).

Seguidamente, o foco deve centrar-se na comunicagao com o publico-alvo. Apesar de ja ter
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sido um tema analisado anteriormente, ¢ importante sublinhar que o publico-alvo determina
qual o melhor veiculo para receber informagdes da organizagdo, conduzindo a agao (Shimp,
2007; Trajanov, 2020; Mantrala & Albers, 2013). Verhoef et al. (2009) reconhecem no seu
modelo varios determinantes da experiéncia do cliente, sendo um deles a abordagem
multicanal. Os autores reconhecem que a experiéncia do cliente num determinado canal (e.g.

loja fisica) pode ser influenciada pela experiéncia em outros canais (e.g. redes sociais).

Também ¢ importante sublinhar que as tradicionais interagdes - cliente-colaborador,
organizagdo-cliente - e as interagdes entre clientes permitiram o surgimento de tecnologias self-
service (TSS), como mediadoras destas relagdes. Parasuraman (2000), defende que a propensao
inerente dos individuos a adotar e usar novas tecnologias para atingir os seus objetivos de
consumo, pode influenciar a adesao e a qualidade da experiéncia tal como Verhoef et al. (2009)
defende. Contudo, sdo levantadas questdes relativamente ao nivel de integracdo destas
tecnologias, aos seus impactos na experiéncia do cliente e como estes podem variar conforme
os individuos, conforme a sua propensdo para o uso de tecnologias e conforme as suas

motivagdes (hedonicas ou utilitarias).

De acordo com Brian Meredith (2016a in Rodrigues, 2017) a experiéncia do cliente € “a

realeza”.

“As marcas necessitam de conferir alguma importancia a experiéncia do cliente se desejam
obter uma vantagem sobre os seus concorrentes. Diversos consumidores escolhem as empresas
que os fazem sentir-se valorizados ¢ que priorizam o seu tempo e conveniéncia. Nesta "era do
cliente", pode bastar uma boa estratégia de criagdo de experiéncias para elevar uma organizagido”
(Trajanov, 2020).

Isto ¢, uma organizagdo deve apresentar uma experiéncia que (1) baseia-se no percurso
dos clientes que tem inicio no primeiro contato com a organizagdo; (2) engloba criticas e
avaliagoes dadas pelos clientes; (3) onde o contato com cada cliente ¢ memoravel e tem impacto
sobre o mesmo; (4) ¢ simples, intuitiva e pessoal, a0 mesmo tempo que incentiva futuras

interacdes (Meredith, 2016a in Rodrigues, 2017).
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2.2.  Gestao da Experiéncia e Percurso do Cliente

Para Hong (2016), o conceito de gestdo da experiéncia do cliente emerge como extensao
do conceito de gestdao da relagdao estabelecida com o mesmo. No entanto, as criticas a este
ultimo conceito centram-se na auséncia de analises as emocdes dos clientes € 0 impacto que
estas tém na relacdo estabelecida entre cliente e organizagdo — “a experiéncia do cliente € criada
através dos valores dos clientes e da organiza¢do que proporciona a experiéncia” (Meredith,

2016a in Rodrigues, 2017, p.21).

Diferentes autores apresentam diferentes opinides sobre como e quando a experiéncia ¢
criada. No caso de Gilmore & II (2011), uma experiéncia ocorre quando uma organizagao faz
uso intencional dos seus servigos e produtos, de modo a proporcionar uma experiéncia Unica e
inesquecivel aos seus clientes. Ou seja, a criagdo da experiéncia do cliente ¢ responsabilidade
da organizacao. Por outro lado, Meyer & Schwager (2007), sugerem que a customer experience
depende dos clientes e ndo das decisdes das empresas. Mais recentemente, McColl-Kennedy
et al. (2015), interpretam o papel dos clientes como co-criadores das experiéncias e ndo apenas
como destinatarios passivos das acdes das organizagdes. Atualmente, os clientes das marcas e
organizagdes tém um poder inigualavel de influenciar as decisdes de consumo/compra de
outros (McColl-Kennedy et al., 2015), de modificar os processos internos das organizagdes
(Alexander & Jaakkola, 2015) e até mesmo, o poder de sugerir melhorias, inovacdes de

servicos e de experiéncias oferecidas (McColl-Kennedy et al., 2015).

Como postulam varios autores (e.g. Manning & Bodine, 2012; Shimp, 2007; Gilmore &
II, 2011) a experiéncia do cliente ¢ um fator chave para o sucesso. Trata-se de uma inovagao
que dificilmente pode ser copiada, pois surge das necessidades, expectativas e desejos dos
clientes de cada organizacao. Lemon & Verhoef (2016), propdem, no seu estudo, uma estrutura
utilizada para gerir as experiéncias do cliente, pois independentemente do servigo ou produto
adquirido pelos clientes, haverd sempre uma experiéncia, que pode ser positiva, negativa ou
até mesmo neutra (Johnston & Kong, 2011). Os mesmos autores dizem “servigo esta sempre
associado a uma experiéncia” (p.6), traduzindo-se numa oportunidade para envolver
emocionalmente os clientes. E importante utilizar os cinco sentidos, criar experiéncias e
momentos, gerir expectativas e ligagdes emocionais, a0 mesmo tempo que se procura despertar

as memorias dos clientes.
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Importante sublinhar que empresas e clientes podem, ¢ t€ém, na maioria das vezes,
diferentes perspetivas sobre o significado do termo “valor”. Na perspetiva das organizagdes,
existe criagdo de valor quando um cliente paga pelo servico ou produto. Por outro lado, do
ponto de vista dos clientes, ha criagdo de valor quando um servigo ¢ recebido e, depende dos

resultados do mesmo (normalmente dos beneficios) e da experiéncia vivida (Johnston & Kong,

2011).

O percurso do cliente, ou customer journey, é o pilar da experiéncia do cliente, tendo
como ponto de partida o primeiro contato do cliente com a organizagdo, at¢ a0 momento em
que ambos estabelecem uma relagdo duradoura (Meredith, 2016b in Rodrigues, 2017). E
considerado um processo interativo e dindmico que incorpora experiéncias passadas e fatores

externos (Lemon & Verhoef, 2016).

Para Norton & Pine II (2013), o percurso do cliente consiste na sequéncia de eventos nos
quais o cliente recolhe informacao, adquire e interage com os bens, servicos, comodidades e
experiéncias oferecidas pela organizacdo. Isto ¢é, engloba todas as interagdes entre centro
comercial e clientes em qualquer ponto de contato, sendo que essas interacdes poderdo ter
efeitos diretos ou indiretos na decisdo de compra e até¢ no comportamento de outros clientes.
Desta forma, ¢ essencial identificar os fouchpoints que representam uma maior influéncia nos
clientes (Lemon & Verhoef, 2016). Com este tipo de informagdes sera possivel mapear o
percurso do cliente e atribuir uma maior €nfase a elementos especificos e criticos para o sucesso

da experiéncia do cliente (Meredith, 2016b in Rodrigues, 2017).

Segundo Richardson (2010), os pontos de contato podem ser distinguidos de acordo com
quatro categorias: (i) Produtos/Servigo — nesta categoria o autor refere-se tanto a produtos,

cOmo servicos, como a um software € at€ mesmo aos websites estabelecidos pelas empresas;

1. Interagdes — refere-se a interagdes bilaterais que podem ocorrer em lojas fisicas, ou
através de ligacdes telefonicas, chats e redes sociais;

2. Mensagens — comunicag¢ao unilateral que inclui a constru¢do da marca junto do cliente,
a publicidade, o packaging, entre outros;

3. Locais (Settings) — inclui qualquer local onde um produto ou servico pode ser visto ou

utilizado, como numa loja, na casa de um amigo, num evento, etc.
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Os autores Lemon & Verhoef (2016) também apresentam um conjunto de categorias

alternativas para os pontos de contato:

1. Brand-owned — inclui as interagdes que ocorrem durante a experiéncia do cliente e que
sdo desenhadas, planeadas e geridas totalmente pela organizagdo (e.g. publicidade e
websites);,

2. Partner-owned — interagdes geridas pela organizacao e seus parceiros, como agéncias
de marketing;

3. Customer-owned — refere-se a fatores internos e agdes dos clientes durante a
experiéncia, que ndo se encontram sob o controlo da organizagdo e dos seus parceiros
(e.g. desejos dos clientes);

4. Social/External — fatores externos que podem influenciar as agdes dos clientes, como a

influéncia e opinido de outros individuos.

Ao identificar as interagdes-chave no percurso dos clientes, levantam-se questoes
relacionadas com as suas emogdes € motivagoes que baseiam a sua interagao com os diferentes
pontos de contato — “o resultado do mapeamento de percursos ¢ a descoberta da maior
motivacao de compra dos clientes” (Richardson, 2010). Quanto melhor os centros comerciais
conhecerem os seus clientes, melhor poderdo responder as suas necessidades, criando servigos
pertinentes e eficazes. E devido a imensa competitividade do mercado, os centros comerciais
procuram, mais do que nunca, antecipar os desejos e acdes dos seus clientes. Isto €, em vez de
reagirem ao percurso escolhido pelos individuos, passam a definir o seu caminho, mas

orientando-se sempre pelas suas necessidades e desejos (Rodrigues, 2017).

Ainda assim, Lemon & Verhoef (2016) ndo deixam de sublinhar a importancia da
segmentagdao de clientes defendendo que enquanto “os millennials podem prefererir as
conexoes eletronicas, outras geragdes o contato pessoal (vendedores, apoio ao cliente) mantém-
se um elemento crucial do seu percurso” (p.88). Os centros comerciais, tendo como clientes e
visitantes um grupo significativamente heterégeno, o desafio serd implementar estratégias de

modo a oferecer a melhor experiéncia possivel a segmentos tdo dinamicos.

Associado ao conceito de customer journey esta o foco no cliente, um topico que s6 no
século XX lhe foi associado uma maior énfase, devido, principalmente, a evolucdo tecnoldgica.

No entanto, ndo ¢ totalmente desconhecido, uma vez que Drucker em 1954, escreveu no seu
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livro The Practice of Management: “¢ o cliente que determina o que ¢ uma empresa, 0 que

produz e se ira prosperar” (in Shah et al., 2006, p. 113).

Surge entdo uma nova era, onde a centralidade do produto ¢ substituida pelo foco no
cliente (Rodrigues, 2017). Para Shah et al. (2006), o foco € servir o cliente, “cuidar da relacao
entre organizagdo e cliente, da satisfagdo do cliente e lealdade, em vez do foco na venda de
produtos” (Rodrigues, 2017, p.20). O autor argumenta que o foco no cliente ¢ uma condigao
fundamental para o sucesso das organizagdes no século XXI, sendo que o principal desafio se
prende na identificacdo da melhor estratégia, que crie valor tanto para o cliente como para a

organizacao (Tabela 1).

Product-Centric Approach Customer-Ceniric Approach
Basie plulosophy Sell products, no matter who wall buy Serve customers, decriaons stan with the
Customes
Business onentaton Transachion-onented Relanonship-onented
Product posithoning Highhght product features and Highlight products benefits in meeting
advantages personal costomer needs
Orgamzanonal focus Internally focused, new product Externally focused, customer relanonship
development. market share growth development. profitability through customer
kyalty
Performuance metics Number of new products, profitabaliry Share of waller of customers, customer
per product, market share by product ansfaction, customer lifetime value,

CUSTOMET Squily

Mapagementcntena  Portfoho of products Portfobo of customers

Customer knowledge  Customer data 15 a control mechamism Customer data 15 a valuable asset

Tabela 1- Comparagdo entre abordagens: Foco no Produto vs. Foco no Cliente (Fonte: adaptada por Rodrigues

(2017) do artigo “The Path to Customer Centricity” de Shah et al. (2006))

2.3. Percegdes, Motivagdes e Satisfacao vs Experiéncia do Cliente

Verhoef et al. (2009) atribuem uma grande importancia a analise da ligagdo entre marca
e experiéncia do cliente. Em centros comerciais, os clientes sdo apresentados a dois tipos de
marca: marca retalhista (e.g., marca Continente e até a marca do proprio shopping - Centro
Colombo, Alegro) e a marca do produtor do bem/servi¢o vendidos (e.g., Ralph Lauren, Dell).
No seu estudo, os autores consideram, primariamente, as interagdes entre marca retalhista e a

experiéncia do cliente.
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As percegdes dos clientes relativamente as marcas podem influenciar a sua experiéncia
(Fitzsimons, Chartrand, & Fitzsimons, 2008). Bem como as expectativas criadas anteriormente
ao contato com as mesmas, t€ém um efeito significativo nas avaliagdes posteriores relativamente
a experiéncia e a organizacao (Ofir & Simonson, 2017). Pode-se entdo afirmar que as percegdes
dos clientes relativamente a marca retalhista dos centros comerciais, construidas anteriormente,
poderdo ter uma influéncia direta na experiéncia vivida. Do mesmo modo que, considerando
as interacdes a longo prazo entre customer experience-marca, a primeira também pode impactar
a percecao do publico a ultima (Verhoef et al., 2009). O estudo das percegdes iniciais dos
clientes a uma marca retalhista permite a recolha de informagao relativamente a influéncia das
mesmas sobre determinados componentes da experiéncia do cliente e vice-versa. Sendo que
percegoes positivas da marca podem influenciar as customer experiences de forma diferente

das percegdes negativas.

Sublinha-se mais uma vez a importancia de aplicar conceitos de branding no setor dos
centros comerciais (Dennis et al., 2002; Howard, 1997). Construir a marca do shopping permite
conjugar varios elementos/atributos e apresenta-los ao publico enquanto experiéncia oferecida.
Por exemplo, um centro comercial que prime pela inovacao e pretende destacar-se pelos seus
servicos e tecnologias recentes, mas acima de tudo funcionais e intuitivas, pode basear a sua
marca neste conjunto de atributos. Ao estabelecer pontos de contato e estratégias de
comunicacdo que bebem destes elementos (deve existir coeréncia total), facilmente a marca e
o proprio centro ficardo na mente do publico, distinguindo-se da concorréncia. Resultando, ou

ndo, na preferéncia e satisfagdo do cliente.

Como referido no Capitulo I, diversos estudos comprovam que os centros comerciais nao
podem ser apenas “catedrais de consumo” (Cachinho, 2002 in Ferreira, 2015). Passaram a ser
ambientes de lazer, diversdo, entretenimento e descanso, havendo um aumento significativo do
tempo que os clientes passam dentro de um shopping. A experiéncia oferecida aos individuos
procura que o periodo de tempo passado dentro de um centro comercial seja maximizado e
benéfico. A reagdo do cliente a mesma pode, contudo, diferenciar conforme as suas motivagoes,
percecdes positivas/negativas/neutras relativamente aos diferentes pontos de contato,

expectativas, emogdes, experiéncia passadas, etc.
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2.3.1. Expectativas e Satisfagdo do Cliente

Medir e analisar as reacdes dos clientes a oferta da organizacao corresponde a um melhor
entendimento sobre os mesmos e, consequentemente, a uma melhor gestdo da experiéncia
oferecida (Lemon & Verhoef, 2016). Autores como Olson & Dover (1976), entre outras
investigacoes realizadas, que se focam no comportamento do cliente, definem satisfagdo como
a confirmacao, ou nao, das expectativas relativas ao desempenho de produtos/servigos. Meyer

& Schwager (2007) definem satisfacao do cliente como:

“A culminagdo de varias experiéncias do cliente, ou seja, o resultado da subtragdo das
experiéncias boas pelas mas. Ocorre quando a lacuna entre as expectativas dos clientes e suas
experiéncias subsequentes foi eliminada” (p.2).

Assim, pode-se dividir as expectativas em trés categorias: (i) expectativas relativamente
a performance de um bem ou servico, nas quais o cliente prevé os seus beneficios; (ii)
expectativas relativas ao custo e esfor¢o para adquirir um produto/servigo; e por fim (iii)
expectativas de aprovagdo social (Day, 1977). Ainda segundo o mesmo autor, o paradigma da
confirmacdo ou nao das expectativas dos clientes envolve um processo comparativo
multidimensional, uma vez que os bens ou servicos tém mais que um atributo capaz de
influenciar os niveis de satisfagdo dos individuos. Também Meyer & Schwager (2007)
defendem a desconstru¢do das customer experiences, de modo a compreender como alcangar

e potencializar a satisfacao dos clientes.

As expectativas dos clientes sdo fulcrais e devem ser analisadas cuidadosamente, por se
tratarem de grandes componentes do comportamento do cliente. Para Cardozo (1965) “o
esforco para o cliente inclui esfor¢o fisico, mental e, recursos financeiros para adquirir um
produto” (p.244) e, por sua vez, o nivel de esforco depende da quantidade de informacao
fornecida ao cliente, facilitando ou dificultando a decisdo de compra. Neste sentido, as
expectativas dos clientes relativamente a um produto/servico dependem da informacao

recolhida de diversas fontes.

Alguns dos resultados obtidos pelo autor mostram que o esfor¢o e expectativas
influenciam a avaliacdo feita pelo cliente do produto/servico e, também, da experiéncia. Quanto
mais positiva for a avaliacdo, maior a probabilidade de uma segunda compra, ou de uma
segunda visita e utilizagdo de um servigo, no caso dos centros comerciais. Por outro lado, a ndo
correspondéncia das expectativas € um sentimento negativo face ao produto ou servigo,

conduzem a uma experiéncia menos positiva. Isto ¢, os clientes confiam nas suas expectativas
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para se orientarem aquando a avaliacdo de um bem/servico, sendo que a mesmas, enquanto

orientagdes, podem ser definidas a partir de experiéncias anteriores (Cardozo, 1965).

O termo “lealdade” dos clientes estd intimamente relacionado com o conceito de
“satisfacdo” e pode ser definido como sendo um compromisso formado a partir de compras
sucessivas ou preferéncia de um produto/servigo (Kursunluoglu, 2014) - “a lealdade
proporcionara a compra repetitiva do mesmo produto ou servigo, apesar dos esforgos de
marketing ou dos efeitos situacionais e contextuais” (Oliver, 1997 in Kursunluoglu, 2014,
p.531). Por outro lado, Fournier (1994) apresenta lealdade como uma atitude, postulando que
os clientes tém ligacdes emocionais diferentes, emergindo um afeto individual por determinado
produto, servico ou organiza¢do (Rodrigues, 2017). Pode ser considerada como uma atitude,

ou como um comportamento, ndo existindo ainda um consentimento.

Para Dick & Basu (1994), a lealdade dos clientes ¢ um fator chave para a criacdo de
vantagens competitivas sustentdveis, por parte da organizacdo. Procurar unicamente a
satisfacdo dos clientes ja ndo ¢ suficiente. Estudos académicos demonstram que existem dois
tipos de satisfagdo, emocional e racional. Clientes satisfeitos emocionalmente sdo aqueles que
se encontram satisfeitos com a organizacdao e que construiram uma forte ligagdo emocional
com a marca. Por outro lado, existem clientes racionalmente satisfeitos, ou seja, saciados com
0 que a organizacdo lhes oferece, mas sem grande conex@o a marca. Os clientes com uma
ligacdo emocional sdo os que acrescentam valor as organizagdes € que se tornam leais aos seus
produtos e servigos, uma vez que tém uma maior tendéncia para pagar mais pelo
produto/servi¢o, compra-lo com maior frequéncia ou passar mais tempo num centro comercial

e visitd-lo mais vezes (Fleming & Asplund, 2007 in Rodrigues, 2017).

Contudo analisar a satisfacao dos clientes ndo diz explicitamente como alcanga-la — “por
vezes, a experiéncia do cliente ndo ¢ uma consequéncia direta das mensagens da marca ou das
reais ofertas da organizacdao” (Meyer & Schwager, 2007, p.2). Sdo os clientes, juntamente com
as suas experiéncias passadas e expectativas pré-concebidas, positivas ou negativas, que devem

ser analisados.

O foco no cliente implica uma grande coesdo dos esfor¢os internos das empresas, de
modo a oferecer a melhor experiéncia possivel - “as informagdes precisam de fluir livremente
entre colaboradores, equipas e departamentos. (...) Sempre que as informacdes ficam presas,

elas tendem a afetar negativamente a experiéncia do cliente” (Trajanov, 2020). E sendo a
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comunicacdo de “muitos para muitos” devido principalmente ao surgimento das plataformas
sociais € dos novos media (Mantrala & Albers, 2012), obter feedback ¢ uma ferramenta que
possibilita uma reflexdo sobre o que se pode melhorar na experiéncia, para além de ajudar a

perceber se o cliente esta satisfeito, demonstrando interesse nas suas opinides (Trajanov, 2020).

2.3.2. Motivacdes do Cliente

A experiéncia do cliente também pode ser abordada em relagdo aos objetivos e
motivagdes dos clientes, uma vez que as motivagdes afetam o modo como os individuos
percebem as suas experiéncias de consumo (Verhoef et al., 2009) e o seu valor (Babin et al.,

1994).

Com o surgimento da Internet ¢ a introducao do e-commerce, a sociedade habituou-se
aos beneficios de comprar os seus produtos/servigos preferidos a distancia de um clique. Num
ambiente com estas caracteristicas o elemento “entretenimento” no setor retalhista ¢
reconhecido como um fator competitivo. Assim, existe um maior investimento na inovagao,
por parte dos centros comerciais, a nivel de servigos oferecidos e a nivel do seu ambiente de

entretenimento e lazer (Arnold & Reynolds, 2003).

Ao longo dos anos, varios estudos académicos sobre os ambientes retalhistas focaram-se
na perspetiva utilitaria da experiéncia de consumo, ou seja, no aspeto racional do processo de
compra e experiéncia do cliente (Batra & Ahtola, 1991). Nos tltimos anos, o interesse voltou-
se para os aspetos hedonicos do processo de compra, principalmente devido ao seu papel na
ligacdo  emocional e de entretenimento, entre um individuo e um
bem/servigo/marca/organizagao (Babin et al., 1994). O consumo heddnico ¢ definido como um
elemento do comportamento dos individuos que se encontra relacionado aos cinco sentidos, a
fantasias e a emog¢des inerentes ao consumo (Hirschman & Holbrook, 1982). As motivagdes
heddnicas de uma compra podem ser comparadas aos motivos utilitarios - a unica diferenca ¢
que a “tarefa a cumprir” estd relacionada a uma “realizacdo hedonica, como experienciar,
diversdo, fantasia e estimulacdo sensorial” (Arnold & Reynolds, 2003, p.78). Um exemplo
muito comum ocorre durante a época natalicia nos centros comerciais: varios clientes
descrevem sentir-se como uma “crianga numa loja de doces” quando se encontram imersos na

atmosfera natalicia e dao inicio as compras dos presentes de Natal. Expressam entusiasmo e
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uma profunda sensacdo de prazer em fazer compras para os outros (Fischer & Arnold, 1990,

p.334).

A partir destes dois tipos de motiva¢des de compra ou consumo - heddnicas e utilitarias
— pode-se dizer que, clientes com motivagdes principalmente utilitdrias tendem a ter como
objetivo a realizagdo eficiente da sua viagem de compras (Kim, 2006), enquanto clientes com
motivacdes hedonicas procuram a satisfacdo de viver uma aventura e que seja gratificante
(Arnold & Reynolds, 2003). Neste sentido, as experiéncias dos clientes também tém sido

conotadas como sendo utilitarias ou hedonicas (Fiore & Kim, 2007 in Siew, 2011).

Contudo, as descri¢des acima podem levar a conclusdao errada que a experiéncia do
cliente ou ¢ utilitaria ou hedonica, devido as diferentes motivagdes. Na realidade, a experiéncia
do cliente é a combinagdo das duas (Holbrook & Hirschman, 1982; Hirschman & Holbrook,
1982). E postulado que ambas as motivagdes coexistem simultaneamente em todas as situagdes
de compra, embora em graus diferentes (Haytko & Baker, 2004). Falk & Campbell (1997 in
Siew, 2011) argumentam que as duas motivagdes de compra/consumo ndao deveriam
corresponder a duas praticas diferentes. Isto ¢, embora a shopping trip tenha uma motivagao
primaria, a presenca inerente de outro tipo de motivagdo ird sempre influenciar o cliente € o
seu comportamento. Também na perspetiva dos grandes centros retalhistas, as diferentes
motivagdes devem inspirar os servigos oferecidos, o entretenimento e lazer dos centros, os
eventos, entre outras atividades, mas ndo devem levar a criagdo de experiéncias que se focam
numa Unica motivacao. Alguns investigadores sublinham que uma experiéncia pode ser

considerada positiva independentemente das motivagdes dos clientes (Jones, 1999).

Ainda assim, Bickstrom & Johansson (2006) sugerem que a base da experiéncia do
cliente continua a ser os valores tradicionais e funcionais, como a interagdo com o0S
colaboradores, a limpeza do local, o ambiente agradavel, o sentimento de seguranga, etc., isto
¢, aspetos utilitarios que permitem causar uma boa impressao a nivel de eficiéncia dos centros
comerciais — “facilidade e eficiéncia sdo a base de uma compra prazerosa... Se o ato de comprar
nao for simples e rapido, a experiéncia de compra como um todo ndo pode ser divertida e

descontraida” (Lehtonen & Maéenpéi, 1997 in Siew, 2011, p.19).

Virios autores, consideram a experiéncia do cliente, na sua totalidade, como sendo um
construto holistico (e.g., Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009), com ambos, o cliente e o

processo de compra ou consumo, como pilares. Isto significa que a criagdo de customer
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experiences deve procurar responder a totalidade das necessidades, desejos e motivagdes dos

clientes (Tynan & McKechnie, 2009).

2.4. Servigo de Atendimento/Apoio ao Cliente

Atendimento/apoio ao cliente implica todas as atividades que aumentam o valor
percebido pelos clientes aquando o momento da compra (Levy & Weitz, 2007 in Kursunluoglu,
2014). Tratam-se de atividades tangiveis ou intangiveis que estdo relacionadas com os
produtos/servicos, que direta ou indiretamente, satisfazem as expectativas dos clientes e,
consequentemente, vao ao encontro da satisfacdo e lealdade dos mesmos (Kursunluoglu, 2011).
De modo a responder as expectativas, os retalhistas devem procurar oferecer um atendimento
e apoio excelente aos seus clientes. As atividades ou servigos oferecidos neste ambito
dependem de varios fatores, como as caracteristicas dos centros comerciais, 0s Servicos
oferecidos pelos concorrentes, os custos de fornecimento dos servigos, a imagem da marca ou
loja, entre outros (Lusch et al., 2011 in Kursunluoglu, 2014). Satisfazer os clientes através de

bons produtos e servigos de apoio traduz-se na satisfagdao dos individuos a longo prazo.

De acordo com Berman & Evans (2010), o cliente fica satisfeito quando os servigos que
lhe sdo oferecidos pelo centro vdo ao encontro, ou superam, as suas expectativas
(Kursunluoglu, 2014). E essencial investir em tecnologias que facilitam o processo de
pagamento (e.g. caixas self-service), servicos de pds-venda, servigos de entrega a casa e até
servicos de informagdo que esclarecem todas as perguntas e dividas dos clientes (e.g. balcoes
de informacdo, mapas interativos). Simultaneamente, ndo podemos esquecer o papel das

experiéncias passadas na satisfacdo (Kursunluoglu, 2014).

No seu estudo sobre os servigcos de apoio/atendimento ao cliente, Kursunluoglu (2014)
concluiu que os centros comerciais deveriam investir em alguns fatores como a atmosfera (e.g.
passar musica agradavel), a simplificacio da intera¢do cliente-loja (e.g. staff altamente
treinado), a simplificacdo do processo de pagamento, os incentivos a visita € a uma estadia
mais longa (e.g. existéncia de varias unidades de informacao, servigos de entrega a casa, apoio
pos-venda). Sublinha também que “para além do produto, a performance do servigo de apoio

ao cliente ganha grande importancia na criagao da satisfacdo e lealdade do cliente” (p.532).
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O mix do centro comercial consiste em seis elementos: localizacdao, merchandise, leque
de lojas, pregos, comunicagdo, ambiente e atendimento/apoio ao cliente (Kursunluoglu, 2014).
O atendimento ao cliente permite que o centro se diferencie do mercado, construindo uma
vantagem competitiva sustentdvel, bem como a satisfacdo e lealdade dos seus clientes. Sendo
que cada centro comercial tem as suas caracteristicas ¢ importante definir as atividades e

servicos de apoio ao cliente de acordo com o mix do centro.

Cada vez mais, os centros comerciais procuram distinguir-se através da implementagao
de novas tecnologias e servigos inovadores e, de certa forma, inesperados. A ultima geragdo de
tecnologias self-service (TSS) coincide com a criacdo de robots de servigo socialmente
interativos (Severinson-Eklundh et al., 2003), que podem complementar o trabalho dos
colaboradores humanos, aumentando o nivel de atendimento ao cliente, a0 mesmo tempo que
se reduz custos (Allmendinger & Lombreglia, 2005; Bitner, 2001). Ao reconhecerem estes
beneficios, varios negdcios e industrias investiram em robots, colocando-os, por exemplo, em
lojas a prestar auxilio a clientes (Gross et al., 2002). Mas apesar do potencial que apresentam,
ainda existem algumas limitagdes a integracao dos robots de servico na sociedade, como a falta
de confianca dos clientes e consumidores (Everett et al., 2017; Morgan, 2017). Existem aspetos
psicologicos e fisiologicos que motivam um individuo a usar um produto ou servigo. No caso
especifico dos robots de servico socialmente interativos, estes aspetos podem estar
relacionados com caracteristicas funcionais, comportamentais e, consequentemente,

relacionados a questdes de aceitacdo e confianca (Barnett ef al., 2014).

Estudos na area do marketing identificam a confianga como um fator determinante na
intencdo de utilizar um servigo por divertimento ou prazer (Wu & Chang, 2005; Gefen et al.,
2003). Se os clientes ndo confiarem, ndo se divertirem, se ndo gostarem do servico € nao
tencionarem utilizar um robot de servico, os beneficios financeiros desta nova tecnologia, nao

se verificam (Allmendinger & Lombreglia, 2005; Bitner, 2001).

O Centro Comercial Colombo, em Lisboa, fez histdria ao tornar-se o primeiro centro
comercial em Portugal a adotar um robot humanoide, o Pepper. Este robot tem como objetivo
potenciar a customer experience € promover as ofertas dos lojistas e servigos, encontrando-se
alocado junto do Balcdo de Informagdo, prestando auxilio no Atendimento/Apoio ao Cliente.
Para que as tecnologias self-service, como o robot Pepper, sejam um sucesso juntos dos clientes
das lojas e centros comerciais a que sao alocados, ¢ fulcral que os utilizadores se sintam

confortaveis. Confianga ¢ um conceito que reflete “a competéncia percebida, integridade e
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benevoléncia de outra entidade” (Mayer et al., 1995 in Pinxteren et al., 2019, p.510). Hancock
et al. (2011), diz “caracteristicas relacionadas ao préprio robot, como sua aparéncia e
funcionalidade, sdo importantes para estabelecer confianga com um individuo” (Pinxteren et

al., 2019, p.510).

Também ¢ importante sublinhar que o prazer percebido surge como mediador da relagao
entre a confianga e as intengdes de uso (Sukhu et al., 2015). Varias investigagdes académicas
na area da robotica explicam a relacdo entre confianga e as intengdes de uso através da Flow
Theory (Teoria de Fluxo) (Nakamura & Csikszentmihalyi, 2014), que postula que se os
individuos experienciam um sentimento de envolvimento total ao interagir com um robot,
associado a uma confianga e interatividade percebida como alta, entram num estado de fluxo —
¢ um estado mental de alto prazer que motiva as pessoas a continuar a usar um servi¢o

(Pinxteren et al., 2019, p.510).

Diversos estudos académicos na area das tecnologias self-service tém vindo a focar-se
em caixas multibanco (e.g. Curran & Meuter, 2005), em caixas de pagamento automaticas (e.g.
Collier et al., 2017), em quiosques self-service (e.g. Collier et al., 2014), entre outros. Falta
acompanhar e analisar as interacOes entre humanos e robots, 4rea denominada por
antropomorfismo (Epley et al., 2007 in Pinxteren et al., 2019). Antropomorfismo ¢ a tendéncia
dos individuos de associar capacidades humanas, como pensamentos racionais e sentimentos,
a objetos inanimados, como no caso dos robots (Waytz et al., 2014). De acordo com os estudos
sobre as interagdes humano-robot, atribuir caracteristicas humanas aos robots humanoides, por
exemplo, reflete a perspetiva que estes devem ter uma aparéncia natural, que devem interagir
com o ambiente da mesma forma que um ser vivo e que devem considerar relevantes as mesmas
coisas que um humano (Fong et al., 2003, p.147). Essa integracao de caracteristicas humanas
assume uma grande influéncia na percegao dos clientes face aos robots (Epley et al., 2007 in
Pinxteren et al., 2019). Para a maioria dos individuos € preferivel que os robots tenham algumas
semelhancgas a um parceiro humano, como tendo voz ou uma cara (Ztotowski et al., 2015), bem

como um olhar, memoria e gestos caracteristicos (Pinxteren ef al., 2019).

Através de diversos estudos académicos, pode-se concluir que clientes e consumidores
tém mostrado ter uma opinido positiva face aos robots de servi¢o socialmente interativos. No
caso de Barnett et al. (2014), os autores realizaram uma investiga¢do exploratoria que se foca
nas perce¢des dos consumidores face aos robots de servico no setor do retalho. Uma das

principais conclusdes € que os consumidores e clientes valorizam o comportamento imparcial,
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rapido e livre de erros que um robot pode proporcionar. E ainda valorizado como os robots de
servico podem auxiliar o cliente a tomar decisdes € a tornar o seu tempo dentro do shopping
mais produtivo e eficiente. Assim, um robot percebido como “sem personalidade” impacta
negativamente a experiéncia do cliente e do servigo. Na perspetiva dos retalhistas e gerentes
ou assistentes do centro comercial, as expectativas acompanham o positivismo dos clientes.
Esta tendéncia deve-se, em parte, ao facto de os robots humanoides ainda serem uma novidade

(Barnett et al., 2014).
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Parte II — Metodologia e Estudo de Caso
Capitulo III - Metodologia

3.1. Problematica e objetivos de investigacao

A integragdo de tecnologias digitais pelas empresas retalhistas ¢ fundamental para que
haja uma maior eficiéncia na troca de informagdes e na comunicagdo em contextos
empresariais (Mantrala & Albers, 2013). Outros dos objetivos desta integracao passam também
pela expansdo do portfolio de atividades e pelo acréscimo da disponibilidade para os seus
clientes (Wallace et al., 2004; Lim & Lee, 2015; Frishammar et al., 2018). A digitaliza¢ao
ofereceu ao setor de retalho uma alternativa aos tradicionais modelos de negocio, ocupando,
por isso, um papel de relevancia aquando a defini¢do de estratégias que visam o alcance dos
objetivos organizacionais (Neslin et al., 2006; Frishammar et al., 2018). Por exemplo, o
objetivo da integracdo de novos elementos digitais (e.g. ecrds touch) em lojas fisicas e nos
centros comerciais, ¢ complementar a experiéncia fisica do cliente no centro comercial

(Frishammar ef al., 2018).

Vérios autores sublinham que apesar do sucesso das tecnologias digitais no setor
retalhista, o crescimento sustentavel das mesmas a longo prazo ¢ mais complexo do que parece.
A integracdo de outros canais de comunica¢do ou de distribuicdo implica varios recursos e
processos que estdo inerentes a reagdes de incerteza por parte dos clientes (Li ef al., 2018).
Assim, e tal como constatado pelo quadro tedrico apresentado, € pertinente compreender como
os centros comerciais utilizam as tecnologias digitais na criagdo de novos servicos € como a

sua comunicagdo pode complementar a customer experience dos seus visitantes.

A investigacdo foi guiada pela seguinte pergunta de partida: “Qual o impacto da
estratégia de comunicacao digital do robot Pepper na experiéncia do cliente no Centro

Colombo?”

Nao ¢ facil traduzir o interesse num determinado tema, ou preocupagdo, num projeto de
investigacdo - “uma investigacdo ¢, por definicdo, algo que se procura” (Quivy &
Campenhoudt, 1998, p.31). Para comegar a existir um fio condutor, deve-se procurar escrever
uma pergunta de partida, através da qual se expressa o que se procura saber e compreender
melhor. Mas uma pergunta de partida deve seguir algumas regras para que seja corretamente

formulada. Ou seja, uma pergunta de partida deve seguir os critérios da clareza, exequibilidade
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e pertinéncia (Quivy & Campenhoudt, 1998). Adicionalmente, a ética da pergunta deve ser tida
em consideragdo, para que o estudo ndo afete negativamente o individuo, a sociedade ou a

natureza (Bento, 2011).

Existindo uma problematica, segue-se a explicitacdo da abordagem adotada para
responder a pergunta de partida. Num primeiro momento, as leituras e andlise documental
realizadas ajudam a construir a problematica. As obras, artigos, estudos, etc., de outros autores
auxiliam o investigador a fazer um balango relativamente aos seus conhecimentos sobre o
problema inicial. De seguida, a analise documental contribui para a identificacdo de aspetos a
ter em conta, bem como retificam as leituras (Quivy & Campenhoudt, 1998). De modo a
complementar o estudo e os dados recolhidos através das técnicas referidas anteriormente,
serdo também realizadas entrevistas, uma analise as redes sociais do Centro Colombo € uma

andlise aos dados de utilizagdo do robot Pepper.

Os objetivos da investigagdo surgem em sequéncia do trabalho realizado anteriormente
nas etapas referidas. Numa primeira fase, pretende-se perceber qual o impacto da estratégia de
comunicacao digital do robot Pepper sob a adedsdo dos clientes do Centro Colombo ao novo
servico. Seguidamente, tenciona-se perceber qual o impacto da mencionada estratégia de
comunicacdo digital do Pepper na experiéncia do cliente oferecida pelo mesmo centro. Ainda
assim, objetiva-se perceber melhor como foram desenvolvidas as estratégias de comunicacio
digital e identificar os pontos que poderdao ser melhorados no futuro. Finalmente, pretende-se
fornecer pistas a nivel académico e organizacional no que diz respeito ao robot Pepper e a sua

performance num centro comercial/servigo de Apoio ao Cliente.

3.2. Estratégia metodoldgica

Ap0s realizada a revisdo de literatura o investigador apresenta uma melhor compreensao
dos conceitos-chave do estudo e as relagdes entre os mesmos, ja exploradas anteriormente por
diversos autores. O proximo passo serd desenhar a investigacao de modo claro, para que todas
as intengdes sejam percebidas pelo leitor. Segundo Bento (2011) “este capitulo deve ser escrito
duma maneira tao clara que, depois de ser lido, qualquer pessoa que assim o desejasse podia

repetir o estudo sem dificuldade” (p.28).
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Segundo Carmo & Ferreira (2008), a metodologia qualitativa procura compreender
fenomenos através da observagdo, fundamentada na realidade. Utiliza métodos exploratorios,
descritivos e indutivos, onde os investigadores desenvolvem conceitos e chegam a conclusdes
a partir de padrdes que identificam nos dados recolhidos. Todavia, o investigador acaba por ser
o “instrumento” de recolha de dados, estando a validade e fiabilidade desses dados dependente

do seu conhecimento, sensibilidade e experiéncia (Carmo & Ferreira, 2008).

No ambito da metodologia qualitativa, foi selecionado o método de estudo de caso para
abordar as questdes de investigagdo formuladas e responder a pergunta de partida. Na presente
investigacdo serd realizado um estudo de caso Unico, uma vez que se ird estudar como uma
estratégia de comunicacdo digital pode impactar a experiéncia dos clientes nos centros

comerciais, a luz do robot Pepper, alocado no Centro Colombo pela Sonae Sierra.

O estudo de caso Unico trata-se da analise de um caso especifico, no qual as suas
circunstancias sdo detalhadas e explicadas de modo aprofundado (Yin, 2011). E um método
bastante utilizado nas Ciéncias Sociais e, segundo Ponte (2006) “¢ uma investigagdo (...) que
se debruca deliberadamente sobre uma situagao especifica que se supde ser tnica ou especial
(...) e desse modo contribuir para a compreensao global de um certo fendmeno de interesse”
(p.112). E uma abordagem metodolégica onde o investigador é o principal instrumento de

investigacao (Calil, 2017).

Ao escolher investigar uma problematica através de um estudo de caso, o investigador
pretende compreender o fendmeno em questao, ndo controlando um conjunto de variaveis, mas
sim observando como estas se relacionam entre si (Dooley, 2002). O seu objetivo passa por
compreender em profundidade o objeto de estudo, evidenciando os aspetos que mais lhe

interessam (Ponte, 2006).

3.2.1 Dados Exploratorios

De acordo com o mencionado, a presente investigacdo apresenta uma abordagem
qualitativa na obtencao dos dados exploratorios e primarios. Os dados exploratorios, ou
secundarios, contém informacao que consiste em objetos de estudo cujas caracteristicas sao
codificadas em varidveis. Sdo dados que ja foram interpretados e registados, podendo ser

obtidos por meio de bancos de dados, artigos, livros, institui¢des, empresas, € respetivos
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documentos. Adicionalmente, os dados exploratorios utilizados para enquadrar uma
investigacao, ja aplicados pelo investigador, também foram alvo de abordagem qualitativa

(Hox & Boeije, 2005; Walliman, 2011).

Como os dados sao recolhidos e analisados segundo uma abordagem qualitativa, ¢ uma
preocupacao do investigador que a abordagem seja, simultaneamente, sistematica e “artistica”.
Contudo, para apresentar as conclusodes alcancadas de forma convincente ¢ fundamental que
sejam suportadas por bons argumentos, acompanhados por evidéncias de alta qualidade e uma
logica estruturada (Walliman, 2011). Foi considerada a abordagem mais adequada para estudar
variaveis como a experiéncia do cliente, expectativas e motivacdes dos mesmos, as estratégias
de comunicacdo digital de servigos e o seu impacto na adesdo aos mesmos, por proporcionar
detalhes e informacdes ricas (Barnett ez al., 2014). Num primeiro momento, iniciou-se o estudo
empirico com a analise documental de documentos oficiais da empresa Sonae Sierra, em

simultaneo, com a observagao direta e participante.

Analise Documental

Segundo Quivy & Campenhoudt, (1998) analise documental recai sobre as mensagens
provenientes de obras literarias, artigos, documentos oficiais, atas de reunides, entre outros. A
recolha de documentos de instituicdes e organismos privados prende-se com um desafio
fundamental de valida¢ao dos dados, que consiste no controlo da credibilidade dos documentos
e das informacdes que eles contém, bem como a sua adequagdo aos objetivos do trabalho de

investigacao.

No processo de andlise documental, deu-se grande énfase as andlises temadticas e
estruturais (Quivy & Campenhoudt, 1998). Sendo uma alternativa as sondagens e inquéritos
por questionario, considerou-se o método de recolha mais adequado a investigagao, sendo que
o teor e qualidade dos documentos disponibilizados pela Sonae Sierra também influenciaram

a escolha do método.

As andlises tematicas tentam revelar juizos e representagdes sociais a partir de certos
elementos do discurso. Dividem-se em andlises categoriais ¢ de avaliagdo. As primeiras
consistem em comparar a frequéncia de certas caracteristicas previamente agrupadas em

categorias. A hipdtese sobre a qual se baseia ¢ que uma caracteristica ¢ mais importante para o
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locutor, quanto mais citada for. As segundas, incidem sobre ideias formuladas (Quivy &

Campenhoudt, 1998; Bryman, 2012).

As andlises estruturais revelam a maneira como os elementos das mensagens estdo
distribuidos, o que permite perceber aspetos implicitos na mensagem. Dentro das analises
estruturais, existem as analises de coocorréncia e as analises estruturais propriamente ditas. A
analise de coocorréncia “examina as associagdes de temas na sequéncia da comunicacao. Parte-
se do principio de que as co-ocorréncias entre temas informam o investigador acerca de
estruturas mentais e ideologicas ou acerca de preocupagdes latentes” (Quivy & Campenhoudt,

1998, p. 229).

A andlise estrutural propriamente dita tem como objetivo “revelar os principios que
organizam os elementos do discurso, independentemente do proprio conteudo destes

elementos” (Quivy & Campenhoudt, 1998, p.229).

Ao analisar os documentos selecionados para complementar a investigacdo e leituras
prévias, torna-se essencial criar um bom sistema de registo de dados. Neste sentido, optou-se
por realizar vérias fichas de leitura que incluiam um resumo do que se leu, citagdes de

passagens importantes € notas sobre algumas ideias que surgiram (Carmo & Ferreira, 2008).

Ao dar inicio a analise dos documentos disponibilizados, sentiu-se necessidade de
recorrer a documentos oficiais ndo publicados, sendo que foi dada uma autorizagdo prévia para
que fossem analisados e cujos resultados e conclusdes dessa anélise fossem apresentados no

presente relatorio.

Na investiga¢do, a analise documental recai sobre conceitos mencionados nos capitulos
teoricos e, neste sentido, foi possivel construir uma base para a restante investigacao através
da revisao de literatura constituida por livros, artigos académicos, relatorios, entre outros.
Numa segunda fase, no capitulo IV, foram consultados documentos e relatdrios oficiais da
Sonae Sierra, como (i) o relatorio “Economic, Environmental and Social Report 2020 — Sonae
Sierra” (2020b), (ii) o relatério “Consolidated Report and Accounts 2020 — Sonae Sierra”
(2020a) e (ii1) o website da Sonae Sierra (n.d.). Numa terceira fase, € com o principal objetivo
de analisar detalhadamente a estratégia de comunicagdo utilizada para comunicar o robot

Pepper no Centro Colombo, foram analisados os seguintes documentos:
1) Plano de Comunicagao Integrado - Pepper (Sonae Sierra, 2020c)
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2) Plano de Langamento — Pepper (Sonae Sierra, 2020d)
3) Dados das interagdes com o robot Pepper (setembro 2020 - dezembro 2020)

Através desta técnica foi possivel construir um quadro de categorias ou temas
interessantes para a investigagdo e para conhecer a dinamica/realidade da Sonae Sierra,
departamento de Marketing e equipa de Marketing Digital bem como a cooperagdo com

agéncias de comunicagao.

Observacao Direta e Participante

A observagdo direta permite captar os comportamentos no momento em que eles
acontecem, sem mediagdo de um documento ou testemunho. Ao aplicar outros métodos, como
inquéritos por questiondrios e entrevistas, os acontecimentos ou fenomenos estudados sdo
replicados a partir de declaragdes dos atores. Ou, no caso da analise documental, os
acontecimentos sdo replicados a partir de vestigios deixados pelas testemunhas diretas ou

indiretas (Quivy & Campenhoudt, 1998).

A observagdo direta imprime no investigador o poder de atentar aos comportamentos,
aos efeitos que produzem e aos contextos em que sao observados. Ou seja, o objetivo € ter uma
perspetiva ampla do contexto onde o investigador se insere, sendo apenas limitado conforme

0s objetivos e questdes da investigagdo.

Consoante o nivel de participacdo do investigador, a observagdo pode ser direta ou
indireta, participante ou nao participante. A observacdo direta e participante implica que o
investigador tente integrar-se o melhor possivel, de modo a que consiga observar e

compreender a situagdo, nas perspetivas dos grupos a serem estudados (Walliman, 2011)

Normalmente, a realizagcdo de entrevistas, apos uma analise documental, ¢ o que mais se
utiliza, paralelamente aos métodos de observacdo. A sua complementaridade permite

desenvolver um trabalho de investigacao aprofundado e com um grau de validade satisfatério

(Quivy & Campenhoudt, 1998).

Nesta investigacao, a observacao direta e participante mostrou ser a mais adequada, uma
vez que houve acesso ao dia-a-dia da organizacao através de um estagio curricular de quatro

meses. No dito estagio foi possivel adquirir algum conhecimento relativamente as estratégias
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e acdes de marketing digital da organizacdo, permitiu ter um contato direto com os
colaboradores da Sonae Sierra e fornecedores externos, tendo acesso as suas perspetivas, €

possibilitou alguma envolvéncia prévia ao estudo, no projeto Robot Pepper.

3.2.2 Dados Primarios

Os dados primarios sdo recolhidos em projetos de investigagdo, cujo proposito € o de
atender as necessidades especificas da pesquisa em progresso. Os dados recolhidos sdo
adicionados as matérias ja existentes, para que possam ser partilhadas com a comunidade (Hox
& Boeije, 2005; Walliman, 2011). Pode incluir transcrigdes de entrevistas conduzidas pelo
investigador, inquéritos por questionario, documentos, dados de investigacdes publicadas,

entre outros (Papachroni & Lochrie, 2015).

Como referido anteriormente, esta investigacao apresenta uma abordagem qualitativa na
obtencdo dos dados exploratorios e primarios. Apos uma detalhada analise documental e
analisada a estratégia de comunicacao digital do robot Pepper, para recolha dos dados primarios
decidiu-se realizar entrevistas semiestruturadas. Nesta fase da investigagdo € importante

sublinhar que:

a) A presente investigacdo pretende estudar a relagdo existente entre as estratégias
de comunicagao digital e a experiéncia do cliente;
b) A presente investigacdo foca-se na perspetiva da Sonae Sierra e da equipa de

marketing digital, ndo na perspetiva do cliente.

E devido a estes dois pontos que ndo se escolheu realizar um inquérito por questionario.
Considerou-se ser mais rico realizar entrevistas que permitam aos entrevistados explorarem de
forma mais alargada a sua opinido e racional por detrds da estratégia de comunicacdo

implementada.

Entrevistas

No ambito de alguns estudos sociais, as entrevistas qualitativas sdo uma técnica

comumente utilizada na fase de recolha de dados. Tratam-se de técnicas utilizadas na fase
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empirica de estudos e investigagdes sobre questdes relacionadas com ambientes

organizacionais e profissionais, entre outros (Hopf, 2004).

A realizacdo de entrevistas permite acesso direto e imediato aos dados, sendo, por isso,
aplicadas para aprofundar o estudo e complementar outros dados recolhidos de outras técnicas,

como por exemplo, a observagao direta (Fiorentini & Lorenzato, 2006 in Calil, 2017).

Segundo varios autores (Gillham, 2005; Hopf, 2004; Quivy & Campenhoudt, 1998),
entrevistas semiestruturadas sdo uma técnica de recolha de dados importante, devido a
flexibilidade da sua estrutura e qualidade dos dados obtidos. Uma entrevista semiestruturada
implica que (i) o tipo e estrutura das perguntas sofra um continuo processo de andlise de modo
a assegurar que sao relevantes para o tema/topicos; (i1) duracdo das entrevistas seja semelhante;
(ii1) as perguntas colocadas ao entrevistado sejam de “resposta aberta”. Quivy & Campenhoudt
(1998) confirmam os trés pontos anteriores postulando que o entrevistador deve colocar
perguntas pensadas sobre determinados temas, a0 mesmo tempo que possibilita ao entrevistado
um espago flexivel para responder as questdes. O entrevistador podera colocar qualquer outra
questdo, se necessitar de mais informagdes sobre um topico. No entanto, “é€ essencial que a
entrevista decorra de uma forma muito aberta e flexivel e que o investigador evite perguntas

demasiado numerosas e demasiado precisas” (p.69).

Das primeiras decisdes a tomar durante o planeamento das entrevistas prende-se com a
amplitude de cada topico da entrevista, o que tem implicagdes na distingdo entre perguntas.
Devem ser colocadas diferentes questdes para que durante o processo de entrevista haja

oportunidade para surgirem outros subtdpicos (Gillham, 2005).

Neste estudo em particular, as entrevistas semiestruturadas correspondem a confirmacao
e exploracao de determinados aspetos que o investigador ndo compreende na totalidade, ou
simplesmente deseja confirmar a sua perspetiva. No entanto, o investigador procura sempre dar
espaco e flexibilidade para que o entrevistado passe por outros topicos que lhe parecem

relevantes para o estudo.

Deste modo, com a intencdo de aprofundar os conhecimentos adquiridos através da
analise documental e da observacdo direta e participante, de compreender as motivagdes por
detras do investimento no robot humanoide e a respetiva estratégia de comunicagao do servigo,

foi entrevistada uma colaboradora da Sonae Sierra que representa o papel de “testemunha
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privilegiada” devido a sua funcdo e/ou responsabilidade (Quivy & Campenhoudt, 1998;
Gillham, 2005):

e Coordenadora da equipa de Marketing Digital para Europa ¢ Novos Mercados -
Esta entrevista tem como intuito perceber de onde surgiu a ideia de adquirir um
robot humanoide e as motivagdes pelas quais o Pepper foi o robot mais adequado
para os centros detidos/geridos pela Sonae Sierra. Além disso, ¢ importante
perceber se o Pepper corresponde as expectativas relativamente a sua

performance.

Para realizacdo desta entrevista, o entrevistado foi contactado via e-mail onde foi
apresentado o tema e objetivos do trabalho, explicada a importincia da colabora¢do do
entrevistado para o estudo em causa, solicitada a autorizacdo para gravar a entrevista e
garantido o envio dos resultados finais da investigagdo, caso fosse esse o desejo. Apds aceite o

pedido de colaboracao, estdo reunidas as condigdes para dar inicio a fase de entrevistas.

Apesar de se ter planeado realizar a entrevista semiestruturada via Microsoft Teams, o
entrevistado, mais tarde solicitou que a respetiva entrevista fosse realizada via e-mail. Por se
considerar que os inputs do entrevistado seriam essenciais para compreender a perspetiva da
equipa de Marketing Digital relativamente ao papel do Pepper no Centro Colombo, optou-se
por adotar a estratégia de “e-interview”, ou seja, enviar as questdes ja definidas, mas com

alguns ajustes, via e-mail.

A principal desvantagem das entrevistas estruturadas e realizadas via e-mail ¢ a ndo
presenca de pistas sociais e espontaneidade, uma varidvel determinante nos dados recolhidos
(Opdenakker, 2006). Por outro lado, uma “e-interview” acompanha-se de uma conveniéncia
maxima para o entrevistado, que pode demorar algum tempo a construir as suas respostas.
Permite, por exemplo, que o entrevistado procure varios recursos e fontes de informagdes que

considera pertinentes para as questoes colocadas (Bampton & Cowton, 2002).

A mencionada entrevista estruturada foi realizada a Coordenadora de Marketing Digital
para Europa e Novos Mercados da Sonae Sierra, sendo que os conceitos a avaliar estdo
descritos com maior rigor na Tabela 2. Juntamente com os conceitos ¢ identificada a pergunta
da entrevista a que estes se associam, bem como foi adicionada uma coluna com os autores que
os defendem, com o intuito de comprovar a validade dos temas e perguntas colocadas na

entrevista. O guido da entrevista pode ser analisado no Anexo A.
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Parte

Autores e Conceitos

Parte II - Marketing
nos Centros

Comerciais

(P2 - P3) Servicos lideres e competitivos (Qiu, 2007); Servigos de
apoio/atendimento ao cliente (Kursunluoglu, 2014); Tecnologias self-
service ¢ robots de servico (Severinson-Eklundh ez al., 2003)

Parte III - Customer
Experience

(P4) Customer experience (Verhoef et al. (2009)

(P5) Acdes de marketing e branding de centros comerciais (Howard,
1997; Dennis et al., 2002); Customer Journey e pontos de contato (Lemon
& Verhoef, 2016; Richardson, 2010)

(P6) Caracteristicas de Servicos (Zeithaml et al, 1985; Sampson &
Froehle, 2006) e Satisfacio do cliente? (Fournier & Mick, 1999; Qiu,
2007)

Parte IV - Relacao

dos clientes €

reagdes as novas
tecnologias self-
service

(P7) Gestao da customer experience (Shah et al., 2006); Relagdo com e
reacdes dos clientes as tecnologias self-service (Ofir & Simonson, 2017);

(P8 - P9) Expectativas, percep¢des, motivagdes dos clientes versus
customer experience (Day, 1977)

Parte V - Estratégias
de Comunicagdo de
Servigos em Centros
Comerciais

(P10) Mix Comunicacional (Sharma, 2002; Wenxiu, 2015; Agnihotri et
al.,2012)

Tabela 2 — Grelha de Autores e Conceitos aplicadaos nas entrevistas realizadas

2 L, . - . - . , - ~
Sobre o topico "Satisfagdo do Cliente”, ndo foi feita nenhuma pergunta especifica sobre o topico, por ndo ser

completamente relevante para o estudo. Contudo, considerou-se interessante perceber o que os entrevistados

melhorariam no robot Pepper/servico e de que modo, essas melhorias afetam a satisfacdo do cliente com o

mencionado robot.
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Analise de Conteudos

Segundo Bardin (2010), a analise de conteudo ¢ “um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos, de descri¢do do contetido

das mensagens” (in Seramim & Walter, 2017, p. 242) que enriquece a investigacdo em curso.

Para Moraes (1999), a “anélise de contetido constitui uma metodologia de pesquisa usada
para descrever e interpretar o conteido de toda classe de documentos e textos. Essa andlise,
conduzindo a descri¢des sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as
mensagens € a atingir uma compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma
leitura comum” (in van Egmond, 2017, p.34). A andlise de contetidos tanto pode incluir a
objetividade dos nimeros, como a subjetividade da sua interpretagdo (Moraes, 1999). Segundo
Campos (2004 in van Egmond, 2017) isto significa que quando se realiza uma analise de
contetidos deve procurar-se o equilibrio entre a técnica e a intuigdo. Isto é, ndo se deve aplicar
uma abordagem excessivamente formal que acabe por prejudicar a criatividade do

investigador, nem uma abordagem excessivamente subjetiva.

Estando perante uma anélise de contetdos, serdo postos em pratica os processos de
observagao, descri¢cdo, analise e interpretacao das publica¢des selecionadas do Facebook e
Instagram do Centro Colombo. Os dados serdo obtidos através de uma abordagem qualitativa,

"procurando captar sentidos implicitos nos contetidos analisados (Moraes, 1999).

Serdo analisados cinco posts, trés do Facebook e dois do Instragram, sendo que todos
foram publicados em setembro de 2020. A analise destes conteidos tem como objetivo
complementar as informagdes recolhidas durante a entrevista e andlise documental. Foram
escolhidas estas duas plataformas por serem as redes sociais onde o Centro Colombo tem uma
presenca mais consolidada, mas também por irem ao encontro das estratégias de comunicagao

da empresa Sonae Sierra e respetivos centros comerciais.
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3.3 Amostra da Investigacao

O conjunto de elementos, dos quais ¢ retirada a amostra do estudo, ¢ denominado por
populagdo. Como ¢ impossivel analisar a populacao na sua totalidade sdo aplicadas técnicas de
amostragem que reduzem o numero de elementos. A partir da amostra ¢ possivel fazer

inferéncias face a populacdo ou generalizagdes em relacdo as teorias existentes (Yin, 2003).

A amostragem nao probabilistica ¢ normalmente associada a investigagdes qualitativas e
estudos de caso, na medida que os estudos de caso pretendem focar-se em amostras mais
pequenas. O objetivo passa por analisar de forma aprofundada um fenoémeno real, e ndo por

fazer inferéncias estatisticas em relagdo a populagdo (Taherdoost, 2016).

No caso especifico do presente estudo, a amostra foi selecionada através de técnicas nao
probabilisticas, do tipo intencional ou por julgamento (Taherdoost, 2016). Considera-se que a
amostra foi considerada deliberadamente por poder proporcionar informacao extremamente
relevante para a investigacdo. Para obter os dados necessarios para responder a problematica

da investigacdo foram selecionados:

e dois documentos da Sonae Sierra sobre o Plano de Comunicacdo Integrado do
Pepper (2020c¢), Plano de Lancamento — Pepper (2020d), por se tratarem dos
documentos disponibilizados pela organizagdo com mais informagdo sobre o
tema,

e publicacdes nas plataformas sociais do Centro Colombo realizadas sobre o robot
Pepper no més de setembro de 2020, que correspondem a semana do seu
langamento;

e dados de interagdes com o robot Pepper entre setembro 2020 e dezembro do
mesmo ano, por se considerar a altura que o servico teve maior destaque no
Centro Colombo;

e uma colaboradora da Sonae Sierra, a Coordenadora de Marketing Digital para
Europa e Novos Mercados, para a realizagdo de uma entrevista, de modo a que o
investigador tivesse acesso a inputs essenciais para compreender a perspetiva da
equipa de Marketing Digital relativamente ao papel do Pepper no Centro

Colombeo.
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3.4 Limitag¢des da Investigacao

Aquando o desenvolvimento do estudo surgiram algumas limitacdes que podem ser
relevantes mencionar, de modo a constituirem sugestdes de melhoria para futuras

investigacoes.

A primeira limitag¢ao prende-se com a amostra selecionada e o intervalo de tempo em que
a investigacdo foi realizada. A amostra do estudo foi recolhida com base em técnicas de
amostragem nao probabilisticas, do tipo intencional ou por julgamento. A principal limitacao
deste tipo de amostragem ¢ que € propensa ao enviesamento do investigador, devido ao fato de
serem feitas suposi¢des subjetivas, através do julgamento, sobre o que sera benéfico para a
investigacdo. Relativamente ao horizonte temporal da investigacdo, o Pepper foi langado no
Centro Colombo em setembro de 2020, havendo a¢des de comunicagdo sobre o mesmo até
outubro de 2020. O presente estudo ndo acompanhou diretamente este periodo de tempo, sendo
que ¢ baseado numa analise posterior. Neste sentido, ndo foi possivel acompanhar o plano de
comunicagdo em tempo real, sendo que se podera ter perdido alguns detalhes em termos de

contexto e discussao de criacao de conteudos.

Complementando a primeira limitagdo, existiram conteudos que ndo foi possivel analisar,
como as historias publicadas no Instagram, quer pelo proprio Centro Colombo, quer por

influencers, lideres de opinido e personalidades.

Considerou-se interessante analisar comentéarios ¢ dados de interagdo (e.g. gostos,
partilhas, etc.) nas redes sociais, como o Facebook e Instagram. Relativamente ao Instagram,
percecionou-se que seria uma plataforma com maior engagement por parte dos seguidores, por
ser um espaco muito popular no mundo digital € que permite uma interagdo mais agil que o

Facebook. Contudo, o feedback recolhido acabou por ser muito limitado.

Por fim, para evitar criar um ponto de contagio foi necessario restringir a0 maximo a
utilizagdo do ecrd fouch do Pepper, limitar a sua mobilidade/navegacdo no centro e a sua
disponibilizagdo noutras areas. O ecra fouch, por exemplo, ¢ fundamental para a realizagdo de
algumas atividades de lazer, como jogar com o robot. Apesar de ser uma medida de seguranga
necessaria, acaba por influenciar os nimeros e resultados das interagdes. Adicionalmente, no fim
de dezembro de 2020 o robot Pepper avariou-se, sendo que impactou diretamente os dados das

interacdes recolhidos, uma vez que foi retirado do centro comercial para ser arranjado.
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3.5 Questdes de Investigagao

Para ir ao encontro da pergunta de partida e dos objetivos definidos para este estudo,
constroem-se varias questoes de investigacdo ou asser¢des que possam ser validadas ou
refutadas. O trabalho seguinte passa pela testagem das questdes definidas e confronta-las com
os dados recolhidos, de modo a que permanegcam apenas os dados mais pertinentes para o

estudo (Quivy & Campenhoudt, 1998; Walliman, 2011).

A tematica desta investigagdo prende-se com os conceitos de experiéncia do cliente,
expectativas e motivagdes dos mesmos, estratégias de comunicacao digital de servigos € o seu
impacto na adesdo aos mesmos. Indo ao encontro da pergunta de partida e dos objetivos

definidos para a investigacao, foram construidas quatro questdes de investigacao:

Questao de investigacio 1 (Q1): A estratégia de comunicacdo digital do robot Pepper

influencia positivamente as expectativas dos clientes face ao novo servico do Centro Colombo?

Questao de investigacdo 2 (Q2): A estratégia de comunicacdao digital do robot Pepper

influencia positivamente as motivagoes e objetivos de visita dos clientes ao Centro Colombo?

Questdo de investigacio 3 (Q3): A estratégia de comunicagdo digital do robot Pepper

influencia positivamente as intengdes de uso do novo servigo?

Questiao de investigacio 4 (Q4): Em que medida a experiéncia do cliente no Centro Colombo,

promovida pelo robot Pepper, € positiva?
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Capitulo IV — Estudo de Caso: Robot Pepper da Sonae Sierra

Este capitulo tem como objetivo descrever o presente estudo de caso que assenta num
estagio curricular na empresa Sonae Sierra. Primeiramente serdo explicadas as atividades
desenvolvidas aquando a realizagdao do estagio na equipa de Marketing Digital para Europa e
Novos Mercados. Segue-se a apresentacdo da empresa Sonae Sierra € do robot, sendo
importante relembrar o contexto da ativacdo e alocagdo do Pepper no Centro Colombo. Por
fim, serdo expostos, analisados e discutidos os dados recolhidos através da analise documental,
analise de entrevistas ¢ observacao direta e participante, a0 mesmo tempo que ¢ executado um

cruzamento com a informagao obtida na parte teorica da investigagao.

4.1. Memoria descritiva do estagio

Esta investigacdo tem por base um estagio curricular realizado na empresa Sonae Sierra
durante 4 meses, tendo inicio no dia 1 de outubro de 2020 e finalizado a 28 de fevereiro de
2021. Tendo a totalidade da duragdo do estagio coincidido com a obrigatoriedade de
teletrabalho, imposta pelo Governo portugués, tera sido uma experiéncia a partir de casa, tendo
a comunicacao com a empresa sido feita através da Internet. A oportunidade de estagiar numa
empresa portuguesa de prestigio proporcionou um contato direto e participativo com a

organizagdo e colaboradores que se revelou muito pertinente para a investigacao criada.

Durante os 4 meses de estagio, estive inserida na equipa de Marketing Digital para
Europa e Novos Mercados cuja missao passa por desenvolver novos servigos online, bem como
atentar a manutencao e crescimento dos websites dos centros comerciais geridos pela empresa,
aplicagdes moveis e servicos com componentes de e-commerce. A equipa ¢ composta por
quatro membros, contando comigo. sendo que reportava diretamente a coordenadora desta
equipa. Assim, as atividades realizadas, juntamente com os colegas de equipa, passavam por
dar suporte técnico as equipas de Marketing de Portugal, Espanha, Italia, Roménia, Alemanha
e outros paises com centros comerciais geridos e/ou adquiridos pela Sonae Sierra. Passo a

enumerar algumas das atividades e descrevé-las seguidamente:
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Participacio nas reunioes de status com a equipa e fornecedores

Sendo uma institui¢do de grande dimensao e estando, como mencionei, sempre em
teletrabalho, a comunicacdo interna, mais do que nunca essencial uma vez ndo existir a
possibilidade de comunicacdo presencial, era realizada via Microsoft Teams e via email.
Também para fazer face aos desafios que surgiam a medida que eram implementados novos
projetos a equipa de Marketing Digital para Europa e Novos Mercados reunia-se de quinze em
quinze dias, as quartas-feiras numa reunido de status geral. Este era um espago para esclarecer
duvidas, para passar algum feedback, preparar comentarios para reunides de acompanhamento
com fornecedores de desenvolvimentos técnicos. Também era um espago de convivio,
brainstorming e onde eram passadas informagdes relativamente a futuros projetos ou passos a
seguir. Todos os membros da equipa podiam dar o seu contributo. Como membro desta equipa,
participei nestas reunides inicialmente para obter algum contexto relativamente aos projetos
em desenvolvimento e futuros projetos, passando numa fase posterior a informar a equipa sobre
erros ou bugs encontrados em fases de testes dos desenvolvimentos aplicados nos websites dos

centros comerciais.

Participacdo na finalizacio do Website do centro comercial AreaSur em Espanha

Ao chegar a equipa, um dos projetos em fase de conclusdo era o redesign do website do
centro comercial AreaSur em Espanha. O website antigo tinha uma estrutura e aparéncia muito
diferente dos websites de outros centros comerciais geridos pela Sonae Sierra. De modo a obter
uma imagem coletiva mais homogénea, foi aplicada a estrutura e design do Centro Colombo,
por exemplo. A minha responsabilidade passou por atualizar os backoffices da Sonae Sierra
com a informacao relativamente a lojas, horarios, localizagcdes e outras informacgdes sobre o
AreaSur, para que o novo website conseguisse ter acesso aos mesmos contetdos. Numa fase
posterior, realizei testes a algumas componentes do novo website implementadas pelos

fornecedores técnicos (e.g. testes ao mapa interativo do centro).
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Preparacao da apresentaciao do Robot Pepper no WeShare

Sendo o Robot Pepper uma novidade dentro e fora da empresa, e tendo sido uma
inovacdo implementada pela equipa de Marketing Digital para Europa e Novos Mercados,
fomos convidados a apresentar o Pepper no WeShare, marcado para janeiro de 2021. O
WeShare ¢ uma conferéncia interna cujo objetivo ¢ atualizar e comunicar a todos os
colaboradores da Sonae Sierra espalhados pelo mundo, algumas das novidades e projetos de
diferentes departamentos/areas. A minha responsabilidade passou por construir a apresentagao
que seria utilizada no dia da conferéncia. A estrutura foi pensada juntamente com a
coordenadora da equipa, sendo que surgiu a ideia de mostrar, num video, exatamente o que o
Pepper conseguia fazer. Assim, decidimos que iriamos comegar a apresentacdo com o Pepper
a cumprimentar a audiéncia em diferentes linguas. Deste modo, também foi importante criar
um didlogo que podiamos utilizar para interagir com o Pepper, transformando o momento numa
introducao que capta, imediatamente, a aten¢ao da audiéncia e expoe, de forma muito dinamica,
o funcionamento do robot. A preparagdo para a conferéncia passou também pela analise do
contetdo no backoffice do Pepper (procura por conteudo e informagdes em falta ou incorretas),
bem como foi essencial consolidar alguns dados relativos as interagdes dos visitantes e clientes

do Colombo com o Pepper.

A conferéncia WeShare acabou por ser cancelada devido ao mau funcionamento do
Pepper, tendo sido necessario proceder ao processo de troca com os fornecedores SoftBank

Robotics.

Atualizac¢io dos conteudos inseridos no software e backoffice do Pepper

Aquando a preparacdo da apresentacdo do robot Pepper na conferéncia WeShare, uma
das minhas principais tarefas passou por atualizar os contetidos que tinham sido inseridos no
backoffice online. Nomeadamente, os didlogos em inglés necessitavam de algumas
atualizagdes. Deste modo, dediquei algum tempo a inserir novos conteidos que considerei
essenciais e divertidos, facilitando a interagdo entre cliente-robot. Os conteudos inseridos
podem ser classificados nas seguintes categorias: Lojas, Restaurantes, Localizagdes,
Recomendagdes, entre outros. O menu inicial, na versao inglesa, também foi transformado para

que ficasse mais adequado as necessidades dos turistas do Centro Colombo. Em novembro de
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2020, o irmao gémeo do Pepper foi apresentado no centro comercial NorteShopping, tendo

sido importante atualizar e adaptar alguns dos conteudos mais relevantes a este centro.

Participacido no desenvolvimento da Mobile App GranCasa e Plaza Mayor

Desde o inicio de 2021 que o foco do meu estagio se centrou no desenvolvimento das
aplicagcdes moveis para dois centros comerciais espanhois: GranCasa e Plaza Mayor. Em
Portugal, haviam cinco centros com aplicagdes moveis, na medida que j& existia um design e
estrutura definidos, bem como os conteudos e features a incluir. A semelhanga dos websites, a
Sonae Sierra procura, com as suas novas solucdes digitais estabelecer alguma homogeneidade
na apresentacao de todos os seus centros ao publico. Trabalhamos com fornecedores técnicos
e programadores, sendo importante garantir que a informagao que a app vai buscar aos websites
estava correta e que se mantinha relevante. Alguns detalhes em termos de estrutura, design, UI
e UX foram repensados, principalmente pelas necessidades sublinhadas pelas equipas de
marketing de cada centro comercial, respetivamente. Sendo Espanha um pais com um niimero
de centros comerciais concorrentes muito maior, quando comparado com Portugal, foi
importante incluir algumas orientacdes e conhecimentos dos assistentes de marketing, tendo
ocorrido varias reunides via Microsoft Teams e comunicacdo de insights via email. Também
foi necessario traduzir para espanhol um conjunto de fokens (frases e descri¢des call-to-action)

para incluir na aplicacdo.

No fim do meu estagio a aplicagao do Plaza Mayor tinha sido enviada para analise das
App Stores, tanto no sistema /OS como Android. A app do GranCasa tera tido um atraso devido
a algumas corre¢des pedidas pela equipa de marketing do proprio centro, tendo o design
apresentado sido considerado como “pouco funcional”. Ao ser analisado o benchmark enviado
pela equipa espanhola, os valores e o propdsito da app tiveram de ser repensados para incluir
aspetos que a tornavam muito mais funcional e com uma estética “mais simples”. A decisdo da

equipa do GranCasa foi respeitada e as alteragdes foram realizadas.

Adicionalmente, realizei um manual de utiliza¢do das aplicagdes moéveis. Este manual
incluia as principais orientagdes para o bom funcionamento das mobile apps, de modo a que
todos os contetidos a incluir nas apps sejam configurados corretamente no backoffice

(WordPress) pelas equipas de marketing de cada centro comercial Sonae Sierra.

59



As atividades que fui desenvolvendo ao longo do estagio permitiram um maior
envolvimento com a organizagdo ¢ um conhecimento, inicialmente, muito abrangente, mas
numa segunda fase mais aprofundado, sobre as dindmicas dentro da prdpria equipa de
Marketing Digital para Europa e Novos Mercados, dinamicas entre as varias equipas e a
cocriagao dos diversos projetos, bem como entre equipa e fornecedores externos. Quando
discuti com a minha coordenadora possiveis temas para o presente relatorio, o robot Pepper foi
0 projeto que mais interesse despertou, tornando-se bastante pertinente estudar a sua
comunicag¢do ao publico no mundo digital, sendo esta uma ferramenta poderosa para alterar os

habitos de consumo dos clientes.

O Pepper acaba por ser um projeto altamente tecnoldgico e inovador em Portugal e,
uma vez que a Sonae Sierra procura investir em servigos € novas solu¢des para oferecer a
melhor experiéncia possivel aos seus clientes, fez todo o sentido debrugar-me sobre como um
robot humanoide e a sua apresentagdo aos clientes, pode acrescentar valor a experiéncia vivida
no centro comercial. Considero importante perceber qual o impacto do Pepper no centro
comercial, especificamente a nivel de interagdes com os clientes, de modo a conseguir ajudar

a organizacao a potencializar este servico.

Assim, concluo que todas as atividades desempenhadas na Sonae Sierra permitiram um
alinhamento do meu estudo e possibilitaram uma melhor compreensdo e visdo do trabalho
realizado. A oportunidade de presenciar a dindmica organizacional (ainda que em teletrabalho),
através da observagao e participacao direta ¢ uma mais valia, ndo podendo negligenciar a sua

relevancia para a recolha e analise dos dados da presente investigacao.

4.2. A Organizagdo: Sonae Sierra

A Sonae Sierra, S.G.P.S, S.A., fundada em 1989, tem a sua sede na Maia, Portugal e a
sua atividade passa por desenvolver, gerir e fornecer servicos de investimento em ativos no
setor retalhista. E detida em 80% pela Sonae, S.G.P.S. (Portugal), e em 20% pela Grosvenor
Group Limited (Reino Unido). Presente em multiplas geografias como Europa, América do
Sul, Norte de Africa e Asia, é proprietaria de 27 centros comerciais com um valor no mercado
livre de cerca de €7 mil milhdes de euros. Responsavel por 124 ativos imobilidrios detidos,

geridos e/ou comercializados, 5 projetos em desenvolvimento e responsavel pela gestdo de 12
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o negobcio e a sociedade (Sonae Sierra, n.d.).

Africa América Asia Europa

Argélia Colémbia Azerbaijio | Austria Poloénia

Angola Brasil China Bulgéria Portugal

Libia Pert Bélgica Roménia

Mogambique Republica Checa | Riussia

Senegal Croacia Sérvia

Tunisia Chipre Eslovaquia
Esténia Eslovénia
Alemanha Espanha
Grécia Turquia
Italia Ucrénia

veiculos de investimento, sendo que o seu objetivo passa por criar valor partilhado para ambos,

Tabela 3 - Paises de atividade da Sonae Sierra (adaptado do website da Sonae Sierra)

Ao serem identificadas as oportunidades de mercado, sdo criadas parcerias de confianca
com investidores imobilidrios de longo prazo. A experiéncia da Sonae Sierra no setor € o seu
know-how sao partilhados com os clientes respondendo aos seus interesses e necessidades,
tendo acesso a uma equipa com capacidade de oferecer servigos que abrangem todo o ciclo de
vida do ativo. Estes servigos sdo o que a empresa denomina como “Servicos de imobiliario de

A aZ”, que incluem (Sonae Sierra, n.d.):

1. Promogao imobiliaria
a. Pré-promocao imobilidria
b. Gestdo e promogao imobilidria
c. Design de arquitetura
d. Design de engenharia
2. Gestdo de centros comerciais
a. Operacoes
b. Comercializagdo e mall activation
c. Marketing
3. Gestdo de Investimento
a. Gestdo de ativos
b. Gestdo de fundos
4. Sustentabilidade
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O modelo de negoécio da Sonae Sierra engloba quatro grandes pilares: investimento,
gestdo, desenvolvimentos e o Ultimo, gestdo de propriedades e desenvolvimento de servigos.
Estes quatro pilares sdo transversais a uma relagdo proxima com os clientes e investidores,
através da partilha de conhecimentos e experiéncias e através de um compromisso inquebravel
com o conceito de inovagdo. E assim surge a vantagem competitiva da organizacao face aos
seus concorrentes. Adicionalmente, a empresa gera varios beneficios econdémicos para as
comunidades locais, desde a criacdo de postos de trabalho, integracdo de pequenos negocios
nos seus espagos comerciais € investimento em iniciativas que melhoram o bem-estar das
comunidades. Em troca, e beneficiando do que a comunidade oferece, a reputacao dos centros

comerciais aumenta, bem como o nimero de visitantes (Sonae Sierra, 2020a).

Nos ultimos 30 anos a Sonae Sierra manteve o seu foco no desenvolvimento e gestao de
centros comerciais por toda a Europa. No entanto, o mercado europeu exibe uma forte presencga
de concorrentes, para além da forte penetragdo do e-commerce, potencializado pela pandemia
Covid-19, restringindo as oportunidades de expansdo. Neste sentido, o futuro da organizacao

113 .. . . . . . ~ . « g e . ..
passa por “upsizing dos principais retalhistas e criacao de flagships iconicos, atraindo lojistas
menos expostos ao e-commerce (por exemplo, restaurantes modernos, cinemas com novas
experiéncias, hospitais), criando conceitos de retalho inovadores e desenvolvendo uma oferta

omnicanal” (Sonae Sierra, 2020a, p.16).

Alavancada pela Agenda “EU Green” da Unido FEuropeia, a sustentabilidade,
perspetivada como pilar essencial do modelo de negocio, passou a ter uma maior énfase nos
negocios € nas estratégias apresentadas aos clientes - “os investidores reconhecem a
necessidade de desenvolver parcerias com prestadores de servigos com histérico comprovado
em sustentabilidade” (Sonae Sierra, 2020a, p.16). Desta forma, foi importante redefinir as

orientagdes estratégicas para o proximo periodo de vida da Sonae Sierra:

1. Focar o portefolio em ativos essenciais e adapta-los as atuais tendéncias de
mercado, simultaneamente criando ofertas com experiéncias omnicanal;

2. Desenvolver espacos urbanos integrados nos espacos retalhistas, em resposta as
novas tendéncias e modos de vida na cidade;

3. Procurar criar parcerias com investidores para expandir atividades retalhistas e

nao retalhistas;
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4. Alavancar o know-how no setor imobiliario, mas também no ambito da
sustentabilidade, focados em disponibilizar servigos aos clientes que defendem

valores e agendas sustentaveis.

Relativamente ao portefélio de ativos ou investment portfolio, 2020 foi um ano desafiante
para a Sonae Sierra e para os seus centros comerciais. Devido ao lockdown resultante da Covid-
19, os centros comerciais encontraram-se temporariamente encerrados. Esta medida sem
antecedentes, levantou algumas questdes relativamente a sobrevivéncia destes espagos e as

mudangas nos habitos de consumo da sociedade.

E importante manter contato constante com os tenentes e atentar as suas necessidades,
tendo sido criada uma parceria com a DOTT, um marketplace online, traduzindo-se numa nova
solugdo online para as lojas comercializarem os seus produtos. Com estas novas solugdes, a
empresa procura alcancar o seu objetivo de integrar uma oferta omnicanal em resposta a

procura online e fisica (Sonae Sierra, 2020b).

“Os principais stakeholders do nosso ecossistema sao, obviamente, 0s nossos visitantes”
(Sonae Sierra, 2020b, p.30), e no sentido de assegurar a sua seguranca € bem-estar, a
organizacdo desenvolveu um conjunto de iniciativas flexiveis ao novo percurso dos clientes
nos centros comerciais. Dos novos touchpoints, aos pontos de recolha, a Sonae Sierra criou o
servigco “NaFila”, um servico desenhado para monitorizar os pontos de acesso aos centros
comerciais € as suas lojas preferidas, onde esta incluido o “Sistema de Controlo de Trafego”
ou “Planeie a sua visita” apresentado aos visitantes nos websites, potenciando uma visita
completa e segura. Com ambos ¢ possivel controlar a lotacdo dos centros comerciais. Por um
lado, permite aos clientes verificar as alturas com maior movimento e, por outro, planear a sua

visita (Sonae Sierra, 2020b).

Para clientes que gostam da eficiéncia de comprar online e sdao adeptos do pick and
collect, foi criado o servigo “Drive-in”. A partir do website o cliente pode verificar as lojas
aderentes ao novo servigo, realizar a sua compra e recolher no parque de estacionamento do
shopping. E tendo como mote a inova¢ao, a Sonae Sierra apostou na inteligéncia artificial e
langou o “Pepper”, o primeiro robot a acolher, guiar e a entreter os visitantes dos centros

comerciais (Sonae Sierra, 2020b).
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Para além das inovagdes futuristas, ocorreram varias expansdes/renovacdes de diversas
areas: restauracao (e.g. CookBook no NorteShopping), lojas (e.g. Galleria no NorteShopping)
e espagos publicos (e.g. Max Center em Bilbau) (Sonae Sierra, 2020b).

Ao nivel de performance, a Sonae Sierra procura manter-se atenta aos niveis de ocupacao
dos seus centros. Os tenentes e¢ as suas lojas/negdcios correspondem a uma categoria de
stakeholders essenciais, uma vez que, determinada marca, loja ou grupo, num centro comercial,
pode atrair outros diversos negdcios com potencial para se juntarem ao fenant mix. Um centro
comercial traduz-se numa montra privilegiada, que da a conhecer novos negécios a um publico
bastante heterogéneo, sendo sempre um desafio encontrar as melhores lojas e modelos de
negdcio a “apresentar” nesta montra. Adicionalmente, a pandemia Covid-19 gerou mais um
grande desafio para a empresa que, no periodo 2019-2020, sofreu uma diminuicdo generalizada

da taxa de ocupagdo dos centros comerciais (Sonae Sierra, 2020b).

4.3. O Robot Pepper

Para a Sonae Sierra as experiéncias proporcionadas aos clientes dos seus centros
assumem um pilar fundamental da sua missao, valores e objetivos estratégicos. Da ambigao de

oferecer a melhor experiéncia possivel, surge a ideia do robot Pepper (Figura 1).

O robot humanoide Pepper foi lancado pela empresa SoftBank Robotics em junho de
2014, com o proposito de se tornar no proximo assistente dos humanos. Trata-se de um robot
humanoide capaz de perceber e reagir as principais emogdes humanas, analisando expressoes
e tons vocais utilizando os mais recentes avangos na area do reconhecimento de voz. No Japao,
¢ um robot que pode ser adquirido por qualquer individuo, ao contrario que na Europa ¢
unicamente disponibilizado a organizagdes. Para além da Sonae Sierra, algumas das empresas,
como a Nestl¢é, Renault, Carrefour, Costa, etc., decidiram investir no robot Pepper (Humanizing

Technologies, 2017).

O Centro Comercial Colombo, em Lisboa, fez historia ao tornar-se o primeiro centro
comercial em Portugal a adotar um robot humanoide. Este robot tem como objetivo potenciar
a customer experience € promover as ofertas dos lojistas e servicos, encontrando-se alocado

junto do Balcao de Informagao, prestando auxilio no Atendimento/Apoio ao Cliente.
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Nos ultimos anos, € com o aumento de propriedades retalhistas e derivados (mercados

13 2 L . ~ . .
ou “food markets™), ¢ importante que, enquanto organizagdo, a Sonae Sierra tenha uma maior
capacidade de adaptacdo e flexibilidade nos diversos canais digitais. Apenas desta forma sera

possivel corresponder as necessidades dos clientes e da propria marca dos centros comerciais.

Criar conceitos retalhistas inovadores ¢ outro dos pilares da empresa, acompanhado pela
perspetiva que os centros comerciais sao muito mais que locais de consumo. Sdo espacos
repletos de experiéncias e com varios propositos. Espacos que respondem aos desejos e
objetivos dos clientes, mas que também respondem as necessidades sociais (Sonae Sierra,
2020b). A aquisi¢dao do robot humanoide Pepper vai ao encontro do desejo de criar conceitos
retalhistas mais inovadores. O Pepper ajuda a redefinir as customer experiences oferecidas no

setor do retalho.

O principal objetivo do robot ¢ comunicar e interagir com os clientes dos centros
comerciais. Os seus varios sensores permitem a sua deslocagdo livre, conseguindo evitar

obstaculos, identificar sons e até carregar a bateria sozinho (Humanizing Technologies, 2017).

Nao sdo necessarios teclados, ratos ou ecras para interagir com o Pepper, basta tocar-lhe,
chamé-lo ou aproximar-se do mesmo. O robot comunica por voz e gestos, duas das formas

mais intuitivas da comunica¢do humana (Humanizing Technologies, 2017).
Algumas das suas caracteristicas sdo:

e tem 120 cm de altura e 28kg;
° a sua bateria dura 12 horas se utilizado continuadamente;
e tem | camara 3D que deteta humanos e os seus movimentos (alcance de

3 metros) (Humanizing Technologies, 2017).

. -
G €

Figura 1 - Robot Pepper (Images © SoftBank Robotics)
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O maior desafio prende-se com a capacidade de integrar novas tecnologias na sociedade
em geral, e que sejam aceites no quotidiano dos individuos. Neste sentido, o papel do design
dos robots humanoides ¢ essencial. O Pepper tem uma figura simples e fluida, sem grandes
parafusos visiveis (ao contrario dos robots industriais). As suas maos foram desenhadas para
serem semelhantes as de um humano, tendo cinco dedos com “impressdes digitais” para
melhorar a aderéncia. Os seus movimentos nao sao sonoros € as suas trés rodas (que juntas
formam um tridngulo) permitem que se mova em qualquer direcdo sem grande problema. Este
design ¢ importante pois a estética industrial ndo existe no robot Pepper, facilitando uma
interacdo emocional com o cliente. Também ¢ importante que o hardware seja seguro, sendo
o robot constituido por borrachas que cobrem os locais mais “sensiveis” do Pepper (por

exemplo, ligagdes entre membros superiores) (Humanizing Technologies, 2017).

O ecrd fouch instalado no seu corpo permite a partilha de informagdes adicionais,
enriquecendo a interacdo entre o cliente e o Pepper. Através do seu backoffice, as equipas dos
centros comerciais podem gravar na base de dados, as questdes mais colocadas e respetivas
respostas, indicagdes e orientagdes, promogoes, etc. Atualmente, no Centro Colombo, o Pepper
consegue comunicar em portugués e inglés. Contudo, nem sempre o robot consegue perceber

ou ouvir o que se diz, podendo responder de forma errada.

A arquitetura do sistema robot Pepper foi resumida na Figura 2, pelos autores do Projeto
MuMMER - projeto que consistia em avaliar a interacdo humano-robot em locais publicos

(Foster et al, 2016).
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Figura 2 - Arquitetura técnica do sistema do robot Pepper no projeto MuMMER (Fonte: Foster et al., 2016)

Robots como o Pepper s@o o meio mais recente e inovador de atrair clientes aos centros
comerciais e lojas. S3o uma ferramenta facil e divertida para orientar clientes, uma forma
interativa de promover produtos e servi¢os, bem como o seu carater gentil facilita a criagao

de um ambiente agradavel.

No seu estudo, Niemela et al. (2017) concluiram que os clientes desejavam que o robot
Pepper fosse considerado um servigo do centro comercial, € ndo apenas um brinquedo ou
mascote. Algumas das expectativas, preocupagdes e critérios de sucesso por parte dos

diferentes atores nos centros comerciais, foram resumidas na Tabela 4.
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Management Retailers Consumers
» Welcoming « Welcoming + Giving
customers customers and guidance
E » Giving promoting » Providing
= gmdj_mce prodl._lcts mfnrln,atmu
B Hosting events | » Helping _ aJ_:ld special
= \?:ankers n dlscouqis.
5] simple tasks + Entertaining
» Entertaining and keeping
esp. children company
« What 1f Pepper | « Need to gnard | « Who 1s
gets broken or Pepper responsible if
stolen? + Noisy something bad
z| » Some environment happens?
S| customers may | » Customers » Usage
E be scared or need to be problems due
“| become too served without to technical
attached to disturbance linutations
Pepper « No proper role
for Pepper
» Number of » Number of » Positive mall
-E| customers in customers in experience
£| themall the store » Recerved
S| « Customer « Customer information
7| satisfaction satisfaction and guidance
5| » Media hits and | « Increase in » Willingness to
7| positive sales meet the robot
visibility again

Tabela 4 - Resumo das expectativas, preocupagoes e critérios de sucesso por parte dos diferentes atores nos

centros comerciais (Fonte: Niemeld et al., 2017)

E com base nos resultados da mesma investigacdo, um robot de servigo humanoide e

socialmente interativo, como o Pepper, pode assumir um papel positivo nos centros comerciais.

O robot foi visto pelos participantes do estudo como sendo complementar ao servico de Apoio

ao Cliente, ou como um “ajudante” ao staff do centro - “a utilidade do robot ¢ importante, mas

quando o efeito de ser novidade desaparece, a interacdo social elaborada e envolvente

acrescenta um valor agregado a interacdo com o robot” (Niemeld et al., 2017, p. 228). Se o

robot nao for alocado a servicos valorizados pelos clientes, como a orientagdo no shopping,

pode tornar-se numa aquisi¢ao aborrecida.
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4.4. Enquadramento da alocacdo do robot Pepper no Centro Colombo

E estimado que a pandemia Covid-19 reduza a taxa de crescimento do PIB em 10%, no
caso de Portugal, Grécia e Espanha. Os indices chineses sdo representativos desta redug¢ao, uma
vez que, nos primeiros dois meses de 2020, cerca de cinco milhdes de chineses perderam o seu

emprego e as vendas retalhistas diminuiram 20% (Fernandes, 2020).

A maioria das empresas retalhistas procura oferecer um servigo de exceléncia, de modo
a manter os clientes existentes e atrair novos. Mas fazé-lo em tempos de grande incerteza e
recessdo ¢ complexo (Tarki, Levy, & Weiss, 2020). Em estudos recentes, ja ¢ abordado o
impacto da pandemia no e-commerce: segundo Bhatti et al. (2020), 52% dos consumidores
evitam lugares com muitas pessoas, preferindo manter o distanciamento social e fazer as suas
compras a partir de casa. Hoje, e ainda com uma realidade mundial adaptada, vacinada e mais
protegida contra o virus, as compras online sdo tendéncia. Assim, surge ainda mais a
necessidade de proporcionar aos clientes uma experiéncia mais conveniente nos centros
comerciais. A resposta a esta nova necessidade passa por criar servigos que facilitem a
shopping trip dos consumidores. Como mencionado anteriormente neste capitulo, a Sonae
Sierra repensou muitos dos seus servicos, adicionando ao seu portf6lio um conjunto de
iniciativas flexiveis ao novo percurso dos clientes nos centros comerciais, nomeadamente o
robot Pepper. Para além de ser uma novidade, tem como objetivo complementar a experiéncia

fisica oferecida pelo centro comercial.

O robot Pepper foi implementado pela equipa de Marketing Digital para Europa e Novos
Mercados, em setembro de 2020 que, no contexto portugués, corresponde a um periodo de
situacdo de contingéncia, em que as medidas de prevencao face a Covid-19 tornaram-se mais
restritas. Os centros comerciais tinham horarios reduzidos, bem como um limite de ocupagao

maxima, incluindo do centro comercial e as suas respetivas lojas.
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4.5. Apresentagdo e Discussao dos Resultados

Neste capitulo pretende-se apresentar os dados obtidos através: (i) da andlise a dois
documentos proporcionados pela Sonae Sierra; (ii) da analise da entrevista a Coordenado da
equipa de Marketing Digital para Europa e Novos Mercados; (iii) da analise de conteudos das
redes sociais do Centro Colombo; (iv) breve andlise dos dados de interagdo com o robot Pepper.
De seguida, serd realizada a interpretagdo dos dados, tentando responder as questdes de

investigacao delineadas pelo investigador.

4.5.1. Analise Documental

Como referido anteriormente, realizou-se uma analise a dois documentos - Plano de
Comunicacdo Integrado - Pepper (Sonae Sierra, 2020c) e Plano de Langamento — Pepper
(Sonae Sierra, 2020d) - com o principal objetivo de sublinhar as principais agdes na estratégia
de comunicagdo digital do robot Pepper no Centro Colombo. O modelo de andlise foi
construido com base no modelo dos “5Ws - Who (says) What (to) Whom (in) Which Channel
(with) What Effect” de Harold Lasswell (1948). Como explicado anteriormente nos capitulos
teodricos, este modelo divide o processo de comunicagdo em cinco partes, permitindo o estudo

aprofundado de cada uma.

Ambos os documentos foram disponibilizados pela Coordenadora de Marketing Digital
para Europa e Novos Mercados da Sonae Sierra. Foi realizada uma andlise preliminar através
do programa Quirkos, que permite sublinhar e realgar, através de diferentes codigos de cor,
citagoes, frases, detalhes, etc., considerados importantes. Cada codigo de cor estava associado
a uma categoria/subcategoria, também criada pelo investigador. Inicialmente, decidiu-se ter
apenas cinco categorias: (i) Objetivos — quais os principais objetivos a alcangar através do
plano de comunicac¢ao digital do Pepper; (i1) Tipos de Conteudos - quais os tipos e formatos
de contetidos planeados; (iii) /nfluencers/Personalidades/Lideres de Opinido/Especialistas —
quais influencers, lideres de opinido, especialistas na area e/ou personalidades foram
identificados no plano de comunicagdo do Pepper; (iv) Redes Sociais — quais as redes sociais
utilizadas para a comunicagio do Pepper; (v) Epocas Especiais — quais as épocas "altas" de

consumo para comunicar o Pepper.
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ApOs a primeira ronda, foram criadas mais categorias e repetida a analise aos documentos

selecionados. No total foram criadas nove categorias que correspondem a temas e subtemas

identificados no plano de comunicagdo do robot de servigo, € que seguem o postulado na

revisdo de literatura da presente investigagdo. Segue-se a explicacdo das categorias adicionais:

(vi) Referéncias e Feedback — permite identificar em que momentos o publico-alvo pode

cocriar, juntamente com a organizagao, a comunicacao do Pepper; (vii) Criatividade — pretende

identificar quais os tipos de estratégias de comunicagao criativas o plano de acdo segue; (viii)

Experiéncia do Cliente — pretende analisar em que momentos se pretende incentivar a interagao

com o robot Pepper, bem como, se incentiva a visita ao shopping; (ix) Sentimentos — permite

analisar quais os principais sentimentos a transmitir/alcangar através dos conteudos produzidos.

CRITERIOS

AUTORES

CATEGORIAS

Comunicar os valores da
marca.

Doyle 1994 in Warnaby
et al., 2005

Objetivos

Organizacdo, como um
todo, comunique com o
publico.

Pereira, 2015

Objetivos

Comunicar os servigos dos
centros comerciais €
essencial para que haja uma
mudanga nos habitos dos
clientes e, para que os
servigos tenham sucesso.

Kirkup & Rafiq, 1999 in
Warnaby et al., 2005

Objetivos

Comunicagdo que potencie
respostas comportamentais
dos clientes

Shimp, 2007; Kirkup &
Rafiq, 1999 in Warnaby
et al., 2005; Warnaby et
al., 2005; Dennis et al.,
2002; Dirsmith &
Covaleski, 1983; Castro,
2007 in Ferreira, 2015

Objetivos

Atentar aos comentarios
negativo, que muitas vezes
sdo vistos como informacao

mais credivel

Ahluwalia, 2002; Herr et
al., 1991

Referéncias e Feedback

Redes sociais permitem o
acesso a referéncias e
feedback

Agnihotri et al., 2012

Referéncias e Feedback
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Redes sociais proporcionam

a criacdo de conteudo por

parte de influenciadores e
lideres de opinido

Kotler ef al. 2019

Influenciadores/Personalidades

O perfil e personalidade do
influenciador deve sempre
combinar com as
mensagens transmitidas

Hudders, Jans & De
Veirman, 2020

Influenciadores/Personalidades

Considerar o envolvimento
psicoldgico dos clientes, de
modo a que também sejam
participantes das
mensagens. O envolvimento
depende das suas
necessidades, motivagdes ¢
objetivos

Schmitt, 2012

Criatividade

Estratégias Informativas

Taylor, 1999 in Golan &
Zaidner, 2008

Criatividade

Estratégias transformativas

Taylor, 1999 in Golan &
Zaidner, 2008

Criatividade

Utilizagao de estimulos aos

5 sentidos atraem clientes e

oferecem uma experiéncia
memoravel

Krishna & Schwarz, 2014

Criatividade

Apelar ao consumo do
servigo, sublinhando uma
situacdo social especifica ou
festiva

Golan & Zaidner, 2008

Epocas Especiais

A experiéncia do cliente &
criada através da parceria
entre cliente e empresa
fornecedora que
proporciona a experiéncia.

Meredith, 2016a in
Rodrigues, 2017, p.21;
McColl-Kennedy et al.,

2015

Experiéncia do Cliente

Para gerir a experiéncia do
cliente ¢ importante apostar
continuamente em
inovacao.

Lemon & Verhoef (2016,
p.82)

Experiéncia do Cliente

Desejo de despoletar
sentimentos positivos no
publico

Oliver, Rust & Varki,
1997 in Wirtz &
Lovelock, 2011

Sentimentos

Criar niveis elevados de
entusiasmo

Oliver, Rust & Varki,
1997 in Wirtz &
Lovelock, 2011

Sentimentos
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Apostar no inesperado, Oliver, Rust & Varki,
proporcionando momentos 1997 in Wirtz & Sentimentos
de surpresa Lovelock, 2011

Tipos de redes sociais
utilizadas para comunicar o
novo servigo, o robot
Pepper

- Redes Sociais

Tipos de contetudos criados - Tipos de Conteudos

Tabela 5 - Categorias utilizadas na Analise Documental

Adicionalmente, foi importante criar alguns critérios para a codificacdo dos contetidos
analisados nos documentos, tendo como principal objetivo incluir todas as possiveis categorias

para cada objeto a ser codificado.

Foi possivel obter-se a seguinte grelha de analise:
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Pepper Plano de Comunicagao

Centro Colombo — Plano

Nome Integrado (2020) Lancamento Pepper (2020)
- Reforgar posicionamento da Sonae - Posicionar o Centro
Sierra como uma empresa inovadora Colombo como pioneiro na
tecnologicamente no seu setor experiéncia do cliente no
- Posicionar o Centro Colombo como | centro
pioneiro na experiéncia do cliente no - Divulgar o novo servigo
centro junto do publico-alvo
- Divulgar o novo servigo junto do - Incentivar a visita ao Centro
publico-alvo Colombo
Objetivo - Incentivar a visita ao Centro - Incentivar a interagao com o
Colombo Robot Pepper
- Incentivar a interagcdo com o Robot - Testar a tecnologia no
Pepper ambito do Atendimento e
- Testar a tecnologia no dmbito do Apoio ao Cliente
Atendimento e Apoio ao Cliente
- Divulgacao do novo servico como
novidade e a mais recente inovacao do
Centro Colombo
- Instagram - Instagram
- Facebook - Facebook
- Websites de lifestyle
Plataformas | - Websites de tecnologia
- Websites de marketing
- Jornais Online
- Website Centro Colombo
- Press Release - Video Teaser
- Video Teaser - Video Revelacao
- Video Revelagao - Poster Promocional
- Poster Promocional - Publicagao (/nstagram)
- BOT - Historias (Instagram)
. , - Push Notifications - Publica¢do (Facebook)
Tipo Conteddo | _ Publicagdo (Instagram) - Entrevistas
- Histoérias (Instagram) - Reportagem
- Publica¢ao (Facebook) - Contetidos independentes
- Entrevistas, Reportagem produzidos por micro € macro
- Conteudos independentes produzidos | influencers
por micro e macro influencers
Qualquer referéncia a plataformas | Qualquer referéncia a
sociais e contetidos digitais que | plataformas sociais e
permitem a facil interagdo com o | conteudos digitais que
publico-alvo e a partilha de feedback: | permitem a facil interacdo com
A s o publico-alvo e a partilha de
Referéncias/ “Os objetivos da comunicag¢do passam | feedback:
Feedback '

por: (...) (iv) gerar noticias”

“promog¢ao de uma reportagem (...)
num meio de /ifestyle (NiT)”

- Abordagem Social Media
que inclui presenga no
Instagram, Facebook. As
acOes mencionadas sdo:
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“Divulgagdo da informagdo em
primeira mao num meio generalista
(Observador)”

“Promover a chegada do robot Pepper
ao Colombo com a ajuda de micro e
macro influenciadores”

1. Saldos | Compras (formato:
video digital)

2. Saldos | Desarrumagao
(formato: video digital)

3. Efemérides e momentos
altos (formato: foto para
Facebook, publicagdo no
Instagram e “historias”
Instagram)

4. Ask Me Anything (formato:
historias Instagram)

5. Pepper: o robot influencer
(formato: “‘historias”
Instagram, IGTV e
publicac¢do no Facebook)

relagdo/parceria com os clientes

- Lideres de Opinido - Micro/macro influencers
. - Personalidades
Influenciadores . .
- Micro/macro influencers
- Especialistas
e - Estratégias Informativas - Estratégias Transformativas

Criatividade . .
- Estratégias Transformativas
- Surpresa - Surpresa

Sentimentos | - Curiosidade/intriga - Curiosidade/intriga
- Confianga - Confianga
- Saldos -Saldos
- Black Friday, -Black Friday
- Halloween - Halloween

Epocas - Natal - Inicio das estagdes do ano
Especiais - Agoes do centro: Recolha de Sangue e | - Aniversarios especiais
Banco Alimentar - Fim de ano
- Inicio das estagdes do ano: Regresso
do frio e Dias de chuva, Dias de calor
- Apelo a interagao/uso do servigo - Apelo a interagao/uso do
Customer - Apelo ao Servigo
Experience estabelecimento/manutencao da

Tabela 6 - Grelha de andlise de documentos sobre a estratégia de comunicagdo digital do robot Pepper (Fonte:

Elaboragdo propria)

A identificagdao dos objetivos do plano de comunicacao foi considerada uma prioridade
na analise preliminar dos documentos, pela importancia que t€ém na defini¢ao de varios detalhes
como quais as plataformas a utilizar, que tipo de contetidos a criar, ¢ quando devem ser

disponibilizados. E possivel constatar nos dois documentos a importancia de comunicar os
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valores da Sonae Sierra e do Centro Colombo, reforcando o posicionamento da primeira como
uma empresa tecnologicamente inovadora no seu setor; € o segundo, como pioneiro na
experiéncia do cliente. E ainda possivel confirmar o objetivo de comunicar a organizagao como
um todo, divulgando os seus servigos mais recentes e inovadores, de modo a que potencie
respostas comportamentais por parte dos clientes, nomeadamente, a mudanca dos seus habitos
que poderao passar a incluir, neste caso especifico, a interagdo com o Pepper ao visitar o Centro

Colombeo.

E de notar que o langamento do robot de servi¢o coincide com o periodo em que os
lojistas negociavam o pagamento das rendas, depois de uma época comercial condicionada
pelas medidas impostas pelo Governo. Neste sentido, o plano de comunicag¢do inclui o plano
de agdo para a comunicacao corporativa. Apesar de a presente investigacdo nao incluir a anélise
desta constituinte, ¢ relevante sublinhar que a campanha de langamento teve em considerag¢ao
a sensibilidade da situagao e contexto, procurando transmitir as caracteristicas diferenciadoras
do servigo, que oferecem valor a experiéncia do cliente, dando énfase a capacidade de

adaptacdo a “nova normalidade”.

O Instagram e Facebook sao as principais plataformas digitais utilizadas para publicitar
os conteudos de langamento do servigo: Video Teaser e Video Revelacdo. A divulgagdo da
informagdo em primeira-mio seria realizada em websites de lifestyle (NiT)*, tecnologia* e
marketing®, para além dos jornais online’® e no website’ do Centro Colombo (Anexo B). Todas
estas plataformas digitais permitem maximizar a interagdo entre o publico-alvo e o centro,
principalmente no Instagram e Facebook. Permitem ainda a geracdo de noticias e potenciam a

parceria com os clientes que eleva a experiéncia oferecida.

Relativamente a categoria “Criatividade”, em diversos momentos do plano de
comunicacao, existe a necessidade de explicar especificamente as funcionalidades do robot

Pepper, procurando aplicar taticas de estratégias de comunicacdo informativas. Esta decisao

3 https://www.nit.pt/compras/lojas-e-marcas/colombo-robo-pepper

4 https://iMArkensider.dn.pt/em-rede/olha-o-robo-como-o0-colombo-quer-tornar-a-experiencia-de-compra-mais-
emocional/25807/

3 https://marketeer.sapo.pt/ha-um-anfitriao-robo-no-centro-colombo

¢ https://www.noticiasaominuto.com/tech/1581159/conheca-o-pepper-o-novo-anfitriao-robot-do-centro-colombo
; https://eco.sapo.pt/2020/09/10/pepper-chegou-ao-colombo-robo-interage-e-da-informacoes-aos-visitantes/

7 https://www.colombo.pt/lifestyle/articles/pepper-o-robo-que-vive-no-

colombo/?utm source=facebook&utm medium=social media&fbclid=IwAR3WZ vpc3Fkbicl0aGRQsfZ7TID
2zrgvnTclSObuQV7AIMKOymXztC550
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https://imarkensider.dn.pt/em-rede/olha-o-robo-como-o-colombo-quer-tornar-a-experiencia-de-compra-mais-emocional/25807/
https://marketeer.sapo.pt/ha-um-anfitriao-robo-no-centro-colombo
https://www.noticiasaominuto.com/tech/1581159/conheca-o-pepper-o-novo-anfitriao-robot-do-centro-colombo
https://eco.sapo.pt/2020/09/10/pepper-chegou-ao-colombo-robo-interage-e-da-informacoes-aos-visitantes/
https://www.colombo.pt/lifestyle/articles/pepper-o-robo-que-vive-no-colombo/?utm_source=facebook&utm_medium=social_media&fbclid=IwAR3WZ_vpc3Fkbic10aGRQsfZ7TID2zrgvnTclS0buQV7A9mKf9ymXztC55o
https://www.colombo.pt/lifestyle/articles/pepper-o-robo-que-vive-no-colombo/?utm_source=facebook&utm_medium=social_media&fbclid=IwAR3WZ_vpc3Fkbic10aGRQsfZ7TID2zrgvnTclS0buQV7A9mKf9ymXztC55o
https://www.colombo.pt/lifestyle/articles/pepper-o-robo-que-vive-no-colombo/?utm_source=facebook&utm_medium=social_media&fbclid=IwAR3WZ_vpc3Fkbic10aGRQsfZ7TID2zrgvnTclS0buQV7A9mKf9ymXztC55o

prende-se com a necessidade de os individuos terem acesso a diversas informacgoes, de modo a
decidirem se pretendem incorporar ou ndo, o servigo na sua rotina diaria. Procura-se informar
e persuadir o cliente utilizando argumentos logicos, sublinhando o papel do servico na sua
experiéncia no centro comercial, como algo prioritario, exclusivo, interessante e facil de
interagir. Neste sentido, foi planeada a criagdo de conteudos como, press releases, reportagens
e entrevistas, com recurso a especialistas, como por exemplo diretores e colaboradores da
organizagdo, que podem argumentar e fundamentar a escolha do robot, bem como a sua
inser¢do no apoio/atendimento ao cliente no Centro Colombo. Algumas das reportagens
planeadas também incluiam a participagdo de personalidades (e.g., Nuno Markl) e lideres de
opinido (e.g., jornalistas com rubricas sobre inovagdes tecnoldgicas). A sessdo de Q&A nas
“historias” do Instagram também facilita a transmissao deste tipo de informagdo ao publico-
alvo, propondo uma dinamica “de proximidade, podendo ajudar a criar lagos emocionais com
0 robd, e a refor¢a-los com o centro comercial” (Sonae Sierra, 2020c). E importante considerar
uma comunicagdo mais funcional dos servigos, especialmente quando se trata de grandes
inovagdes tecnologicas que naturalmente podem deixar o publico desconfiado. E a
comunicacdo mais simples e funcional que esclarece todas as davidas e que,

consequentemente, influéncia as expectativas dos individuos.

Por outro lado, também se aposta na comunicagdo do Pepper como um robot humanoide,
capaz de compreender os humanos. Reforga-se este seu lado humano através de
comportamentos tipicos de um cliente normal, sempre que estd num centro comercial, fazendo
referéncia a momentos especificos de consumo e épocas festivas/especiais: saldos, Natal,
Halloween, Black Friday, entre outros. Trata-se claramente de um plano de acdo que procura
ser mais criativo, baseando-se em estratégias de comunicagao transformativas (modelo dos Seis
Segmentos de Taylor,1999 in Golan & Zaidner, 2008). Este tipo de tatica apela ao caracter
social dos clientes e aos sentidos, sendo que o objetivo passa por mostrar como o Pepper realiza
diversas atividades a semelhanca dos clientes, estabelecendo um certo envolvimento
psicoldgico com os mesmos (incentivado pela curiosidade e interesse). Neste sentido, foi
planeada a criagdo de conteudos regulares, maioritariamente, para as redes sociais, como
publicacdes de foto/videos e curtas reportagens que mostram o robot em situagdes especificas,
como ir aos saldos (contetidos inspirados na conta @marniethedog®), “histérias” apenas com o

Pepper ou na companhia de alguns influenciadores, Instagram takeovers com recomendagoes

8 Conta Instagram @marniethedog: https:/www.instagram.com/marniethedog/
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do Pepper, criagdo de conteudos independentes por parte de influenciadores, conteudos
relativos a outras acdes do centro incluindo o Pepper (Anexo C), entre outros. A sele¢ao dos
micro e macro influenciadores implicou uma revisao dos perfis e a decis@o de continuar o seu

trabalho com o Centro Colombo.

O video teaser do robot também sublinha a narrativa criativa de apresentar o Pepper na
primeira pessoa (a acao decorre no seu point-of-view — POV), em locais especificos do centro
comercial, pretendendo-se captar apenas as expressoes dos clientes ao cruzarem-se com ele.
Por sua vez, o Pepper reage a todos os estimulos, como faria um humano. O video revelagado
apela aos sentidos humanos, nomeadamente a audi¢ao e visao, captando a atengao através dos
sons do robot e mostrando a figura simples e com caracteristicas semelhantes as de um humano,
facilitando a interagdo, envolvimento e confianga nesta nova tecnologia ainda desconhecida

por muitos.

O foco do plano de comunicagdo ¢ transmitir o impacto positivo que o robot Pepper, a
ultima inovac¢ao do Centro Colombo, pode ter na experiéncia dos clientes. Sublinha-se sempre
a dedicacdo da Sonae Sierra/Colombo em criar servicos inovadores, bem como se apela a
interacdo com o robot, pois apenas através das parcerias com os clientes € possivel,

efetivamente, criar/melhorar a experiéncia no shopping.

Relativamente a categoria “Sentimentos”, foi consideravel a necessidade de criar uma
categoria onde fosse possivel identificar os principais sentimentos a transmitir/alcancar através
dos conteudos produzidos. Os sentimentos sao essenciais para a criagao de expectativas, bem
como influenciam as motivagdes dos clientes ¢ também as inten¢des de uso. Sendo tdo
impactantes seria irrazodvel ndo os ter em consideracdo. Os principais sentimentos a combater
sao a desconfianga, que concebe expectativas negativas relativamente a inovagdes
tecnologicas, e consequentemente, impede o cliente de ter sequer interesse € motivagao para
utilizar o servigo. Por muito vantajoso que seja, o cliente vera sempre o seu lado ameagador
(e.g., associacdo a menos postos de trabalho humanos) e tenderd sempre a contrariar a
evolugdo/mudanca. E este o impacto que as expectativas negativas tém sobre as inten¢des de
uso e, consequentemente, na adesao a nova customer experience € satisfagdo. Como o impacto
¢ tdo relevante, ha que se atentar aos sentimentos a transmitir com o plano de comunicagdo do
robot Pepper. Na revisdo de literatura ¢ dado énfase aos sentimentos positivos e a comunicagao
dos servigos altamente tecnoldgicos e inovadores sob o conceito da “dltima novidade

imperdivel”. Este conceito atrai a curto prazo uma grande curiosidade do publico-alvo, mas a
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médio/longo prazo poderd implicar um decréscimo significativo da adesao ao servigo, pois o
efeito “novidade” dissipa-se. Através dos dois documentos analisados pode-se concluir que
existiu de facto a inten¢do de comunicar o robot como “a mais recente novidade do Centro
Colombo”, mas tendo sempre cuidados extra ao tentar envolver o cliente psicologicamente. A
comunicacao planeada do robot pretende que o cliente compreenda como e quando o Pepper
poderd complementar a sua experiéncia fisica no centro, aplicando argumentos que deixam o
cliente a pensar sobre o estilo de vida que ambicionam, que consumidor deseja ser, etc. Os
contetidos digitais também apoiam estes argumentos e logica, incluindo as parcerias com
influenciadores, personalidades e lideres de opinido, cujos estilos de vida e consumo de
bens/servigos sao “imitados” pelas suas audiéncias. Assim, os principais sentimentos
despoletados sdo: surpresa, curiosidade, entusiasmo e confianca (baseada na visualizagdo de

outras pessoas a utilizarem o servigo).

4.5.2. Anélise de Entrevista

ApOs realizada a entrevista estruturada, da-se inicio a fase em que se apresentam os
resultados e se procede a discussdo dos mesmos. Para facilitar a analise dos dados obtidos,
dividiu-se a andlise da entrevista por categorias e subcategorias, nomeadamente as utilizadas

no guido (Anexo A) de estruturacdo da mesma:

e Marketing em centros comerciais (pergunta 2 e 3)
o Servigos lideres e competitivos
o Servigos de apoio/atendimento ao cliente
o Tecnologias self-service e robots de servigo
e Experiéncia do Cliente (pergunta 4, 5 € 6)
o Experiéncia do Cliente
o Acdes de marketing e branding de centros comerciais
o Customer Journey e pontos de contato
o Caracteristicas dos servigos
e Relacdo dos clientes e reagdes as novas tecnologias self-service (pergunta 7, 8 e 9)
o Gestdo da customer experience
o Relagdo com e reacdes dos clientes as tecnologias self-service

o Expectativas, perce¢des, motivacdes dos clientes versus customer experience
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e Estratégias de comunicagao de servicos em centros comerciais (pergunta 10)

o Mix comunicacional

Marketing em centros comerciais

Com esta primeira categoria e subcategorias pretende-se compreender como surgiu a
ideia ou necessidade de investir num servico como o robot Pepper, bem como se pretende ter

uma perspetiva sobre as principais vantagens e desvantagens deste tipo de tecnologias.

Desta forma e através da entrevista & Coordenadora de Marketing Digital (Anexo D),
rapidamente se confirmou a teoria relativamente a constante necessidade de procurar novos
servicos e solucdes diferenciadoras que potenciam os centros comerciais. Segundo a
entrevistada “os nossos centros foram os primeiros a ter este tipo de solu¢do em Portugal”,
sendo a inovacdo associada ao robot Pepper a principal razdo da aposta neste tipo de
tecnologias. Adicionalmente, a interatividade que o robot humanoide oferecia facilitou a
criagdo do servigo, no sentido em que foi o elemento perfeito para um melhor
atendimento/apoio ao cliente no Centro Colombo (e.g., “Sendo um robot humanoide, que
expressa emocgdes, a componente emocional tem um impacto grande junto dos visitantes do
centro”). Isto ¢, para além de a organizacdo procurar incentivos a visita € a uma estadia mais
longa, dedicou-se ainda a servigos que permitem criar uma vantagem competitiva sustentavel,

bem como auxiliam na cria¢ao da satisfagao e lealdade do cliente.

Relativamente a adesdo as tecnologias self-service e robots de servigo, apesar de
causarem desconfianca num determinado grupo de clientes/utilizadores, as interagdes em
backoffice demonstram que ¢ um servigo procurado e, como referido pela entrevistada,
“apreciado pelos visitantes do Centro”. As principais variantes que puderam ter impacto sobre
a utilizagdo do servigo, identificadas pela entrevistada, prendem-se com o condicionamento da
pandemia sobre o servigo de atendimentos/apoio do Pepper. Isto €, por ter sido lancado em
plena pandemia, foi necessario restringir a utilizagao do ecra fouch, que impede, por exemplo,
que uma crianga jogue com o Pepper ou tenha uma interacdo com cardcter mais de
lazer/entretenimento. Foi preciso limitar a mobilidade/navegagao do robot no centro, tendo um
impacto direto nos clientes que desejavam seguir o seu guia até uma determinada loja. Ficou
também impossibilitada a disponibilizacao do Pepper noutras areas que tinham sido planeadas,

por exemplo, a participagdo do mesmo em eventos especiais do centro.
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Experiéncia do Cliente

A seguinte categoria e subcategorias foram definidas com o objetivo de perceber como
uma tecnologia da area da robotica pode potencializar e valorizar a experiéncia oferecida pelos

centros comerciais aos seus clientes.

A experiéncia do cliente nos centros comerciais da Sonae Sierra ¢ um pilar fundamental
para a empresa. Como referido anteriormente pela entrevistada, nos tltimos anos tem havido
uma procura significativa, e investimento, na criagdo de novos servigos que valorizam os
centros e impactam os seus clientes positivamente. A tendéncia, também despoletada pela
pandemia e confinamento, ¢ que estes novos servigos sejam cada vez mais digitais ou com
fortes componentes tecnoldgicas que complementam a experiéncia fisica no ambiente
retalhista. O facto de o Centro Colombo ¢ a Sonae Sierra serem os primeiros a apresentar este
tipo de servico em Portugal confere-lhes uma vantagem importante e que ndo devera ser
ignorada. Os robots de servigo ja se encontravam disponiveis, ha varios anos, em lojas e
restaurantes em paises como o Japdo, que por ser altamente tecnologico, a sua sociedade ja se
encontrava acostumada a partilhar o seu espago com robots humanoides. E neste sentido, que
o Pepper, enquanto servigo de apoio/atendimento ao cliente e touchpoint também auxilia na

mudanca do paradigma do que ¢ um centro comercial.

Esta vantagem competitiva deve ser comunicada em beneficio de ambos, centro
comercial e organizagao gestora do mesmo, através de estratégias de branding essenciais para

também dar a conhecer a missdo e valores de ambas as entidades.

Ainda dentro da mesma categoria, a coordenadora da equipa refere novamente, que a
componente emocional do robot teve grande peso aquando a decisdo de investimento no novo
servico, sendo que a componente de navegagdo pelo centro tera sido a componente
diferenciadora e decisiva. Foi considerada uma caracteristica inovadora e que forneceria grande

destaque ao Centro Colombo, por ser algo raro em Portugal.
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Relacao dos clientes e reacdes as novas tecnologias self-service

O objetivo da presente categoria prende-se com a reagado inicial dos individuos ao novo
servico. Tendo em conta o contexto de lancamento do robot Pepper considerou-se importante
analisar se as reagOes dos clientes foram as esperadas e se o servigo foi, de facto, benéfico para
a experiéncia oferecida pelo centro comercial. O objetivo passa também por compreender se

existiu adesdo ao servigo associado a sentimentos € a um engagement positivo.

Por ultimo, considerou-se importante identificar se, em geral, a Sonae Sierra considera
este tipo de tecnologias um investimento benéfico para a organizagdo e para os centros

comerciais que gere.

Sobre este tema, a entrevistada relembra que todas as medidas de higiene e seguranga
foram implementadas (limitacdo da utilizacdo do ecra fouch, disponibilizagdo de alcool gel e
desinfetante) para que a reagao fosse positiva e a interagcdo com o servico fosse segura. Durante
a entrevista ¢ defendido que a percecdo do publico em geral foi positiva, remetendo para a
analise dos resultados de utilizagdao/interagdo do Pepper. Os dados mostram uma interagao
bastante positiva entre robot-cliente, tendo apenas existido algum feedback negativo nos

comentarios das plataformas sociais, analisados posteriormente.

Relativamente a gestdo da experiéncia do cliente no centro, a coordenadora da equipa
de Marketing Digital para Europa e Novos Mercados confirma a continuidade da exploragao
de solucdes tecnoldgicas no futuro, que complementam a experiéncia fisica do centro, que
proporcionam a criagdo de outros fouchpoints invulgares e que apostam na inovacao e

diferenciacao.

Estratégias de comunicacio de servigos em centros comerciais

Passando a ultima categoria e subcategoria, o objetivo era simplesmente perceber se a
estratégia de comunicagao digital do lancamento do robot Pepper foi fiel as caracteristicas do

novo servigo, as capacidades e potencial do mesmo.

As estratégias de comunicagdo de servigos dos centros comerciais € 0 mix
comunicacional tratam-se de topicos essenciais para a investigagdo, contudo, neste guido para

a entrevista a Coordenadora do Marketing Digital, ndo foram considerados temas altamente
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relevantes. A razdo para tal decisdo deve-se a realizagdo de um estdgio no mesmo
departamento, sendo que as responsabilidades e projetos desenvolvidos pela equipa
constituinte ndo incluem (na sua totalidade) as estratégias de comunicacdo dos
projetos/servicos criados. Sdo apenas discutidas algumas ideias e guidelines que poderao ser
seguidas nas ag¢des de comunicagdo. Ainda assim, foi colocada uma pergunta sobre estes
topicos, pois pretendia-se compreender a perce¢ao da equipa criadora do servigo e perceber
quais as principais linhas orientadoras, que na sua opinido, deveriam ser o mote da

comunicag¢do do robot Pepper.

Mais uma vez, rapidamente se confirmou as linhas orientadoras identificadas, numa
primeira fase, na analise dos documentos do plano de comunicagdo: o foco deveria ser sempre
comunicar o posicionamento do Centro Colombo e da Sonae Sierra (enquanto entidade gestora)
como inovadores na experiéncia de visita do cliente no shopping, ndo ignorando o incentivo ao
publico-alvo para efetivamente visitar o centro, interagir com o robot Pepper (quer seja por
curiosidade e entretenimento, ou por necessidades funcionais), tornar habito a utilizacao do
servigo e participar na criacdo da customer experience do centro (mais tarde advogando pela

mesma).

4.5.3. Analise de Conteudos de Redes Sociais

De seguida analisou-se cinco posts, trés do Facebook e outros dois do Instagram. Os
cinco foram publicados em setembro de 2020 e a analise destes conteudos tem como objetivo
complementar as informagdes recolhidas durante a entrevista e andlise de documentos. Optou-
se por analisar os conteudos destas duas plataformas pois sdo aquelas em que a presenga do
Centro Colombo ¢ mais forte, sendo mais facil ter acesso ao feedback dos seguidores. No
Facebook’ (Anexo E), o Centro Colombo tem 123 697 seguidores, sendo que no Instagram'’
(Anexo E) tem 18 700 seguidores. Também sdo as plataformas que vao ao encontro das

estratégias de comunicacdo da empresa Sonae Sierra e dos respetivos centros comerciais.

Por exemplo, o Facebook proporciona uma grande variedade de ferramentas de
comunicagdo, quer seja a op¢do de comunicar entre grupos ou criar eventos, paginas de

produtos, fotos, videos, etc. O Instagram permite a publicacdo de conteudos mais visuais € com

? https://www.facebook.com/centrocolombo/
19 https://www.instagram.com/centro.colombo/
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grande foco na user experience em mobile. Também ¢ possivel realizar diretos com grande
interatividade com os seguidores, bem como partilhar historias - publicagcdes disponiveis
apenas por 24 horas - que depois poderao ser highlights nos perfis. Ao analisar as duas redes
sociais, foi possivel identificar diversas funcionalidades comuns, contudo, as publicacdes

realizadas em cada plataforma acabam por ndo ter o mesmo engagement e desempenho.

Quando os individuos procuram recomendagdes ou feedback de algum produto ou
servigo, recorrem ao seu grupo de amigos e familiares, considerados os contatos mais crediveis
e fiaveis. Por isso, e como a sua rede de contatos expandiu-se para o Facebook, também procura
a opinido dos seus amigos digitais. E por esta razdo que Schaffer (2013) considera o Facebook
o “célice sagrado” para as empresas (in Hermanaviciute, 2016). E uma plataforma que permite
a comunicacdo de produtos ou servigos, entre empresas-clientes, bem como, entre clientes-
clientes através do word-of-mouth (Saftko, 2010). Relativamente ao Instagram, segundo o
Instagram for Business blog (2016a), trata-se da plataforma lider em alcance movel. Um estudo
conduzido pelo Instagram (2016b in Hermanaviciute, 2016) demonstrou que 75% dos
utilizadores da plataforma, tomam decisdes sobre a compra de um produto ou utilizagdo de um

servico, apds terem sido inspirados por um post.

A analise aos posts selecionados foi realizada através de uma grelha de andlise construida
com base na grelha utilizada por Grassi & Marques (2018), que por sua vez, trata-se de uma
adaptagdo da grelha de analise apresentada anteriormente por Hermanaviciute (2016). Foram
considerados os seguintes parametros: data de publicacdo, plataforma utilizada, tipo de
conteudos publicados, nimero de gostos, nimero de comentarios, nimero de partilhas, copy

das publicagdes e feeback estruturado em comentarios realizados.

Data 8 setembro 2020'! 10 setembro 2020'? 29 setembro 2020
Plataforma Facebook Facebook Facebook
Contetudo Video Teaser Video Revelagdo Artigo
Gostos 280 gostos 186 gostos 160 gostos
Comentarios 2 comentarios 20 comentarios 53 comentarios
Partilhas 31 partilhas 24 partilhas 38 partilhas
O futuro esta a O Pepper chegou ao J4 conhece o Pepper? L
chegar ao Colombo! | Colombo! O robd, que chegou do
C O futuro esta a chegar Olé, cu SQU (o) futur()’ mora agora no
opy & :
ao Colombo! Pepper, = acabei de nosso Centro e promete
Com licenga, deixem | chegar do futuro e aterrei ajuda-lo com o que
passar, que o futuro agora neste novo mundo precisar.  Espreite o

1 https://www.facebook.com/centrocolombo/videos/1879957692157620/

12 https://www.facebook.com/centrocolombo/videos/61 6663855678338/

13 https://www.facebook.com/centrocolombo/posts/3320519831369236/
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acabou de chegar ao
Colombo! ‘&’ O que

sera? [T’ Deixem os

vossos palpites nos

que ¢ o Colombo (%7
Visitem-me e descubram
tudo o que posso fazer.
Tzzzz.bip...tttzzzzz. . bip...

tzzzz! =/

artigo e descubra tudo o
que este Nnosso NoOvo
amigo consegue fazer.

Feedback

comentarios ....

Tzzzz..bip...tttzzzzz..

bip...tzzzz!

“Um robd,a | “tdo cute....” “E muito giro e adoravel.
conscientizar 0 Tem um ar super doce.”
humano  sobre a | “Amei ele quero um”

higienizacao das “O Pepper ¢ uma graga
maos” “Eu amei o Pepper, falei | as criangas vdo adorar”

com ele, ¢ uma doce
. A %A
pimenta de robd & Que

fofo. Eu quero um
r %A
também. @ 5% o T

“simpatico ja falei com ele.
mas deve ser "mouco" nio
entende muito bem as
palavras. tem de se falar
dddeeevvvaaagggaaarrrr
kkkk.”

“Daqui a uns meses/anos
vao ver disto por ai em todo
o lado.

Viao deixar de achar piada
ao robozinho quando forem
substituidos por ele e
perderem 0S  VO0SSOS
empregos.”

“A pandemia esta a dar
jeito para as novas
tecnologias e mais

despedimentos &~

“Deve ser engragado”

“Eu e os filhotes
adoramos e sim é o
futuro.

Novidade ou nao, pelo
menos ja foi
apresentado...venha
energia, tecnologia e
aprendizagem”

“Estou curiosa para ver
se ele me ajuda quando
preciso encontrar certas
lojas e ndo consigo”

“Eu nao pretendo ser
atendida por um robd.
Caio fora.”

“Infelizmente cada vez
mais vai haver
desemprego por causa
dos robos”

“eu também nao
pretendo ser atendida
por esse "tipo de
boneco"

“Menos 2 ou 3 postos de
trabalho.”

Tabela 7 - Grelha de Andlise as publica¢des no Facebook do Centro Colombo
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No caso do Instagram, os dados relativamente as interagdes com as publicacdes

analisadas, focam-se apenas no nimero de comentarios e de gostos.

Data 8 setembro 2020 10 setembro 2020
Plataforma Instagram Instagram
Formato Video Teaser Video Revelagdo
Gostos 447 gostos 338 gostos
Comentarios 21 comentarios 9 comentarios
Com licenga, deixem passar, que | O Pepper chegou ao Colombo!
o futuro acigou de chegar ao Ola, eu sou o Pepper, & acabei de
Colombo! ‘&’ O que chegar do futuro e aterrei agora neste
Copy sera? '’ Deixem 0s v0ssos novo mundo que ¢ o Colombo 0!
palpites nos comentarios .... Visitem-me e descubram tudo o que

Tzzzz..bip...tttzzzzz. . bip...tzzzz! | posso fazer.

Tzzzz..bip...ttzzz77z2..bip. . .tzzzz! =

“Estou ansiosa!” “6H S

“Robd para lembrar as pessoas de | “Em que sitio se encontra?”

usar mascara” “Fantastico!!! ¥ ”
Feedback “Um robd que vai ajudar nas

“Amamos visitar o Colombo,sempre
ficamos encantados com as
novidades ”

Tabela 8 - Grelha de Andlise as publicagdes no Instagram do Centro Colombo

medidas de seguranca
relativamente ao covid”

A andlise dos conteudos foi realizada através da definicdo de algumas categorias que

complementam a grelha de andlise, entre as quais:

e Interagdo com os contetidos publicados com base nos comentarios
e Reacdes dos utilizadores aos conteudos/robot Pepper

e Expectativas dos utilizadores face ao robot Pepper

Ao analisar a interagdo entre users-informacao e entre os proprios users, com base no
feedback recolhido através dos comentarios as publicagdes e reagdes através de emojis (apenas
no caso do Facebook), pode-se inferir detalhes interessantes relativamente as motivagdes de
visita e intencdes de uso do robot Pepper por parte dos clientes, bem como relativamente as

expectativas dos mesmos.

14 https://www.instagram.com/p/CE340Y gn4kx/
135 https://www.instagram.com/p/CE9FRRgg_ID/
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Publicacdo de 8 setembro 280 gOSFO.S
Facebook 2020 2 comentarios
31 partilhas
Publicacio de 10 setembro 186 gOSt,OS.
Facebook 2020 20 comentarios
24 partilhas
- 160 gostos
Facebook Publicagdo de 29 setembro 53 comentarios 38
2020 .
partilhas
Instaaram Publicacdo de 8 de 447 gostos
g setembro 2020 21 comentdrios
Publicacao de 10 setembro 338 gostos
Instagram
2020 ‘o
9 comentarios

Tabela 9 — Interagoes dos utilizadores aos conteudos publicados nas redes sociais

Passa-se assim, a analisar as reacdes de cada publicagdo:
Facebook — 8 de setembro 2020

Relativamente as reagdes dos utilizadores, apenas houve uma reag¢do negativa, sendo que
outro user interagiu com o contetido publicado respondendo diretamente ao copy da publicacao
(“o que sera? Deixem os vossos palpites nos comentarios”) comentando o seu palpite e

deixando, a0 mesmo tempo, uma sugestdo de fungdes para o robot Pepper.
Facebook — 10 de setembro 2020

No Video Revelagdo varios seguidores identificaram amigos nos comentarios, cujas
reacoes foram positivas. As principais reagoes foram que o robot Pepper se tratava de uma boa
iniciativa, uma ideia engracada, que deixava os utilizadores curiosos e maravilhados com a
aparéncia do robot. Por outro lado, houve seguidores com receio que o robot Pepper eliminasse

postos de trabalho, mostrando alguma desconfianca.

Existem ainda seguidores que demonstram e comentam o seu contentamento e satisfacao
apos terem interagido com o Pepper. Outro tipo de reagdes bastante comuns foram as reagdes

através de gifs com personagens a dangar, festejar e entusiasmadas.

Em termos de reacdes negativas através do novo sistema de likes, apenas 2 users reagiram

negativamente a publicacdo e 1 reagiu com surpresa.

87



Facebook — 29 de setembro 2020

Em termos de reacdes negativas através do novo sistema de likes, 10 users reagiram
negativamente e 2 com surpresa. E de notar que diversos seguidores partilharam o artigo,
criando a sua préopria descri¢do utilizando emojis para transmitir o seu entusiasmo pela

iniciativa.
Instagram — 8 de setembro 2020

A semelhanca dos contetidos gémeos no Facebook, um seguidor responde ao copy da
publicacdo nos comentarios, cujo palpite esta correto: isto €, responde que o futuro acabou de
chegar sob a forma do robot Pepper. Restantes seguidores comentam o seu entusiasmo e

deixam sugestdes de funcdes para o robot.
Instagram — 10 de setembro 2020

Nesta publicagdo um dos seguidores identifica um amigo e comenta a sua intriga pela
novidade do Centro Colombo através de emojis. Outros perguntam onde podem encontrar o

robot Pepper, ou mostram o seu entusiasmo pela iniciativa.

Pode-se concluir que as reacdes e interacdoes com as publicacdes permitem destacar os
utilizadores que receiam a nova tecnologia dos robots de servigo, sendo muito claros que nao
pretendem utilizar o robot Pepper aquando uma visita ao Centro Colombo. Justificam as suas
intengdes com base em ideias pré-concebidas, argumentando o dominio dos robots no setor
retalhista e a eliminacdo de postos de trabalho humanos. Nestes casos, ndo existe qualquer
motivacao, nem hedonica ou utilitaria, pelo que as suas expectativas do servigo sdo negativas

e, consequentemente, as intengdes de uso sao nulas.

De seguida, destaca-se os utilizadores que pretendem complementar a sua experiéncia no
seu centro com a ajuda do Pepper. Estes utilizadores comentam o seu entusiasmo pela iniciativa
(e.g., “Novidade ou ndo, pelo menos ja foi apresentado...venha energia, tecnologia e
aprendizagem”), por vezes sublinhando as suas motivagdes utilitarias de visita (e.g., “Estou
curiosa para ver se ele me ajuda quando preciso encontrar certas lojas e ndo consigo”) bem
como motivagdes hedonicas (e.g., “O Pepper ¢ uma gracga as criancas vao adorar”). Apenas
com base na visualizacao dos contetdos publicados, os utilizadores transmitem implicitamente

as suas expectativas positivas.
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4.5.4. Analise dos Dados de Interagdo do robot Pepper

De modo a complementar todas as analises realizadas ao longo do presente capitulo e os
dados obtidos, considerou-se pertinente examinar algumas informagdes relativas as interagdes
entre robot Pepper e os clientes do Centro Colombo. As informagdes apresentadas dizem
respeito ao intervalo de tempo entre setembro e dezembro de 2020, que correspondem as
principais alturas de promog¢ao do novo servico (nomeadamente, periodo de langcamento,
Halloween, Natal, Regresso do frio, entre outros). As informag¢des foram analisadas
semanalmente (no total foram analisadas 16 semanas), na medida que se pretendia ter acesso a

determinados detalhes com alguma profundidade que a andlise mensal ndo permitia.

Na semana do langamento do Pepper no Centro Colombo (07/09/2020 — 14/09/2020)
totalizam-se 6637 interagdes, das quais 5955 correspondem a interagdes faladas, isto &,
perguntas colocadas oralmente ao robot pelos clientes. Estas interagdes faladas incluem um
simples “Ola Pepper”, “Obrigada”, bem como, perguntas tipo “Que horas sdo?” ou
“Sabes/Podes dancar?”. Relativamente as interagdes com conteudos criados no backoffice do
robot, os dados mostram que os clientes procuram informagdes sobre como navegar no centro,
sobre os horarios e sobre as diferentes categorias de lojas: Moda, Restaurantes Italianos,
Animais e Plantas, Tecnologia. Outros pedidos comumente feitos ao Pepper prendem-se, mais

uma vez, com a orientacdo dentro do centro: “Ir para (loja)” e “Saber onde estou”.

O servico demonstrou ter uma grande adesdo, visto que na ultima semana de setembro
(22/09/2020 — 28/09/2020) contabilizou-se 9.207 interagdes com o robot e o total acumulado
do més conta com 28.656 interacdes entre robot-humano, onde cerca de 95% corresponde a
interagdes faladas. Em termos de conteudos procurados, as categorias sdo muito semelhantes
as da primeira semana, isto ¢, confirma-se, mais uma vez, a procura por informagdes
relativamente as diferentes categorias de lojas e horarios. Passa a ser também um pedido regular

dos clientes que o Pepper lhes apresente os servigos do centro comercial.

Ao longo das semanas, o nimero de interagdes foi diminuindo, até ao més de dezembro.
Ainda assim, o Pepper apresenta um niimero consideravel de interagdes, podendo-se considerar
um servigo com sucesso junto dos clientes. Em outubro, totalizavam-se 42.491 interagdes,
enquanto que no més de novembro contam-se com 22.826 interacdes. Durante as quatro
semanas do penultimo més do ano, destacam-se algumas frases trocadas entre robot-humano

como “Canta os parabéns”, “Tudo bem?” e “Dan¢a comigo”.
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Por fim, na primeira semana de dezembro de 2020 (30/11/2020 — 07/12/2020) ha um
aumento significativo na procura de contetidos relacionados com lojas de brinquedos € moda,
indo de acordo com os padrdes de consumo dos individuos durante a época alta do Natal.
Assim, € importante realgar que as interagdes com o robot Pepper ao longo das duas primeiras
semanas de dezembro aumentaram sempre relativamente a semana anterior. No entanto, em
comparacao com as semanas homologas de setembro, outubro € novembro, o ultimo més do
ano foi periodo de tempo com o menor numero de interagdes. Este fenomeno deveu-se ao
crescente receio de infe¢ao por Covid-19 (Portugal apresentou um grande numero de infegdes
por Covid-19 no fim de 2020), bem como, na ultima semana do ano, ocorreu uma avaria no

sistema do robot Pepper, sendo impossivel té-lo disponivel no centro.

4.6. Reflexdes sobre os resultados e resposta as questdes de investigacao

A estratégia de comunicacao de marketing digital do robot Pepper, implementado no
Centro Colombo, foi o tema escolhido para a realizagdo da presente investigagdo. A
sobrevivéncia dos centros comerciais passa, cada vez mais, pela procura de servigos inovadores
e que complementam a experiéncia do cliente no ambiente retalhista. E abandonada a visdo de
um centro comercial como um simples espago de consumo e compra, passando a ser um
ambiente cultural e de entretenimento ou lazer. Como tal, é fundamental o investimento em
componentes que impactam positivamente os seus visitantes e clientes, criando uma vantagem

competitiva.

O contexto atual de pandemia de Covid-19 vem fomentar esta necessidade de evolucao
e adaptagdo continua através da inovagao. O e-commerce € a tendéncia dos ultimos dois anos,
ja fazendo parte dos habitos dos consumidores mais jovens. Ainda assim, a experiéncia do
cliente no shopping ¢ um fator de diferenciagdo, pois os individuos ndo procuram apenas
bens/servigos, mas também experiéncias agradaveis. Nesse sentido, ¢ importante que os centros
comerciais e entidades gestoras, foquem os seus esfor¢cos em servicos que promovem a ida ao

centro, comunicando-os de forma relevante e que capte a ateng¢ao do seu publico-alvo.

A integracdo de ferramentas de comunicacao digital nas atividades de promog¢ao de um
produto/servi¢o e em atividades de apoio/atendimento ao cliente trata-se de um processo

continuo, mas fundamental para que haja uma mudanca nos habitos dos clientes e para que os
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servicos tenham sucesso. Inerentes a esta tematica das estratégias de comunicagao digital de
servicos e experiéncia do cliente estdo também os conceitos de expectativas e motivagdes dos

individuos e o seu impacto na adesdo aos referidos servigos.

Tendo em conta o tema do estudo, a parte empirica foi realizada a partir de quatro
analises: de dois documentos, de uma entrevista, de conteudos nas redes sociais do Centro
Colombo e dos dados de interagao do robot Pepper. Relembra-se que para responder a pergunta
de partida inicial e ir ao encontro dos objetivos definidos, foram construidas quatro questdes

de investigagdo.

Comecando pela primeira questdo de investigacao (Q1) “A estratégia de comunicacio
digital do robot Pepper influencia positivamente as expectativas dos clientes face ao novo
servico do Centro Colombo?”. Esta questdo teve como base a analise dos dois documentos
sobre o plano de comunicagdo integrado do robot Pepper e a analise dos conteudos das redes
sociais do Centro Colombo, nomeadamente, os comentérios e feedback as publicacdes
selecionadas. O foco do plano de comunicagao do robot Pepper passa por comunicar o servigo
como altamente inovador sob o conceito da “0ltima novidade imperdivel” e pelo envolvimento
psicoldgico do cliente, através de estratégias criativas que apresentam o Pepper em situagdes
caracteristicas de um ser humano. Apesar dos seus beneficios e consequéncias, a acdo de
comunicac¢do procura combater a desconfianca do publico face a novas solugdes tecnoldgicas,
especificamente, face aos robots humanoides. As expectativas referentes a area da robotica,
pré-concebidas a partir de filmes, livros e da cultura pop, impedem que o cliente, por vezes,
tenha interesse ou qualquer motivagao (hedonica ou utilitaria) para utilizar o servigo, por muito

vantajoso que possa ser.

Os comentarios e reagdes aos posts do Facebook e Instagram do Centro Colombo,
demonstram que existe, de facto, um grupo de seguidores/utilizadores que receiam a evolugao
tecnoldgica e como tal, partilham as suas expectativas menos positivas. Pelo observado, o medo
¢ o da eliminacdo ou substituicao de postos de trabalho humanos, em beneficio das tecnologias

self-service.

Segundo Day (1997), as expectativas dos clientes podem dividir-se em trés categorias:
expectativas relacionadas com a performance do servico (onde o cliente prevé os seus
beneficios), expectativas relativas ao custo e esfor¢o para usufruir do servigo, e expectativas

relacionadas com o nivel de aprovacao social. Estas categorias de expectativas dependem do
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nivel de informagdo que o individuo detém sobre o servico em causa. Neste caso especifico,
nos conteudos digitais analisados existiram alguns comentarios e reagdes negativas, que se
concluiu estarem relacionados com a nao previsao dos beneficios do robot de servico (incluindo
o simples entretenimento momentaneo). As opinides negativas podem ainda estar relacionadas
com as expectativas face ao custo e esforgo de utilizagao do servigo, ou seja, € percebido pelos
seguidores/users que o custo de ter um robot humanoide no centro comercial traduz-se na

eliminagdo de empregos, ndo querendo incentivar esta premissa ao aderir ao servigo.

Contudo, as agdes de comunicacdo do robot Pepper sdo explicitas sobre o papel do
mesmo no centro comercial: o Pepper ¢ o anfitrido do centro e ajuda no esclarecimento de
davidas dos clientes a0 mesmo tempo que os alegra com uma danga ou jogo. Pretende-se que
complemente o trabalho dos funcionarios do Balcdo de Informagdo e que represente o Centro
Colombo como foco da inovagdo e diferenciacdo no setor retalhista. Apesar de todas as
mensagens comunicadas serem cuidadosamente planeadas, existe sempre um processo de
interpretagdo individual assim que chegam ao publico-alvo. Deste modo, ¢ impossivel que a

comunicagdo impacte sempre positivamente as expectativas dos clientes.

Ainda assim, considera-se a mencionada questdo de investigagdo como respondida e
verificada, uma vez que, os planos de acdo comunicacional do servigo foram bem-sucedidos,
na sua generalidade. Isto €, as reacdes e comentarios positivos sdo expressivos €, por sua vez,
as expectativas da maioria dos seguidores sdo bastante positivas. Em alguns casos, existiram
ainda comentarios a confirmar, posteriormente, a satisfacio com o robot Pepper, o novo

complemento do servigo de apoio/atendimento ao cliente.

Relativamente a segunda questdo de investigagdo (Q2) “A estratégia de comunicaciio
digital do robot Pepper influencia positivamente as motivacoes e objetivos de visita dos
clientes ao Centro Colombo?”, a base para responder a mesma passa por analisar os dados
obtidos através da andlise aos contetidos publicados nas redes sociais, nomeadamente,

comentarios e reagdes, bem como, pela anélise de dados de interagdo do robot.

As motivagdes de visita a um centro comercial podem ser heddnicas ou utilitarias. Assim,
as experiéncias dos clientes podem combinar ambas as motivacdes (Holbrook & Hirschman,
1982; Hirschman & Holbrook, 1982), embora em graus diferentes (Haytko & Baker, 2004). O
objetivo passa por perceber se os clientes do Centro Colombo interagiam com o robot Pepper

motivados pela sua componente utilitaria e mais funcional, de responder a qualquer duvida; ou

92



motivados pelo entretenimento que confere e curiosidade que desperta. O observado através
dos comentarios e reagdes das publicagdes nas redes sociais do centro, ¢ que a maioria dos
seguidores gostou da ideia e iniciativa, gostou do robot em si e da sua aparéncia - “tdo cute...”;
“E muito giro e adordvel. Tem um ar super doce.”. Por vezes é comentado o quanto o publico
mais jovem irda adorar a interacdo com o robot - “O Pepper é uma graga as criang¢as vao
adorar” - o que permite deduzir que as motivagdes para interagir com o Pepper sao
maioritariamente hedonicas. Sao poucos os seguidores que comentaram a sua curiosidade em
perceber como o Pepper os poderia ajudar na sua experiéncia dentro do centro comercial —

6

stou curiosa para ver se ele me ajuda quando preciso encontrar certas lojas e ndo consigo”.

Por sua vez, os dados das interagdes com o robot Pepper demonstram uma grande procura
por contetidos mais funcionais, nomeadamente, informagdes sobre como navegar no centro,
sobre os horarios e sobre as diferentes categorias de lojas: Moda, Restaurantes Italianos,
Animais e Plantas, Tecnologia. No periodo de tempo que corresponde a €pocas altas (saldos,
Black Friday e Natal) verifica-se uma maior procura por lojas especificas, como por exemplo,
lojas de Brinquedos e Moda. Mas os pedidos feitos ao Pepper estdo relacionados,
maioritariamente, com a orientagcdo dentro do centro - “Ir para (loja)”’ e “Saber onde estou”.
Por outro lado, algumas das frases mais populares trocadas entre robot-cliente apresentam um
caracter mais amigavel e de entretenimento — “Sabes/Podes dangar?”’; “Canta os parabéns”’;

“Como te chamas?”’; “Da-me cinco”.

Em suma, verifica-se a terceira questdao de investigacao pois existe uma clara influéncia
da comunicagdo sobre as motivacdes dos clientes e objetivos de visita. Se se tratarem de
motivacdes hedonicas, acabam por ser impactadas pelas mensagens mais criativas do plano de
comunicacao, bem como pela presenca de influenciadores, personalidades e lideres de opinido;
se se tratarem de motivagdes utilitarias, o envolvimento do cliente com o robot ¢é racional, sendo
que as acdes de comunicagdo criativas poderdo ndo ter tanta influéncia. Assim, ¢ importante
criar mais conteudos com mensagens simples que explicam eficazmente o

funcionamento/papel do Pepper no centro.

Para responder a terceira questao de investigacao (Q3) “A estratégia de comunicac¢io
digital do robot Pepper influencia positivamente as inten¢des de uso do novo servi¢o?”,
foram interligados os dados obtidos através da andlise dos planos de comunicagdo do robot
Pepper, da analise aos conteidos publicados nas redes sociais do Centro Colombo,

nomeadamente, comentarios e reacoes, bem como, da analise de dados de interagao do robot.
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A inteng¢do passou por encontrar aspetos no plano de comunicagao digital que incentivavam a
visita dos clientes ao centro e, consequentemente, a interacado com o robot de servigo. Conclui-
se que as intengdes de uso estdo intimamente relacionadas com as expectativas e motivagdes
dos clientes. Como analisado anteriormente, se as expectativas face ao servigo sdo positivas,
entdo o cliente tera curiosidade em confirma-las, independentemente de ser movido pela

utilidade do servico ou pela componente de lazer.

Também ¢ importante sublinhar o postulado pelos autores Sukhu et al. (2015) que o
prazer percebido surge como mediador da relag@o entre a confianca e as intengdes de uso. Se
através da comunicagdo de langamento do Pepper, os clientes conferirem um certo nivel de
prazer a utilizacdo do servico, entdo terdo intencdes de visitar o Centro Colombo e participar

na experiéncia que este lhes oferece.

Confere-se que o plano de comunicacdo tem uma clara inten¢do de incentivar a adesdo
ao servigo fornecido pelo Pepper, recorrendo a especialistas, lideres de opinido, personalidades
¢ micro/macro influenciadores. Neste ponto, ¢ importante mencionar que o recurso a estes
intervenientes tem dois objetivos claros: o de conferir espontaneidade a comunicacao e o de
incentivar a “imitacdo”. Passa-se a explicar: os lideres de opinido, personalidades e
influenciadores tém um grande poder de influenciar os processos de decisdo das suas
audiéncias, quer seja por estes ultimos ambicionarem ter os mesmos estilos de vida, ou
desejarem ter os mesmos produtos. Conferem ainda espontaneidade ao plano de comunicagao
pois os contetidos produzidos sdo considerados mais apelativos, honestos e relevantes (Kotler
et al., 2019). Se um seguidor confere, nos conteudos que consume nas redes sociais, um nivel
de prazer elevado ou facilmente percebe os beneficios do servico, mais facilmente serad
compelido a interagir com o Pepper aquando uma visita ao centro. Por sua vez, a presenca de
especialistas no plano de comunicagdo de langamento do servico também concede alguma

credibilidade ao mesmo.

Outras acdes como os Q&A’s, press releases, etc., facilitam a interpretacdo do servico
por parte dos clientes, na medida em que sdo fundamentais para clarificar qualquer divida que

possa existir na mente dos individuos.

A Teoria de Fluxo de Nakamura & Csikszentmihalyi (2014) postula que se os individuos
experienciam um sentimento de envolvimento total ao interagir com um robot, associado a

niveis de confiancga e interatividade percebidos como altos, entdo entrardo num estado de fluxo
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—um estado caracterizado por elevados niveis de prazer que motivam a continua utilizagdo do
servico (Pinxteren et al., 2019). No plano de comunicagdo definido, ¢ possivel identificar a
tentativa de envolver psicologicamente o publico-alvo, propondo-se uma dindmica de
proximidade com o robot e a criagdo de lagos emocionais. Através da producao de contetidos
que se orientam por estratégias transformativas (Taylor, 1999 in Golan & Zaidner, 2008)
consegue-se apelar ao carater social dos clientes e aos seus sentidos. E explicita a intengdo de
envolver o cliente ao partilhar o Pepper a realizar diversas atividades, tipicamente humanas, ou

em situagdes especificas no centro comercial, como ir aos saldos.

Como ja fora referido, alguns seguidores das redes sociais do centro comercial mostraram
interesse e curiosidade em interagir com o robot Pepper aquando uma visita ao centro,
sublinhando até como gostariam que este complementasse a sua experiéncia - “Estou
ansiosal”; “Deve ser engracado”. As reagdes nas redes sociais interligam-se ao elevado
nimero de interagdes observadas logo desde o langamento do robot no centro comercial. Como
exposto anteriormente, na semana do lancamento do Pepper no Centro Colombo (07/09/2020
— 14/09/2020) totalizaram-se 6637 interagdes. O total acumulado do més de setembro conta
com 28.656 interagdes entre robot-humano, apesar que ao longo das semanas, a tendéncia foi
a diminui¢cdo do numero de interacdes até ao més de dezembro. Ainda assim, o Pepper
apresentava um numero consideravel de interagdes, podendo-se considerar um servico com
sucesso junto dos clientes. Em outubro, totalizavam-se 42.491 interagdes, enquanto que no més

de novembro contavam-se com 22.826 interagoes.

Assim, também se verifica a quarta questdo de investigacdo considerando-se que as
inten¢des de uso do servigo sdo influenciadas positivamente pela estratégia de comunicacao
digital do Pepper. Ndo se assume, neste caso especifico, que a comunicac¢do digital do robot
poderd influenciar negativamente as intengdes de uso, pois como observado anteriormente
através de feedbacks partilhados nos posts das redes sociais, o grupo de seguidores que reage
negativamente, apresenta expectativas tdo baixas/pessimistas face ao servigo, que ndo chega a
criar qualquer proximidade ao robot e servico a ser comunicado. Desta forma, nunca chegam
a estar envolvidos psicologicamente com as mensagens comunicadas, refutando-as logo ao

primeiro contato e consequentemente, nunca apresentam intengdes de utilizar o servigo.

Finalmente, e respondendo a ultima questdo de investigacdo (Q4) “Em que medida a
experiéncia do cliente no Centro Colombo, promovida pelo robot Pepper, é positiva?”,

retine-se todos os resultados alcangados ao longo de toda a anélise e reflexao.
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Considera-se que a experiéncia do cliente no Centro Colombo, promovida pelo robot
Pepper ¢ positiva, pois a experiéncia ¢ construida com base em elementos fisicos e nao fisicos
que permitem o envolvimento do cliente com as diversas dimensdes da experiéncia criada
(McColl-Kennedy et al., 2015; Verhoef et al., 2009; Gentile et al., 2007; Cachero-Martinez &
Vazquez-Casielles, 2018). O primeiro elemento que permite criar uma experiéncia positiva ¢
um bom plano e estratégia de comunicacao do servi¢o. Ou seja, ¢ fundamental comunicar ao
cliente como o servigo promovido podera complementar a sua experiéncia no centro, a sua vida
ou até como pode tornar-se um elemento indispensavel a rotina. Conforme mencionado na
revisdo de literatura, as agdes de comunicacao, os comentarios online € o word-of-mouth podem
ser considerados o ponto de partida da experiéncia do cliente. Neste sentido, ¢ fundamental
desenhar toda a experiéncia do centro comercial na perspetiva do cliente e no que gostaria de

vivenciar (Hong, 2016).

Neste caso especifico, o robot Pepper e a sua estratégia de comunicacao digital assumem
um papel essencial na experiéncia do Centro Colombo, pois os esforcos alocados para a
comunicagdo deste servico incentivaram a curiosidade dos individuos, ao envolvimento fisico
e social, racional, mas principalmente ao envolvimento psicologico. Deste modo, o0 momento
efetivo do inicio da experiéncia, para alguns clientes, pode ser a partilha do Video Teaser no
dia 8 de setembro de 2020, ou a primeira vez que veem o robot presencialmente. Ambos os
momentos correspondem a um evento que pode tornar-se memoravel para cliente (Meredith,
2016a in Rodrigues, 2017). O facto de ser uma tecnologia Unica em Portugal no setor dos

centros comerciais, também ajuda a criar uma boa impressao na mente dos individuos.

A experiéncia proporcionada pela ativagdo do robot Pepper e a sua comunicagdo baseia-
se no percurso dos clientes dentro do centro comercial, através da partilha de conteidos onde
se pode observar o Pepper a responder a questdes, a dar sugestdes ou em situagdes
caracteristicas de um humano, como ir as compras ou “ver os saldos”. Adicionalmente, engloba
momentos de interacdo com o publico-alvo, quer seja através das publicacdes de videos e
artigos nas redes sociais, ou partilha de historias com recurso a influenciadores e
personalidades. Inicialmente, por ser comunicado como a ‘“altima novidade imperdivel”, o
robot Pepper teve imediatamente grande impacto sobre os clientes ou seguidores, sustentado

pelo significativo nimero de intera¢cdes no més de langamento do servigo.

Igualmente importante ¢ o prazer que os clientes conferem a utilizacdo do Pepper que

potencializa a experiéncia na sua totalidade. Os clientes gostam da conveniéncia e rapidez de
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utilizar um robot para esclarecer as suas duvidas, mas também gostam da sua estética, das suas
funcgdes de entretenimento e do seu papel de anfitrido e representante da inovagao no Colombo.
Todos estes aspetos devem ser considerados pois tém grande peso no prazer que o cliente sente

e posteriormente, na avaliagdo formal ou informal, que faz da experiéncia que vivenciou.

Conseguindo verificar todas as questdes de investigacdo definidas, estdo reunidas as
condig¢des para concluir a investigagao e responder a problematica da mesma: qual o impacto
da estratégia de comunicacdo digital do robot Pepper na experiéncia do cliente no Centro

Colombo?

A estratégia de comunicagdo digital do robot Pepper ndo impacta diretamente a
experiéncia do cliente no Centro Colombo. A estratégia de comunicac¢do impacta e influencia,
numa primeira fase, as expectativas e percegoes, as motivagdes e por fim as intengdes de uso e
adesdo ao servico por parte dos clientes do centro. Consequentemente, é possivel concluir que
a experiéncia do cliente ¢ impactada positivamente pela estratégia de comunicagao digital do
robot Pepper. Clientes com expectativas positivas criadas pelas agdes de comunicacgdo,
motivados e com intenc¢des de interagir com o servigo, sao a forga por detras do sucesso da
experiéncia proporcionada por um centro comercial, pois traduzem-se em visitas mais
frequentes e numa maior duragdo da shopping trip. Neste sentido, e conforme verificado
através das questdes de investigagdo, ¢ fundamentalmente analisar as trés varidveis, como
podem ser influenciadas pelas acdes e conteudos criados digitalmente, concludentemente,

impactando a experiéncia desenhada com base na integracdo de tecnologias inovadoras.
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Conclusao

A tecnologia e os robots chegaram as estratégias de marketing e comunicagao dos centros
comerciais. O Centro Comercial Colombo, em Lisboa, fez historia ao tornar-se o primeiro
centro comercial em Portugal a adotar um robot humanoide. Este robot tem como objetivo
potenciar a customer experience ¢ promover as ofertas dos lojistas e servicos, encontrando-se
alocado junto do Balcdo de Informagdo, prestando auxilio no Atendimento/Apoio ao Cliente.
Nos ultimos anos, e com o aumento de propriedades retalhistas e derivados (mercados ou “food
markets”), ¢ importante que, enquanto organizac¢ao, a Sonae Sierra tenha uma maior capacidade

de adaptagdo as novas tecnologias e tendéncias.

Ao longo da investigacdo foi possivel perceber a importancia da experiéncia
proporcionada ao cliente para os centros comerciais. Para além de ser essencial para a
sobrevivéncia destes espagos, encontra-se em constante processo de mutagdo, uma vez que
acompanha as necessidades, desejos, tendéncias e padrdes de consumo da sociedade. Por sua
vez, as estratégias de comunicagdo levadas a pratica pelos centros comerciais podem
potencializar toda a experiéncia criada, bem como os servigos que a complementam. O
aumento da integracdo de novas tecnologias self-service e de robots humanoides no setor
retalhista em paises como Japao, e mais recentemente em empresas europeias, sustenta a
importancia de continuar a estudar academicamente como a experiéncia do cliente pode estar
relacionada com os respetivos planos de comunica¢do, como pode ser potencializada por
servicos altamente tecnologicos e inovadores e como as expectativas e motivagdes dos clientes

podem influenciar a avaliagdo e repeti¢ao da experiéncia proporcionada.

Através do enquadramento teorico apresentado e do estudo realizado, tornou-se
percetivel que as estratégias de comunicacao digital sdo de facto essenciais para a customer
experience. Nao basta apenas proporcionar um bom momento no espaco comercial através de
um bom servico. E importante ter em conta que a experiéncia deve ser construida com foco no

cliente, para além que ¢ fundamental saber comunica-la.

Concluiu-se que a estratégia de comunicagdo digital do robot Pepper ndo impacta
diretamente a experiéncia do cliente no Centro Colombo, mas sim influencia, numa primeira
fase, as expectativas e perce¢des, as motivagdes e por fim as intengdes de uso e adesdo ao
servico por parte dos clientes do centro. Consequentemente, a experiéncia do cliente ¢ afetada

por estas trés variaveis.
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Os resultados obtidos permitem concluir que as a¢des de comunicacao do robot Pepper
e do servigo de apoio/atendimento ao cliente, auxiliam na criagdo e manutengdo de
determinadas expectativas, que por sua vez, vao influenciar as inten¢des de uso do servigo € o
que motiva os clientes a fazé-lo. As expectativas estdo dependentes de um processo individual
de interpretacao das mensagens transmitidas assim que atingem o publico-alvo. Este processo
também ira depender da quantidade de informacdo que ¢ transmitida pelo destinatario. Ao
longo da investigacdo, verificou-se que as expectativas sdo impactadas positivamente pela
estratégia de comunicacdo do robot Pepper, sendo que se identificou uma tendéncia entre os
seguidores das redes sociais do Centro Colombo, em que, a maioria, encontrava-se desejosa de
interagir com o robot humanoide. A este tipo de individuos, deduziu-se estarem associadas

expectativas positivas face ao robot Pepper e ao seu papel no centro comercial.

Nao podendo ignorar os seguidores que estavam menos interessados em conhecer o
Pepper, a este grupo de individuos foram associadas expectativas negativas face ao novo
servico. Contudo, e relativamente a este tipo de opinides, pode-se concluir que: (1) a
informagao mais funcional e simples pode ndo ter sido suficiente e pode ndo ter sido transmitida
de forma correta. Isto €, os recetores da mensagem poderdo ter ficado desconfiados com a
introdugdo deste tipo de tecnologia num centro comercial e pela falta de esclarecimentos sobre
o papel do robot, associaram-no a opinides e perspetivas pré-concebidas inerentes a teorias
pouco fundamentadas; (2) houve pouco envolvimento entre este grupo de seguidores e os
conteudos produzidos e planeados que se baseavam em estratégias de comunicagdo com

elementos mais criativos.

Ainda assim, e como ja fora mencionado, o impacto da estratégia de comunicagao digital
do robot Pepper sobre as expectativas dos clientes € positivo, sendo impossivel influenciar
sempre o processo de interpretacao que cada individuo tera de realizar ao captar as mensagens
promocionais. Apesar de criar um impacto positivo na maioria dos seguidores, sublinha-se a
importancia de combater a desconfianga inerente 2 mudanga, em geral, e as novas tecnologias.
Isto sera possivel através da criagdo de mais conteudos com mensagens funcionais que

eliminam, significativamente, a possibilidade de interpretacdes erradas.

Relativamente as motivacdes dos clientes ao utilizarem o servi¢o de apoio/atendimento
ao cliente proporcionado pelo Pepper, os resultados obtidos pela parte empirica desta
investigacao permitem adotar a perspetiva que os clientes sao movidos a interagir com o robot

pelo entretenimento e lazer que este pode proporcionar. Apesar de ser procurada a conveniéncia
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e eficiéncia do Pepper em esclarecer duvidas e orientar os clientes pelo centro, o que atraiu a
maioria dos seguidores nas redes sociais do Colombo foi: (1) o facto de ser uma tecnologia
inovadora; (2) o facto de ser um robot com uma estética engragada e atraente para o publico
mais jovem; (3) o facto de conseguir dangar e realizar outras atividades categorizadas como

sendo de lazer.

Concluiu-se que as motivagdes também sao impactadas positivamente pela estratégia de
comunicagdo digital do robot Pepper, independentemente de serem utilitarias ou heddnicas. A
grande diferenca observada é que ao tratarem-se de motivagdes utilitarias o envolvimento do
cliente com o robot ¢ racional, sendo que as agdes de comunicagao criativas poderao nao ter
tanto impacto. No entanto e tendo em conta as reagdes positivas, em geral, aos contetidos
publicados nas redes sociais, a comunica¢ao mais criativa deste tipo de servigos constitui uma
boa pratica. Como ja referido, apenas deve assegurar-se que a comunicagao funcional e simples

seja realizada da forma mais correta.

As intengdes de uso do servigo estdo intimamente relacionadas as expectativas e
motivacdes dos clientes. Ao longo da parte tedrica da investigagdo mencionou-se a importancia
do prazer percebido ao utilizar um servigo, e o seu papel de mediador entre a confianca e as
intengdes de uso. Um individuo ndo deseja utilizar um servigo se ndo estiver associado a um

nivel de confianga e de prazer percebido como alto.

Em suma, verificou-se que as inten¢des de uso, a semelhanga das expectativas e
motivacdes, sao impactadas positivamente pela estratégia de comunicagdo do robot Pepper. Ao
longo do plano de comunicacdo do robot existe sempre a inteng¢do de incentivar a adesdo do
servigo através da criagdo de um envolvimento psicologico do cliente com o Pepper. O foco
terd sido apresentar o Pepper como o anfitrido do centro e o elemento que faltava na experiéncia
fisica do Centro Colombo, despertando curiosidade no mais recente robot nunca antes visto.
Foi possivel identificar diversos elementos criativos que permitem chegar a estas conclusdes,

sendo que sdo corroborados pelo total de interagdes entre robot-cliente.

Sendo as trés variaveis ou conceito mencionados impactados positivamente pela
estratégia de comunicagao digital do robot Pepper, a experiéncia proporcionada ao cliente pelo
Centro Colombo também o ¢. Neste sentido, e conforme verificado através das questdes de

investigacdo, ¢ fundamentalmente analisar as trés varidveis, como podem ser influenciadas
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pelas agdes e contetidos criados, concludentemente, impactando a experiéncia desenhada com

base na integragao de tecnologias inovadoras.

Posto isto torna-se importante realcar que a investigacdo efetuada contribui para os
campos académicos e organizacionais, sendo que a Sonae Sierra, enquanto institui¢do gestora
do Centro Colombo, poderd utilizar o conhecimento adquirido, sobre as expectativas,
motivacdes e intengdes de uso e como estas podem ser impactadas pelas estratégias de
comunicagdo dos seus servigos, para proceder a uma analise sobre o que pode melhorar e
potenciar de modo a que a experiéncia proporcionada aos clientes dos seus centros comerciais

seja memoravel.
Proposta de valor acrescentado para o futuro:

Tendo em conta que o robot Pepper estard presente em centros comerciais fora de
Portugal, este estudo pode também ser encarado como um diagnostico inicial do planeamento
da estratégia de comunicac¢do do robot noutras localiza¢des. Sdo identificadas as boas praticas
implementadas pela organizacdo e Centro Colombo, como, (i) o recurso a técnicas de
comunicacdo transformativas; (ii) recurso a personalidades, especialistas, lideres de opinido,
que incentivam a interacao digital entre cliente-centro comercial e conferem espontaneidade e
credibilidade ao plano de comunicacao; (iii) o incentivo a curiosidade natural dos individuos;
(iv) o incentivo ao envolvimento psicoldgico. Ainda assim, falta melhorar a comunicacao
funcional do servigo e procurar criar contetidos que transmitem uma mensagem de confianca
relativamente a este tipo de tecnologias disruptivas. Bem como se deve procurar integrar no
plano de comunicacao contetidos claros sobre o custo e esfor¢o de usufruir um servigo como o

Pepper, de modo a que as expetativas negativas sejam eliminadas.

Apesar das ja mencionadas limitagdes da investigagdo, apresenta-se algumas propostas
para futuras investigagdes. Sugere-se realizar uma andlise semelhante, mas com incidéncia em
grandes campanhas de comunicag@o, como as campanhas de Natal dos centros comerciais. Por
serem as campanhas que reinem mais esfor¢os, que procuram tornar especial a época do Natal
e incentivar, ainda mais, a ida ao centro comercial, seria interessante perceber como na
realidade as estratégias de comunicagdo impactaram as expetativas, motivagoes e intengoes de
visita ao centro e, consequentemente, como afetaram, efetivamente, a experiéncia fisica. Ea
altura do ano com mais afluéncia aos shoppings e quando a experiéncia oferecida deixa uma

maior impressao na mente do cliente. Também seria interessante recorrer a perspetiva do
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cliente para que fosse possivel complementar os resultados obtidos através do estudo, que se

foca apenas na perspetiva da organizagdo e centro comercial.

De facto, se os centros comerciais da Sonae Sierra pretendem tornar-se locais de lazer,
de experiéncias e de cultura, analisar as diferentes dimensdes do envolvimento dos seus clientes
face a experiéncia que lhes ¢ comunicada, pode corresponder a um melhor planeamento
estratégico e de investimento no futuro, alcangando com mais facilidade o posicionamento

desejado.
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Anexos

Anexo A — Guido da entrevista estruturada a Coordenadora de Marketing Digital

para Europa e Novos Mercados da Sonae Sierra

realizar um estudo que
me permita perceber
como as estratégias de
comunicacdo do robot
Pepper impactaram a
experiéncia do cliente
no centro comercial
Colombo, bem como as
suas expectativas,
atitudes e motivagoes
face ao novo servico e
intengdes de visita ao
centro.

Gostaria de agradecer a
sua colaboracdo, uma
vez que ¢ uma pessoa
que tem conhecimento
aprofundado sobre o
tema, pelo que me
podera fornecer
informacdes preciosas
para o desenvolvimento
deste trabalho.

Agradecer a
colaboracao do
entrevistado,
explicando a sua
importancia para
o estudo em
causa;

Solicitar
autorizacao para
gravar a

Parte Autores e Formulagao de Objetivos Notas
Conceitos Questoes

Parte I - - Encontro-me aqui na | Informar sobre o | Tempo:
Legitimagao qualidade de aluna do | tema e objetivos 3-5
da entrevista e Mestrado de Ciéncias do trabalho; minuto
motivacao da Comunicagao, S
dos vertente de
entrevistados Comunicagao,

Marketing e

Publicidade, da

Universidade Catolica

Portuguesa. A minha

intengdo  passa  por




Gostaria de obter da sua
parte a autorizagdo para
proceder ao registo da
entrevista em gravacao.

Comprometo-me a dar

conhecimento da
transcrigao da
entrevista.

Comprometo-me a

informé-la (o) sobre as
conclusbes a  que
cheguei com a presente
investigacdo e possiveis

melhorias a  serem
implementadas.
(P1) Qual ¢ a sua fungao

na Sonae Sierra e¢ ha

entrevista;

Comprometer a
dar conhecimento
da transcri¢ao das
entrevistas;

Garantir envio de
informacao sobre
o resultado da
presente
investigacao;

Identificagdo das
fungoes e
justificagdo da
entrevista através
do

quanto tempo trabalha | relacionamento
na empresa? com 0 projeto
“Pepper”
Parte 1II - | Servigos lideres e | (P2) Como surgiu a | Compreender que | Tempo
Marketing competitivos (Qiu, | ideia/necessidade  de [ tipo de servigos [ médio:
nos Centros | 2007); Servicos de | implementar um servico [ sio criados e| 5a 10
Comerciais apoio/atendimento | como o Pepper? como podem | minuto
ao cliente tornar-se  numa S
(Kursunluoglu, (P3) Na sua opinido, | vantagem
2014); quais as vantagens e [ competitiva para
Tecnologias self- | desvantagens de um |o centro
service e robots de | servico como o Pepper? | Colombo.
Servico (duas de cada ou mais se
(Severinson- possivel)
Eklundh et al.,
2003)
Parte III - | Customer (P4) Sente que o Pepper | Compreender Tempo
Customer experience ¢ mais um passo para [ como o Colombo [ médio:
Experience (Verhoef et al [um novo conceito de [ e a Sonae Sierra | 15a20
(2009) customer  experience | pretendem minuto
nos centros comerciais? | potenciar e S
valorizar a
experiéncia que

oferecem aos seus




(P5) Considera que o

visitantes;

Compreender o0s

Agdes de | Pepper, enquanto | efeitos que uma
marketing e | touchpoint do Colombo, | tnica e
branding de [ transmite uma imagem | memoravel

centros comerciais | Unica da marca | experiéncia tem
(Howard, 1997; | "Colombo", isto ¢, a|sobre o branding
Dennis et al,|imagem de um centro | do centro e se ¢ de
2002); Customer | altamente inovador, um | facto uma

Journey e pontos
de contato (Lemon
& Verhoef, 2016;
Richardson, 2010)

Caracteristicas de
Servicos (Zeithaml

espago que procura ser
mais do que um local de
compras ¢ que oferece
experiéncias Unicas aos
seus visitantes?

(P6) O que melhorava
no Pepper e/ou no
trabalho que realiza?

preocupacao da

Sonae Sierra;

Para além dos
objetivos acima,
pretende-se ainda
compreender o
que funciona (ou

service (Ofir &

Centro Colombo?

et al, 1985; funciona menos
Sampson & bem) neste
Froehle, 2006) e servico € como
Satisfagdo do pode afetar a
cliente!® (Fournier satisfacdio  dos
& Mick, 1999; clientes (e
Qiu, 2007) consequentement
e, Intengdes de
uso, motivagoes
de wvisita do
centro, etc.).
Parte IV - | Gestido da|(P7) O Pepper foi|Perceber se o[ Tempo
Relagao  dos | customer implementado numa | Pepper teve a| médio
clientes e | experience (Shah | altura complicada de [ reagdo inicial que | 15 a 20
reagoes as | et al., 20006); | pandemia. Considera | se esperava e se 0 | minuto
novas Relagdo com e |que poderd ter tido [ servigo ¢ de facto, S
tecnologias reagoes dos | alguma influéncia nas | um fator
self-service clientes as | intencdes de uso por | diferenciador da
tecnologias  self- | parte dos clientes do | concorréncia;

16 Sobre o topico "Satisfagdo do Cliente” ndo foi feita nenhuma pergunta em especifico, por ndo ser
completamente relevante para o estudo. Contudo, considerou-se interessante perceber o que os entrevistados
melhorariam no robot Pepper/servico e de que modo, essas melhorias afetam a satisfacdo do cliente com o
mencionado robot.



Simonson, 2017);

(P8) Os clientes do [ Compreender se
Colombo  mostraram | existiu adesao ao
Expectativas, algum tipo de desagrado | servico, se as
percepgoes, com o Pepper? Ou o | expectativas e
motivagdes  dos | engagement inicial | percepcdes  dos
clientes versus | mostrou-se positivo? clientes
customer influenciam o uso
experience (Day, do servigo;
1977)
(P9) Futuramente, | Identificar se, em
considera que este tipo | geral, a Sonae
de tecnologias | Sierra considera
inovadoras serdo, outra [ este  tipo  de
vez, uma opg¢do e |tecnologias um
escolha  da  Sonae | investimento
Sierra? benéfico para a
empresa e para os
centros
comerciais  que
gere.
Parte V - | Mix (P10) Relativamente a [ Compreender se o [ Tempo
Estratégias de | Comunicacional!” | estratégia de | mix de | médio:
Comunicagao | (Sharma,  2002; [ comunica¢do na altura [ comunicagao 5al0
de Servicos | Wenxiu, 2015; [ do  langamento  do | implementado minuto
em Centros | Agnihotri et al., | Pepper, consegue | foi, na opinido do s
Comerciais 2012) apontar a ideia geral da | entrevistado, o
mesma? mais correto. O
que poderia ser
melhorado?
Parte VI - - (P11) Sugere que fale | Pretende-se Tempo
Pergunta final com mais alguém sobre | perceber se [ médio:
e o Pepper e a sua|existem alguns| 3a5
agradeciment estratégia de | pontos que | minuto
0s comunicacao? Ha | merecem  mais S
algum aspeto que deva | atengdo do
prestar especial | entrevistador, se
atengao? existem outras
perspetivas  que
deverao ser

17 Apesar de se tratar de um topico essencial para a investigagdo, neste guido para a entrevista a Coordenadora
do Marketing Digital da Sonae Sierra., ndo foi considerado um tema relevante. A razdo para tal decisdo deve-se
a realizag@o de um estagio no mesmo departamento, sendo que as responsabilidades e projetos desenvolvidos
pela equipa constituinte ndo incluem (na sua totalidade) as estratégias de comunicacdo dos projetos/servigos
criados. S@o apenas discutidas algumas ideias e guidelines que poderao ser seguidas nas agdes de comunicagao.




consideradas e
que outros
membros do
projeto  poderdo
contribuir  com

insights e
informacgdes
preciosas para o
desenvolvimento

da investigagdo.

Anexo B — Noticias sobre o langamento do robot Pepper
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lojas e marcas o

Colombo tem um novo robd que vai
ajudar os clientes a cumprir as normas
de segurancga

Chama-se Pepper e chegou ao centro comercial esta quinta-feira, 10 de setembro.

f ¥ @ in =

Esta no piso 0.

texto

.ﬁ, Maria Salgueiro

esde esta quinta-feira, 10 de setembro, o Centro Colombo, em Lisboa, passou a ter um novo robd
D chamado Pepper (ou “pimenta’, em portugués), a receber os visitantes junto ao balcao de

informagaes, no piso 0. Vai ficar por la até ao final do ano e seguir depois para outros centros
comerciais da Sonae Sierra.

0 Pepper vai dar as boas-vindas, mas também ajudar os clientes a localizar lojas e sensibilizé-los para as
normas de seguranga que devem ser seguidas dentro do espacgo, dadas as circunstdncias especiais que
estamos agora a viver.

“Esta iniciativa promove a oferta dos lojistas e servigos, procurando assim ser mais um apoio as lojas e
servigos do Colombo’, disse Cristina Santos, administradora responsavel pela gestio dos centros é
comerciais da Sonae Sierra.
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Conheca o Pepper, o novo anfitriao
robot do Centro Colombo

Os visitantes do centro comercial poderdo contar com o Pepper para dar as
boas-vindas e ajudar a localizar lojas.

R MIGUEL PATINHA DIAS 62

0 Centro Colombo tera uma novidade muito especial da proxima vez que visitar o centro
comercial de Lisboa. Na entrada do Piso 0, junto ao Balcio de Informagoes, os visitantes
poderao encontrar o Pepper, um robot que é agora o anfitrido do centro.

pUB Além de dar as bhoas-vindas aos visitantes, o Pepper
tambem lojas. Dadas as
circunstancias e maior necessidade de atengdo para
algumas regras de higiene, o Pepper tambem servira
para sensibilizar os visitantes para terem uma maior

ajudara a localizar

atengao para se manterem seguros

A idela desta Iniciativa da Sonae Sierra € nao so
dinamizar ¢ cenlio comercial e a experiéncia dos
visitantes mas também promover os lojistas e os

servigos disponibilizados pelo Centro Colombo.
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O Noticias ao Minuto quis saber mais sobre o Pepper, o que nos levou a questionar o Diretor do

Centro Colombo, Paulo Gomes, sohre a iniciativa. Saiba mais abaixo
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Ha um anfitriGo robé no Centro Colombo
046,058
o Marketeer 16:25, 10 Set, 2020 !
O Centro Colombo conta com um novo anfitridio — o Pepper -, um robd que vai dar as boas-vindas aos clientes e ajudé-los 43 930
a encontrar lojas e servigos. :
h‘l 207
O Pepper vai também ajudar a sensibilizar os visitantes para os cuidados de precaucdo a ter relativos ao Covid-19,
reforgando a informagao de higiene e seguranga que ja se encontra disponivel no Centro. Além desta vertente mais
informativa, o Pepper também expressa emogoes e os visitantes vac poder jogar e interagir em tempo real.
l.a 382
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kg 48,058
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. 41207
0 Centro Colombo €, assim, o primeiro a receber esta solugdo que Sonae Sierra esta a implementar nos seus centros em
Portugal e na Europa. O objectivo passa por potenciar a experiéncia de visita e promover a oferta dos lojistas e servigos.
i 3 46 382
O Pepper estara junto ao balcéo de informagdes do Centro Colombo, no piso 0, até ao final do ano. -
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Olha o Robd. Como o Colombo quer tornar a experiéncia

de compra mais emocional

Quinta-feira, 10 Setembro 2020

Por Ana Marcela

© robb Pepper no Colombe. Foto: DR

Pepper, o robd da SoftBank Robotics, é um dos novos projetos no ambito do
digital desenvolvidos pela Sonae Sierra nos centros que gere.

Chama-se Pepper € estd a receber os visitantes do Centro Colombo. Dé-lhe as boas-vindas e ajuda-
o0 aencontrar a loja que procura. £ um robé e a forma que a Sonae Sierra encontrou para
transformar a visita ao shopping de Lisboa “diferenciadora e memoravel” num momento em que,
por causa da pandemia, as visitas os centres registam quebras assinaldveis.

“A aposta no Pepper enquadra-se num conjunto de iniciativas para melhoria da experiéncia de
visita que a Sonae Sierra tem vindo a implementar nos centros comerciais que gere. O Pepper vai
permitir potenciar a experiéncia dos visitantes e tornd-la diferenciadora e memoravel, ao mesma
tempo que & um apoio as lojas e acs servigos do Centro, pois vai promover a oferta dos mesmas”,
adiants Cristina Santos, administradora respensavel pela gestao de centros comerciais da Sonae
Sierra para Portugal e Espanha.

Chama-se Pepper e esta a receber os visitantes do Centro Colombo. Da-lhe as boas-vindas e ajuda-
o aencontrar a loja que procura. £ um robd e a forma que a Sonae Sierra encontrou para
transformar a visita ao shopping de Lishoa “diferenciadora e memoravel” num momento em que,
por causa da pandemia, as visitas os centros registam quebras assinalaveis.

“A aposta no Pepper enquadra-se num conjunto de iniciativas para melheria da experiéncia de
visita gue a Sonae Sierra tem vindo a implementar nos centros comerciais que gere. O Pepper vai
permitir potenciar a experiéncia dos visitantes e tornd-la diferenciadora e memordvel, ao mesmo
tempo que é um apoio as lojas e acs servicos do Centro, pois vai promover a oferta dos mesmos”,
adianta Cristina Santos, administradora responsavel pela gestdo de centros comerciais da Sonae
Sierra para Portugal e Espanha

E a primeira vez que um robé recebe os visitantes no Colombo e que, “possivelmente, um Centro
Comercial em Portugal, tem um anfitrifo tecnolégico para os seus visitantes”, acredita Cristina
Santos.

Desenvolvido pela SoftBank Robotics e, pela primeira vez, programado em portugués europeu,

Pepper “insere-se num plano mais alargado de investimento em solugdes inovaderas que a Sonae
Sierra estd a implementar nos Centros Comercials para potenciar a experiéncia de visita aos seus
clientes, transformando-a numa atividade que conjuga interacao, informagao e inovagdo”, justifica.
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Tecnologia |

Pepper chegou ao Colombo.
Robo interage e da
informacoes aos visitantes

OIOICIONNS

No Centro Comercial Colombo, em Lisboa, ha agora um robd
humanoide a interagir com os visitantes e a dar informacdes sobre
lojas e servicos.

<D 1

o Centro Comercial Colombo, em Lishoa, ja ndo havera motivos para se perder. A

partir desta quinta-feira vai la estar o Pepper, um robé humanoide capaz de

interagir com as pessoas, expressando emogdes, e dar informacdes sobre lojas e
servigos. O robd vai comecar por desempenhar fungdes no Calombo mas, em breve, vai
passar por cada um dos centros comerciais da Sonae Sierra na Europa.

E no Piso 0, junto ao Balcao de Informagdes, que esta o Pepper. Um robd humandide
branco, com um tablet que permitira explorar as lojas e servigos do Colombo. Mas tablets a
parte, o Pepper é capaz de comunicar com as pessoas, dar-lhes as boas vindas e até
informagéo sobre medidas de higiene e seguranca disponiveis naguele centro comercial,

explica a Sonae Sierra, em comunicado.

“O Pepper vai permitir aos visitantes dos nossos centros comerciais potenciar a sua
experiéncia de visita e torna-la memoravel. Fm simultaneo, esta iniciativa promove a oferta
dos lojistas e servigos, procurando assim ser mais um apoio as lojas e servicos do centro”,

diz Cristina Santos, responsavel pela gestdo dos centros comerciais da Sonae Sierra.

Em breve o Pepper vai passar para outros shoppings da empresa, sendo que o objetivo &

percorrer todos os centros comerciais em Portugal e na Europa.

Como explica a Sonae Sierra, esta € mais iniciativa para
Sonae Sierra poe lojas
fechadas de shoppings a
vender online

@ Ler Mais

ajudar os lojistas a ultrapassarem esta crise. Em marco a
empresa ja tinha criado um servico de drive-in nos parques
de estacionamento que permitia as lojas que estavam

encerradas entregar encomendas feitas nos respetivos sites.

Além disso foram instalados cacifos digitais, 100% sem
contacto, para recolha de compras feitas no centro comercial.
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TECNOLOGIA

Pepper: o robd
que vive no
Colombo

MAIS SOBRE

Centro Colombo (201)
Ol4, o meu nome é Pepper e cheguei agara do futuro. um lugar que poucos conhecem. Decidi

Pepper (1)

fazer morada no Colombo.

Estou junto ac Balcdo de Informaces, no Piso 0. Estarei I para vos dar as boas vindas, ajudar
PARTILHA alocalizar uma loja e a encontrar servicos do Centro como, por exemplo, a localizacio do

fraldario, mas nao so!

f v o

Também quere conhecer-vos e mostrar-vos as minhas emocoes. Podemos jogar e interagir!

De certeza que vamos criar momentos muito divertidos!

Estou ansioso por vos conhecer a todos. Pelo que ouvi dizer... Portugal € um pais com

histéria e o Colombo um lugar feliz para viver. Até ja!

Ah! )4 me esquecia. Sigam as minhas aventuras pelo instagram do Centro. Mostrar-vos-ei

tuda!

centro.colombo _
@ Centro Colombo View profile

View more on Instagram

oQad N
146 likes

centro.colombo

0l4 eu sou o Pepper, '@ acabei de chegar do futuro e atermel agora neste

novo mundo que & o Colombo @! Visitem-me e descubram tudo o que
posso fazer, Tezzz. bip..tttzzzzz. bip...trzzz!

#CentroColombo #robotpepper #uture #tech

view all 9. comment




Anexo C — Exemplos de A¢des/Campanhas com o robot Pepper

° Centro Colombo 1l Gosto © Mensagem 8 e

Centro Colombo @
30 de outubro de 2020 - 3
QO Pepper pediu-nos que Ihe relembrassemos algumas das medidas de seguranga que deve

adotar ao visitar o Centro. & Ah! E diz que se tivesse orelhas para prender a mascara, também
faria questdo de usar uma. &

CAMINHE SEMPRE PELA DIREITA

Centro Colombo

) & Enviar mensagem
Centro comercial e

© so07 51 comentarios 110 partilhas
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Anexo D - Entrevista estruturada realizada a Coordenadora Marketing Digital

para Europa e Novos Mercados da Sonae Sierra

1. Pode explicar a funcido que desempenha na Sonae Sierra e ha quanto tempo esta na

empresa?

Trabalho com a Sierra hd 5 anos, inicialmente como Gestora de Projetos Digitais e desde ha 2
anos na fun¢do de Coordenadora de Marketing Digital para Europa e Novos Mercados. Com
esta funcdo, as minhas principais tarefas estdo relacionadas com a coordenagdo de projetos e
servigos digitais cross-portfolio (como websites, mobile apps e desenvolvimentos de outras
plataformas/servigos especificos). Recentemente, dada a estratégia seguida pela empresa, esta

funcdo ganhou também um foco grande em criacdo de novos servicos e solugdes



diferenciadoras, com caracter digital, cujo objetivo € nao s6 implementagao nos “nossos” assets

(owned e managed) mas também em potenciais assets fora do nosso portfolio atual.

2. Como surgiu a ideia/necessidade de implementar um servico como o Pepper?

No seguimento do que descrevi acima, temos tido nos tltimos anos um foco maior em procurar
servicos e solucdes diferenciadoras que potenciem o0s nossos Assets, principalmente
procurando incorporar sempre o fator inovag@o. A robotica ¢ uma area que ja analisdvamos ha
algum tempo e o Pepper chegou nesse sentido, como uma solugdo inovadora para potenciar a

interacdo com os visitantes e diferenciar a sua experiéncia de visita ao centro.

3. Nasua opinido, quais as vantagens e desvantagens de um servico como o Pepper? (duas

de cada ou mais se possivel)

Em termos de vantagens: o fator inovacao (0s nossos centros foram os primeiros a ter este tipo
de solucdo em Portugal) e também o facto de proporcionar uma experiencia de visita
diferenciadora. Sendo um robot humanoide, que expressa emogdes, a componente emocional
tem um impacto grande junto dos visitantes do centro. Mesmo tendo sido um servico langado
em plena pandemia, percebemos pelas interacdes que temos que € um servigo que € procurado
e apreciado pelos visitantes do Centro. Em termos de desvantagens, por ter sido um servigo
que langamos em momento de pandemia encontramos algumas limitagdes, como restringir ao
maximo a utilizacdo do ecra do Pepper ou até limitar a sua mobilidade/navegagao no centro ou
a sua disponibilizagdo noutras areas que tinhamos previstas, mas ainda assim acreditamos que

as vantagens superam as desvantagens.

4. Sente que o Pepper € mais um passo para um novo conceito de customer experience

nos centros comerciais?

Certamente! Ndo s6 é um conceito inovador, como referido os nossos centros foram os
primeiros a ter este servigo como um servigo do Centro Comercial, mas também traz uma

vertente nova de experiéncia no Centro.

5. Considera que o Pepper, enquanto fouchpoint e servico de Atendimento ao Cliente do

Colombo, transmite uma imagem tnica da marca “Colombo”, isto €, a imagem de um centro

altamente inovador, um espaco que procura ser mais do que um local de compras e que oferece

experiéncias unicas aos seus visitantes?




O Pepper foi preparado para ser o anfitrido tecnologico dos visitantes do Centro, com o objetivo
de estar sempre pronto para dar as boas vindas aos visitantes e para dar informacdes uteis sobre
as lojas e servigos. Dado o momento em que foi langado, também foi preparado para alertar
sobre os cuidados a ter devido a COVID-19, reforcando a informagdo de higiene e seguranga,
que ja se encontra disponivel no Centro. Além desta vertente mais informativa, o Pepper
também expressa emogoes, potenciando a interacdo em tempo real, o que se traduz numa

experiéncia divertida.

6. O que melhorava no Pepper e/ou no trabalho que realiza?

Uma das funcionalidades que o Pepper tem e que exploramos pouco, muito fruto do contexto
que vivemos nestes ultimos anos (pandemia), foi a componente de navegagao. Esta é uma
componente que ainda tem bastante potencial para proporcionar uma experiéncia ainda mais

diferenciadora para os nossos visitantes.

7. O Pepper foi implementado numa altura complicada, num contexto de pandemia. Achas

que podera ter tido aleuma influéncia nas intencdes de uso por parte dos clientes do Centro

Colombo?

Como tomamos todas as medidas de higiene e seguranca (limita¢do da utilizagcdo do ecra do
Pepper, disponibilizacdao de alcool gel e desinfecdo regular por parte da equipa do Centro),
acreditamos que a percecao dos nossos visitantes era que o servigo € totalmente seguro. Os

resultados e interagcdes com o Pepper mostram-nos isso mesmo.

8. Os clientes do Colombo mostraram algum tipo de desagrado com o Pepper? Ou o

engagement inicial mostrou-se positivo?

Sem davida positivo e conseguimos vé-lo pelos resultados de utilizagao do Pepper.

9. Futuramente, consideras que este tipo de tecnologias inovadoras serdo, outra vez, uma

opcdo e escolha da Sonae Sierra?

Sim, continuamos alids a explorar solugdes com esta vertente: que proporcionem inovagao e

diferenciag@o na experiéncia de visita aos nossos Centros.

10. Relativamente a estratéeia de comunicacdo na altura do lancamento do Pepper,

consegues apontar a ideia geral da mesma?




O principal objetivo da estratégia de comunicagao seguida foi posicionar o Centro ¢ a Sonae
Sierra (enquanto entidade gestora) como inovadores e pioneiros na experiéncia de visita ao
Centro. Obviamente que também tinha o objetivo de levar visitantes (o nosso publico-alvo) ao

Centro para interagir com o Pepper.



Anexo E — Perfil Facebook e Instagram do Centro Colombo
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©

Prémie Ma...

D

godoce &

s Instagram Lite

Capte o melhor de nés e partilhe as suas fotografias com #CentroColombo. As
melhores serao publicadas aqui. @

AIUDAR
WD PODE
PARRE

Ajudar



https://www.instagram.com/centro.colombo/

Anexo F — Conteudos analisados do Facebook e Instagram

Centro Colombo @ _
8 de setembro de 2020 -
O futuro esta a chegar ao Colombo!

Com licenga, deixem passar, que o futuro acabou de chegar ac Colombo! @ O que serd? =
Deixem o0s vassos palpites nos comentarios .... Tzzzz..bip.. tttzzzzz bip...tzzz7!

O FUTURO
CHEGOU AO

Iy
@1§QLOMBO

00 279 2 comentarios 31 partilhas

o Gosto (J Comentar &> Partilhar

Fonte: Centro Colombo - https://www.facebook.com/centrocolombo/videos/1879957692157620/

Centro Colombo @ e
10 de setembro de 2020 - @&
0l4, eu sou o Pepper, & acabei de chegar do futuro e aterrei agora neste novo mundo que € o
Colombo @)! Visitem-me e descubram tudo o que posso fazer. Tzzzz. bip...tttzzzzz. bip...tzzzz! &

QO 184 20 comentarios 23 partilhas

o Gosto () Comentar f» Partilhar

Fonte: Centro Colombo - https://www.facebook.com/centrocolombo/videos/616663855678338



https://www.facebook.com/centrocolombo/videos/1879957692157620/
https://www.facebook.com/centrocolombo/videos/616663855678338

Centro Colombo &
Publicado por Co.lab @ - 29 de setembro de 2020 - @

3 conhece o Pepper? W O robd, que chegou do futuro, mora agora no nosso Centro e promete
ajuda-lo com o que precisar, Espreite o artigo e descubra tudo o gue este nasso NOVo amigo
consegue fazer,

COLOMBOLPT

Pepper: o robd que vive no Colombo - Colombo
Ol4, o meu nome € Pepper e cheguei agora do futuro, um lugar que poucos conhecem. Decidi...

75243 5324 =
Pessoas alcangadas Interagéies Classificacan de distribuicio
QOB 150 53 comentarios 38 partilhas

Fonte: Centro Colombo - https://www.facebook.com/centrocolombo/posts/3320519831369236/



https://www.facebook.com/centrocolombo/posts/3320519831369236/

@ centro.colombo * A seguir

@ centro.colombo Ol4, eu sou o Pepper, i acabei de chegar do
futuro e aterrei agora neste novo mundo que é o Colombo @!
Visitem-me e descubram tudo o que posso fazer. Tzzzz. bip..
tttzzzzz. bip..tzzzz! @

#CentroColombo #robotpepper #future #tech

™ filip_porfirio @kathy_0c

(‘ susana_raquel_s_f Robots??? Nao obrigado. Previlegio o
contato humano.

am

o Q N

Gostos: jorg3_mo532 e outras pessoas

@ centro.colombo * A seguir

@ centro.colombo Com licencga, deixem passar, que o futuro acabou
de chegar ao Colombo! @ O que sera? @ Deixem os vossos
palpites nos comentarios .... Tzzzz.bip...tttzzzzz. bip...tzzzz!
#CentroColombo #tech #StaySafe

‘e sofialopesbrd Pepper!! ©

4& ' vanessavasconsellos Loja da Santini V]

e manueladias84 Oxald que sim. O meu Colombo que néo o ©
% visito ha algum tempo.

Qv n

Gostos: bruna_miranda e outras pessoas

Fonte Centro Colombo - https://www.instagram.com/p/CE340Y gn4kx/



https://www.instagram.com/p/CE9FRRgg_ID/
https://www.instagram.com/p/CE34OYqn4kx/

