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Resumo

Fazer um test-drive de um automodvel sem sair de casa? Experimentar roupa
virtualmente? Marcar uma consulta sem falar com o médico? Sim, atualmente
tudo isto é possivel, e apesar de parecer irreal, esta é a nossa realidade. Vivemos
num mundo em constante transformacdo e cada vez mais digital. O surgimento
de novas tecnologias como os chatbots, a realidade virtual e aumentada, entre
outras, tem transformado o universo organizacional. Os consumidores estdo cada
vez mais familiarizados com o uso de tecnologias, o que os torna mais exigentes e
eleva as suas expectativas em relacdo a rapidez e inovacdo por parte das
empresas. A chave de sucesso para as organiza¢des, assenta em priorizar por uma
visdo holistica do ambiente que as rodeia e terem a capacidade de se adaptarem
as constantes alteracdes do mercado. Ao longo deste artigo sera abordado como
o surgimento de novas tecnologias tem impactado significativamente a
experiéncia do consumidor.

Palavras-chave: Comunicagdo, Personalizacdo, Novas tecnologias, Experiéncia do
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Abstract

Test drive a car without leaving home? Try on clothes virtually? Make an
appointment without talking to the doctor? Yes, nowadays all this is possible, and
although it may seem unreal, this is our reality. We live in a constantly changing
and increasingly digital world. The emergence of new technologies such as
chatbots, virtual and augmented reality, among others, has transformed the
organizational universe. Consumers are increasingly familiar with the use of
technology, which makes them more demanding and raises their expectations of
speed and innovation from companies. The key to success for organizations lies in
prioritizing a holistic view of their environment and having the ability to adapt to
constant market changes. This article will discuss how the emergence of new
technologies has had a significant impact on the consumer experience.
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Introducao

A verdade é que o ambiente digital € um universo em constante mudanca e apesar de poder
ser uma mais-valia para as empresas que acompanham as tendéncias e conseguem adaptar-
se as necessidades do seu publico, também acarreta alguns desafios, uma vez que as obriga
a estar em constante atualizagdo. Esta evolucdo tecnoldgica, transformou radicalmente a
experiéncia do consumidor e proporcionou novas formas de interagdo e personalizagao.

Perante um novo consumidor, curioso e sem tempo, é preciso incutir uma nova dinamica de
conectividade dado o aumento da fragmentagdo de diferentes culturas e segmentos, visando
o seu envolvimento, gerando momentos “wow”. N3o é de hoje, que os consumidores estdo
cada vez mais familiarizados com o uso de tecnologias, o que os torna mais exigentes e eleva
as suas expectativas em relagdo a rapidez e inovagdo por parte das empresas.

De forma breve, a experiéncia do consumidor, consiste no conjunto de percecdes e
impressGes que um consumidor possui sobre uma determinada empresa apds interagir com
ela. Do ponto de vista da marca, é aimagem que passa aos clientes durante todo o processo
de interagdo, antes, durante e apds uma conversdo. Garantir uma experiéncia positiva do
cliente é importante para as empresas, pois pode levar ao aumento da satisfacdo e lealdade
a marca (Lee et al., 2019).

Atualmente, encontramo-nos inseridos no marketing 5.0, que é predominantemente digital,
com uma ampla gama de tecnologias disponiveis para os marketeers desenvolverem
estratégias inovadoras para atrair e envolver os consumidores. O marketing 5.0 nasceu da
evolugdo da disciplina do marketing, que se adaptou as mudangas promovidas pelas
inovagBes tecnoldgicas e fatores que transformaram a realidade da sociedade mundial,
como a pandemia Covid-19.

Este conceito é apoiado por uma simbiose homem-maquina para atrair, conquistar e ganhar
alealdade dos clientes. Por um lado, a mdquina aparece no processamento de dados, recolha
de informacdes e gestdo de conteldo, assim como no pensamento estruturado, descoberta
de padrdes, uso da légica por algoritmos e estabilidade de tarefas repetitivas e programaveis.
J&d o lado humano retém ruidos, desenvolve sabedoria, promove a divergéncia de
pensamento e, em resposta, encontra solucdes fora da caixa. Este conceito é definido por
Kotler como “A aplicagdo de tecnologias que imitam o ser humano para criar, comunicar,
fornecer e melhorar o valor ao longo do percurso do cliente” (Kotler et al., 2021:20).

No decorrer do artigo, serdo abordados alguns dos elementos que fazem parte do marketing
5.0 e como estes estdo a moldar a experiéncia do consumidor na era digital. Desde a
personalizacdo baseada em dados até a imersdo proporcionada pela realidade virtual e
aumentada, cada tecnologia desempenha um papel Unico e complementar na criacdo de
experiéncias memoraveis e significativas para os consumidores.

Personalizacdo e Big Data: Conex@o com o consumidor

“Start with the customer. Build your plan around customer insights and needs — not around
your products and tactics” (Chaffey & Bosomworth, 2015).

No panorama empresarial atual, garantir uma experiéncia Unica e memoravel ao cliente é
considerado um fator crucial para o sucesso organizacional. As marcas que se destacam no
mercado ndo o fazem apenas porque entregam beneficios exclusivos dos seus produtos, mas
sim porque sabem criar e manter profundas ligacdes emocionais com os seus clientes.

Ao utilizar a internet, a cada ac¢do que realizam, os utilizadores deixam a sua pegada digital,
oferecendo dados brutos que podem ser recolhidos pelas empresas e usados para
exemplificar possibilidades futuras e prever comportamentos dos consumidores.
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A medida que as empresas aumentam a digitalizacdo dos seus negdcios e proporcionam
experiéncias consistentes e melhores aos clientes, os consumidores estdo a adotar esses
compromissos personalizados em tempo real redefinindo as suas expectativas quanto aos
servicos (Reinsel et al., 2018).Para fazer isso, as empresas necessitam de dados. No entanto,
ter inumeros dados é de pouco valor por si s6. O que separa as empresas do sucesso é a
capacidade de cada uma de transformar dados em insights sobre os consumidores e
transformar esses insights em estratégias (Driest, 2016).

Neste sentido, o Big Data tornou-se uma ferramenta extremamente poderosa. Segundo
Laney (2001) "Big data refere-se a grandes volumes de dados que inundam uma empresa
diariamente - dados que sdo tdo diversos, rapidos ou complexos que tradicionais processos
de processamento de dados ndo podem lidar com eles."

Esta partilha de informacdo é benéfica para ambas as partes. Assim como os dados dos
utilizadores permitem a personalizacdo da publicidade para se ajustar melhor a procura,
também servem para personalizar aplicagGes e servicos, tornando-os mais Uteis e atrativos.
Desta forma, enquanto as empresas projetam ofertas personalizadas para fornecer
experiéncias positivas aos clientes, o uso da tecnologia oferece as empresas a obtengdo de
feedback e as percec¢des dos utilizadores em tempo real.

s

A nova fonte de vantagem competitiva é a centralidade no cliente: compreender
profundamente as suas necessidades para os atender melhor do que qualquer outra
empresa (Driest, Sthanunathan, & Weed, 2016). Ao reforcar as relagdes com os clientes,
primando por um marketing relacional e envolvente, estamos a acelerar a integragdo das
capacidades que a Internet permite desenvolver, contribuindo de forma impactante para
acrescentar competitividade face a concorréncia, ciclos de inovagdo mais curtos e de
desenvolvimento estratégico.

Como foi referido anteriormente, para personalizar a experiéncia do consumidor e conseguir
aperfeicoa-la, as empresas precisam de dados, dados esses que sdo recolhidos de diversas
formas, sendo que uma delas é através dos cookies.

Porém, este ano, encontramo-nos diante mudancas significativas no panorama dos cookies
online. No vasto universo da internet, os cookies desempenham um papel essencial na
personalizacdo e funcionalidade dos sites que visitamos. Existem dois tipos que se destacam:
os first party e third party.

Os first party sdo cookies criados pelo préprio site que esta a ser visitado, geralmente sdo
utilizados para melhorar a experiéncia do utilizador. Por exemplo, é provavel que quando
adiciona produtos ao carrinho de compras num site esteja a interagir com cookies de first

party.

J& os third party sdo gerados por dominios diferentes daquele que estd a ser visitado. Sdo
frequentemente utilizados para fornecer publicidade direcionada e monitorizar o
comportamento do utilizador. O pixel do Facebook/Meta é um exemplo comum que permite
gue as plataformas de redes sociais monitorizem a atividade dos utilizadores em varios sites
para segmentar anuncios de acordo com os seus interesses.

Com as mudancas iminentes em 2024, é de destacar que as alteracdes dos cookies afetardo
principalmente os third party cookies.Este é um passo bastante significativo para caminhar
em direcdo a uma internet mais segura e que respeita a privacidade dos utilizadores.

Porém, apesar destas noticias serem positivas para os utilizadores, no ambiente empresarial
esta mudanca ndo serd tdo bem recebida. Com estas restricdes as empresas vao encontrar
uma série de limitagdes, como por exemplo, maior dificuldade para validar a eficacia das
campanhas digitais; vdo ter restricoes na criacdo e segmentacdo de audiéncias e
personalizagdo dos anuncios como também uma maior dificuldade no momento de
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identificar conversdes e o rendimento das plataformas, uma vez que ndo podem seguir o
utilizador.

Realidade virtual e Realidade aumentada

Quando se fala em tecnologias emergentes e inovadoras, é imprescindivel destacarmos a
realidade virtual e realidade aumentada, duas grandes abordagens que tém forte
intervencdo na experiéncia do consumidor.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a realidade virtual permite que o
utilizador visualize situacdes/objetos através de um ambiente digital simulado, exemplo
disso, é a utilizagdo de dculos de realidade virtual, que permite ao utilizador andar numa
montanha-russa, enquanto esta sentado no soféd da sua casa.

Como é que no dia-a-dia as marcas estdo a tirar proveito destas experiéncias?

No setor automdvel, poderemos vivenciar um test-drive sem sair de casa, através de dculos
3D, o utilizador pode conhecer e conduzir um carro sentado no conforto do sofa da sua sala.

A moda, um setor tendencialmente tradicional, esta também a aderir a esta transformacao
digital, tendo ja vérios exemplos de marcas que estdo a impulsionar a moda digital. Por
exemplo, a Ralph Lauren criou um showroom virtual, onde os clientes podem experimentar
virtualmente roupas e acessoérios antes de compra-los.

No turismo, também existem cada vez mais, experiéncias de viagens virtuais. A First Airlines
é frequentemente descrita como a primeira companhia aérea virtual, misturando simulacdes
do mundo real e digitais para criar uma experiéncia totalmente imersiva.

Todas estas transformacgdes que estdo a ocorrer nos diversos setores, representam uma
mudanca significativa quando comparada com uma abordagem tradicional de vendas e
experiéncia do utilizador, visto que podera eliminar a necessidade de ter um espaco fisico
em alguns setores, ou até mesmo tirar proveito do espaco fisico para proporcionar uma
experiéncia mais atrativa para o cliente.

Por sua vez, a realidade aumentada é uma extensdo da realidade virtual, visto que conjuga o
mundo digital com o real, inserindo elementos virtuais em tempo real no ambiente fisico.
Esta tecnologia permite, por exemplo, que os consumidores consigam visualizar como fica
um movel na sua sala antes mesmo de compra-lo, simplesmente através da sobreposicdo de
imagens virtuais sobre o ambiente real. Esta capacidade de visualizagdo prévia pode ajudar
os consumidores a tomar decisdes no momento da compra e reduzir o grau de incerteza.

A nova loja do centro comercial Colombo da cadeia de roupas Bershka permite associar
elementos virtuais em realidade aumentada a pecas fisicas especificas no seu novo provador.

Figura 1: Bershka do Colombo realidade aumentada

Nota. Retirado de SAPO Tek, por Rui Parreira, 2023, (Bershka estreia provador de roupas com realidade aumentada
para partilhar o "look" nas redes sociais - Multimédia - SAPO Tek) Copyright 2023, SAPO Tek.
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Para acompanharem as transformacfes digitais e atuar onde os consumidores estdo
presentes, as marcas estdo a desenvolver conteudos virtuais e aumentados, de modo a
oferecer-lhes novos modos de aceder aos seus produtos, criando ofertas de valor. Uma vez
que os consumidores apresentam um perfil mais tecnoldgico, as marcas encontram nas
experiéncias imersivas uma forma disruptiva de se relacionarem com eles e de fortalecerem
os seus lacos. Emocdes, sentidos e imersdo fazem agora parte do marketing e estdo ligados
a novos olhares sobre o processo de compra.

A realidade virtual e aumentada ganham cada vez mais espago no relacionamento com o
cliente, isto porque é muito dificil para marcas e empresas destacarem-se no cenario atual
sem recorrer ao auxilio de algumas tecnologias.

Marketing aumentado: chatbots e assistentes virtuais
“Estamos imersos em Inteligéncia Artificial sem nos apercebermos.” (Alves, 2017).

O Marketing aumentado € o uso de tecnologia digital que permite melhorar a produtividade
dos profissionais de marketing (Abeysekera et al., 2020). Este conceito conjuga a utilizacdo
de ferramentas digitais que imitam humanos como chatbots e assistentes virtuais para
prestar um atendimento otimizado e personalizado, sem perder a humanidade.

Os chatbots surgiram como uma das mais notdveis inovagdes da interatividade digital das
Ultimas décadas. Movidos pela inteligéncia artificial, sdo capazes de transformar ndo apenas
a abordagem como as empresas comunicam com os clientes, mas também como as pessoas
interagem com a tecnologia no dia a dia.

Mas afinal, o que sdo chatbots? Em suma, sdo programas de computador projetados para
simular conversas humanas, seja por texto ou voz. Esta ferramenta tem ainda a capacidade
de interpretar perguntas, fornecer respostas rdpidas e relevantes e até mesmo executar
tarefas especificas, isto tudo de forma automatizada. Os chatbots utilizam uma plataforma
de texto e mensagens, que permite uma comunicacdo bidirecional personalizada de acordo
com as varias marcas e que funciona 24 horas, sete dias por semana, permitindo assim
simular uma comunicagdo interpessoal com o cliente de modo a poder envolvé-lo com a
marca, ou servico (Ramerman, 2020, cit in Chuan et al.,2021:461).

Existem inUmeras vantagens em aplicar os chatbots, quer seja em websites, aplicacGes para
apoio ao cliente ou até mesmo para outras necessidades automatizadas. Para além da
capacidade de estarem sempre disponiveis a fornecer o suporte e informagdes necessarias
aos consumidores, também permite automatizar tarefas repetitivas reduzindo os custos
operacionais e aumentando a produtividade da equipa. Outro grande beneficio é a
capacidade de fornecer respostas rapidas e precisas, melhorando a experiéncia do cliente e
aumentando a satisfacdo.

Além disso, os chatbots proporcionam uma experiéncia mais personalizada e conveniente ao
utilizador. Ao aprender com interacGes anteriores, estes sdo capazes de adaptar as suas
respostas e recomendacdes de acordo com as necessidades e preferéncias individuais de
cada cliente.

A medida que a tecnologia continua a evoluir, podemos esperar que os chatbots se tornem
uma parte ainda mais integrada e essencial das estratégias de comunicagdo e atendimento
ao cliente. Com o avanco da inteligéncia artificial e o aprimoramento continuo da capacidade
dos chatbots de compreender e interagir de forma mais natural com os consumidores, estes
tornam-se uma ferramenta indispensavel para as empresas de todos os setores.

Como as empresas estdo a retirar proveito dos chatbots nas suas operacdes?

— Telecomunicagdes: Alguns dos maiores operadores de telecomunicagdes utilizam no seu
dia-a-dia bots impulsionados por IA para melhorar as experiéncias dos clientes com melhor
velocidade e qualidade de servico. Permitindo fornecer um sevico omnicanal, auxiliando o



utilizador em diversas plataformas, que utilizam para comunicar com a marca: website,
facebook, whatsapp, entre outras;

— Automaveis: os chatbots apresentam um grande impacto no marketing das empresas de
automoveis, desde a automatizacdo de conversas até a personalizacdo de produtos e
servicos. As empresas poderdo ser capazes de melhorar significativamente a sua eficiéncia,
rentabilidade e satisfacdo do cliente;

— Saude - odesenvolvimento de chatbots estd a beneficiar o setor através do auxilio a
pacientes e médicos ou no dia-a-dia em termos de marcagdo de consultas e minimizar
questdes recorrentes.

Figura 2: Exemplo de conversa entre um paciente e um robd
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Nota. Retirado de Linkedin, por Fortics, 2022, (Inteligéncia artificial na satide: Como os chatbots contribuem com o
setor (linkedin.com)Copyright 2022, Fortics.

Discussao:

Ao longo das Ultimas décadas, as empresas tém conseguido testemunhar uma profunda
transformacdo nas relagdes que estabelecem com os consumidores, impulsionada pelos
avancos tecnoldgicos e pela crescente digitalizacdo da sociedade. Por sua vez, este processo
de mudanca tem sido amplamente influenciado pela rapida evolugdo dos mercados, onde a
inovagdo tornou-se uma necessidade para as organizagdes se manterem relevantes e
competitivas.

A evolugdo do marketing para o que é agora conhecido como marketing 5.0 representa uma
adaptacdo as necessidades de um ambiente digital em constante mutacdo. Neste contexto,
as tecnologias emergentes desempenham um papel fundamental na criacdo de experiéncias
significativas para os consumidores.

Um dos principais temas em destaque neste artigo foi a questdo da importancia da
personalizacdo e do uso do Big Data na criacdo de experiéncias relevantes para os
consumidores. Esta é uma ferramenta poderosa para as empresas obterem insights valiosos
sobre as preferéncias e necessidades individuais dos seus clientes, permitindo desta forma
uma personalizacdo eficaz das experiéncias oferecidas. Porem, as empresas ndo podem
assumir estes dados como garantidos. Este poderd ser um ano bastante decisivo no que diz
respeito a obtengdo de dados, visto que pode acarretar algumas restricdes para as empresas,
0 que as obriga a procurar outras formas de se manterem conectados e acompanhar os
consumidores.

Por sua vez, a integracdo da realidade virtual e aumentada também desempenha um papel
crucial na transformacdo da experiéncia do consumidor. Estas tecnologias tém o potencial
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de criar experiéncias imersivas e envolventes, permitindo que os consumidores interajam
com os produtos e servigos de uma forma totalmente inovadora. A capacidade de visualizar
os produtos, como demonstrado no exemplo da compra de um movel, representa uma
mudanga significativa na forma como os consumidores tomam as suas decisdes de compra.
Se transpuséssemos este cenario a dez anos atras, ninguém diria que seria possivel fazer um
test-drive sem sair de casa.

Por fim, os chatbots surgiram como uma ferramenta essencial para melhorar o atendimento
ao cliente. Movidos pela inteligéncia artificial, estes assistentes virtuais oferecem respostas
rapidas e precisas, melhorando significativamente a experiéncia do consumidor. Para além
disso, proporcionam uma experiéncia personalizada e conveniente, adaptando-se as
necessidades individuais de cada cliente e deste modo fortalecem o relacionamento com a
marca.

Em suma, o impacto das novas tecnologias na experiéncia do consumidor é inegéavel. A
medida que as empresas continuam a explorar o potencial destas tecnologias, espera-se que
a criacdo de experiéncias significativas e personalizadas para os consumidores continue a ser
uma prioriadade no marketing contemporaneo. O desafio para as organizagdes é encontrar
o equilibrio certo entre a utilizacdo eficaz das tecnologias e a manutencdo de uma
abordagem humana e centrada no cliente.

Conclusao

A medida que avancamos para o futuro, a experiéncia do consumidor continuard a ser
moldada e aprimorada pela evolugdo tecnoldgica. Novas tecnologias como inteligéncia
artificial, realidade virtual, chatbots continuardo a desempenhar um papel central na forma
como as empresas comunicam e interagem com os seus clientes.

No entanto, o verdadeiro diferencial estara na forma como as empresas conseguem integrar
essas tecnologias de forma estratégica, sendo que o foco principal assenta na criacdo de
experiéncias personalizadas, relevantes e significativas para os consumidores. Desta forma,
isto vai exigir por parte das organizagdes, um entendimento profundo das necessidades e
expectativas dos clientes, bem como um compromisso constante com a inovacgdo e a
melhoria continua.

Neste ambito, sugere-se a exploragdo de alguns temas que podem complementar o que foi
elaborado ao longo deste artigo. Um deles sera certamente em relagdo aos cookies, visto
que este ano poderdo sofrer mudangas significativas. Se tal acontecer, as empresas vdo
precisar de se adptar e explorar novas formas de se manterem conectados com os
consumidores. Para além disso, outro conceito que poderia ser explorado é o metaverso.
Este conceito popularizou-se na internet em outubro de 2021, mas ainda existe muito
desconhecimento em relagdo ao mesmo.

Em dltima anélise, o futuro da experiéncia do consumidor sera definido pela capacidade que
as empresas apresentam em aproveitar o poder da tecnologia para criar conexdes
emocionais e genuinas com os clientes, oferecendo ndo apenas produtos, mas sim
experiéncias verdadeiramente memoraveis e transformadoras.
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