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Resumo

O mercado dos smartphones esta em constante evolugdo, com um crescente nimero de marcas
concorrentes a cada ano, oferecendo aos consumidores smartphones com precos competitivos
e caracteristicas satisfatorias. O nimero de marcas a operar neste mercado provoca nos

consumidores um sentimento de desorientacdo ao adquirir um equipamento.

As marcas de smartphones como a Samsung apresentam assim a necessidade de inovagdo, com
0 intuito de se destacarem dos concorrentes tal como a criagdo de servigos de valor
acrescentado que contribuem na fidelizagdo dos clientes, sendo que por vezes nem todas sao
conhecidas ou percebidas pelos utilizadores.

O presente projeto visa divulgar a aplicacdo Samsung Members, um servico de valor
acrescentado que a marca Samsung fornece aos seus utilizadores de smartphones, no geral

desconhecido pela maioria.

A aplicagdo Samsung Members promete ser um servico com a possibilidade de criar uma
relacdo a longo prazo com utilizadores da marca, fidelizando-os aos seus produtos e mostrando
que além de uma aplicacdo que fornece assisténcia técnica para os seus equipamentos. E
também uma aplicacdo que une os utilizadores atraves de um conceito diferenciador de rede

social.

Sustentado por uma revisdo da literatura, andlise interna e externa da marca, incluindo
concorrentes e utilizadores/clientes de smartphones, o projeto visa ativar a aplicagdo Samsung
Members através da criacdo de um evento dinamico destinado a utilizadores da marca néao
conhecedores da aplicacdo, com o intuito de criagdo de awareness para a mesma, além da

amplificacdo do evento para a populagéo geral.

Palavras-chave: Ativacao de marca, Evento, Awareness, Passa-Palavra



Abstract

The smartphone market is constantly evolving, with a growing number of competing brands
each year that offers consumers smartphones with competitive prices and satisfying features.
The number of brands operating in this market causes consumers a feeling of disorientation

when purchasing equipment.

Smartphone brands such as Samsung now have the need for innovation, to stand out from
competitors, such as the creation of value-added services that contribute to customer loyalty,

sometimes not all are known or perceived by users.

This project aims to promote the Samsung Members application, a value-added service that the

Samsung brand provides to its smartphone users, generally unknown by most.

The Samsung Members application is a service with the possibility of creating a long-term
relationship with the brand's users, keeping them loyal to its products and showing that, in
addition to being an application that provides technical assistance for their equipment, it is also

an application that unites users through its own social network concept.

Supported by a literature review, internal and external analysis of the brand, including
smartphone users and customers, the project objective is to activate the Samsung Members
application through the creation of a dynamic event directed to brand users who do not know
the application, with the purpose of creating awareness for it, in addition to amplifying the

event for the general population.

Keywords: Brand Activation, Event, Awareness, Word-of-mouth



Introdugao

O mercado tem vindo a mudar ao longo dos anos, mais recentemente devido a evolucgdo
tecnoldgica e as necessidades dos consumidores. Todas estas alteracdes levaram a que nos
encontremos atualmente numa era digital, uma era onde os consumidores tém acesso a internet
através de diversos meios, permitindo-lhes pesquisar sobre artigos que pretendam comprar,
efetuando compras ponderadas. Adicionalmente os consumidores tendem a criar relagdes
virtuais em detrimento de relagGes pessoais, sendo que a conexdo ao mundo digital desvia os

consumidores do ambiente ao seu redor. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

A realizacdo de compras ponderadas resulta da pesquisa de diversos produtos, da avaliacdo de
marcas alternativas e comparacao de precos, mas também da andlise de feedback de outros
consumidores relativamente aos produtos que se pretende adquirir. Face a isto € importante a
existéncia de consumidores fiéis da marca, que a defendam perante consumidores infiéis ou

insatisfeitos. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

A transformacéo de clientes pontuais em clientes fiéis da marca é um desafio comum para as
marcas atuais, pois implica a criacdo de uma relagé@o a longo prazo com o consumidor. Para tal,
as marcas véem-se perante o desafio de conquistar o consumidor, sendo que uma das formas é
a criacdo de servicos de valor acrescentado que vao de encontro as necessidades dos clientes
criando valor para 0 mesmo, sendo que estas podem nem sempre ser percebidas pelo cliente
(Groénroos, 1997), como é o caso da aplicacdo Samsung Members, um servico de valor

acrescentado desconhecido pelo publico no geral.

A aplicacdo Samsung Members é uma aplicacdo nativa nos smartphones da marca Samsung
que a maioria do publico desconhece, como se podera verificar na investigacao realizada. Esta
aplicacdo oferece aos consumidores a possibilidade de contactar diretamente com a marca, mas

também com outros consumidores, numa rede social Unica da marca.

Desta forma, o presente projeto tem como objetivo a criacdo de awareness para a aplicacao
Samsung Members através de uma técnica de ativacdo de marca, mais concretamente um
evento que permitira aos clientes conhecer a aplicacdo tal como incentivar a sua utilizacéo,
salientando as vantagens da mesma e todas as funcionalidades que os consumidores podem

obter com a sua utilizacéo.



A ativacdo de marca presume a personificagdo da marca, através de diversos métodos de
comunicac¢do, com o intuito de criar uma relacdo a longo prazo com o consumidor. Esta técnica
propde a criagdo de uma experiéncia que transmite ao consumidor os valores e identidade da

marca, sendo que neste caso, para a concretizacdo da mesma foi escolhido o evento.

O evento pressupde a presenca dos participantes, aproximando-os da marca engquanto incentiva
ao seu envolvimento/participacdo nas atividades propostas, isto é, o consumidor ndo assistira
apenas a um plano de comunicacdo, mas sim participara na execucdo do mesmo, 0 que

permitira uma melhor interiorizagdo do conceito.

Em suma, o presente projeto contard com a conceptualizacdo do evento “Next Galaxy”
direcionado para os clientes da marca Samsung ndo conhecedores da aplicacdo Samsung
Members. Simultaneamente é apresentado o plano de comunicacgdo do evento, através do qual
se procura informar sobre o evento com o intuito de levar a participacdo do publico. Atraves
de utilizacdo de técnicas de marketing viral procura-se atingir os nao participantes e assim

amplificar o evento e o alvo de comunicagéo.

Relativamente ao projeto, este encontra-se dividido em 4 capitulos. O Primeiro capitulo aborda a
revisdo da literatura, referindo o marketing relacional, a ativagdo de marcas e o evento, tal como
também o word-of-mouth e a experiéncia. No segundo capitulo € realizada uma analise do ambiente
interno e externo da Samsung, analisando em detalhe os servicos de valor acrescentado da marca e
da concorréncia. No terceiro capitulo aborda-se a investigacao realizada, os seus objetivos e método
utilizado e a analise dos resultados obtidos. Por Gltimo, o quarto capitulo aborda a estratégia e plano
de comunicacdo para a aplicagdo Samsung Members, tal como os objetivos de comunicacéo, o seu
publico-alvo e os meios a utilizar. Este capitulo aborda também a amplificagdo e comunicacéo do
evento tal como a descricéo e calendarizacdo do mesmo, incluindo considerages finais de forma

a analisar a eficacia do mesmo.



indice

Introducéo
Capitulo 1. Enquadramento teérico do projeto
1.1. Marketing
1.1.1.  Novo Paradigma do Marketing
1.2.  Marketing Relacional
1.2.1.  Conceito de membership
1.2.2.  Fidelizagdo
1.3. Ativacdo de Marca
1.3.1.  Marketing Experiencial
1.3.2.  Outras Técnicas de Marketing Experiencial
Marketing de Guerrilha
Marketing Sensorial
Eventos
1.3.3.  Word-Of-Mouth
1.4. Experiéncia
Modelo Sensorial (Sentido)
Modelo Emocional (Sentimento)
Modelo Cognitivo (Pensamento)
Modelo Comportamental (A¢édo)
Modelo Relacional (Identificacdo)
1.5. Ao conceito do novo paradigma do marketing
Capitulo 2. Caracterizacdo da Realidade Destinataria ao Projeto
2.1. Mercado dos smartphones
2.1.1. Samsung

2.1.2. Servigos de valor acrescentado

12
15
16
19
21
22
22
23
24
25
26
26
27
27
27
27
28
29
29
31
32



Conta Samsung
Kids Mode
Samsung DeX
SmartThings
Samsung Health
Bixby
Samsung Members
2.1.3. A concorréncia
Apple
Huawei
Oppo
Concluséo
Capitulo 3. Investigacao de Suporte
3.1. Objetivos
3.2. Método
3.2.1 Tipo de investigacédo
3.2.2. Instrumento de Recolha de Dados
3.2.3. Administracdo do Questionario
3.3. Analise de resultados
3.3.1. Concluséo
Capitulo 4. Estratégia e Plano de Comunicacéo
4.1. Enquadramento do problema
4.2. Plano de comunicacdo Samsung Members
4.2.1. Objetivos de comunicacgéo
4.2.2. Publico-alvo
Segmentacao

Targeting

32
32
32
33
33
33
33
35
35
36
36
38
39
39
39
39
39
40
42
48
49
49
50
50
50
52
53



Concluséo
4.3. Posicionamento da aplicacdo Samsung Members
4.3.1. Mensagem
4.4. |deia criativa
4.5. Meios e Técnicas a Utilizar
4.5.1. Descritivo e calendario das acoes
4.6. Plano de Comunicacao do Evento
4.6.1. Comunicacgdo Above the Line
4.6.2. Comunicacdo Bellow the Line
4.6.3. Amplificagéo do Evento
4.7. Consideragdes finais e LimitacOes
Bibliografia
ANEXO A — Questionario
ANEXO B — Localizacdo do evento (Norte)
ANEXO C — Localizagao do Evento (Lisboa)
ANEXO D - Localizacdo do Evento (Sul)
ANEXO E — Mapa do Recinto
ANEXO F — Anuncio Televisivo

ANEXO G - Publica¢bes Samsung Members

53
54
54
55
55
56
64
64
65
66
67
68
75
78
79
80
81
82
83



Indice de Figuras

Figura 1 - Fonte: Carlos Brito (2011) 13
Figura 2 - Distribuicdo de iquirentes e inquiridos por zona geografica 42
Figura 3 — Conhecedores e utilizadores da aplicacdo Samsung Members 44
Figura 4 - Respostas a questdo "Onde o cliente teve conhecimento da aplicagdo." 45

Figura 5 - Respostas a questdo "Se os clientes utilizam a aplicacdo, indica para que efeito." 46

Figura 6 - Respostas a pergunta " com que frequéncia os clientes utilizam a aplicacdo." 47
Figura 7 - llustragéo Jogo DEX 59
Figura 8 - llustracdo Jogo 1P68 60
Figura 9 - llustragcdo Jogo Note 61
Figura 10 - llustracéo Jogo Fold 62

indice de Tabelas

Tabela 1 - Percentagem de vendas por classe de preco (periodo 2018 e 2019) 29
Tabela 2 - Fonte: GFK (dados referentes ao ano de 2019) 30
Tabela 3 - Servicos de valor acrescentado da Samsung e Concorrentes 37
Tabela 4 - Distribuicdo de inquiridos por género 43
Tabela 5 - Distribuicdo de inquiridos por faixa etaria 43
Tabela 6 - Conhecedores e utilizadores da aplicacdo Samsung Members 44
Tabela 7 — Segmentacdo de utilizadores de smartphones 52
Tabela 8 - Targeting do projeto 53
Tabela 9 - Resumo das a¢bes 58
Tabela 10 - Resumo jogo DeX 59
Tabela 11 - Resumo jogo 1P68 60
Tabela 12 - Resumo Jogo Note 61
Tabela 13 - Resumo Jogo Fold 62



Capitulo 1. Enquadramento tedrico do projeto

No atual contexto caracterizado pela evolugdo da oferta, pelo dominio das tecnologias de
comunicagdo e pelo aparecimento de novas tendéncias de consumo, as empresas devem
encontrar-se em constante mudanga do mercado e das necessidades do consumidor, entendendo

como as constantes alteracdes influenciam o mercado e a forma como as empresas devem atuar.

O marketing passou por vérias alteraces, conjuntamente com a alteracdo da exigéncia dos
consumidores, culminando hoje num marketing adaptado a uma nova realidade da sociedade.
As empresas enfrentam uma concorréncia internacional competitiva, que se deve adaptar
diariamente aos consumidores no controlo da situacdo e do mercado. Desenvolver a ideia de
que, portanto, é necessario fabricar de acordo com a exigéncia e entender as expectativas do
consumidor diariamente. Atualmente, a abordagem de marketing passou por muitas mudangas,

seja em termos de definicdo seja em termos de ferramentas.

1.1. Marketing

O marketing surgiu no século XIX, mas foi apenas na década de 1960 que se desenvolveu e
muitas teorias de marketing se tornaram parte das praticas de gestdo nos negocios
(Schoenbachler et al., 1997). O papel do marketing é se antecipar e se adaptar a qualquer tipo
de exigéncia, ao oferecer produtos direcionados, fazendo parte da nocéao de troca e mercado. A
evolucdo do marketing esta intimamente ligada a evolucdo do ambiente econdmico. O poés-
guerra, quando a oferta era menor que a exigéncia, viu o surgimento do marketing de massa
em que o fornecedor erarei, ditava as regras do mercado, e o consumidor era passivo (Webster,
2002). Depois, hd o marketing segmentado que se adapta as necessidades e desejos do
consumidor. Por fim, o marketing € individualizado para oferecer produtos e servigcos
personalizados. O marketing segue o desenvolvimento das novas tecnologias: a Internet
modificou consideravelmente o marketing nas empresas, verifica-se o surgimento de um
marketing mais interativo, bem como de novas formas de marketing, como o marketing viral
ou o marketing de rua, que utilizam novas tecnologias para desenvolver contetidos (Rootman
etal., 2011).

O marketing pode ser definido como a analise das necessidades do consumidor e o conjunto de

meios de acdo utilizados pelas organizacdes para influenciar o seu comportamento (Wilkie &
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Moore, 2007). Este pretende criar valor percebido pelos clientes e adaptar a oferta comercial
da empresa aos desejos dos consumidores. Afeta toda a organizagdo da empresa, que esta
totalmente focada na satisfagdo do cliente e ndo mais no produto (Zhang et al., 2016). O
marketing consiste em delinear a oferta de um produto de acordo com a analise das expectativas
do consumidor, tendo em conta as capacidades da empresa bem como todos os condicionantes

do ambiente em que opera (Wilkie & Moore, 2012).

1.1.1. Novo Paradigma do Marketing

Criado para ajudar a empresa a vender melhor esses produtos, 0 marketing esta a passar por
transformacdes radicais nos dias que correm. O neg6cio e 0o marketing estdo a mudar da
orientacdo para o produto para a orientacdo total para o cliente. Isso significa que o marketing
atual ajuda o cliente a comprar (e ndo a empresa a vender) e, portanto, acompanha o cliente
durante todo o relacionamento com a empresa. Este desenvolvimento conduziu a uma

diversidade de defini¢bes do conceito de "marketing” de acordo com diferentes visoes.

Segundo Kotler e Setiawan (Marketing 3.0, 2010), o marketing passou por diversas fases,
influenciado pela evolugédo tecnoldgica e pelo aumento de conhecimento do consumidor,

categorizando cada uma das fases.

O autor apresenta-nos as diferentes fases do marketing sendo que a primeira fase, 0 Marketing
1.0 que ocorreu durante a era industrial, em que o objetivo das empresas era a producdo em
massa para diminuicao dos custos do produto e o foco no mesmo. Caracterizou-se pela forma
mais basica de realizacdo de marketing, focada nas caracteristicas do produto e o que as
distinguem da concorréncia, introduzindo-se assim os 4P’s do marketing: Preco, Produto,

Promocao e Distribuicdo.

A evolucdo da tecnologia e a sua facilidade de acesso deu origem ao Marketing 2.0, sendo que
o consumidor se tornou mais informado dos produtos disponiveis no mercado e a sua escolha
se tornou mais l6gica. Devido a esta transicdo, todas as vertentes do marketing se direcionaram
para o cliente, pelo fabrico de produtos de acordo com as suas necessidades e para a pratica de
precos apelativos a consideracdo do cliente, obrigando as empresas a uma segmentacdo do
mercado e a sele¢do de um publico-alvo especifico para o qual se poderédo direcionar e melhor

satisfazer.



Entrando na era do Marketing 3.0, esta é considerada a etapa em que o marketing se direciona
para os valores morais do cliente, na personificagdo da sua marca segundo os ideais do seu
publico-alvo. Esta fase do marketing mantém-se direcionada para o cliente, a semelhanca da
fase anterior, no entanto, recorre as aspiragdes, missdes e valores com o qual o cliente se
identifica, levando as empresas a uma maior consciencializacdo a nivel de justica social e

ambiental.

Considerando a evolucgdo da tecnologia e do mercado surgiu o Marketing 4.0, isto é, a transicao
para 0 mundo digital, no qual Kotler explica como as empresas poderdo tirar melhor proveito
das plataformas digitais para amplificar o seu negécio.

Atualmente o marketing dirige-se gradualmente a entrar numa vertente maioritariamente
emocional e na criagcdo de um vinculo com o cliente, na sensac@o de pretensa que o cliente
podera ter relativamente a marca assumindo uma boa realizacdo e execucdo do plano de

marketing da empresa.

Kotler (2001) considera que o mercado inclui aspetos e variaveis que vao além da venda, como

as pessoas, lugares, ideias, experiéncias e organizacoes, tudo pode ser transacionado.

Intuitivo por concecdo, o marketing combina a mensagem/causa certa com a pessoa certa.
Encontrar alguém que tenha uma conexao pessoal com o seu produto, servigo ou causa de uma
forma que seja discreta e convidativa. O marketing pode ser tdo simples quanto networking
num evento ou tdo complexo quanto uma campanha global multimilionaria que integra
imprensa e redes sociais, entregando uma mensagem especifica com um objetivo unificado.
Alguns dos melhores resultados de marketing vém das iniciativas mais simples sendo que

manter as coisas simples as vezes € a melhor estratégia.

Segundo Darroch et al. (2004) a defini¢cdo do marketing varia consoante o ambiente e a reacao
a esse mesmo ambiente, deste forma, sendo que os autores defendem que a definicdo do
marketing foi sendo alterada ao longo dos anos devido as alteracfes do ambiente, das

necessidades dos consumidores e do mercado.

Ja de acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing foi influenciado ao longo dos anos por

diversos fatores tal como:

- Tecnologia de informagdo na internet. Dado o mercado se encontrar numa era de
informac&o, possibilita a marca a direcionar comunicagdes para publicos especificos e

ajustar a sua forma de comunicacgao;



Globalizagdo. Com o aumento de facilidade de transporte e envio de bens de todo o
mundo, os consumidores tém agora a possibilidade de adquirir produtos de qualquer
parte do mundo, muitas vezes a valores visivelmente inferiores;

Desregulacéo. Alguns paises detém indlstrias desreguladas de forma a aumentar a
competicdo, relativamente a competitividade de precos;

Privatizacdo. Certas empresas publicas foram sendo tornadas privadas ao longo dos
anos de forma a aumentar a eficiéncia das mesmas;

Aumento da Competicdo. Com o aparecimento e aumento de marcas genéricas, marcas
tradicionais deparam-se com uma competicdo exigente pela atencdo e preferéncia dos
consumidores, tentando direciona-los para a qualidade dos seus produtos, além do preco
dos mesmos;

Convergéncia da industria. Com os limites a desvanecer entre as marcas, estas optam
por procurar oportunidades noutras industrias, novas formas de obtencéo de valor e
quota de mercado;

Transformacéo do mercado. As alteracdes no mercado levaram a que as marcas operem
no mercado online e nas vendas deste modo, tal como também a inovacdo da
comunicagdo com o consumidor, aumentando também a experiéncia do consumidor, as
marcas sdo obrigadas a operar além da venda tradicional, mas sim adotar 0s seus
métodos a nova era digital e de experiéncia;

Desintermediacdo. Com o aparecimento de lojas online e, consequentemente, 0
aumento das vendas sem a sua realizacdo por meio de retalhistas, a reacdo dos mesmos,
ao longo do tempo foi de adesao a esses mesmos mercados online de forma a conservar
0 seu poder de venda;

Poder de compra do consumidor. O aumento da atuacdo online das marcas, gera uma
nova possibilidade para o consumidor, de analisar os produtos com maior facilidade
nas suas caracteristicas e precos, aumentando o seu poder de compra e de decisdo da
aquisicao de bens e servigos;

Informacéo dos consumidores. Em adicdo ao referido anteriormente, os consumidores
sdo atualmente mais informados. Esta abundancia de informacéo para o cliente permite
ao mesmo categorizar marcas mediante as pesquisas realizadas ou até mesmo feedback
de outros utilizadores relativamente aos produtos que pretende adquirir;

Participacéo dos consumidores. Devido nos encontrarmos na era digital da informacao,
o feedback influéncia a compra de outros consumidores e tem um grande peso nas

vendas das marcas. A atuacdo das marcas eve também adaptar-se a esta realidade,
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incluindo os seus consumidores na projecdo de produtos e campanhas, originando na
sensacdo de pertenca dos consumidores;

- Resisténcia dos consumidores. Devido ao aparecimento de mais marcas no mercado,
pouco diferenciadas nos seus produtos entre si, tal origina uma diminuicao na lealdade
do consumidor e consequentemente, 0 aumento de procura com base no valor de

aquisicgéo.

(Kotler & Keller, Marketing Management, 2012)
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1.2.  Marketing Relacional

Como verificado anteriormente, 0 marketing tem sofrido diversas altera¢cbes com a evolucao
do mercado e dos seus consumidores. Devido a estas mesmas alteragdes nos dirigimos agora
para o0 Marketing Relacional, e para a intencéo de criar uma ligagdo com o consumidor a longo

prazo, contrariamente ao marketing transacional.

Desde a publicacdo do artigo de Berry, no ano de 1983, que o termo marketing relacional tem
sido o assunto de relativamente numerosos trabalhos que estudaram principalmente a transicdo
do marketing transacional baseado na competicao, no conflito e na independéncia dos parceiros
para um marketing relacional direcionado para a cooperacdo multua e baseado na
interdependéncia das partes a longo prazo. Durante a Ultima década, este termo experimentou
uma exploséo meteorica tanto no mundo académico como no mundo da gestdo. Poucos anos
depois, foi retomado por vérios autores em diferentes campos de aplicacdo, como relacGes entre
empresas, relagdes internas e relacbes empresa/consumidor. Este termo foi definido por Berry

(2002) como sendo a atracdo, manutencao e evolugdo do contato com o cliente.

Harmeling e colaboradores (2015) estabelecem uma observacdo semelhante para a definicdo
de marketing relacional, quando mencionam que o Relacional consiste num processo de trés
etapas (atracdo, manutencdo e desenvolvimento). O marketing relacional é mais
frequentemente definido como tendo por objetivo estabelecer, desenvolver ou melhorar o
relacionamento comprador e marca. 1sso significa que o vendedor ndo deve ficar satisfeito em
estabelecer um relacionamento, mas esse relacionamento tera que ser desenvolvido, mantido e

melhorado com o tempo.

Numa busca por entender a definicdo do marketing relacional, os autores Moller e Halinen
(Moller & Aino, 2000) defendem que importa entender as suas origens, por isso, baseando-se
em teorias e artigos seus anteriormente publicados (Halinen 1994, Moller 1992, 1994) autores
tais como Brodie et al. 1997, Coviello et al 1997, Gummesson 1996, Morgan & Hunt 1994 e
Mattsson 1997, os autores concluiram que o marketing relacional emergiu de diversas
vertentes, nas quais foi sempre aplicada uma enfase de relacionamento com o cliente, tal como
o Marketing Organizacional, Database Marketing e Marketing Direto, Marketing de Servicos

e a Gestdo de Canais de Distribuicéo.
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Segundo Kaotler e Keller (Marketing Management, 2006 12 edicdo, Prentice Hall) o marketing

relacional baseia-se na criagdo e desenvolvimento de relacfes (econémicas, técnicas e sociais)

entre clientes, distribuidores e fornecedores. Situando o marketing Relacional num novo

paradigma, considerando-o o “marketing com objetivo de conciliar a complexidade das

atividades de marketing” (p.17)

Carlos Brito (Brito, 2011) analisa o marketing relacional quando comparado com o marketing

transacional, referindo que ndo existe um modelo mais certo que o outro, mas sim, mais

apropriado para cada tipo de empresa, sendo que deve existir uma andlise das necessidades da

empresa de forma a determinar qual a vertente do marketing para o qual a empresa se deve

direcionar.

MARKETING
TRANSACCIONAL

MARKETING
RELACIONAL

Cliente médio ]

GERIR
RECURSOS
Produto mais estandarizacao

Promocao e distribuicao mais
massifidas

 RESULTADOS |

Vendas
Economias de escala e gama
Quota de mercado

—

Cliente individual

—

Produto mais customizado
Promocao e distribuicao mais
individualizada

GERIR
RELACIONAMENTOS

)

—

Fidelizacao dos cliente
Lifetime valvue
Carteira de clientes

Figura 1 - Fonte: Carlos Brito (2011)

Os autores Atul Parvatiyar e Jagdish N. Seth (Parvatiyar & Seth, 1998) no seu artigo

apresentam-nos uma comparacao entre marketing relacional e relacionamentos de marketing,
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entendendo que nao se trata de sindnimos, sendo que diferem na sua natureza, isto é, marketing
relacional ndo se “preocupa” com as relagdes de marketing, dado que elas existem ao longo de
todo o processo de marketing seja ele relacional ou tradicional, nas relagdes com distribuidores
e relagdes internas, enquanto o marketing relacional se foca na criacdo de uma relagdo com o
cliente de longa duracdo. Os autores defendem que o marketing relacional tem o potencial de
se tornar um paradigma dominante de orientacdo de marketing. Defendendo assim:

“O marketing relacional é um processo continuo de envolvimento em atividades e programas
cooperativos e colaborativos com clientes imediatos e utilizadores finais de forma a criar ou

’

aumentar o valor economico mutuo, a um custo reduzido.’
(Parvatiyar & Seth, 1998, p. 8)

Ja Bogmman, na sua anélise de variados autores apresenta algumas defini¢des do marketing de

relacionamento, de entre os quais se pode distinguir:

- Segundo Kotler, o marketing relacional trabalha em conjunto com o cliente de forma a
empresa fornecer os produtos e servi¢os que o mesmo valoriza, ndo apenas aqueles que
a empresa, por si s6 percebe do consumidor; E um trabalho realizado entre o comprador
e 0 vendedor em tempo real, pressupde a comunicacdo continua; Reconhece que 0s
padrdes de compra estdo dependentes da fase da vida do consumidor, ndo analisando o
cliente como uma organizacao pessoal. Apud Bogmann (2000)

- Segundo Stone & Woodcock o marketing relacional identifica o cliente
individualmente utilizando técnicas e processos de marca de forma a criar uma relacéo
duradoura com o mesmo e 0 mesmo se prolongar ao longo de varias transacgoes,
administrando o relacionamento que obtém em beneficio dos seus clientes e empresa.
Apud Bogmann (2000)

- Segundo McKenna, trata-se de um processo continuo de aprendizagem da marca
relativamente ao seu consumidor sendo que o maior grau de lealdade ocorre quando o
consumidor vé os seus problemas resolvidos pela marca de forma imediata. Apud
Bogmann (2000)

- Ainda segundo Berry e Parasuraman, existem 3 niveis de relacionamento com o
consumidor, sendo o primeiro um incentive a compra baseada no pre¢o do produto ou
servico, o Segundo um incentive atraves de uma criagdo de lagos sociais com o

consumidor e o Terceiro, sendo que 0 mesmo se baseia na criagdo de bases estruturais
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além das sociais e financeiras, que se baseia na tecnologia e ndo dependem da formagéo

do relacionamento por parte dos funcionarios. Apud Bogmann (2000)

1.2.1. Conceito de membership

Associado ao marketing relacional, existem diversas formas de criar relacfes de longa duragéo
com os consumidores. Antes de podermos analisar quais as formas que poderado ser utilizadas
para esse mesmo fim, iremos apurar o “conceito de pertenga” do cliente face a marca, isto €, 0

conceito de “membership®”.

O conceito de membership € muitas vezes utilizado pelas empresas aquando da criacdo de uma
aplicacdo ou um novo servico de utilidade continuada para o consumidor, ou seja, um servico
que se mantenha em utilizacdo por parte do consumidor ainda que o mesmo nao tenha
consciéncia disso, tal como cartdes de fidelizacdo ou de pontos. Por outro lado, o cliente obtera
um sentimento de pertenca se a empresa mantiver um relacionamento com o mesmo,

bidirecional, no qual a palavra do consumidor importa.

Ahearne, Bhattacharya & Gruen (Ahearne, Bhattacharya, & Gruen, 2005) defendem que o
consumidor procura criar relagfes a longo prazo com empresas que melhor expressam as suas
caracteristicas individuais e afiliacbes sociais. A forma como a marca € percebida pelo
consumidor pode resultar numa relagdo com o mesmo ou até mesmo uma néo-relacdo. White
e Dahl (White & Dahl, 2006) acrescentam que o consumidor podera ter necessidade de se
conectar com os seus grupos de referéncia, o que possibilita o word-of-mouth? no que toca as
marcas, mas que o contrario também podera decorrer, isto é, a necessidade do consumidor de
se desassociar de certos grupos de referéncia que ndo considera que o representem enquanto

individuo.

Segundo o estudo de Becky, Chapam e Palmatier (Becky, Chapman, & Palmatier, 2015)
defendem que existem diversos fatores que influenciam a lealdade dos consumidores as marcas
e, consequentemente, a sua adesdo a programas de fideliza¢do, indicando que as marcas

deverdo sempre analisar os padrdes socioecondémicos dos publicos ao qual se dirigem.

! Da lingua inglesa. Membership em traducdo direta significa Filiagdo/Associagdo, no presente caso o seu
significado é associado a relagdo entre o consumidor e a marca.
2 Da lingua inglesa. Word-of-mouth traduz-se diretamente no ato de passa-palavra entre os consumidores.
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Por outro lado, os autores Thomas Gruen, John O. Summer e Frank Acito (Gruen, Summer, &
Acito, 2000) com o seu estudo defendem que existem 3 possiveis resultados de um projeto de
membership de uma empresa, Retencdo, Participacdo e Coproducgéo, provenientes do
comprometimento do consumidor com a empresa, sentindo necessidade de a acolher e defender

perante outras.

Em suma, o conceito de filiagdo (membership) vem sempre associado ao marketing relacional,
dado que pressupde uma relacdo em ambos os sentidos, entre a marca e o consumidor durante
um longo periodo de tempo, provocando no consumidor um sentimento de pertenca e de

cooperagéo.

1.2.2. Fidelizagao

O Membership e a Fidelizacdo sdo termos usualmente utilizados em conjunto, dado ambos
fazerem parte do marketing relacional e portanto, no relacionamento a longo prazo entre a
marca e o consumidor. Tendo sido anteriormente abordado o tema de Membership (do
sentimento de pertenca do consumidor), abordamos agora o tema da Fidelizacdo, sendo que o

primeiro se entende como um dos resultados da ac¢éo do segundo.

Trata-se de um processo a longo prazo, é necessario conhecer o cliente, tomando conta de todas
as suas necessidades e desejos, e utilizando toda essa informacéo para criar um relacionamento
de confianca estabelecendo facilidades e criando barreiras para 0s concorrentes, cujo

relacionamento com o cliente necessitaria de comecar do zero.

O conceito de lealdade aparece imensas vezes associado a fidelidade, porém tratando-se de um
assunto distinto, embora relacionado. Segundo o autor Solomon (2008), a lealdade trata-se de
uma repeticdo de comportamento do consumidor. Em que, o mesmo cliente faz
conscientemente a mesma compra na mesma marca diversas vezes. A lealdade esta ligada a

preferéncia do consumidor, que ja tem as suas bases fundamentadas.

Existem algumas empresas que tém o compromisso com o consumidor, no sentido de o
colocarem em primeiro lugar e de ser fiel ao mesmo em todas as suas decisdes. Este tipo de
lealdade pode originar a fidelizagdo dos consumidores, pois, compromete 0 mesmo ao seu

proprio compromisso.
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Bogmann (2000) apud Aurélio Buarque de Holanda Ferreira menciona que, num conceito
empresarial, um cliente que é fidelizado é o que tém um consumo frequente, escolhendo
consequentemente os mesmos produtos e/ou servi¢cos da mesma empresa. Referido, ainda pelo
mesmo autor, um cliente que é fidelizado, tem sempre a necessidade de voltar a mesma
entidade, quando tem necessidade de adquirir algo, por estar satisfeito com os seus produtos

e/ou servigos.

As empresas que oferecem um relacionamento de confianga com os seus clientes, conseguem
ter uma maior probabilidade de fidelizar os mesmos. As entidades devem de ver o processo de
fidelizacdo como algo continuo de conquista de lealdade, a fidelizagdo € vista como um
processo a longo prazo, em que 0s consumidores amontoam compras da mesma marca que sao
baseados em estimulos proporcionados pela mesma (Feng, Zhang, & Tang, 2010). Empresas
que conseguem obter consumidores fiéis, obtém um diferencial competitivo que Ihes assegura

a sobrevivéncia.

Segundo Kaotler (Marketing Management, 2001), existem diferentes categorias de fidelizacao:
Fieis Convictos; Fieis Divididos; e Infiéis. A empresa tem que estudar as diferentes categorias
de fidelizacdo, com a intencdo de que os seus clientes fiéis convictos, que sdo 0s consumidores
que adquirem todas as suas compras no mesmo local, tenham a precesséo dos seus pontos fortes
dos seus produtos e/ou servigos; Nos clientes que sao Fieis Divididos, sdo os consumidores que
sdo fieis a mais do que uma marca, sendo estas as marcas que 0S mesmos reconhecem como
mais competitivas entre si; E por fim, os clientes Infiéis, que sdo os clientes que ndo tem
nenhuma fidelizagdo com nenhuma marca ou organizacdo, o que os leva a deixar a marca e 0s
seus produtos e/ou servigos, para procurar uma outra e quais sdo 0s pontos fracos que existem

e devem de ser retificados.

As organizacgdes que pretendem fidelizar e/ou conquistar consumidores devem de ter a especial
atencdo ao nivel da satisfacdo do consumidor para com 0s seus servigos e produtos que
comercializam, e ndo devem ter como garantido que um cliente que ja € fidelizado a empresa
estd garantido e devem de incentivar os mesmo a passar o feedback. (Administracdo de

marketing: Anélise, planeamento, implementacdo e controlo, 2006).

Posteriormente, em 2017 o autor volta a referir os seus clientes fiéis e infiéis, referindo que
criam um paradoxo necessario no marketing relacional, sendo que as marcas necessitam de

ambos os clientes na nova era em que o marketing se encontra.
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O autor baseia este paradoxo no facto de as marcas se encontrarem constantemente dependentes
dos seus consumidores e no feedback que os mesmos apresentam sobre a marca na internet, ou
até mesmo no word-of-mouth junto de familia e amigos. Este acontecimento € considerado pelo
autor como a Defesa da marca, sendo que para a sua existéncia a marca necessita de ambos 0s

consumidores.

O autor assinala que € necessario existir feedback negativo por parte de consumidores infiéis
de forma que os autores fiéis intervenham para defender a marca, com a inexisténcia de autores
infiéis a marca poderd cair no esquecimento pois poderd resultar numa inexisténcia de
referéncias a marca. A empresa devera analisar constantemente o nimero de clientes fiéis e
infiéis de forma a manter um equilibrio e usufruir da a¢do de “word-of-mouth”, especialmente

online. (Marketing 4.0, 2017)
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1.3. Ativacdo de Marca

Entende-se por ativacdo de marca a implementacdo de a¢6es em torno de uma marca, com 0
objetivo de promover e comercializar os seus produtos. A ativacdo de marca é, por isso, a
personificacdo da mesma. A ideia é despertar o interesse, provocar e estimular o ato de compra
e depois fidelizar o consumidor. Trata-se principalmente de destacar os valores distintos da
marca por meio de um mix de operacdes. Os resultados esperados sdo, obviamente, uma acao

envolvente por parte do cliente ou um envolvimento direto, como vendas.

A criacdo de uma marca € a fase terminal de um processo. Implica os recursos de uma empresa
e de todas as suas funcgdes, ao servico de uma intencdo estratégica: criar uma diferenca, a Gnica
maneira de a empresa se desmarcar dos concorrentes, mobilizando todas as suas fontes internas

de valor acrescentado.

A marca é diferente do produto, pois estabelece um relacionamento. Trata-se de uma troca de
bens incorpdreos entre os consumidores e o produto. Considerando como produto, a empresa
que o fabrica, o que o artigo comercializando como sendo a marca. Enquanto os produtos ndo
apresentam uma personificacdo propria, a marca atribui significado e fala pelos mesmos. O
produto tem um ciclo de vida, a marca nao. Por isso a marca é o maior bem que a empresa pode
ter. (Kapferer, 2000)

Considerando a saturacdo do mercado relativamente a anincios e comunicacfes sem qualquer
apelo emocional ou sensorial, os consumidores poderdo sentir um cansaco associado ao
excesso de informacdo. Com este cenario, marcas com o qual o consumidor melhor se
identificar, passam a ser o foco do mesmo, eliminando o ruido das restantes marcas, atingindo

assim, um maior nivel de conforto

A Ativacdo da Marca, € um conjunto de acBGes de promocdo de vendas que esta presente no
Mix de Comunicacéo, transportando o consumidor para uma experiéncia real que se converte

na compra. Seja no ponto-de-venda, rua, bares, no seu lazer, entre outros.

Concretamente, a ativacdo da marca envolve o langamento de uma campanha de ativacdo com
0 objetivo de desencadear uma agdo. Podem ser atividades que permitem a degustacdo de um
produto em varios pontos de venda, a distribuicdo de amostras ou uma promogéo. O principal

objetivo € criar contacto direto com o consumidor.
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Trata-se de envolver os consumidores num nivel emocional e leva-los a agir. A ativacdo da
marca € um "termo" relativamente novo na industria, existe ainda muito debate em torno da
definicdo exata de ativacdo de marca. De um modo geral, trata-se de dar vida ao espirito das
marcas. O objetivo da ativagdo de marca é tornar as marcas ativas nos seus mercados,
construindo a sua reputacdo junto com os resultados. Mais fundamentalmente, a ativacdo da
marca contribui para criar confianca entre o cliente, a sociedade e a marca. Importa ressalvar

que a conviccao € um dos principais fatores para criar lealdade entre consumidores e marcas.

Os autores Saeed et al. (2015) defendem que a ativagéo difere da publicidade tradicional no
ambito que a publicidade se baseia na criacdo de promessas enquanto a ativacdo de marca
cumpre as promessas ao consumidor. Os autores acrescentam ainda que a maioria da
informacdo nas campanhas comerciais ndo é relevante para o consumidor, tornando-se assim
uma perda de tempo percebida para 0 mesmo. Por outro lado, a ativacdo de marca envolve o
consumidor com informacéo de produto através de experiéncias, sendo estas mais memoraveis

e a sua transmissdo mais agradavel para o cliente.

Considera-se que uma ativacdo da marca foi corretamente implementada quando a marca é
entendida pelo consumidor como valor acrescentado para a sua vida. Quando a marca é gravada
na mente, como um negocio com o qual pode contar ao invés de vender apenas um produto ou
servigo, ela torna-se uma marca que se mantém genuina por meio de emogdes e recordagoes.
Qualquer campanha, experiéncia ou evento que permite a uma marca interagir diretamente com
0 consumidor com a intencdo de construir lealdade a marca e uma comunidade em torno dos

produtos e servicos da marca € considerado como ativacdo da marca.

Cada vez mais as pessoas desconfiam do modelo tradicional de publicidade, que se baseava
em destacar os pontos de venda exclusivos do produto ou servico. Uma agéncia de ativacao de
marca concentra-se em criar um relacionamento genuino entre a marca e o consumidor, em vez
de apenas destacar o produto ou servico. Isto geralmente é obtido utilizando tecnologia

experiencial para criar experiéncias de marca imersivas para os consumidores.

Os autores Ranaweera e Gunawardane (2020) defende que no mercado das telecomunicacdes,
uma estratégia de marketing experiencial, sendo esta de ativacdo de marca, é uma estratégia
com maior possibilidade de sucesso na implementacao da ideia para o consumidor, dado que
0s consumidores se preocupam mais com caracteristicas dos equipamentos, trata-se de uma

estratégia que permite de uma forma diferente, demonstrar essas mesmas caracteristicas.
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1.3.1. Marketing Experiencial

Tendo analizado anteriormente o marketing Relacional como sendo o objetivo do projeto,
sendo que 0 mesmo procura obter uma relacdo a longo prazo entre a marca e o consumidor,
analizaremos também de forma breve o Marketing Experiencial, sendo que proveniente deste
é atécnica de ativacao de marcas anteriormente referida, que provocara mudangas a curto prazo

e servird como técnica para criacdo de awareness para a aplicacdo Samsung Members.

Enguanto Kotler, como verificado em capitulos anteriores referia que a nova era do marketing
seria a era do marketing relacional, Schmitt (1999) defende que esta seria a do marketing
experiencial, sendo que a compara igualmente ao marketing tradicional como sendo
diferenciadora, com base no contacto com o consumidor. Desta forma, o autor defende que o
marketing experiencial assenta no cerne na experiéncia do consumidor, devendo considerar-se
que os clientes sdo movidos por aspetos emocionais e racionais, devendo as taticas e

procedimentos de uma acgao experiencial serem diversos e multifacetados.

Apesar do marketing ter como base a comercializacdo de bens e servigos, Pines e Gilmore
(Apud Kotler (2003), afirmam que este devia centrar-se na comercializacao de experiéncias ou

relaciona-las aos bens e servicos.

Na mesma linha, Kotler (2003) acrescenta, que as empresas necessitam de oferecer servigos

gue garantam um experiéncia e desafios memoraveis aos clientes.

Oliveira (2005) apresenta 0 Marketing Experiencial como o confronto que o cliente tem com
uma experiéncia emocional com a marca e particularidades da mesma, seja esta oriunda da

experimentacdo do produto, seja por outras praticas da marca.

Para Schmitt (2003) o Marketing Experiencial € apenas uma questdo semantica, isto €, pode
ser entendido como um didlogo entre a marca € 0 seu consumidor, onde 0s principios das
marcas sdo destacados e cooperam para a criacdo de memorias capazes de gerar uma relacao

duradoura entre ambos o cliente e a marca.

O objetivo do marketing experiencial é criar estimulos diferentes para os consumidores, como
prazer e entretenimento, resultando num comportamento de compra ativo dos consumidores,
oferecendo aos consumidores informacges suficientes para que os consumidores tomem uma

decisdo durante a sua experiéncia de compra, juntamente com a criacdo de experiéncias
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inesqueciveis. Todas essas experiéncias vividas pelo consumidor criam vinculos que levam ao
word-of-mouth positivo e a fidelizacdo do cliente, o que se traduz no aumento das vendas.
Outro beneficio do marketing experiencial é que uma empresa é capaz de cobrar pregos mais
altos porque os clientes comegam a pagar por uma experiéncia Gnica e nao por um produto ou

Sservigo em si.

Entendemos assim que, 0 sucesso experiencial passa entdo pela integracdo, ja que ao reunir o
meio, o produto e a marca é possivel conduzir o Marketing Experiencial para além do simples
contacto com o cliente. A concretizacdo da mensagem de forma consistente nos seus diferentes
niveis leva a que o consumidor tenha uma experiéncia melhorada, aumentando assim a
possibilidade do consumidor vir a desenvolver uma ligacdo duradoura com a marca (Schmitt
B. H., 2003).

1.3.2. Outras Técnicas de Marketing Experiencial

Ap0s a andlise da ativacdo de marca e da sua base, o0 marketing experiencial, focamos agora
outras técnicas de ativacdo de marcas que poderdo ser utilizadas para o objetivo proposto do

projeto e, por vezes, utilizadas em simultdneo com a ativacao de marcas.

Desta forma, entendemos que os eventos, marketing de guerrilha, marketing sensorial sdo as
técnicas que comunicacdo com igualmente maior impacto numa abordagem de marketing

experiencial e, como tal, iremos desenvolver um pouco cada uma deles e em que consistem.

Marketing de Guerrilha

O Marketing de Guerrilha entende-se como uma forma de diferenciagdo na comunicagédo, que
permitiu as empresas mais pequenas e com menor capacidade de investir em comunicacao,
conseguirem comunicar e chegar aos seus publicos de forma diferenciada. A esséncia do
marketing de guerrilha é a utilizacdo apropriada de técnicas que assumem o papel fundamental
de uma campanha, recorrendo a ferramentas variadas sendo que, 0 sucesso das técnicas se deve
a eliminacdo de armas que falharam ou desviaram-se do alvo pretendido, contornando a

situacdo com a eleicdo de técnicas mais apropriadas (Levinson, 2007).
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Esta € uma forma de marketing que, respeitando os principios do marketing tradicional, com a
identificacdo dos publicos e das suas necessidades proporcionando-lhes solugdes para elas,
recorre depois a acOes diferenciadas do marketing tradicional, obtendo resultados mais
satisfatorios, com investimentos inferiores. O marketing de guerrilha defende ndo serem
necessarios grandes investimentos monetarios nas agdes, mas sim, apostar mais tempo, energia,

informacdo e imaginacao para estruturar uma campanha (Levinson, 2007).

Esta técnica, expde variadas vantagens, uma delas é o custo inferior aos dos média tradicionais.
Para além disso, as campanhas publicitarias precisam de um tempo razoavel para o
desenvolvimento, planeamento, compra de média e execucdo. Enquanto para a
operacionalizacdo de accOes de guerrilha ndo é necessario muito tempo, pois sdo relativamente
inferiores e envolve menos producdo. O Marketing de Guerrilha, de uma forma criativa,

estimula o consumo e desenvolve a consciéncia da marca na mente do consumidor.

Ao promover uma forma basica de comunicacdo, as a¢es de guerrilha proporcionam uma
maior participacdo dos consumidores. Essa interacdo promove um didlogo, distinto no que

sucede uma mensagem unilateral dos meios tradicionais.

Marketing Sensorial

Entende-se por marketing sensorial, uma técnica do marketing cujo proposito é o estimulo dos
sentidos, afetos e comportamentos dos consumidores, criando motivagdes inconscientes que
irdo formatar e definir a compreensao dos consumidores sobre aspetos abstratos dos produtos,

como a personalidade da marca segundo Krishna (2011).

Também segundo Hultén (2009) o marketing sensorial é também uma ferramenta que permite
a marca transmitir em certa medida a sua personalidade através da adocdo de estratégias e
expressdes sensoriais gque apelam a um ou mais sentidos, permitindo que o posicionamento da

marca na mente do consumidor seja mais profundo e individual.

Segundo o mesmo autor, as emocdes causadas pelos sentidos, sdo entendidas como
fundamentais no processo de decisdo, dado que as sensac¢fes tendem a causar impacto na mente

do consumidor.
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Eventos

Um Evento trata-se de um episodio que concentra varios individuos no mesmo local, com

propositos em comum. A sua principal finalidade é atrair a atencéo do publico para algo.

Isidoro et al., (2014) defende que os eventos séo eficientes ferramentas de comunicagéo, que
conseguem gerar impactos positivos para as organizagdes e para 0S Seus parceiros,

patrocinados, clientes e para a comunidade local onde os mesmo se realizam.

Desta forma, a organizacdo de um evento € hoje um processo de grande responsabilidade,
devendo as equipas serem composta por pessoas com competéncias na area da comunicacao
dos eventos que passa pelo estabelecimento de uma relacdo com os media e marcas, através da
gestdo das ferramentas mais tradicionais como as newsletters, as mais recentes que

encontramos no meio digital.

Segundo Isidoro et al. segue a definigdo “0 evento ndo € mais do que uma atividade de
marketing pela sua capacidade de reunir a empresa aos potenciais consumidores num
ambiente interativo atraves de um acontecimento que evoca o interesse das pessoas, criando

um ambiente de relagédo.”
(Isidoro, Saldanha, & Simdes, 2014).

Desta forma, dadas as caracteristicas de envolvéncia dos eventos e as naturais experiéncias que
proporcionam, levam a que esta seja uma ferramenta muito eficiente no que diz respeito a

comunicacdo em marketing experiencial.

O grande desafio na realizacdo de um evento, é conseguir 0 maior nimero de publico para
assistir ao mesmo. Para a realizacdo bem executada de um evento € necessaria uma correta
definicdo do publico-alvo de forma que a que o evento se enquadre a audiéncia desejada. Além
do planeamento do evento, a divulgacdo do mesmo é igualmente importante uma boa
divulgacédo do evento de forma a despertar o interesse do publico-alvo para a sua participacao.
Relativamente a mensagem, esta necessita ser clara e que responda a diversas questdes, das

quais irdo elucidar o interesse ou ndo interesse do potencial publico.

Os eventos sd@o 0 mais comum na sociedade, sendo que de forma geral, os individuos se sentem
atraidos para eventos, quer estes sejam de carater sociocultural, festividades e institucional. O
principal motivo que atrai as pessoas a realizagdo de eventos € a interacdo social, € a ligacdo

entre a comunidade e as pessoas, é a quebra da rotina do quotidiano.
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1.3.3. Word-Of-Mouth

O “Word-of-mouth”, ou mais frequentemente intitulado como “Passa-Palavra”, refere-se a
habilidade que uma mensagem tem de ser multiplicada, principalmente pelas redes sociais. A
importancia e criatividade dessa mensagem sao aspetos decisivos para a decisdo do publico-
alvo. Os individuos que participam na agdo transmitem a mensagem para 0S Seus contactos,

que por sua vez, repassam para outros individuos e assim por diante.

No seguimento da teoria de Kotler (2001; 2006; 2017) a criagdo de um relacionamento a longo
prazo implica o envolvimento de clientes fiéis a marca, ou seja, clientes que apoiam a marca e
a defendem perante clientes infiéis, sendo que habitualmente esta acdo acontece por meio de

word-of-mouth. Desta forma, a analise desta mesma a¢édo torna-se essencial para o projeto.

A instrumentalizacdo do word-of-mouth é a base do marketing viral, por isso entendé-la ¢é
essencial. Uma primeira definicdo dada por Brown e colaboradores (2005) explica que o word-
of-mouth tradicional pode ser entendido como uma troca de conhecimento entre dois
individuos, cara a cara, sobre um produto ou servi¢co. Mesmo que 0s autores considerem que
esta definicdo possa abranger também o word-of-mouth na Internet, ela ndo leva em
consideracdo alguns pontos importantes, em particular a possibilidade de permanecer anénimo
ou a passagem de um para um e para um para muitos. O word-of-mouth € antes de mais nada
um canal de comunicacdo. Por meio desse canal, uma pessoa pode transmitir ou receber
informagcdes. E, portanto, uma forma de comunicacio de consumidor para consumidor que
substitui a comunicacdo tradicional de empresa para consumidor. Através deste canal, 0s
individuos dao a sua opinido, face a face ou na Internet, sobre marcas, produtos, lugares ou

experiéncias.

Esta estratégia estd em linha com a evolugdo mais recente do comportamento do consumidor.
Na verdade, hoje em dia os consumidores parecem confiar mais nas palavras dos seus colegas
do que nas da empresa. Eles ndo se deixam mais convencer pela campanha publicitaria
padronizada e Unica feita pela empresa: antes de os clientes finalizarem a decisdo de compra,

procuram conselhos, analises, comentarios e avaliacdes dos seus pares.

O impacto, no entanto, pode ser positivo e negativo: comentarios negativos vindos de clientes
insatisfeitos sdo tdo poderosos quanto os positivos e, portanto, podem levar & insatisfacdo em
massa sobre um produto/servico e destruir a reputacdo de uma empresa (Brown, Barry, Dacin,
& Gunst, 2005).
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1.4. Experiéncia

Pine e Gilmore (1999), abordaram o tema de forma integra quando apresentam o conceito de
experiéncia do cliente. Os autores referem o papel de relevo que as experiéncias ttm na
sociedade atual, e afirmam que é aqui que as empresas podem encontrar oportunidades Unicas
de negdcio, j& que quando trabalhadas, as experiéncias do consumidor podem gerar uma

relacdo forte e duradoura com as empresas e marcas.

Estes autores defendem que os consumidores desejam inquestionavelmente obter experiéncias
e que cada vez mais empresas respondem a essa oferta, criando assim um novo ramo da
competicdo do marketing, o ramo experiencial. O autor indica que a transi¢do da venda de
servigos para a de experiéncias se torna um desafio para as empresas, dado a sua necessidade

de se destacar das restantes (Pine & Gilmore, 1998).

De Keyser, Lemon, Klaus e Keiningham (2015), vem afirmar que a experiéncia do cliente, é
também composta por elementos cognitivos, emocionais, fisicos, sensoriais, espirituais e
sociais que determinam a formas de interacdo direta ou indireta do cliente com outros atores

do mercado.

Neste ambito, Schmitt (2003) considera que existem cinco dimensdes de experiéncias
apresentando aquilo que se denomina de Modelos Estratégicos da Experiéncia (MEES). Para o
autor, estas dimensdes sdo partes essenciais para a correta criacdo de uma acdo de marketing

experiencial.

Assim, o autor apresenta os seguintes modelos:
Modelo Sensorial (Sentido)

Neste modelo pretende-se criar experiéncia com base nos cinco sentidos (visdo, audicdo, tato,
paladar e olfato). Desta forma, as campanhas de marketing dos sentidos visam atingir o prazer

e satisfacdo das necessidades pela estimulacdo sensorial (Schmitt B. H., 2003);

26



Modelo Emocional (Sentimento)

Aqui o foco € ir de encontro as emoges pessoais do consumidor, proporcionando experiéncias
efetivas que geram emocdes desde alegria, orgulho, no consumidor e que, contribuem para a

sua ligacdo emocional a marca ou empresa (Schmitt B. H., 2003).

As emogdes normais e as emocdes do consumidor sao diferentes porque a intensidade ndo é a
mesma. As emogdes de consumo podem ser influenciadas por experiéncias boas ou mas com
um produto ou servico, logo, a experiéncia € um componente importante do comportamento de

compra;
Modelo Cognitivo (Pensamento)

Neste modelo o que se procura € criar experiéncias no qual o consumidor se envolva
mentalmente na situacdo de consumo e sinta que foram criadas solugdes criativas para 0s seus
problemas (Schmitt B. H., 2003).

O modelo cognitivo designa a aspiracdo de evoluir os clientes no processo criativo por meio
de atividades intelectuais e resolucdo de problemas, criando experiéncia. As empresas de
tecnologia utilizam campanhas ligando o cliente a este sentido, através de elementos de

surpresa e/ou despertando a curiosidade ou provocacgao;
Modelo Comportamental (A¢do)

Este modelo visa criar experiéncias ao consumidor relacionadas com o seu corpo, estilo de vida
e interacdo com outras pessoas. Os beneficios que proporciona este modelo tém a ver com o
facto de permitir oferecer novas interacbes sociais e alternativas de estilos de vida aos
consumidores (Schmitt B. H., 2003). Este elemento de experiéncia cria identidade social ao se

relacionar com uma cultura ou grupo de referéncia;
Modelo Relacional (Identificacdo)

Este modelo procura criar uma ligacdo entre o consumidor e a marca, de uma forma quase
sentimental. Entende que o consumidor veja uma parte de si projetada na marca e se relacione
a esta a um nivel superior a compra, que tenha uma percecdo da marca como parte de si que

possa utilizar para demonstrar a outros consumidores.
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1.5. Ao conceito do novo paradigma do marketing

Considerando que o marketing tem sofrido diversas alteragdes ao longo dos anos, sendo que
atualmente os consumidores se tornaram tdo envoltos num mundo digital e o contacto com a
marca se tornou igualmente digital, as marcas procuram formas de inovar, salientando-se para

0 consumidor sobre outras existentes no mercado.

Como referido por Kotler et al. (2017) a era digital pode trazer algumas dificuldades,
especialmente com a mobilidade que os smartphones fornecem aos seus utilizadores, referindo
que o sentimento de possibilidade de conexdo a um mundo maior desvia a atencdo do utilizador
relativamente ao ambiente que o rodeia, inibindo a sua capacidade de empatia com as pessoas

ao seu redor.

O autor refere também que numa era digital, uma interacdo unicamente digital entre a marca e
o consumidor ndo é suficiente, sendo que é imperativo a utilizagdo de técnicas offline para

captar a atencdo do consumidor.

Por outro lado, segundo Batat (2019) o aumento de tecnologia facilita o crescimento de valores
relacionais em experiéncias de consumo. Indicando que é possivel criar experiéncias através
de meios digitais semelhante ao realizado offline sendo que possibilitam produzir experiéncias
mais eficientes com a sua conveniéncia, de maior exceléncia e permitem o desenvolvimento

de relagcdes que num modo offline ndo seria possivel construir.

Considerando a era digital como o novo paradigma do marketing, Kotler et al. (2010)
identificam que o marketing foi além da era de contactar o cliente para a era de afetar as
emocOes do mesmo, constatando que “A essencial diferenca entre emogdo e razdo é que a
emocdao leva a acles enquanto a razdo leva a conclusoes.” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2010).

Os autores Kotler et al. (2010) referem adicionalmente que sdo as emog¢es que levam o cliente
a comprar um produto e a manter-se fiéis as marcas. Adicionalmente as emog¢fes sdo um

recurso poderoso essencial que as marcas podem influenciar através de experiéncias.

A era digital, esta a transformar-se também numa era de experimentacdo, na qual as marcas
procuram oferecer experiéncias aos seus consumidores, quer com a utilizacdo de meios digitais,
quer com estratégias offline, de forma a aceder as emocGes dos seus consumidores e, numa

estratégia a longo prazo, criar uma relacédo com eles.
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Capitulo 2. Caracterizacao da Realidade Destinataria ao Projeto

2.1. Mercado dos smartphones

O mercado da tecnologia apresenta uma vasta oferta para o consumidor, especialmente o
mercado dos smartphones, em que o nimero de marcas comercializadas em Portugal é
crescente e cada uma com uma gama de equipamentos variada, de tal forma que a competicédo
entre marcas se tornou renhida pela atencdo dos consumidores. As marcas competem entre si
através de caracteristicas e beneficios de produtos, tal como tentando sedimentar a sua imagem

e personalidade aos olhos dos consumidores.

Em Portugal, a competicdo pela quota de mercado é disputada entre trés marcas, Samsung,
Huawei e Apple. Segundo os dados da GFK, relativamente ao periodo de 2019 foi possivel
verificar que as empresas, Samsung, Huawei e Apple detinham cerca de 27,2%, 23,8% e 13%
respetivamente. Considerando que neste periodo as vendas totais de smartphones foram de
1.905.569 unidades, traduzidas num valor de 517.532.902€. Porém, apesar de as trés marcas
“partilharem” grande parte da quota de mercado de smartphones em Portugal, estas detém
lideranca em segmentos distintos, o que nos ajuda a entender melhor o consumidor deste

mercado.

Antes de analisarmos a quota de cada marca, é importante analisar a importancia relativa de

cada categoria de preco no periodo entre 2018 e 2019, apresentado na tabela seguinte.

Tabela 1 - Percentagem de vendas por classe de preco (periodo 2018 e 2019)

2018 2019
<100€ 26,2% 24,6%
100-200€ 30,8% 31,5%
200-300€ 18,7% 17,8%
300-400€ 10,4% 9,9%
400-500€ 1,6% 2,6%
>=500€ 12,3% 13,6%

Com base nestes dados é possivel verificar que as categorias que neste periodo se encontraram

em crescimento foram as categorias de preco entre os 100€ e 200€, tal como entre os 400€ e

29



500€ e principalmente a categoria de valor superior aos 500€, sendo esta Ultima, a categoria
onde apenas duas marcas operam em Portugal, Samsung e Apple.

Analisando os valores médios de compra de cada uma das marcas tendo em conta 0 seu
portefélio, a Samsung tem um valor médio de 326,6€ devido a sua grande gama de produtos
disponivel entre 150€ a 2000€ operando assim em todas as classes de pre¢o do mercado dos
smartphones, com excegdo dos equipamentos com valor inferior a 100€. A Huawei apresenta
um valor médio de 259,2€ devido a sua gama de produtos se encontrar entre os 70€ e 600€ e
operar essencialmente nas classes de pre¢co com maior percentagem de vendas, nomeadamente
0s smartphones com valor inferior a 300€. Relativamente a Apple, o seu valor médio é de

796,8€ que se deve ao facto de a sua gama de produtos se posicionar entre os S00€ e 1700€.

Desde 2020 podemos adicionar uma marca concorrente em ascensdo no mercado portugués, a
Oppo. A marca comercializa smartphones com valores compreendidos entre os 100€ ¢ os 600€,
0 que lhe permitiu conquistar os consumidores das classes de preco inferiores, oferecendo
melhores caracteristicas a pre¢os inferiores. Mais recentemente a marca procura gradualmente
conquistar quota de mercado no segmento de prego superior a 500€, adicionando 2 modelos
nesta classe. Trata-se de uma marca que em breve constituird uma ameaca para as marcas

existentes no mercado portugués como a Samsung, a Huawei e a Apple.

Tabela 2 - Fonte: GFK (dados referentes ao ano de 2019)

Quota de mercado Valor médio Gama Produtos
(Volume %)
Samsung 27,2% 326,6 € 150-2000€
Huawei 23,8% 259,2 € 70-600€
Apple 13% 796.,8 € 500-1600€
Outras Marcas 36% 85 €
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2.1.1. Samsung

A marca Samsung, mundialmente conhecida no setor tecnoldgico, é uma marca lider de
mercado em Portugal e em todo o mundo. Atuando essencialmente nas telecomunicagdes, tem

uma gama variada de eletrénica de consumo, tal como televisores e eletrodomesticos.

Através de produtos inovadores, servicos fiaveis, abordagem responsavel ao negdcio e a
cidadania corporativa global e em conjunto com os seus parceiros e clientes, a Samsung lidera

no mercado dos smartphones, estabelecendo novas e imaginativas diregoes.

Atribuindo uma maior importancia ao mercado dos smartphones, a Samsung Galaxy apresenta-
se como sendo uma marca jovem e inovadora, contrariamente a linguagem mais conservadora

que a marca atribui aos restantes sectores onde atua.

Em 2017, a Samsung apresentou ao mundo um novo lema, “Do what you can’t, através do

qual se iria reger futuramente, consistindo num pilar na mudanca da comunicacéo da Samsung.

Esta separacdo entre a marca Samsung como um todo, da Samsung Galaxy direcionada para o
mercado dos smartphones, deveu-se ao facto de, em 2017, a marca se ter debatido com
problemas relativamente aos seus smartphones, perdendo quota de mercado e a confianga dos
seus clientes. Assim, de forma a se reafirmar e voltar a ganhar a confianca dos seus clientes, a
marca criou esta nova identidade, comunicando essencialmente a sua inovagédo tecnoldgica e
produtos cada vez mais diferentes e revolucionarios, além de se personificar como uma marca

jovem e dinamica.

% Da lingua inglesa, traduz-se para “Faz o que ndo consegues”
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2.1.2. Servicos de valor acrescentado

Com o aumento de informacdo disponivel, que permite ao cliente uma maior ponderacao
relativamente a sua aquisicdo de um smartphone e a efetuar compras de uma forma mais
consciente, as marcas procuram personalizar os seus produtos, levando a que 0s consumidores

se identifiquem com as marcas e que as mesmas transparecam os seus valores e identidade.

Uma das formas de demonstrar os valores e ideais da marca é criando uma relagdo com o
consumidor, demonstrando que o mesmo é ouvido pela marca e que esta se preocupa em

fornecer o maximo de servicos que possam complementar as suas tarefas de dia-a-dia.

Segundo Gronroos (1997), de forma a criar uma relacdo entre a marca e o consumidor, 0
conceito de um produto pré-fabricado ndo € suficiente. A empresa devera ir além do conceito
do produto de forma a entender a criacdo de valor para o cliente, acompanhando os seus

produtos por servigos adicionais, na Otica de criar uma relacao.

Desta forma, destacamos o0s servicos de valor acrescentado que a Samsung presenteia aos seus

clientes, como forma de sustentar a sua relacdo e acrescentar valor aos seus produtos.
Conta Samsung

A conta Samsung funciona como um servico de valor acrescentado disponibilizado em todas
as gamas que inclui sincronizacao e copia de seguranca dos contetidos do equipamento para a
cloud da Samsung, armazenamento encriptado de dados de utilizador e palavras-passe,

sincronizacao e localizacdo de todos o0s equipamentos Samsung do consumidor.
Kids Mode

A aplicacdo Kids Mode encontra-se pré-instalada nos equipamentos da marca, sendo destinada
a utilizadores com filhos pequenos, para que o equipamento possa ser utilizado por eles sem
preocupacdo dos pais relativamente as aplicaces e contetudos ao qual 0os mais novos tenham

acesso.
Samsung DeX

Trata-se de um modo integrado nos equipamentos de gama premium da marca, smartphones e

tablets, no segmento de preco acima dos 700€, que permite aos utilizadores anexar o
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equipamento a um monitor e utilizd-lo como computador, servindo para editar ficheiros e

trabalhar utilizando rato e teclado.
SmartThings

Consiste numa aplicacdo que permite ao cliente conectar todos 0s seus dispositivos Samsung
tal como o tablet, smartwatch e auriculares e localizar esses mesmos dispositivos, criando uma
ligacdo superior com o cliente relativamente aos equipamentos da marca e ndo s6 smartphones.
Adicionalmente, a aplicacdo permite a conexao com dispositivos de casa inteligente, tal como
eletrodomeésticos da marca ou luzes inteligentes, mesmo que se trate de equipamentos de outras

marcas.
Samsung Health

Aplicacdo destinada a consumidores preocupados com a sua saude, ndo sO clientes que
praticam exercicio, mas também clientes que, por diversos motivos, procuram acompanhar

informacgdes como 0s seus batimentos cardiacos ou pulsacdo ao longo do seu dia.
Bixby

Apesar de a sua parceira Google deter uma aplicacdo semelhante, a Bixby trata-se de uma
assistente virtual mais completa e com mais funcionalidades, agregada essencialmente a gama
Premium da marca que se tem alargado aos restantes equipamentos. As funcionalidades da
assistente virtual incluem a realizacdo de tarefas em aplicacdes nativas do equipamento,
automatismos e acdes pre-definidas pelo utilizador que funcionam em conjunto com a
aplicacdo SmartThings de forma a programar os aparelhos consoante determinadas regras
definidas pelo cliente. Adicionalmente a Bixby apresenta a possibilidade da utilizacdo da

camara para realizar pesquisas de imagens e produtos, traducdo e extracdo de textos.
Samsung Members

A Samsung criou a aplicacdo Samsung Members como forma de fidelizacdo dos seus clientes.
Trata-se de uma aplicacao que retne diversas informacoes e dicas para a utilizacdo de produtos

para 0s consumidores da marca.

Esta, tem como objetivo principal, dar apoio aos seus utilizadores através de uma comunidade,

onde estes podem partilhar experiéncias e sugestdes 0 que torna a experiéncia mais pessoal.

33



Também contém a vertente de divulgacdo, onde a Samsung, anuncia novos produtos da marca,
como também a utiliza para incentivar a compra através de desafios onde é possivel ganhar
prémios, pois para obtencdo destes prémios o participante tem de pesquisar e obter

conhecimentos sobre 0s produtos em causa.

Por fim, os profissionais da Samsung estéo disponiveis 24h por dia, oferecendo sugestdes para
o utilizador conseguir aproveitar melhor o seu dispositivo. A Samsung Members, serve
igualmente como servico de apoio sendo que os clientes podem, a qualquer momento, analisar
erros do equipamento e enviar questdes técnicas no conforto da sua casa, sendo que a Samsung
providencia servico de assisténcia remota ou até mesmo a utilizacdo de chat diretamente com

0 servigo de apoio ao cliente.

Atualmente esta aplicacdo ndo é publicitada pela Samsung, o que resulta num nimero reduzido

de utilizadores e o esquecimento dos utilizadores atuais quanto a utilizacdo da mesma.

A ideia da existéncia de uma plataforma que oferece assisténcia ao cliente é inovadora e
comeca a ser realizada pela concorréncia, ainda que de forma néo tdo completa sendo que uma
das diferencas € a inexisténcia de uma comunidade entre utilizadores. E imprescindivel que a
marca apresente ao cliente esta funcionalidade como mais um motivo de confianca sendo que

demonstra nada ter a esconder ao possibilitar a partilha de experiéncias dos seus compradores.
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2.1.3. A concorréncia

Ap0s a andlise da marca Samsung e dos seus servicos de valor acrescentado, analisamos
também as suas marcas concorrentes e 0 que estas marcas poderdo também fornecer ao seu

cliente de forma a criar valor e uma relagdo com o mesmo.

As marcas a analisar serdo a Apple, cuja atuagdo é no segmento premium e portanto, 0S seus
servicos de valor acrescentado deverdo corresponder a oferta da marca, a Huawei, sendo
concorrente da Samsung nos segmentos de preco inferiores e a Oppo, nova concorrente

emergente no mercado.

Apple

Além do mercado dos smartphones a Apple atua também no setor dos tablets e dos
computadores, mercado no qual a Samsung néo atua ha sensivelmente 8 anos. Adicionalmente
0s equipamentos da marca utilizam um sistema operativo exclusivo da marca que é

incompativel com os sistemas operativos das diferentes marcas.

Devido a sua atuacdo em diversos mercados, a marca criou um ecossistema no qual todos 0s
seus equipamentos se encontram conectados entre si e permite ao utilizador aceder aos seus
ficheiros em todos os seus equipamentos Apple, utilizando a iCloud, sendo este um servico de
valor acrescentado com caracteristicas idénticas ao da Samsung, porém, com a possibilidade
de acesso diretamente a nuvem e ao seu contetdo em qualquer equipamento com ligacéo a
internet mesmo ndo sendo da marca. Adicionalmente a iCloud permite ao utilizador a edicao
de documentos utilizando programas exclusivos da marca que podem ser encontrados nos seus

computadores.

A Apple dispde, a semelhanca da Samsung, de uma aplicacdo de suporte técnico que permite
aos utilizadores realizar a monitorizacdo do aparelho ou requerer assisténcia técnica em local
certificado, sendo unicamente uma aplicacdo de assisténcia onde os utilizadores ndo tém

contacto entre si ou contacto direto com a marca.

Sendo uma marca Premium, outro servi¢o de valor acrescentado é também a assistente virtual,

Siri, que possui caracteristicas em comum com a Bixby da Samsung, incluindo a realizagdo de
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tarefas em aplicacbes nativas do smartphone, porém, ndo realiza funcionalidades como

lembretes, rotinas e pesquisa com a camara provenientes na aplicacdo da Samsung.

Huawei

Numa analise a marca Huawei, esta encontrava-se a ganhar quota de mercado, essencialmente
em segmentos de prego abaixo dos 400€, até ha 2 anos, momento em que a Google, apesar de
manter o sistema operativo, privou a Huawei da utilizacdo das suas aplica¢Ges tal como a loja
de aplicacGes para o dispositivo. Devido a este obstaculo, a quota de mercado e a confianca
que os consumidores depositam na marca tem vindo a diminuir gradualmente, tendo a marca
reagido criando as suas proprias aplicagdes, entre as quais podemos encontrar uma loja de

aplicacbes da marca.

Abordando os servigos de valor acrescentado da marca, estes sdo de facto inexistentes contando

exclusivamente com uma aplicacdo de saude semelhante a oferta da Samsung.

Oppo

Devido a tratar-se de uma marca recente no mercado portugués, ndo dispde de servicos de valor

acrescentado atualmente, podendo ser um investimento no futuro da marca.
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Tabela 3 - Servigos de valor acrescentado da Samsung e Concorrentes

Samsung

Samsung Members
- Manutencdo de
dispositivo

- Assisténcia técnica
remota

- Comunidade de
utilizadores

- Noticias da marca

- Passatempos com
prémios

Conta Samsung

- Sincronizacao de dados
em cloud

- Armazenamento de
palavras-passe

- Sincronizacao entre
dispositivos

Bixby

- Realizacéo de tarefas em
aplicacdes nativas

- Automatismo de cenas

- Pesquisa com camera do
smartphone

Samsung DeX

- Transformacéo do
smartphone em
computador

Kids Mode

- Espaco separado
dedicado a criancas

Apple

Suporte Apple

- Manutencéo do
dispositivo

- Assisténcia técnica
para encaminhamento
para loja fisica

iCloud

- Sincronizacao de
dados em cloud

- Sincronizacao entre
dispositivos

- Acesso a Cloud e aos
ficheiros em qualquer
dispositivo

Siri

- Realizacéo de tarefas
em aplicacdes nativas

Huawei

Oppo
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Conclusao

Analisando as marcas que atuam no mercado portugués, é possivel concluir que as marcas que
atuam no segmento Premium sdo as marcas que realizam o maior investimento em servicos de
valor acrescentado, contrastando com as que atuam em classes de preco inferiores. Sendo que
as marcas que operam em categorias de precgo inferiores recorrem as caracteristicas dos seus

equipamentos para se diferenciar.

Tal como referido por Gronroos (1997), os servicos de valor adicional nem sempre s&o
percebidos pelo consumidor. Este facto pode estender-se as marcas de smartphones como a
Samsung, sendo que esta detém um grande numero de servicos de valor acrescentado, porém
0s servigcos que melhor séo percebidos pelo consumidor sdo 0s seus servigos exclusivos que
nenhuma outra marca apresenta. No caso da aplicagdo Samsung Members, os consumidores
ndo exploram todas os servicos fornecidos pela marca, ndo entendendo as vantagens que a

aplicacdo Ihe pode fornecer.

Desta forma, entende-se que existe a necessidade de destacar a aplicacao para os consumidores,
de forma a incentivar a experimentacdo da aplicacdo e percecdo das vantagens deste servico de

valor acrescentado.
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Capitulo 3. Investigacdo de Suporte

3.1. Objetivos

Sendo o proposito deste projeto, a criacdo de awareness para a aplicagdo Samsung Members,
dado a fraca divulgacdo desta aplicacdo, existiu a necessidade conhecer o seu publico geral e
0s seus habitos quanto a essa mesma aplicacao.

3.2. Método
3.2.1 Tipo de investigacao

Na presente investigacdo pretende-se levar a cabo um estudo exploratorio e descritivo, pois
pretende descrever e explorar o conhecimento e habitos de utilizagdo da aplicacdo Samsung

Members.

Sera aplicada uma abordagem metodoldgica quantitativa relativamente a recolha e ao

tratamento dos dados, através da realizacao de inquérito.

3.2.2. Instrumento de Recolha de Dados

Como instrumento de recolha de dados foi criado um questionario, de modo a perceber se 0s
clientes da marca conhecem a aplicacao e, desses clientes, quantos utilizam a aplicacdo ou a

visitam com alguma frequéncia.

O questionario teve como objetivo entender: o grau de conhecimento da aplicacdo, ou seja,
entender se os individuos questionados conhecem a aplicacdo e onde tiveram conhecimento da
mesma; A utilizacdo da aplicacdo, isto é, de que forma os individuos utilizam a aplicacdo e

com que frequéncia.

As primeiras questdes do questionario permitem obter dados geograficos e demogréaficos dos
inquiridos. Desta forma, a primeira questdo do questionario é destinada ao promotor, para que

indique a loja onde esta alocado e, portanto, a zona geografica do inquirido.
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A segunda e terceira questdo requerem dados como o género e faixa etaria do inquirido,
respetivamente, permitindo entender os dados demograficos dos inquiridos.

As questbes 4 e 5, sdo questdes relacionadas com o conhecimento da aplicacdo. Estas tém como
proposito entender o numero de clientes que tém conhecimento da aplicacdo e como tiveram

conhecimento da mesma.

Estas questdes ajudam a entender qual a necessidade da criagdo de um projeto que dé a
conhecer a aplicacdo ao publico ou se, de uma forma geral, o projeto é dispensavel dado o

namero de pessoas cientes da existéncia da mesma.

As questdes 6, 7 e 8 sdo destinadas aos inquiridos que conhecem a aplicagéo, sendo que estas
questbes permitem entender se os clientes que conhecem a aplicacdo, também a utilizam. Para
os consumidores que utilizam a aplicacdo, é questionado também para que fim esta é utilizada

e com que frequéncia.

Estas questdes ajudam a perceber se a aplicagcdo é conhecida pelo publico, mas néo é usada.
Interessa entender a utilizagdo da aplicacédo, de forma a identificar qual a melhor forma de atuar

para demonstrar os seus beneficios e utilidades.

O questionario foi criado na plataforma Survey Monkey, normalmente utilizada pela empresa
para estudos de mercado entre os promotores. O estudo foi pedido pela chefia de promotores
de forma a garantir um preenchimento periodico por parte dos mesmos e um maior cuidado na

recolha de informacdo.

No anexo A, encontra-se disponivel o questionario.

3.2.3. Administracao do Questionario

O questionario foi efetuado pelos promotores da marca aos consumidores, estando o

preenchimento do questionario a cargo de cada um.

Dado os promotores se encontrarem distribuidos por lojas em todo o pais, é pedido aos
promotores que registem no questionario a loja a que estdo alocados, permitindo entender o
numero de respondentes por localidade e garantindo, em simultaneo que todos os promotores

realizam os questionarios.
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Inicialmente o questionario foi testado por 3 promotores. Este pré teste teve como objetivo
entender qual a melhor forma de conduzir o questionario sem que os clientes ou 0s promotores

0 considerassem exaustivo, de forma a garantir o maior nimero de respostas possivel.

Uma vez realizado este teste inicial para avaliar o questionario e ap6s autorizagdo da Samsung,
deu-se inicio a recolha de dados, que ocorreu num curto periodo devido a regras impostas pela

empresa, de 14 a 30 de setembro de 2020.

O pedido realizado aos promotores foi de 0 minimo de um questionéario por dia, de forma a

garantir o maximo de respostas possivel.
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3.3. Analise de resultados

A amostra é constituida por 906 individuos, sendo que o processo de sele¢do foi ndo aleatdrio,
ou seja, foram questionados apenas clientes que ja tém/tiveram equipamentos Samsung e se

encontram em loja para aquisi¢do de novos equipamentos.

A distribuicdo geografica é apresentada seguidamente, sendo que as respostas obtidas
dependem de diversos fatores tal como a distribuicdo de promotores por concelhos, a sua
presenca ou nao, em loja (como férias ou baixas) e a afluéncia de clientes por cada loja.

A maioria das respostas foram obtidas no distrito de Lisboa (68,38%), no Centro,
maioritariamente lojas em Leiria, Aveiro e Coimbra obteve o segundo maior nimero de
clientes questionados (14,82%), seguidamente o Norte (9,49%), com lojas no Porto, Gaia e
Braga, o Sul (6,52%) com lojas em Portimdo e Faro e por fim a Madeira (0,79%), cujas
respostas foram consideradas apesar de ndo se tratar de Portugal continental pois o estudo

poderia concluir a necessidade de uma acgdo nesta localidade também.

13 Promotores
82 respostas
9,49%

7 Promotores

134 respostas
14,82%

26 Promotores "
620 respostas
68,38% )

3 Promotores
7 respostas
0,79%

13 Promotores—~

59 respostas
6,52%

Figura 2 - Distribuicdo de iquirentes e inquiridos por zona geogréfica
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A analise da amostra por género mostra uma diferenca ndo muito acentuada entre o nimero de
mulheres respondentes (41,11%) e homens (58,89%), demonstrando que existe um maior

numero de homens a adquirir equipamentos atualmente.

Tabela 4 - Distribuicao de inquiridos por género

Género Frequéncia Percentagem
Masculino 534 58,94%
Feminino 372 41,06%

Total 906 100%

Relativamente a distribuicéo por faixa etaria, foi possivel também entender a idade dos clientes

no geral e ajudar a apurar o publico-alvo para a acéo.

A maioria da amostra encontra-se entre 0s 20 e 0s 40 anos (48,02%) e os 40 a 60 anos (37,55%),
seguidas do publico com idade inferior a 20 anos (8,89%) e idade superior a 60 anos (4,74%).
Existiu ainda uma percentagem sem resposta (0,79%) em que 0s promotores ndo conseguiram

apurar ou por esquecimento nao apontaram a faixa etaria dos questionados.

Tabela 5 - Distribuicdo de inquiridos por faixa etaria

Faixa Etaria Frequéncia Percentagem
< 20 anos 81 8,94%
20 a 40 anos 435 48,01%
40 a 60 anos 340 37,53%
> 60 anos 43 4,75%
N/A 7 0,77%
Total 906 100%

O questionario teve como objetivo entender o grau de conhecimento e utilizacdo da aplicacao
Samsung Members, desta forma, os clientes foram questionados sobre a existéncia da aplicagcdo

e, consoante a sua resposta, sobre a sua utilizacdo da mesma.
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Foi possivel perceber que a maioria dos inquiridos ndo tem conhecimento da aplicacdo 62,65%

enquanto cerca de 25,49% dos clientes conhecem a aplicacdo, mas néo a utilizam e que apenas

cerca de 11,86% dos inquiridos indicam utilizar ativamente a aplicag&o.

Esta percentagem de desconhecedores da aplicacdo indica a grande necessidade da sua

divulgacdo, ndo que ela ndo seja publicitada pela marca, mas porque a atual comunicagéo

poderd ndo estar a ser eficaz.

Na tabela seguinte pode verificar-se a relacdo entre o nimero de conhecedores e utilizadores.

Tabela 6 - Conhecedores e utilizadores da aplicagdo Samsung Members

Total

NuUmero pessoas que conhecem a aplicacao

Numero de pessoas que conhecem e utilizam a aplicacdo
Numero de pessoas que ndo conhecem a aplicacéo

Numero de pessoas que conhecem, mas ndo utilizam a
aplicacao

Conhecedores e utilizadores da aplicacao

Samsung Members

11,86%

25,49%

62,65%

O Clientes que desconhecem a aplicagdo

Clientes que conhecem a aplicagdo mas ndo utilizam

Clientes que utilizam a aplicagao

Figura 3 — Conhecedores e utilizadores da aplicagdo Samsung Members

Frequéncia
906

338
107
568

231

Percentagem
100%

37,35%
11,86%
62,65%

25,49%
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Analisando a questdo “Onde teve conhecimento da aplicacdao?”, foi possivel verificar que a
maior percentagem, de 32,84% sé&o clientes que dizem n&o se lembrar onde tomaram
conhecimento da aplicagdo enquanto 26,33% dos clientes diz ter conhecimento da aplicacdo
quando indicado por um colaborador de loja, seguido de 12,72% das pessoas que dizem ter
conhecimento ao ter sido indicado por um conhecido. Ja 7,10% dos questionados indicaram
conhecer a aplicacdo através das redes sociais e 2,66% através de um anuncio televisivo ou

rédio, apesar de ndo haver conhecimento de publicidade recente para a aplicag&o.

J& na opc¢do Outro obteve-se respostas como: “Ao ver os videos de apresentagdo dos telemoveis
em loja”, “Ao estudar/experimentar o telemdvel/aplicagdes do telemovel” e “Para efetuar

pedido de ofertas — indicado em loja”.

Estes resultados séo apresentados na figura seguinte.

Onde tiveram os clientes conhecimento da aplicacao

7,10%

26,33%

12,72%

2,66%

O Redes Sociais Indicado por um colaborador O Indicado por um conhecido
Anuncio Televisivo ou Radio @ Nao se lembra O Outro
ON/A

Figura 4 - Respostas a questdo "Onde o cliente teve conhecimento da aplicacéo."

45



Para os clientes que indicam utilizar a aplicacéo, foi necessario entender qual o uso que lhe é

atribuido.

Podemos entender que cerca de 40,95% dos utilizadores da aplicacéo a utilizam para participar
em jogos e concursos e que cerca de 14,89% dos inquiridos utilizam a aplicagdo para pedir
assisténcia, enquanto 12,10% utilizam a aplicacdo para confirmar novidades de produtos ou

servigos e 8,38% a utilizam para participar na comunidade de utilizadores.

Para que efeito os clientes utilizam a aplicacao

22,34%

14,89%

0,93%

8,38%

40,95%

O Confirmar novidades de produtos ou servigos O Pedir Assisténcia
Participar em jogos e concursos Participar na comunidade de utilizadores

O Outro ON/A

Figura 5 - Respostas a questao "Se os clientes utilizam a aplica¢ao, indica para que efeito."
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Em termos de frequéncia de utilizacdo, foi possivel verificar que a maioria dos utilizadores
(44,67%) consultam a aplicacdo pontualmente, ou seja, algumas vezes por ano, enguanto
17,68% dos utilizadores frequentam a aplicagcdo raramente e apenas em necessidade, o que
poderd estar relacionado com os pedidos de assisténcia referidos na questdo anterior ou pela

procura de langamentos de produtos.

Cerca de 13,03% dos utilizadores n&o visitam aplicacdo atualmente apesar de ndo haver dados

sobre ha quanto tempo ndo acessam a aplicacao.

Dos clientes com maior utilizacdo da aplicagéo, 7,45% frequentam a aplicacdo algumas vezes

por més e 10,24% frequentam a aplicacdo algumas vezes por semana.

Com que frequéncia os clientes utilizam a aplicacao

10,24%

17,68%

44,67%

O Com muita frequéncia (algumas vezes por semana) & Com pouca frequéncia (algumas vezes por més)

Pontualmente (algumas vezes por ano) Raramente (apenas em necessidade)
O N3o visita a aplicagdo atualmente OOutro
ON/A

Figura 6 - Respostas a pergunta " com que frequéncia os clientes utilizam a aplicag&o."
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Conforme os dados obtidos e apesar dos recursos da aplicagdo, parece ndo existir uma
necessidade constante de utilizacdo, porém, dada a existéncia de 17,69% de utilizadores que
frequentam a aplicacdo algumas vezes por semana e por més entendemos que existe

possibilidade de incentivar os clientes a uma utilizagdo mais continua da aplicagéo.

A frequéncia da utilizacdo pode ser influenciada com alteracdes na propria aplicagdo, mas o
primeiro passo encontra-se na apresentacdo da aplicacdo ao publico de forma a aumentar o

namero de utilizadores, e posteriormente tratar-se-ia de incentivar a sua utilizacéo.

3.3.1. Conclusao

Apos a realizagdo do questionario, foi possivel entender que a maioria dos clientes da marca
ndo tém conhecimento da aplicacdo (62,65 %), por outro lado, existem clientes que tendo
conhecimento ndo a utilizam (25,49%), ou utilizam com pouca frequéncia (44,67%) e 17,68%
dos inquiridos que utilizam apenas em caso de necessidade, facto que pode dever-se a redengéo

de ofertas na aplicacéo.

O desconhecimento da aplicacéo por parte dos clientes justifica a necessidade de existéncia de
um projeto que visa criar awareness para a aplicacéo, direcionando-a para os clientes da marca

gue nunca utilizaram ou ouviram falar da aplicacéo.

Por outro lado, analisando os clientes que tém conhecimento da aplicacdo, conseguimos
concluir que 32,84% dos inquiridos ndo se lembram de onde tiveram conhecimento da mesma
e que 26,33% dos inquiridos conhecem a aplicacdo por a mesma ter sido apresentada por um
colaborador. Com estes dados € possivel concluir que a marca nao investe na divulgacédo da
aplicacdo, porém, os colaboradores informam os clientes da sua existéncia, o que se podera

dever ao facto de existirem ofertas da marca redimidas na aplicacao.

Desta forma entende-se que além da necessidade de criacdo de awareness para a aplicacao,
existe necessidade de incentivar a experienciacdo da mesma, para que 0s seus utilizadores
tenham conhecimento das vantagens da sua utilizacdo e realizem uma utilizacdo mais assidua

e continua da mesma.
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Capitulo 4. Estratégia e Plano de Comunicac¢ao

4.1. Enquadramento do problema

~

Tem existido diversas mudancas, associadas aos desenvolvimentos tecnoldgicos, e estas
originaram igualmente alteracdo no comportamento dos consumidores. O poder da
comunicagdo das marcas deixou de estar exclusivamente centrado nas iniciativas que as
empresas propdem, o que permitiu criar um relacionamento entre marca e consumidor. As
Redes Sociais tornaram-se algo de bastante importancia na vida de todas as pessoas, pois
permite a proximidade e a interatividade. E neste meio que os utilizadores partilnam as suas
vidas pessoais, profissionais e estados de espirito, ou seja, absolutamente tudo sobre si e 0s

seus desejos. As marcas tendem a aproveitar a0 maximo o que estas plataformas oferecem.

A Samsung criou a aplicacdo Samsung Members, de forma que todos os seus clientes tenham
facilmente acesso a sugestfes de profissionais especializados nos produtos da marca, analises
dos dispositivos que cada um utiliza, divulgacdo de eventos e produtos e partilhas com outros
utilizadores em semelhanca as redes sociais normalmente utilizadas, no geral uma aplicagéo

que melhora e facilita a utilizagdo dos produtos da marca.

Em suma a Samsung, criou a propria Rede Social da Marca, esta que é uma rede social
exclusiva, apenas para os seus clientes. E isto torna-a ainda mais especial, pois todas as pessoas
gostam de se sentir parte de algo diferente e a criacdo da aplicacdo de Samsung Members o

que leva a que os seus clientes se sintam assim mesmo, especiais.

Com base no questionario aos clientes da marca e de acordo com os dados recolhidos, foi
possivel entender que 62,65% dos utilizadores ndo tém conhecimento da aplicacdo ou que a
exploraram alguma vez. Compreendeu-se assim, que o principal problema é a falta de
divulgacédo da aplicacdo Samsung Members e falta de incentivo a utilizacdo da mesma, dado

que existe ainda uma percentagem de 25,49% de clientes que conhecem, mas ndo a utilizam.

Deste modo, o objetivo do projeto tem como principal foco a divulgacao da aplicacdo Samsung
Members entre a comunidade de utilizadores da marca. Para que estes possam tomar maior
proveito de todas as suas funcionalidades e no futuro a aplicagdo passe a ser utilizada como

centro unico de comunicag&o entre os seus utilizadores.
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Adicionalmente com o presente projeto, pretende-se incentivar a utilizagdo da aplicagdo e as
diversas funcionalidades da mesma, criando a longo prazo uma relagéo entre o consumidor e a

marca e uma forma de fidelizar os consumidores ja existentes e até angariar novos clientes.

4.2. Plano de comunicacdo Samsung Members

4.2.1. Objetivos de comunicagdo

O objetivo deste projeto baseia-se na divulgacdo da aplicacdo Samsung Members. Trata-se de
uma aplicacdo que ja vem preé-instalada nos dispositivos da Samsung, e funciona como “rede
social” para os proprietarios dos produtos da marca Samsung. Com a aplicacdo os membros
tém acesso a atualizacdes dos smartphones, suporte para auxilio de problemas, novos produtos

e dicas da propria marca e de outros utilizadores.

O mercado dos smartphones estd em constante evolugdo, com o aparecimento de marcas
concorrentes com pregos mais acessiveis e oferecendo caracteristicas superiores nos seus
equipamentos. A Samsung opera neste mesmo mercado desde antes da existéncia dos
smartphones, ndo podendo praticar precos equivalentes aos de marcas emergentes tendo, por
isso de procurar formas inovadoras de fidelizar os seus clientes. O investimento na aplicacao
Samsung Members podera ser considerado uma forma de fidelizacdo e de cria¢do de relacédo
com os clientes. Desta forma, existe uma necessidade de uma comunicacao dirigida a esta

mesma aplicacgéo, divulgando-a e incentivando a sua utilizacdo continua dos utilizadores.

4.2.2. Publico-alvo

A estratégia de comunicacédo tera como objetivo dois publicos-alvo, os primeiros sendo todos
os utilizadores de equipamentos Samsung desconhecedores da existéncia da aplicacdo
Samsung Members, ou utilizadores ndo ativos atualmente na plataforma, que se encontram
registados por a terem utilizado no passado, mas que ndo utilizam atualmente, os segundos

sendo os utilizadores de equipamentos de marcas concorrentes.
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Como publico-alvo secundario ou indireto, temos os utilizadores registados e ativos na
aplicacdo, mesmo que a sua utilizacdo néo seja tdo frequente, sendo que estes utilizadores sdo
potenciais influenciadores para obtencéo de novos membros na aplicacéo.

“Qualquer que seja o publico, este nunca é homogéneo. E composto por milhares, por vezes
milhdes de individuos, diferentes uns dos outros, nos seus habitos, gostos e exigéncias pelo que
exige ao marketing que desenvolva metodologias que permitam uma comunicacao eficaz junto

0s publicos-alvo da organizagao.”
(Lindon, Lendrevie , Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2008, p. 138)

De forma a entender qual a melhor forma de realizar o projeto e qual o publico-alvo para o qual
0 mesmo devera ser realizado, sera seguidamente realizado uma analise ao mercado,

nomeadamente a sua segmentacao e targeting.
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Segmentacao

Para uma melhor segmentacdo do mercado foram utilizados os seguintes critérios de

segmentacdo: Demogréaficos, tal como a idade dos individuos, econdémicos, tal como o

rendimento dos individuos face a sua faixa etaria e comportamentais, nomeadamente a sua

atitude face a utilizacdo e escolha de compra de um smartphone.

Tabela 7 — Segmentacéo de utilizadores de smartphones

Demogréficos
Idade

<18 anos

Entre 18 e 60
anos

>60 anos

Econdmicos
Rendimento

Sem rendimentos
proprios para
adquirir um
smartphone

Com rendimentos
proprios para
aquisicao de
smartphones

Com rendimentos
proprios para
aquisicdo de
smartphones

Comportamentais

Atitudes face a
utilizacédo de um
smartphone
Normalmente
entusiasta face a
smartphones, com
utilizag&o continua do
mesmo

Utilizadores assiduos
de smartphones em
situacOes de lazer e

trabalho

Utilizadores praticos

de smartphones com

utilizacdo apenas em
necessidade

Utilizadores cujo foco
de utilizacdo é lazer.

Utilizadores cujo
conhecimento de
smartphones é
reduzido tal como a
sua utilizacéo

Baseado nos critérios de segmentacdo de Lindon net al. (2008)

Atitudes face a escolha
de um smartphone

Consumidores que
analisam os equipamentos
antes da compra, através
de pesquisas online e em
loja
Tém uma tendéncia maior
em optar por
equipamentos “da moda”
e sao influenciados pelos
seus circulos sociais
Consumidores que
analisam os equipamentos
antes da compra, atraves
de pesquisas online e em
loja
Consumidores que
analisam os equipamentos
antes da compra, através
de pesquisas online e em
loja
Consumidores
influenciados pela opinido
de profissionais, familia e
amigos.
Utilizadores influenciados
pela opinido de
profissionais, familia e
amigos.
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Targeting

Tabela 8 - Targeting do projeto

Demogréficos Econdmicos Comportamentais
Idade Rendimento Atitudes face a Atitudes face a escolha
utilizacédo de um de um smartphone
smartphone
<18 anos Sem rendimentos Individuos que ndo possuem poder de compra ao
préprios para_ momento pod_eréo ser um bom publico-alvo para a
adquirir um acdo pois a criagdo de uma relacéo a longo prazo é
smartphone benéfica no facto de que o consumidor ainda
adquirird muitos equipamentos ao longo da vida
Entre 18e 60  Com rendimentos Utilizadores assiduos Consumidores que
anos préprios para de smartphones em  analisam os equipamentos
aquisicao de \ situacOes de lazer e antes da compra, através
smartphones trabalho de pesquisas online e em

M / loja

Individuos neste segmento apresentam uma maior
vantagem devido ao seu poder de compra, a sua
utilizacdo assidua de smartphones e a uma maior
possibilidade de criacdo de uma relagéo a longo
prazo com a marca, além de se tratar de um publico
ativo e com maior possibilidade de estar recetivo a
acao proposta.

Individuos na faixa etéria acima dos 60 anos com conhecimento de
T smartphones apresenta um nicho do mercado, nao se justificando
aplicar a acao neste segmento

>60 anos

Conclusdo

O publico-alvo sera, desta forma, caracterizado como um publico ativo e tecnolégico, com
idades compreendidas entre os 18 e os 60 anos de ambos 0s sexos, considerando que sera a
faixa etaria que da maior utilizacdo aos smartphones, mas também a faixa etaria mais propensa

a reagir/participar na iniciativa de comunicagdo aqui proposta.

Desta forma, procura-se, com este evento, consumidores cujo estilo de vida seja ativo e com

gosto pela tecnologia, tal como pessoas que gostem de novas experiéncias.
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4.3. Posicionamento da aplicacdo Samsung Members

O valor mais importante de qualquer marca séo o0s seus consumidores. E por essa importante
razdo a Samsung criou a aplicagdo Samsung Members. Com este projeto, pretende-se
posicionar a aplicacdo da Samsung Members como um beneficio diferenciado da concorréncia,

um espaco onde o consumidor sinta que faz parte da comunidade da Samsung.

Pretende-se que a aplicacdo Samsung Members seja considerada uma Rede Social exclusiva

para a familia Samsung, para todos 0s seus consumidores e 0s seus equipamentos.

O objetivo é, em suma, posicionar a aplicagdo como sendo essencial e exclusiva,
reconhecendo-a como um espago, onde apenas 0s consumidores da marca tém total acesso a
diversos beneficios alargados a varios tipos de interesse, como passatempos. Os membros desta
familia serdo os primeiros a ter acesso a novos produtos e servigos da marca Samsung, a dicas
de pessoal especializado, ou de outros consumidores sobre produtos e servigos, mecanismos
de assisténcia remota a todos 0s equipamentos para que desta forma cada consumidor consiga

tirar o melhor proveito do produto que adquiriu.
4.3.1. Mensagem

A mensagem que se pretende transmitir é de unido e familiaridade, de que todos os clientes

Samsung sdo bem-vindos ao espaco exclusivo que é a aplicagdo Samsung Members.

Pretende-se salientar para os clientes e ndo clientes da marca que a Samsung Members se trata
de um espaco que oferece qualquer tipo de auxilio para qualquer equipamento da marca, para
além de ser um espaco completamente seguro para partilhar informacGes com outros
utilizadores. Um espaco onde a marca Samsung, cria uma unido com 0s seus consumidores
para que desta forma consiga diretamente ajuda-los em qualquer altura e circunstancia, como

uma familia, e ter acesso ao que os seus clientes desejam e tornar esses desejos realidade.
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4.4, |deia criativa

O conceito da ativagdo é a representacdo real dos jogos normalmente realizados na aplicacéo

Samsung Members onde os concorrentes podem adquirir prémios.

Pretende-se criar uma maior aproximacao entre os utilizadores e a marca, mas principalmente,
com a aplicacdo Samsung Members, sendo que se pretende, de uma forma divertida e dinamica,
apresentar as caracteristicas da aplicacdo e estimular os consumidores a explorarem a aplicacéo
e perceberem as suas funcionalidades, utilizando a demonstragdo dos smartphones da marca

como base dos jogos do evento.

Em suma, pretende-se com este projeto amplificar a forma de atuacdo atualmente utilizada pela

marca e torna-la mais proxima dos consumidores.
4.5. Meios e Técnicas a Utilizar

O desconhecimento dos clientes relativamente a aplicagdo Samsung Members indica que esta
necessita de ser divulgada perante o publico em geral. Desta forma considera-se que o0 projeto

devera centrar-se numa ativacéo de marca para a aplicacdo da Samsung.

Uma técnica de ativacdo de marca tem como objetivo a personificacdo da marca, destacando
0s seus valores, tal como dos seus produtos e servicos, incentivando a utilizacdo da aplicacao
e essencialmente a criacdo de uma relacdo a longo prazo com o cliente, por este motivo trata-

se da técnica de marketing mais indicada para a divulgacdo da aplicagdo Samsung Members.

Adicionalmente, como analisado, 0s consumidores conhecedores da aplicacdo utilizam-na
maioritariamente para participar em jogos e concursos, o que leva a entender que a criacao de
jogos na aplicacdo podera ser mais apelativa para o publico, podendo ter um maior impacto na

sua divulgacdo.

Por outro lado, a criacdo de jogos na aplicacdo Samsung Members podera ter impacto nos
clientes que ja utilizam a aplicacdo atualmente e ndo em novos clientes, pelo que como
estratégia de ativacdo de marca, procurar-se-a realizar um evento, que terd como objetivo tornar
a participacdo neste concurso mais apelativa e, por outro lado, criar uma maior visibilidade da

ativacdo da aplicacdo, além da sua divulgacdo nos diferentes canais.

Por outro lado, dado se tratar de um evento de longa duragdo que exige a participacdo do

individuo, permite incentivar a utilizacdo e experimentacdo da aplicagdo, dando a conhece-la,
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assim como as suas funcionalidades e assim, aumentar o nimero de conhecedores e utilizadores
da aplicacéo a longo prazo. Em suma, o evento permite aos utilizadores conhecer pessoalmente
0s produtos e servigos enquanto se divertem, atende ao espirito de equipa e de cooperacao além

da socializacao dos participantes.

4.5.1. Descritivo e calendario das agdes

O evento encontrar-se-a dividido em dois concursos, o concurso de angariacdo de participantes
e, consequentemente, utilizadores da aplicacdo Samsung Members, e o evento oficial em modo

de competicdo.
Concurso de angariacao

O primeiro desafio consiste na divulgacdo do evento por passa-palavra sendo que 0s
participantes terdo a possibilidade de ganhar um prémio se conquistarem o maior nimero de
inscritos no concurso. Este concurso de angariacdo pretende estimular o word-of-mouth,
incentivando os participantes a partilhar a mensagem da existéncia do concurso por conhecidos,

amigos e familia.

Relativamente ao primeiro concurso, este ira decorrer durante 0 més anterior ao concurso, ou
seja, entre 1 e 31 de Julho 2021, este sera anunciado em televisdo e redes sociais (incluindo a
Samsung Members), em forma de teaser* como a Samsung apresenta os langamentos dos novos
smartphones, esta publicidade tem como objetivo encaminhar os possiveis participantes a

verificar as informagcdes na aplicagdo Samsung Members.®

Seguidamente na aplicacdo Samsung Members sera possivel os utilizadores se inscreverem no
concurso, e adquirir um cédigo para enviar a amigos para estes se inscreverem, o utilizador que
obtiver o maior numero de inscricdes com a utilizacdo do seu codigo é anunciado no final do

més, tendo direito a um prémio (exemplo: Galaxy Buds Pro).®

Posteriormente a Samsung anunciara os proximos desafios aos concorrentes, que decorrerdo

durante quatro semanas, sendo que a Ultima semana se destina aos finalistas.

4 Da lingua inglesa. E um filme de curta duragéo sem identificagio do produto ou objeto a comunicar. Pretende
despertar curiosidade para a divulgagdo que ird acontecer posteriormente.

% Ver anexo F

® Ver anexo G
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Evento

O evento ird decorrer de 2 a 29 de Agosto 2021, durante quatro semanas, sendo que permite
assim a apresentacdo de um jogo por semana, 0S jogos apresentados serdo o jogo DeX, IP68,
Note e Fold, por esta ordem e os jogadores poderdo também experimentar um jogo extra de
Realidade Virtual para acumulacgdo de pontos.

r

O nome do evento é “Next universe” que tem duas vertentes, a ligagdo com o nome dado a
gama de produtos da Samsung na area das telecomunicacgdes, Samsung Galaxy, mas também
porque apresenta ao consumidor todo o universo de produtos e servi¢os que a marca tem para

oferecer ao consumidor, tal como todos os beneficios que lhe pode trazer.

Estes eventos serdo realizados em “tendas” colocadas no exterior dos centros comerciais de
maior dimensao localizados em trés localidades, no Norte, no Marshopping, no estacionamento
exterior, em Lisboa, no parque das nagdes no exterior do centro comercial Vasco da Gama e
no Algarve, no AlgarveShopping, igualmente no exterior no parque de estacionamento do

centro, como um fator chamativo para a marca € para O evento.’

As tendas possuirdo areas de apresentacao de equipamentos e uma area dedicada a apresentacao
da aplicacdo Samsung Members, tal como uma area principal para a realizacdo dos jogos por

parte dos participantes.®

Durante este periodo os eventos irdo mudar consoante a semana, para eventos relacionados
com a Samsung e caracteristicas dos seus equipamentos que distinguem a marca dos

concorrentes.

Os participantes irdo jogar os desafios sozinhos ou em pares com a ajuda de amigos convidados,
sendo que tém de consultar na aplicacdo Samsung Members que desafios os esperam e poderdo
dirigir-se ao local durante toda a semana no momento que mais Ihes for oportuno, tal como
podem reservar uma hora para se dirigir ao local de modo a evitar filas e concentracGes de

pessoas.

Simultaneamente, qualquer pessoa que nao se encontre inscrita no passatempo, pode também

dirigir-se as bancas e participar nos jogos, recebendo brindes de merchandising.

" VeranexosB,CeD
8 Ver anexo E
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Todos o0s jogos serdo cronometrados e 0s pontos serdo atribuidos consoante o tempo e eficacia

com que 0s jogos séo realizados.

Por fim, além da participagdo dos clientes da marca que se encontram inscritos no evento,

conta-se também que exista a participacdo de clientes de marcas concorrentes que se dirijam

ao local por curiosidade, sendo que esses visitantes terdo a oportunidade de conhecer os

equipamentos da Samsung, quer através dos jogos, quer atraves da exposi¢cdo de equipamentos

na tenda, tal como conhecer também a aplicacdo Samsung Members. Para estes participantes o

objetivo seré transmitir a imagem de que a Samsung € uma marca inovadora e que 0S Seus

equipamentos e servigos sdo Unicos.

Tabela 9 - Resumo das a¢oes

Data Evento
1 a 31 Junho Concurso de
2021 angariacao
2 a 29 Agosto
Evento
2021

Descricao

Angariacdo de participantes
por parte de partilha entre

concorrentes ja inscritos.

Realizacdo de um evento em
3 localizacdes de forma a
dirigir-se principalmente aos
participantes do concurso, ou
seja, consumidores da marca,
mas também a possiveis
novos clientes que decidam
participar, mas ndo se

encontram inscritos.

Objetivo

Aumento de word-of-
mouth relativamente ao
evento e aumento do

numero de participantes.

Incentivar a
experimentacao da
aplicacdo e apresentacédo
dos produtos e

beneficios dos mesmos.
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12 semana: Jogo DEX

O jogo consistird na apresentacdo em tamanho aumentado de um tablet Tab S7, sendo este um
produto premium da marca, escolhido por possuir a possibilidade de utilizagdo como
computador com a dua funcionalidade DeX, sendo uma vantagem do produto da marca face a

produtos idénticos de marcas concorrentes.

O objetivo do jogo € a escrita no teclado, por parte do participante, sendo que para a realizacao
do mesmo, tera de verificar a aplicagdo Samsung Members de forma a descobrir qual a frase a
dactilar, recorrendo ao mural de Comunidade em busca do utilizador indicado pelo colaborador

a dar assisténcia ao jogo.

Tabela 10 - Resumo jogo DeX

Equipamento a
demonstrar

Aplicacdo Samsung

Vantagem a descrever
g Members a aprofundar

Possibilidade de utilizacéo do
Tab S7 com capa teclado tablet enquanto computador
devido ao seu sistema DeX

Comunidade de
utilizadores

Figura 7 - llustracdo Jogo DEX
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28 semana: Jogo 1P68

Este jogo tem como intuito demonstrar uma caracteristica dos esquipamentos que é a sua
resisténcia a agua e consiste na pesca de equipamentos de uma piscina, com a agravante que
esta piscina se encontra coberta de espuma e ndo é possivel visualizar os equipamentos
submersos. Neste jogo os participantes poderdo trabalhar em equipa, sendo que um dos
concorrentes serd o “pescador” e o outro participante ird responder a questdes sobre
equipamentos da marca (que remete para 0s concursos habitualmente feitos na aplicacéo),
sendo que serdo apresentadas 3 questfes e por cada uma serd atribuido uma nova ferramenta

para auxiliar a pesca do equipamento.

As questdes ao qual os participantes terdo de responder serdo apresentadas no separador

“Noticias e Dicas” da aplicagdo Samsung Members.

Tabela 11 - Resumo jogo I1P68

Equipamento a
demonstrar

Aplicacdo Samsung

Vantagem a descrever
g Members a aprofundar

Resisténcia a agua (IP68)
Equipamentos premium existente nos equipamentos Noticias e Dicas
premium da marca

oS>

Y

Figura 8 - llustracdo Jogo 1P68
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32 semana: Jogo Note

Este jogo tera como objetivo apresentar a gama Note aos consumidores, mais propriamente a
capacidade de utilizagdo da S-Pen.

Para tal, existird, no recinto uma tela gigante no chao, no qual um dos participantes tera de
utilizar uma caneta gigante para desenhar o que Ihe for proposto (através do chat com a
Samsung na aplicagdo Samsung Members) e os restantes convidados presentes terdo de
adivinhar o desenho.

Tabela 12 - Resumo Jogo Note

Equipamento a
demonstrar

Aplicacdo Samsung

Vantagem a descrever
g Members a aprofundar

Unica gama de equipamentos
no mercado portugués que
Note 20 possui uma caneta que permite
escrever e desenhar no ecrd do
equipamento

Chat de texto na opcao
“Obter ajuda”

Figura 9 - llustracéo Jogo Note
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42 semana: Jogo Fold

Na ultima semana, os jogadores enfrentardo jogadores das outras localidades, num jogo que
apresentara um dos novos equipamentos da Samsung, o Galaxy Fold, um smartphone dobrével
e uma das suas caracteristicas diferenciadoras, a utilizacdo de 3 aplica¢gdes em simultaneo, num

jogo de batalha naval.

Os jogadores poderdo visualizar os participantes com quem estdo a concorrer ao vivo numa das
outras localidades do evento, sendo que 0s concorrentes terdo de recorrer a um link disponivel
no separador “beneficios” para escolherem onde querem colocar as suas aplicacdes, que o

concorrente tera de adivinhar.

Tabela 13 - Resumo Jogo Fold

Equipamento a Aplicacdo Samsung

Vantagem a descrever

demonstrar Members a aprofundar
Equipamento com ecra
dobréavel, sendo que a oferta
Z Fold 2 destes equipamentos ¢ ainda Beneficios
pouco vasta no mercado
portugués.

Figura 10 - llustrac&o Jogo Fold
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Jogo extra:

Neste jogo extra, que decorrera em simultdneo com os outros jogos, 0s concorrentes terdo de
enfrentar os outros jogadores num jogo de realidade virtual. Este jogo terd como intuito a
acumulacdo de pontos para os participantes, sendo atribuida uma pontuacdo mais alta ao
vencedor deste desafio, podera ter varios cendrios e varios minijogos a realizar sendo que para

o0 concurso efetivo seré valida apenas a acumulacdo de pontos no primeiro jogo realizado.

Todos os pormenores relativamente a acumulagdo de pontos serdo explicados aos jogadores
pelos colaboradores presentes no recinto.

O jogo servirad também para os participantes ndo inscritos no evento que queiram experimentar

0 jogo e ganhar brindes como prémio pela sua participacao.
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4.6. Plano de Comunicacado do Evento

4.6.1. Comunicacdo Above the Line

Seré utilizada uma estratégia Above the line utilizando a publicidade em televisdo, radio, redes

sociais e cinema.
- Televisao

Neste canal, o evento sera anunciado, essencialmente, um més antes do evento de angariacdo
acontecer, para desta forma dar tempo as pessoas para se inscreverem e também ndo se
esquecerem do mesmo. Esta divulgacdo ird passar nos canais jovens, de filmes e séries, como
TVCine’s, FOX’s e AXN’s pois sdo 0s canais mais vistos pelo publico-alvo que pretendemos
atingir, mas também nas horas premium da noite nos canais nacionais, nos intervalos do

telejornal, e em canais desportivos em intervalo de jogos de futebol.

- Rédio
Na radio ira estar presentes nas estacfes de radio principais mais ouvidas tal como
RadioComercial, RFM e radios mais jovens tal como Megahits durante o periodo da manhg,
mais ouvido de forma a alcancar o publico-alvo pretendido. O objetivo serd introduzir o novo
concurso nas conversas dos locutores sem se apresentar como forma de publicidade e assim

captar a atencdo dos interessados, divulgando os diversos prémios que podem ganhar ao

aderirem.
- Redes sociais

No Facebook da Samsung, serd inicialmente apresentado o teaser a indicar para a publicacdo
do Samsung Members, sendo que aquando do inicio do concurso serd anunciada a sua
existéncia com a data, hora e locais onde se vai realizar. Esta ird estar presente durante todo o
processo, pois ndo sera um evento de um so dia, sera também utilizado o Facebook da marca
para ir comunicando as evolugdes do evento e tabela de classificacdo dos concorrentes,
incitando a partilha por parte de outros utilizadores. Por outro lado, sera também um meio onde

irdo sendo partilhados videos de curta duracdo a demonstrar os jogos e alguns participantes.
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- Cinema

Como o evento se iré realizar em diversos centros comerciais, 0 objetivo de utilizar este canal
sera divulgar a existéncia do evento nos centros comerciais adjacentes ao centro no qual ira
acontecer, isto &, se 0 evento se realiza apenas num centro comercial da &rea metropolitana de

Lisboa, este ser divulgado nos restantes do concelho.

Neste canal, sera apresentado o teaser antes da apresentacdo dos filmes, permitindo aos

membros no local, pesquisar sobre o evento antes do comeco do filme.

4.6.2. Comunicagao Bellow the Line

Como uma comunicacdo mais direcionada para o publico-alvo, adaptada aos gostos e
utilizacdes de cada utilizador é utilizada uma estratégia Bellow the Line, isto é, comunicacao
diretamente na aplicagdo Samsung Members e Merchandising especifico para o evento,

distribuido pelos promotores em loja para utilizadores habituais da marca.
- Aplicacdo Samsung Members

Na aplicacdo o evento serd divulgado em forma de concurso, este concurso terd a duragédo de
um més antes da realizacdo do evento. Na aplicacao ira estar presente todas as informacdes do

mesmao, assim como durante todo o processo sera o canal com mais informacdes sobre o evento.
- Merchandising

De forma a publicitar o evento junto de utilizadores habituais da marca, serdo distribuidos
brindes e divulgacdo do evento por parte dos promotores em loja a utilizadores da marca que

adquiram um novo equipamento em loja.
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4.6.3. Amplificacao do Evento

Ap0s e durante a realizacao do evento, pretende-se amplificar o mesmo através de técnicas de
marketing viral, com a partilha de videos do evento que se considerem divertidos e Unicos nas
redes sociais para que sejam partilhados. Parte-se do principio de que um dos fatores que
influenciara a partilha desses videos sera a presenca de conhecidos ou do proprio no video,
para tal, um dos pressupostos serd a partilha de videos do maior nimero de participantes

possivel.

A amplificacdo do evento sera essencialmente direcionado para utilizadores da marca Samsung
desconhecedores da aplicacdo, considerando-se 0 mesmo publico alvo do evento, sendo que a

amplificacdo do evento terd impacto nos clientes que ndo participaram no evento.

Apresentar diversos videos dos participantes a realizar os jogos enquanto simultaneamente se
apresenta o conceito da aplicacdo Samsung Members, apresenta-se como a forma mais eficaz
de amplificar a ativacéo, quer durante a duracdo do evento, quer posteriormente, durante alguns

meses.
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4.7. Consideracdes finais e Limitacdes

Como consideragdes finais entende-se que deverd existir um acompanhamento do projeto
relativamente a sua eficécia. Isto é, a marca devera analisar qual o impacto da realizacdo do
projeto, e se 0 mesmo é positivo ou ndo tal como se 0 impacto que 0 mesmo teve foi a curto ou
longo prazo. Cruzando o numero de utilizadores durante o periodo do concurso com um

periodo futuro.

Por outro lado, devera analisar se utilizadores que nao aderiram a segunda fase do concurso se
terdo a mesma tornado utilizadores ativos da aplicacdo por ndo a conhecerem anteriormente, o
mesmo se aplica aos participantes que visitam os locais por curiosidade, ficando a conhecer a

aplicacdo no local.

Para determinar se 0 projeto teve o impacto desejado devera ser monitorizado o numero de

utilizadores da aplicacao, quer durante a realizacao do evento como posteriormente ao mesmo.

Seré de considerar realizar um novo questionario equivalente ao realizado neste projeto, nos
meses seguintes a realizacdo do evento de modo a entender se 0 niumero de conhecedores da

aplicacdo aumentou.

Considera-se igualmente importante, além da analise do nimero de utilizadores da aplicacao,
a quantificacdo da amplificacdo do evento, ou seja, 0 nimero de partilhas das publicacdes nas
redes sociais e 0 nimero de consultas em ferramentas de pesquisa relativamente a aplicacédo

Samsung Members.

Por fim, dado tratar-se de um plano de comunicacéo e divulgacdo da aplicacdo, entende-se que
existe uma necessidade de reformulacéo da aplicacdo, ainda que minima, de forma a torna-la
mais apelativa, adicionando funcionalidades que influenciem o uso da aplicacdo no sentido de
uma utilizacdo mais regular por parte dos utilizadores, impedindo que a aplicacdo retorne ao

esquecimento.
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ANEXO A — Questionario

Samsung Members Stats

Questiondrio estatistico sobre a utilizacao da aplicacdo Samsung Members

Sempre gue atenderes um cliente, coleta dados sobre 0 seu conhecimento e utilizagdo da aplicagdo
Samsung Members e regista neste guestionario.
Pode ser preenchido sempre que necessario, com o minimo de um preenchimento por dia.

1. Indica a tua loja

L1

2. Indica quantas pessoas de cada génera questionaste

Quantidade
Mulheres -
Homens $

3. Indica guantas pessoas de cada faixa etdria questionaste

Quantidade
< 20 anos s
20 a40 anas s
40 a 60 anos E
> 60 anos s
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4. Das pessoas que guestionaste, quantas conhecem a aplicagdo Samsung Members?

5. Indica onde a cliente teve conhecimento da aplicagéo

Quantidade

Indicada

colabo e
colaborador

de loja

Antncio

televisivo -

ou radio

Outro (especifigus)

6. Das pessoas que conhecem a aplicagdo, quantas a utilizam?

7. Se os clientes utilizam a aplicagio, indica para que efeito

Quantidade

Pedir

assisténcia -

Participar
na
comunidade
de
utilizadores

Qutro (especifigue)

7

»



8. Com que frequéncia os clientes utilizam a aplicac&o?

Quantidade

Com pouca
frequéncia
(algumas
verzes por
méas)

Raramente
(apenas em
necessidads)

Qutro (especifigue)



ANEXO B — Localizacdo do evento (Norte)
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ANEXO C — Localizacdo do Evento (Lisboa)
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ANEXO D — Localizagdo do Evento (Sul)
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ANEXO E —Mapa do Recinto

ENTRADA

o

equipamentos

o

Demonstracéo de Banca
Samsung Members

JOGO DO CONCURSO

o

o

© Colaborador

JOGO VR

(o)

ENTRADA
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ANEXO F — Anuncio Televisivo

\Next Universe

) N
S

SAMSUNG

sabe mais em ) yembers
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ANEXO G — Publica¢cdes Samsung Members

Q =l 98%M

09:59 .

SAMSUNG Members Q 8

\Next Universe

Comunidade Seguidos Beneficios Noti

Publicag6es recomendadas

@ fsousa

update de Novembro note 10

&> Betoassef
Uy

Mensagem NAO DISPONIVEL

Boa tarde meu controle remoto s6 liga e desliga a tv.

todas as outras funcoes aparece a mensagem Nao i i
Gustavo007

] R) A

Explorar Obter ajuda A minha pagina

1631 @ 1 89 @ =il 15%

a & :

SAMSUNG Members

Participa no novo passatempo da Samsung
¢é habilita-te a ganhar os melhores prémios!
Temos varios desafios para ti e muita
diversao garantida.

Next Universe

Primeiro desafio
Inscreve-te no nosso concurso e desafia os
teus amigos a competir contigo! Quantos
mais vierem, mais diversao teras garantida
para todos.

N Como o vais fazer:

Transfere o cupao e partilha com os teus
amigos, para que eles também se possam
inscrever no CONCUrso.

Por cada cupao istado acumulas

1 ponty

No final do periodo de inscrigdes, quem

obtiver o maior nimero de pontos ganha
uns Galaxy Buds Pro.

O periodo de inscri¢oes ird decorrer entre
1e 31 de Julho de 2021.

Participa ja I \

Transferir Cupdo
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¥ 1631@1m (- ] Fnall 15%8

a & :

Bem vindo ao novo concurso da Samsung!

SAMSUNG Members

Participa nos jogos que preparamos para ti
e conhece melhor o universo da Samsung.

Vais ter diversdo garantida todas as
semanas e poder ganhar os melhores
prémios!

Segundo Desafio
Fica atento ao Samsung Members onde te
iremos dar as indicagdes para os proximos
jogos.

Terds jogos diferentes todas as semanas
onde podes participar presencialmente
para acumular pontos e ganhar prémios.
Teras também alguns desafios que teras de
realizar no teu smartphone, fica atento!
Os prémios
1° lugar Smart TV Samsung 75"
/  2°lugar Galaxy S21 Ultra
3°lugar Tab S7+
4° a 10° lugar Galaxy Buds live
11° a 30° lugar 20€ em acessoérios Samsung
31° a 50° lugar 3 meses Spotify gratis

1631©@ 1 & . Foall 15%8

o & :

SAMSUNG Members

Préximos jogos
Poderas participar presencialmente nos
sequintes locais:
Porto centro comercial MarShopping
Lisboa centro comercial Vasco da Gama
Guia centro comercial AlgarveShopping

O evento ird acontecer de 2 a 29 de Agosto,
todos os dias das 10h as 18h.

/ Consulta os jogos abaixo.
Podes reservar o teu horario aqui para nao

teres de esperar em filas.
Traz os teus amigos a experimentar 0s

jogos, eles também podem ganhar brindes.
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