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Resumo

Atualmente os consumidores sdo expostos a enormes quantidades de publicidade e
recebem inumeros estimulos de marketing diariamente. Isto, porque as marcas
introduzem interven¢des de marketing experiencial nas suas estratégias, com a
esperanga de melhorar o envolvimento dos consumidores. Dados estes factos, este
estudo visa explorar até que ponto o Marketing Experiencial influencia a Estratégia de
Ativacdo de uma Marca.

A investigacdo incide sobre a populacdo residente em Portugal e, para esse fim, foi
concebido um inquérito por via de questiondrio a uma amostra de 231 respondentes. Os
dados recolhidos foram tratados com recurso a andlise descritiva e analise inferencial.
Os resultados comprovam que as intervencdes de marketing experiencial afetam
positivamente as emocodes, a relacdo da marca com o cliente e a inten¢do de compra.

Por fim, os resultados revelam ainda a forma como a qualidade, satisfacao e fidelizacao
dos clientes pode ser uma vantagem competitiva na estratégia de ativagdo de uma

marca.

Abstract

Consumers are currently exposed to massive amounts of advertisement and receive
numerous marketing stimuli daily. This is because brand introduce experiential
marketing interventions into their strategies, with the hopes improve consumers’
engagement. Given these facts, this study aims to explore the extent to which
Experiential Marketing influences a Brand’s Activation Strategy.

The investigation focuses on the population residing in Portugal and, for this purpose, a
questionnaire survey was designed for a sample of 231 respondents. The collected data
was treated using descriptive analysis and inferential analysis.

The results confirm that experiential marketing interventions positively affect emotions,
consumer brand relation, and purchase intentions.

Finally, the findings reveal how quality, satisfaction, and loyalty can serve as a

competitive advantage in brand activation strategy.

Palavras-chave: Marketing Experiencial; Ativacdo de Marca; Estratégia.

Keywords: Experiential Marketing; Brand Activation; Strategy.
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Introducao

Nos dias de hoje, constata-se que o paradigma entre marcas e consumidores tem
vindo a evoluir. Os consumidores estdo agora mais informados e t€m um maior poder
de decisdo, isto €, o seu processo decisdrio € atualmente influenciado ndo apenas pelas
suas proprias experiéncias com uma determinada marca, como também por amigos,
familiares e personalidades da internet (White, 2006). Deste modo, para melhor atender
a crescente necessidade das marcas em se destacarem num mercado atual saturado de
informacdo, surge a ferramenta denominada de ativacdo de marca. Esta ferramenta
potencia o cumprimento dos objetivos, promove a diferenciacdo da marca e a

proximidade de relacdo com o cliente.

Surge, portanto, a necessidade de estudar este conceito de forma a compreender em
que consiste, a sua importancia e principalmente interpretar a sua concretiza¢do. Assim,
a ativacdo de marca serd abordada nesta investigacao com base na atuacao e sucesso de

algumas marcas que ganharam relevancia nos seus publicos.

Os estudos acerca do mundo das marcas tem vindo a crescer progressivamente nos
ultimos anos. Entende-se como mundo das marcas o meio envolvente em que as marcas
atuam. De acordo com Aaker (1991), o principal foco do marketing moderno € a
diferenciacdo entre marcas. Consequentemente, Brymer (2010) demonstra a importancia
das marcas nos dias de hoje, argumentando que na economia global em que nos
encontramos, sujeita aos fluxos e flutuacdes do mercado e a uma concorréncia

crescente, o papel das marcas torna-se assim mais relevante.

Através da revisdo de literatura nas dreas mais significativas para a compreensao do
conceito de ativacdo de marca, pretende-se evidenciar a atualidade deste conceito. Neste
sentido, Kotler & Armstrong (2007) acrescentam que a marca pode ter um efeito
diferencial positivo, efeito este que recai sobre a resposta dos consumidores em relacdo
ao que a marca apresenta. Assim, a ativacdo de marca pode acrescentar valor a este

efeito diferencial positivo.



Com a crescente competitividade dos mercados, as marcas comecam a valorizar mais
uma relacdo préxima e lucrativa com os consumidores para além do produto ou servico
em si. Por esta razdo, Pires (1999) defende que o cliente, as suas necessidades, gostos e

preferéncias sdo o ponto de partida para decisdes de gestao.

Com este trabalho pretende-se estudar o mundo das marcas, o seu meio e de que

forma podemos utilizar a ativagdo de marca como estratégia de proximidade do cliente.



Parte I — Enquadramento Tedrico
Capitulo 1 — Definicao de Marketing

O Marketing engloba a identificacdio e a satisfacdo das necessidades sociais e
humanas. Uma das mais sucintas ¢ melhores definicdes de Marketing ¢ a de “suprir
necessidades gerando lucro” (Kotler & Keller, 2012, p. 3). Assim, reconhece-se o
Marketing como a arte e a ciéncia de identificar mercados-alvo e captar e fidelizar

clientes através da criacdo, entrega e comunicac¢ao de um valor superior para o cliente.
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Sanna (2023) afirma na atualidade, que o Marketing é a pratica de esforcos
personalizados para diferentes grupos de mercado, baseados nas suas caracteristicas e
experiéncias partilhadas. Desta forma, vem reforcar a ideia anteriormente citada por
Kotler & Keller (2012), que através da compreensao dos valores e prioridades de cada
segmento, conseguimos uma maior conexao com 0s clientes e melhor atender as suas

necessidades.

Avancos extremos na atualidade da tecnologia revolucionaram e fragmentaram a
disciplina, tornando esta muito mais complexa. De entre os quais, problemas sociais,
como a pandemia Covid-19, o movimento “Black Lives Matter”, bem como a crise
climdtica, que aumentaram as expectativas para o desempenho social dos profissionais
de Marketing. Esta combinagdo de forgas transformou a forma como a fungdo de
Marketing deve atuar, impondo mais agilidade, interdependéncia e responsabilidade

pelo crescimento sustentdvel de cada marca.

Em concordancia com estes relatos, Rodriguez-Vila et al, (2020) reiteram que o
Marketing cria valor no consumidor em trés diferentes dreas: interacio, experiéncia e
troca. Numa perspetiva de comparacao entre as capacidades atuais da funcdo em cada
area e aquelas que necessitara para competir eficazmente no futuro, denotam-se algumas

lacunas.

A anélise efetuada na Figura 1, expde défices significativos no design da historia, na

personalizacdo e nas capacidades de previsao.



Figura 1: Percecdo de Valor para o Consumidor
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No que respeita a troca de valor (Exchange), esta alcanga-se através da conformidade
entre as ofertas de uma marca e as necessidades especificas de cada consumidor, isto &,
o problema que cada consumidor apresenta e a solucdo eficaz para o mesmo, em tempo
util. A este processo, designa-se de personalizacdo. E, devido as multiplas forcas de
desenvolvimento tecnoldgico, como a computacdo em nuvem, o surgimento da Internet
das Coisas (IoT), a Inteligéncia Artificial, entre outras, tornou-se possivel fornecer ao
consumidor atual um atendimento personalizado e interacdes consistentes (Iglesias-

Pradas, Acquila-Natale, & Del-Rio-Carazo, 2021).

Relativamente a experiéncia com a marca (Experience), sendo, atualmente, o cliente
um dos principais focos de atuacdo de uma organizagdo, aquela que conseguir agregar o
maior valor possivel no cliente, em relagdo a concorréncia, serd a de maior sucesso. E
neste sentido, que a vantagem competitiva de proporcionar uma experiéncia tnica e
exclusiva a cada consumidor durante toda a sua jornada, se torna fundamental para gerar
um valor superior ao cliente (Walter et al., 2001). Exemplo disso, passa pela integracao
de tecnologias inovadoras no modelo de negdcio de algumas marcas, criando tipos de

experiéncia de compra para o consumidor, mais valiosos do que os institucionalmente

tradicionais.



Por exemplo, a implementacao de tecnologias mobile por algumas cadeias de fast-food
— McDonald’s — para o cliente efetuar pedidos e/ ou entregas, por meio da aplicagdao no

telemovel.

A dltima édrea para agregar valor no consumidor passa pelo Engagement, que se
baseia no valor percebido pelo cliente ao identificar-se com uma determinada marca e a
relacdo que vai estabelecendo com a mesma, € concebida na integra por um fator de
sucesso — a comunicacdo externa, isto €, através de algumas técnicas como o
storytelling e as relacdes-publicas (Rodriguez-Vild et al., 2020). Sendo assim para uma
organiza¢do/ marca primordial adotar uma atitude social responsdvel nas comunidades
onde atua e perceber de que forma é vista e entendida pelos seus publicos. Alguns
exemplos sdo a EDP, procurando solucdes amigas do ambiente, como a instrugdo e
sensibilizacdo da populacdo face a este flagelo social; ou a Jerébnimo Martins, que se
revela como uma das empresas mais ativistas nesta temadtica, tentando reduzir o seu

impacto ambiental na logistica e na economia circular.

O desenvolvimento destas trés areas deve ter sempre por base a criagcdo de valor,
tanto para o consumidor como para a marca. Atualmente, ndo basta apenas criar
experiéncias memordveis € também necessdrio trabalhar a relagdo entre a marca e os
respetivos clientes para que essa experiéncia se torne Unica e envolvente entre os dois.
Consequentemente, o envolvimento sustenta-se em necessidades, valores e interesses do
consumidor, que o motivam em relacdo a um objeto — neste caso, uma marca (Schmitt,

2011).

Assim, devido a quantidade de informacao disponivel e a exigéncia do consumidor,
este ja toma por garantido a imagem de marca, a qualidade, as caracteristicas funcionais
e os atributos do produto/ servico. H4, portanto, agora, uma procura mais alargada e
integrada em ser fascinado e estimulado, criando e mantendo relagdes duradouras com

as marcas.



1.1. Do Marketing Transacional ao Marketing Relacional

O Marketing teve a sua notoriedade enquanto ciéncia desde a década de 60 do século
passado, quando “os gestores comecam a observar mudancas e grande crescimento das
empresas que apostam no Marketing” (Ivanshchev, 2017, p.12). Na sua esséncia o
Marketing define-se como a atividade que identifica e satisfaz as necessidades sociais e
humanas, sendo definido de uma maneira simplista, como uma forma de suprir

necessidades lucrativamente (Kotler & Keller, 2012).

Nesta perspetiva, com o passar dos anos, o conceito de Marketing foi evoluindo de

acordo com as opinides de alguns autores:

Marketing ¢ a drea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacoes de troca, orientadas para a satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuagdo e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar

da sociedade. (Casas, 2006, p. 4).

Marketing é a atividade, conjunto de instrucdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade no geral. (American

Marketing Association, 2017, p. 45).

Para a definicdo de qualquer estratégia de Marketing, na sua vertente operacional,
segue-se 0 Modelo dos 4 P’s ou Marketing Mix, que engloba o Produto, o Preco, o
Local (place) e a Promocdo da oferta dos produtos e/ ou servigos da marca (Decarli,
2018). Ja a nivel estratégico devem ser consideradas outras ferramentas, como a Anélise

PEST e a SWOT, Matriz BCG e 5 Forcas de Porter.



No Marketing Transacional, o foco estd no produto e/ ou na marca, as empresas
estabelecem um horizonte de curto prazo e um contacto impessoal. Este conceito de
Marketing estd inteiramente ligado ao Marketing Tradicional, “o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam
por meio da cria¢do e troca de produtos e valores” (Kotler, 1999, citado por Miranda,

2003, p. 42).

Por outro lado, o Marketing Relacional é uma filosofia empresarial que teve inicio na
década de 1980, marcando a transicdo do Marketing Transacional, apoiado na venda,
para o Relacional, focado nas relagdes com os clientes, em virtude de obter uma

vantagem competitiva face a concorréncia (Scussel et al., 2017).

Segundo Porter (1991), a vantagem competitiva € o resultado da capacidade de a
organizacdo realizar eficaz e eficientemente a pandplia de atividades necessarias de

forma a gerar um valor diferenciado para os clientes.

Aspira, entdo, a prosperidade das organizagdes e a otimizac¢do da capacidade de se
reinventarem e competirem; os relacionamentos entre organizagdes e consumidores
adquirem especial relevancia, apresentando-se como diferencial vantajoso quando o

assunto € competitividade (Demo et al., 2021).

O ponto de mudancga na posi¢do das empresas em relagcdo ao mercado foi marcado
pela introducdo do termo ‘“‘segmentacdao”. O pensamento industrial centrado na
producdo, no produto e na venda foi sublimemente alterado por uma filosofia centrada
no cliente e na satisfacdo das suas necessidades. Neste contexto, a atividade de
segmentagdo, que € extremamente complexa e crucial no processo de marketing, deve

ser explicada.

O conceito de segmentacio é baseado na ideia de que os mercados sdo heterogéneos
e as pessoas sdo suscetiveis a se comportar de maneiras diferentes devido a atitudes
demogréficas e pessoais, circunstancias de vida e personalidade (Greenberg &
McDonald, 1989). Assim, inicialmente, a segmentacdo surge como um meio de superar
os efeitos da heterogeneidade da populagdo, isto é, como a Gnica maneira de atender as
necessidades especificas de um grupo limitado de individuos, pertencentes a um grupo

global.



Desde entdo, o Marketing de Relacionamento apresenta-se como um esfor¢co extra,
por parte das empresas, em identificar, construir e desenvolver um relacionamento de
longo prazo com os seus clientes (Berry, 1986; Gronroos, 1996; Seth & Parvatiyar,
1995), envolvendo estratégias para atrair novos clientes e reter os atuais (Kotler &

Armstrong, 2003).

A luz de Peppers & Rogers (2000), a colaboragdo e interacdo das marcas com os
clientes € um fator de sucesso mais relevante do que a participacdo das mesmas no
mercado, solidificando assim que a gestdo de clientes (através do Marketing Relacional)

a longo prazo tem maior importincia do que a mera aquisicao de clientes (Peppers &

Rogers, 2000).

A Tabela 1 ilustra concisamente as distingdes entre o Marketing Tradicional e o
Marketing Relacional.

Tabela 1: Marketing Transacional VS Marketing Relacional

Marketing Transacional Marketing Relacional
Enfase nas vendas individuais Enfase na retencdo dos clientes
Marketing-Mix Marketing Interativo
Foco no produto Foco no valor e gestdo do cliente
Visdo a curto prazo Visdo a longo prazo
Quota de mercado Quota de cliente
Pouco destaque no servico ao cliente Grande destaque no servigo ao cliente
Contacto incerto com o cliente Contacto constante com o cliente
Baixo nivel de compromisso com o cliente Elevado nivel de compromisso com o
cliente

Fonte: Adaptado de Christopher, Payne & Ballantyne (1994); Payne et al. (1998)

Como referido anteriormente, esta evolu¢@o na filosofia do Marketing, apresentando
o Marketing Relacional como um novo paradigma, centra-se na construcdo de relacdes
duradouras e rentdveis com os clientes. Assim, o foco do negdcio passa a ser a
qualidade do servigo que os clientes recebem, apoiado no desenvolvimento tecnolégico

e na gestdao de informacgdes (Martins, 2013).



Esta nova abordagem exige tempo, recursos humanos, tecnologia e conhecimento
para obter uma vantagem dificilmente imitdvel pela concorréncia. A carteira de clientes,
em vez da quota de mercado, passa a ser o principal indicador de posicionamento
estratégico. No entanto, a capacidade de a organizacdo estabelecer ou expandir a sua
rede de relacionamentos, continua a ser fundamental para a orientagcdo estratégica da

organizacao.

1.2. Evolucao do Conceito de Marketing Relacional

Compreender o Marketing na atualidade € fulcral para delinear as diretrizes de cada
organizacdo e, como referido anteriormente, numa fase inicial, esta matéria
centralizava-se na comercializacio de produtos tangiveis. No entanto, numa fase atual é
necessdrio incorporar determinados planos estratégicos para potenciar resultados

produtivos.

Muito antes do conceito, pioneiros desta temética ja reconheciam a importancia de
estabelecer, desenvolver e manter relacionamentos com os clientes, mesmo que de
forma intuitiva (Fullerton, 1988). Neste sentido, os fornecedores conheciam cada cliente
individualmente e criavam ofertas personalizadas para melhor atender as suas

necessidades (Berry, 1995).

Houve, assim, uma evolucdo constante deste termo durante os tltimos 60 anos, sendo
que o Marketing deixou de estar focado unicamente no produto, o que primordialmente
se denominava de Marketing 1.0, passando a denotar o cliente como a fonte vital e parte
fundamental das estratégias e decisdes do Marketing, surgindo assim o Marketing 2.0,

continuando a prosperidade até ao Marketing 4.0 (Pessoa & Borges, 2023).



Figura 2: Evolugdo do Marketing 1.0 ao 4.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 -
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Fonte: Elaboragdo Prépria

A luz de Shani & Chalasani (1992), Marketing Relacional é um esfor¢o integrado
para encontrar, manter e desenvolver uma rede de trabalho com consumidores
individuais e fortalecer essa rede continuamente para o beneficio mutuo de ambas as

partes. Realizado através de interatividade, personalizacio e mais valor a longo prazo.

Em 2010, Maso defende o mesmo conceito, citando que o Marketing de
Relacionamento agrega uma pandplia de atividades como o marketing relacional,
parceria de trabalho, marketing simbidtico, aliancas de co marketing, retalho relacional
e marketing interno. Consequentemente, o Marketing de Relacionamento incorpora um
paradigma de rede em desenvolvimento, que manifesta a rivalidade global entre redes

de organizagdes.

Contudo, o Marketing e a sua necessidade de evoluir ao longo do tempo,
impulsionaram vérios componentes dentro deste conceito, de que é exemplo a

satisfacdo.
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Para atingir a satisfacdo dos clientes, € necessdrio conquistar a confianca dos
mesmos, até fidelizd-los. E, segundo Kotler & Keller (2012) a satisfacdo compreende-se
como o sentimento de prazer ou dececdo, resultante da comparagdo entre o desempenho
(resultado) percebido de um produto e as expectativas do consumidor. Nesta ldgica, se o
desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito; num cendrio
oposto, ficard satisfeito e, se o desempenho superar as expectativas, o cliente ficara

extremamente satisfeito ou deslumbrado.

Numa perspetiva de Marketing Relacional, a satisfacdo do cliente € importante na

relacdo entre uma organizacdo e os seus clientes. Portanto, quanto maior o grau de
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satisfacdo do cliente em relacdo a empresa, maior € a probabilidade de ele permanecer
na empresa (Batista & Cunha, 2012). Por sua vez, um cliente satisfeito promove um
passa-palavra positivo e influencia outros consumidores. Da mesma forma que um

cliente insatisfeito, dificilmente tem a intencdo de voltar a comprar naquela marca.

No decorrer da andlise da satisfacdo do cliente, revela-se pertinente focar na criagdao
de valor, sendo que o objetivo de cada marca é, efetivamente, agregar o maior valor
possivel nos seus clientes, de forma a aumentar a satisfacdo dos mesmos. E através da
criacdo de relacionamentos préximos e rentdveis com os clientes que uma marca

consegue agregar valor no mesmo e diferenciar-se da concorréncia.

Dentro da noc¢do de fidelizagdo existem diversos estudos que abordam a evolucdo

desta tematica.

De acordo com Horppu et. al (2008); Shoemaker & Lewis (1999), a lealdade do
consumidor pode ser descrita como o compromisso do cliente com uma determinada
marca, baseado em atitudes positivas, refletidas em recompras consistentes. Em
conformidade, Lam et. al (2004) afirmam que quanto melhor for a qualidade do servico

prestado aos clientes, maior serd a correspondente fideliza¢do do consumidor.

As primeiras investigagdes sobre este assunto datam do sec. XX, onde a fidelizacao
era denotada apenas como a repeticdo da compra de um determinado produto ou

Servigo.

Bogmann (2000) apud Aurélio Buarque de Holanda Ferreira refere que fiel € aquele
que ¢é digno de fé, que cumpre com o que se compromete, sendo alguém leal, honrado e
integro. Vinculando no ambito organizacional, um cliente fiel € aquele que consome
frequentemente, permanece na marca € escolhe sucessivamente a mesma empresa
sempre que necessita de um produto ou servigo. Assim, enquanto fidelizacdo € “o
processo pelo qual o cliente se torna fiel. [...] Fidelizar ¢ transformar um comprador

eventual em um comprador frequente. E fazer com que esse cliente compre cada vez

mais e até divulgue a empresa.” (Bogmann, 2000, citado por Monteiro, 2016, p. 14).

Uma das chaves de sucesso para a fidelizacdo de clientes € o CRM (Customer
Relantionship Management). E uma ferramenta que permite uma melhor gestio das

relacdes com os clientes (Wu & Lu, 2012, citado por Pashaie er al., 2022, p. 123).
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Segundo Panaitescu (2018), “CRM helps companies stay connected permanently with
consumers, streamlines processes and improves business profitability.” (Panaitescu,

2018, p. 35).

Neste sentido, 0 CRM permite ao universo empresarial uma prestacdo de servico
diferenciadora e focada no cliente. Posto isto e tendo em conta uma minuciosa base de
dados, a organizacdo consegue personalizar a sua oferta de mercado, por meio dos

servicos, programas € meios de comunicacdo (Kotler & Keller, 2012).

Assim, € possivel concluir que a adocdo efetiva de técnicas de Marketing Relacional
depende de uma compreensdo ndo apenas da predisposi¢do do consumidor para se
relacionar com a empresa, como também da perspicicia da organizacdo em adotar essas

medidas de relacionamento.

Ao implementar essas estratégias relacionais, a marca coloca no consumidor toda a
preocupagdo com as suas necessidades e preferéncias, fazendo-o sentir parte integrante

da organizacdo.
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Capitulo 2 — O Marketing Experiencial

Sera facil entender que toda e qualquer mudanca suscita ddvidas e ceticismo, porque

a mudanga ndo afeta s6 a organizacdo, mas sim todo o seu envolvente.

De acordo com Lipovetsky (2015), a sociedade ndo se encontra mais na era do
consumo, mas na do hiperconsumo. Este consumidor estd cada vez mais informado e
atento sobre os diversos produtos e servicos que o mercado tem ao seu dispor. Em 2006,
[lharco defende que “a forma como comunicamos ¢ a forma como agimos. Hoje,
agimos globalmente, porque comunicamos globalmente” (Ilharco, 2006, p. 155). Esta
ideia diz-nos que com o avangar do tempo o homem também evoluiu, usando as
tecnologias ao seu dispor para inovar, descobrir e experimentar. Assim sendo, o
Marketing assume aqui, um papel fundamental na forma como atinge este novo
consumidor, isto é, as marcas procuram posicionar-se junto dos seus publicos
arquitetando relacdes a longo prazo com os mesmos. Esta ideia supracitada € integrada
ao afirmar que um relacionamento existe quando alguém decide fazer uma sucessdo de

experiéncias anteriores e que voltardo a ser realizadas no futuro (Berry, 2001).

Virios estudos comprovam que 85% dos Senior Managers ndo acreditam que seja
possivel manter a vantagem competitiva de uma empresa diferenciando-se apenas por
elementos tradicionais, como o preco, a qualidade e o produto, devendo-se também
atender a elementos intangiveis (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Neste sentido, o
sucesso de uma marca passou a ser determinado pela forma como estas fornecem

experiéncias desejadas pelo consumidor.

Halbrook & Hirschman (1982), identificaram a era experiencial da cultura de
consumo quando perceberam que o consumidor j4 ndo processa informacdo apenas de
forma racional, mas também de forma sensorial e emocional (Skandalis er al., 2019).
Utilidade e satisfacdo sdo elementos cruciais, mas o atual consumidor também procura

fantasias, emocdes, sentimentos e ser estimulado pela experiéncia de consumo.

O Marketing Experiencial denota-se assim como uma ferramenta de comunicacio
que permite que, de maneira holistica, as marcas interajam com os clientes a um nivel

emocional e sensorial (Same & Larimo, 2012).
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Deste modo, se houver uma preocupagdo e especial consideracdo por parte das
marcas em explorar o lado emocional e sensorial das experiéncias, é possivel que haja

um maior envolvimento do consumidor com a respetiva marca.

As experiéncias sdo um tipo de oferta econdmica inerentemente pessoal ao
consumidor (Barboza et al., 2022) e (Hernandez, 2020), pois t€ém a capacidade de captar
o individuo no seu singular, originando memdrias Unicas e exclusivas. Em
conformidade, Pine & Gilmore (1998) definem experi€éncia como um evento afetivo,

inerentemente pessoal e que cause forte impacto em quem a vivencia.

As experiéncias variam consoante a marca, o produto ou objeto da empresa, sendo
que para trabalhar o Marketing Experiencial, Schmitt desenvolveu cinco mddulos
estratégicos intitulados de Strategic Experiential Modules (SEM)!. No médulo dos
sentidos, enquadram-se experi€ncias sensoriais, as quais estimulam os cinco sentidos.
“Sense marketing may be used to differentiate companies and products, to motivate
customers, and to add value to products” (Schmitt, 1999, p. 166); no mddulo das
emogdes encontram-se experiéncias afetivas, que penetram a esfera intima do
consumidor. “What is needed for feel marketing to work is a close understanding of
what stimuli can trigger certain emoticons as well as the willingness of the consumer to
engage in perspective taking and empathy” (Schmitt, 1999, p. 171); seguindo-se o
moédulo do pensamento, onde se inserem as experiéncias criativas e cognitivas, aquelas
que estimulam a memoria. “Think appeals to engage customers’ convergent and
divergent thinking through surprise, intrigue, and provocation” (Schmitt, 1999, p. 172);
o moédulo das agdes € o que retrata as experi€ncias fisicas e comportamentais,
relacionando-se com o estilo de vida de cada consumidor. “Changes in lifestyles are
often more motivational, inspirational, and spontaneous in nature and brought about by
rule models” (Schmitt, 1999, p. 174) e por fim, o mdédulo das experiéncias relacionais,
que promovem a socializa¢do e a cultura entre individuos e marcas. “Relate campaigns

appeal to the individual’s desire for self-improvement” (Schmitt, 1999, p. 175).

A geragdo de experiéncias produz-se através dos multiplos sentidos, da interacdo e da

imaginacdo com o objetivo de desenvolver pensamentos e relacdes mais favordveis com

! Modelo Estratégico de Experiéncias que contempla cinco tipos diferentes de experiéncias que podem ser
usadas tendo em conta o perfil de cada consumidor.
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os seus publicos. Neste contexto, vérios players do mercado mundial implementaram

acoes de Marketing Experiencial mais fisicas e diretas para favorecer o engagement.

2.1. Definicao e Evolucao

E relevante perceber qual a evolucio e quais os impactos provocados pela utilizacdo
do Marketing Experiencial nas estratégias de ativagdo de uma determinada marca. Em
conformidade com Schmitt (2001), os consumidores querem, realmente, ser estimulados
sensorial e emocionalmente no que toca a experiéncias oferecidas por marcas e assim,
quando se envolvem em experiéncias que despertam os seus cinco sentidos, estes criam

uma determinada relacdo com a propria marca, mediante a experiéncia usufruida.

Surgiram, entdo, os eventos fisicos concebidos por certas marcas, que permitem
analisar e acompanhar o papel dos sentidos € emog¢des proporcionadas ao consumidor
pela experimentacdo de produtos e/ ou servicos de uma marca, permitindo atuar

solidamente na construcao de relacionamentos entre as partes envolvidas.

De acordo com Torrents (2007), os eventos tém de reunir os seguintes requisitos:
serem diretos e presenciais (comunicagdo ao vivo); de carécter singular e irrepetivel e
direcionados para um publico objetivo. Deste modo, conseguem-se transmitir
mensagens concisas € com potencial para criar experi€ncias personalizadas, consoante a
tipologia do evento. E, a luz de Campos-Garcia de Quevedo & Fuente-Lafuente (2013)
os eventos podem classificar-se como sendo de celebracdo, formacdo, motivagdo,
reconhecimento, institucionais, sociais, comerciais/ apresentacdo/ lancamento de
produtos, promocionais, soliddrios, sustentaveis, culturais, desportivos, entre outros. Os
eventos denotam-se assim como um grande aliado do Marketing Experiencial,
enfatizando a percecdo dos consumidores face a uma marca e as suas decisdes de

compra.

Também os festivais de musica sdo uma alavancagem para a difusdo e promocdo
massiva de uma marca. Caracterizam-se pela sua longa duracdo e grande variedade de
acoes publicitdrias referentes a diversas marcas. Sendo a musica um estimulo para a
maior parte da populacdo, os festivais de musica mostram-se como um tipo de
experiéncia que atrai uma grande quantidade de publico e potencia uma oportunidade

para as marcas se€ promoverem € conectarem com os seus publicos, muito mais valiosa
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do que uma mera transa¢@o. De que € exemplo a 15* Edi¢do do NOS Alive, onde a NOS

desenvolveu e implementou de forma pioneira uma solucdo 5G analitica de som.

Apoiada por inteligéncia artificial, mediu em tempo real e de forma automatizada as
reacOes sonoras do publico, identificando os momentos de maior €xtase das atuagdes no
festival. Esta solucdo permitiu transformar os eventos ao vivo, ajudando a compreender
o estado de espirito, as emocdes, o envolvimento e entusiasmo das audiéncias com o

espetaculo nos seus mais diversos momentos.

De uma forma geral, a utilizacdo do Marketing Experiencial, bem como a criacdo e
participacdo em eventos, independentemente da sua tipologia, pelas marcas incrementa
beneficios tanto para a propria marca, como para o seu publico. Da perspetiva da marca,
esta ganha uma intera¢do mais prolongada com a sua audiéncia, fomenta a notoriedade,
forte presenca digital e um periodo de memorizacio da marca mais alargado. Na
vertente do publico-alvo, hd um aumento do vinculo emocional com a marca, acesso
privilegiado a novas experiéncias e obtencdo de vantagens e amostras diretas e

personalizadas.

Impde-se novamente a reciprocidade na relacao entre marcas e individuos, sendo que
estes tanto sdo envolvidos pela experiéncia oferecida pela marca, como como
respondem e reagem a mesma. A percecdo estabelecida pelo individuo em relacdo a
marca pode criar ligacdes nostélgicas, mas também idealizar realizar a experi€éncia uma

vez mais (Holbrook & Hirschman, 1982).

Em complementaridade com o referido acima, por vezes, o préprio produto ou
servico possui atributos e beneficios inovadores, que s6 conseguem ser comunicados
através da experiéncia, razdo pela qual a maior parte das campanhas de Marketing
Experiencial tém regularmente como objetivo suscitar a experimentacdo de um produto

ou servico (Smilansky, 2009).

2.2. O Marketing Experiencial e o Paradigma da Transformacao Digital

O Marketing como func¢do € fundamental para a revitalizacdo da economia. Constréi
uma variedade de necessidades para os consumidores, oferecendo de forma

especializada um amplo portefélio de produtos e servigos. Desde inicio que o Marketing
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cumpre funcdes bdsicas de abastecimento, merchandising, transagdes, informacdo

provisdria ou comunicacao geral e prestacdo de servicos tradicionais.

Em virtude do abundante desenvolvimento tecnoldgico, transformacio digital,
evolucdo das necessidades dos consumidores e alteracdes demograficas (Grewal,
Roggeveen & Nordfalt, 2017), bem como a situacdo de crise econdmica e restricoes
pandémicas, a adaptabilidade na vertente digital torna-se uma necessidade, for¢cando
uma reconfiguracdo nesta estrutura de negdcio, outrora predominante (Proskurnina et

al., 2021).

Atualmente, quase trés quartos dos consumidores utilizam vérios canais para iniciar e
concluir uma transacdo, tendo a pandemia Covid-19 impulsionado essa participacdo
(Salesforce, 2022). O consumidor espera agora que as marcas fornecam servicos
omnichannel, contando com opg¢des como flexibilidade de envio, personalizacdo do
servigco e interagdes perseverantes. Esta abordagem moderna tecnolégica, multifacetada
e omnicanal permite as marcas detetarem minuciosamente o seu publico-alvo mais
atrativo e, simultaneamente, estabelecerem relacdes duradouras e rentdveis com o0s
mesmos. Paralelamente, os consumidores permanecem mais informados e tomam

decisOes mais acertadas.

“«“

Bharadwaj et al. (2013), define estratégia de negdcio digital como “...organizational
strategy formulated and executed by leveraging digital resources to create differential
value.” (Bharadwaj et al., 2013, p. 472). Este pensamento 16gico da estratégia digital
como estratégia prioritdria numa organizacdo, tem vindo a ser estudado por indmeros
autores, incluindo estudos de reformulacdo do processo de negdcio, intraempresa e

interempresas, valor das tecnologias de negdcio, outsourcing, entre outros (e.g., Chan &

Reich, 2007; Hussin et al., 2002; Luftman & Brier, 1999).

As plataformas digitais sdo um meio cada vez mais imprescindivel para o sucesso de
uma marca no mercado. Para além da empresa, através das plataformas digitais
conseguir criar um percurso digital, tem também acesso a softwares e hardwares que

facilitardo a gestdao da prépria marca.

Tradicionalmente, uma marca era a interface de informagdes e transacdes a priori
para o consumidor final. Contudo, a entrada de novos concorrentes, veio alterar essas

plataformas modelo, incrementando um novo formato e desafiando essa interface
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(Reinartz, Wiegand & Imschloss, 2019). Por exemplo, a utilizacdo de uns Oculos de
Realidade Virtual, que permitiu a José experimentar o que € estar fisicamente no NOS
Alive, passear pelo recinto, assistir aos concertos e até subir ao palco durante os
mesmos. Através desta tecnologia, José, um doente com Esclerose Lateral Amiotrdfica,
com uma mobilidade muito condicionada, conseguiu viver uma experiéncia unica que,
de outra maneira, ndo teria forma de a viver. Este, ¢ mais um exemplo de como a
tecnologia pode ser usada em prol do bem-estar social e ter um impacto transformador

nos publicos de cada marca.

Estas novas tecnologias estdo a remodelar a estratégia de Marketing tradicional,
tornando-a modular, distributiva, multifacetada e global (Wheeler, 2002). Aliado a isto,
estd a transformagao ocorrente na estrutura das relagdes sociais entre as marcas, 0s seus

consumidores, as redes sociais e o networking (Susarla, Oh & Tan, 2012).

Contextualizando, a estratégia competitiva em condicdes digitais, levanta a questio
de como os negdcios sao impactados pelas tecnologias digitais. De acordo com Teece
(2018) e a Teoria das Capacidades Dinamicas?, o design e as operacdes de um modelo

de negdcio digital realcam as habilidades e capacidades da organizacao.

O Marketing Experiencial num negécio digital difere bastante da estratégia
tradicional, no sentido de que ultrapassa as areas funcionais tradicionais. Henderson &
Venkatraman (1993), foram os primeiros autores a discutir acerca da capacidade de as
tecnologias digitais influenciarem e alterarem a estratégia de negdcio. Segundo eles, a
estratégia de negocio digital é mais ampla, proeminente e abrangente do que outras
estratégias funcionais. Em concordancia, Bharadwaj et al. (2013) argumenta que a

estratégia de negocio digital pode ser vista como inerentemente transfuncional.

O surgimento do paradigma da Transformac¢do Digital esta integralmente relacionado
com a ascensdo das tecnologias, que ao longo dos anos potenciaram a interacdo
constante entre objetos e pessoas € assumiram uma nova maneira de gerar e processar
dados e/ ou informagao (Rindefleisch, O’hern & Sachdev, 2017). O big data, a Internet
das Coisas (IoT), a computacdo em nuvem e outras tecnologias sdo frequentemente

utilizadas no Marketing atual.

2 Capacidades Dinimicas definem-se como a habilidade da organizagio em integrar, construir e
configurar competéncias internas em concordancia com as mudancas da envolvente externa.
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No entanto, embora o vocdbulo “Transformagdo Digital” dé destaque ao mundo
moderno, ndo hd ainda uma definicdo comum para o conceito (Hausberg et al., 2019).
Porém, o mesmo afirma que a Transformagdo Digital ndo se refere somente as
mudancas tecnoldgicas, mas também as consequéncias que estas provocam nas marcas,
tais como, uma alteracdo dos principais processos de negécio, mudancas na estrutura
organizacional, bem como nos préprios conceitos de gestdao (Fischer et al., 2020). Nesta
perspetiva, Rogers (2017) indica também que a Transformagdo Digital ndo é apenas
tecnologia, mas sim uma mudanca na forma de se fazer estratégia para o negocio. De
uma forma geral, a Transformacdo Digital acarreta trés mudancas para a marca:
processos com suporte digital; comunicagdo digital e novas formas de criacdo de valor

com base em dados digitais obtidos.

Para muitas empresas, as alteragdes estruturais provenientes da Transformacio
Digital podem ser inovadoras ou perturbadoras, dependendo da capacidade da empresa
em aproveitar o potencial das tecnologias digitais (Saarikko et al., 2020). Neste sentido,
a gestdo das tecnologias digitais e os efeitos provocadores numa marca é relevante, pois
pode resultar em agdes como retirar a sua posi¢do competitiva, alavancar a sua

efici€ncia, atingir novos mercados, entre outras.

O conhecimento assume aqui um papel crucial, tendo em conta que fornece a
competéncia essencial de uma marca, isto €, a competéncia responsdvel pela

diferenciacdo da concorréncia (Al-Dmour, AlI-Dmour & Rababeh, 2020).

Posto isto, a Transformacdo Digital tem proporcionado maior fluidez as
organizacdes, em especifico no Marketing Experiencial, ndo obstante, exige também

das marcas novas formas de explorar e gerir fluxos de conhecimento.

Por conseguinte, pode deduzir-se que a Transformagdo Digital favorece o
conhecimento e vice-versa, pois hd uma colaboracdo conjunta entre estas duas

tematicas, auxiliando a aquisicao, disseminagdo e processamento organizacional.
2.3. Orientacdao para o Cliente e Comunica¢io em Pontos de Venda Fisicos

As orientacOes estratégicas sao os principios que influenciam as acdes de uma marca,
representando os elementos culturais de uma organizacdo e guiando a mesma na

interacdo com o mercado, clientes e concorréncia (Crozatti, 2011).
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O surgimento do conceito de Marketing e a sua responsabilidade, até a atualidade,
visava estimular a procura pelos produtos e persuadir o cliente a comprar determinado
produto e/ ou servico, de modo a realizar uma simples transacdo. Assim, a empresa
focava-se nos produtos e na sua capacidade produtiva e ndo nos consumidores e
respetivos desejos ou necessidades. Entretanto, com o passar dos anos e as alteracdes no
mercado, o compromisso com o cliente passou a ganhar relevancia para as
organizacdes. Webster (1994), afirmava que a orientacdo para o cliente, perante a
perspetiva organizacional, apresentava ser um conceito dificil de operacionalizar e com

falta de credibilidade em obter rendimento.

No entanto e baseando-se nos dados mais recentes, varios autores (Dubihlela &
Sandada, 2014; Kaswuri, Ramayah & Aldakhill, 2017) ja investigaram a correlacio
positiva existente entre a orientacdo para o cliente e o desempenho da empresa. Em
concordancia, Udriyah, Tham & Azam (2019) afirmam que a orientacdo para o cliente

se revela como um fator de sucesso para um bom desempenho organizacional.

Existem, porém, alguns custos adicionais a ter em consideracdo na adocdo desta
filosofia de orientac@o para o cliente, entre outros que podem impactar negativamente o
desempenho organizacional (Homburg, Muller & Klarmann, 2011). Este tipo de
comportamento representa uma preocupacdo da organizacdo em compreender as
necessidades latentes do seu publico-alvo e também das capacidades e estratégias da
concorréncia, de uma maneira sistematica e antecipatoria. Levitt (1960) esclarece a falta
de compreensdo das expectativas e necessidades dos clientes por parte das marcas,
substituida por focos intensivos no produto ou nas vendas. Desta forma, a ideia de que
as marcas devem possuir uma orientagdo para o mercado, visando a sua sobrevivéncia e

sucesso, consolidou-se com o trabalho de Levitt (1960).

Neste contexto, existe uma continua criacdo de valor para o cliente, por meio do
conhecimento e informac¢des compartilhadas na organizacdo. Esta perspetiva de valor
gerada pelas empresas refere-se, nomeadamente, ao valor gerado pelas empresas e ao

valor percebido pelo cliente.

E através da comunica¢ido, uma componente importante do comportamento humano
e uma parte integrante na vida, que conseguimos transmitir a mensagem ideal para o

cliente e proporcionar experiéncias uUnicas. Simboliza a capacidade de o ser humano
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difundir e partilhar opinides, sentimentos, informagdes e ideias com outras pessoas,

através de palavras, linguagem corporal ou sinais (Sehgal & Khetarpal, 2006).

Os pensamentos e ideias de cada individuo sdo intteis se ndo forem compartilhados,
pelo que é fundamental utilizar canais de comunicacdo para os transmitir e haver uma

posterior interacdo entre pessoas (Manzo, Brito & Alves, 2013).

A comunicag¢do organizacional pode designar-se como o processo comunicacional
das organizacdes, entre a propria organizacdo e os seus diversos publicos (Kunsch,
2006) e pode estabelecer-se tanto na vertente interna como na externa (Bahia, 1995).
Tal como o nome indica, a comunicac¢do externa é o conjunto de mensagens emitidas
por qualquer organizacdo para os diferentes publicos externos, com o intuito de manter
ou reforcar a relagdo com eles ou promover uma imagem positiva e favordvel de si

mesma (Collado, 2009).

A comunicacdo externa desempenha um papel essencial na atuagdo de cada marca,
com vista a ser cada vez mais imprescindivel neste campo. E através deste tipo de
comunicacdo que a marca divulga toda a sua informacao necessdria e pertinente, como a
coordenacgdo, integracdo e o planeamento de todas as suas atividades junto do seu
publico-alvo (Pontes, 2012). Com isto, quer-se dizer que sdo considerados publicos-alvo
os Orgdos de comunicacdo social, os consumidores, organizagdes externas,

concorrentes, fornecedores e outras entidades externas.

Virios autores (Gongalves & Almeida, 2011; Pontes, 2012; Torquato, 2002) definem
comunicacdo externa como toda a informagdo que uma organizacdo desenvolve para
promover a sua imagem junto do seu publico-alvo e/ ou opinido publica. Para uma

marca € primordial perceber de que forma € vista e entendida pelos seus publicos.

E, de acordo com Faveiro (2014), a imagem organizacional € a opinido que se forma na
mente dos consumidores e depende da interpretacao feita por eles aos sinais emitidos
por essa mesma organizacio, por meio dos seus produtos, servigos ou programas de
comunicacdo. Desta forma, a comunicagdo torna-se um valor fundamental no processo

de percecao da imagem (Barbosa & Teixeira, 2006).

Um fator que potencia a experiéncia do consumidor estd diretamente relacionado

com a experiéncia vivida por este em ambiente de loja fisica (Jahn et al., 2018). O
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momento de compra de um consumidor em loja corresponde a situacdo emocional na
qual o consumidor faz compras, com forte impacto a niveis cognitivos, estéticos,
sensoriais e emocionais (Bonfanti er al., 2020). Assim, elementos como as
caracteristicas da loja, a variedade de produtos ou a prestacdo dos proprios
colaboradores no momento de compra podem interferir inteiramente com a perce¢ao do
consumidor (Yoo, Park & Maclnnis, 1998) e constituem formas de comunicacdo (e de

relacdo) com o mesmo.

Apesar da aposta numa experiéncia inica no ponto de venda ser imprescindivel, e de,
cada vez mais, as marcas investirem em tecnologias avancadas para proporcionarem
uma boa experiéncia de compra, ha valores elementares que tém sido alvo de
desvalorizagdo, tais como o comportamento dos profissionais em loja, a interacdo
marca-consumidor, a organizagdo, o layout e o sentido de orientagdo em loja. Em
género de refor¢o, Backstrom & Johansson (2006) referem que elementos adicionais no
ambiente de loja tornam a intera¢cdo marca-consumidor mais positiva, como repositérios
gratuitos de dgua, seccdo de cafetaria em loja ou acdes de experimentagdo e/ ou

degustacdo de produtos.

Atualmente, o consumidor ja ndo compra produtos apenas pelo seu valor fisico ou
emocional, mas também pelos estimulos captados pela marca associada (Mathwick,
Malhotra & Rigdon, 2001). Pine & Gilmore (1998) afirmam que, para uma compra se
tornar memoravel e eficaz é necessario envolver o miximo de sentidos do consumidor

possivel.

Assim, e dada tal importancia, € unanime que a mensagem transmitida por
determinada marca, por meio dos seus canais, seja uniforme e coerente, de modo a

suscitar a satisfacao do seu publico-alvo.
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2.4. A Marca, Definicao e Conceito

A arte do Marketing é em grande parte a construcdo de uma marca. Cabe ressaltar
que um produto com uma marca bem concebida carrega consigo uma maior percecdo de

valor por parte das audiéncias ao seu redor.

E dificil precisar onde e quando nasceu o conceito de marca, no sentido que ha mais
de um século que as insignias da distribuicdo vendem produtos de marca propria, tal
como conhecemos hoje. Embora o uso desta denominacdo de origem tenha surgido bem
cedo no mercado, parece consensual que o desenvolvimento da marca apenas acontece
em meados do século XX, influenciado por uma pandplia de fatores como a

concorréncia, os meios de comunicagdo e a publicidade.

A preocupacdo pela gestdo de marca passa assim a ser uma prioridade futura,
passando as empresas a ser avaliadas mais pelo seu ativo intangivel do que pelos bens

tangiveis tradicionais.

As marcas estdo abundantemente presentes no nosso quotidiano, seja nas ruas, em
espagos publicos, através da publicidade outdoor, nas roupas que vestimos, nas
mengdes graficas, entre outros diversos meios. No entanto, € incontestavel ter em conta
que as estratégias e meios tradicionais nem sempre sdo suficientes para suscitar a
atencdo dos consumidores e, consequentemente, obter o retorno sobre o investimento
(ROI). Varios estudos tém investigado e comprovado que as bases estdo na ativagdo e
diferenciacdo das marcas, transformando-as em algo familiarizado pelas pessoas, que
ofereca experiéncias, que impulsione o desejo de compra e crie relacdes emocionais

com o seu publico.

De acordo com a American Marketing Association (AMA), a defini¢do tradicional

de marca, arbitrada em 1960, consistia em:

Um nome, termo, design, simbolo, ou outra caracteristica que identifique
um bom vendedor ou servico como distinto de todos os outros vendedores e

o diferencie da concorréncia. (American Marketing Association, 1960).
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Igualmente para Rudo (2017), “o conceito de marca nasce da necessidade dos
fabricantes identificarem a sua oferta, a diferenciarem da concorréncia e, desta forma,

apelarem ao consumo” (Ruao, 2017, p. 25-26).

Contudo, Kapferer (2012) vem afirmar que:

As definicoes de marca foram-se alterando e desenvolvendo ao longo do
tempo. Cada definicdo reflete a visdo de um determinado momento da
historia. Cada evolucdo das definicoes do conceito de marca é muito

indicativa de tempos de mudanca e da emergéncia de novos concorrentes.

(Kapferer, 2011, p. 11).

Mediante os conceitos supracitados, tecnicamente, sempre que um comerciante cria
um nome, logdtipo ou simbolo para um novo produto, estd a criar uma marca. Porém,
dizer que uma marca € apenas estes elementos que a compdem, ndo ¢ suficiente, pois
uma marca ¢ algo que efetivamente cria uma certa consciéncia, reputagdo e primazia no

mercado.

A marca existe nomeadamente devido a um processo de constru¢do de valores e
expectativas subjacentes aos produtos e/ ou servicos da mesma, que sdo concebidos e
aceites pelos colaboradores da empresa e interpretados e redefinidos pelos

consumidores.

Deste modo, podemos afirmar que o grande potencial das marcas ¢ o apelo ao
consumo e a estas sdo atribuidas caracteristicas intangiveis, valores, sentimentos, ideias
ou afetos, que sobrevalorizam a relagdo com o produto e o seu desempenho funcional,

sendo essas caracteristicas o fator distintivo entre marcas.

Segundo Chernatony e Riley (2020), para os consumidores, as marcas atuam como
um estimulo funcional e emocional, que permite o rapido reconhecimento e
identificacdo dessa marca na memoria e também, posteriormente, numa melhor decisao

de compra.
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Assim, com o tempo, os consumidores sentem-se mais inclinados a comprar em marcas

com as quais se associam mais e reconhecem (Keller, Parameswaran & Jacob, 2015).

A credibilidade de uma determinada marca, percebida pelo consumidor em termos de
experiéncia, reflete a forma como os mesmos a veeém (Keller, 2013). Deste modo, uma
marca consegue entregar credibilidade aos seus publicos através da relacao conseguida
entre aquilo que foi prometido pela marca (especificidades de um produtos e/ou servigo)
e a capacidade de esta conseguir satisfazer as necessidades dos seus clientes,
determinando o seu posicionamento no mercado onde atua. Isto é, quanto mais
qualidade e desempenho uma marca tiver para com os seus clientes, mais estes se
tornardo confiantes nos seus produtos e serdo mais leais a mesma (Dwivedi et al,

2019).

Reinikainen et al. (2020), demonstram que a utilizag@o de influencers digitais como
estratégia de ativacdo para uma marca afeta positivamente as percecdes face a uma
determinada marca, pois quando se tem como referéncia um certo influenciador digital
que estd associado a uma marca, este pode desenvolver a confianga na marca e reduzir

as incertezas relativamente a mesma.

Um entendimento interdisciplinar é que, no Marketing, a autenticidade é vista como
um fator de sucesso para as marcas e organizacdes uma vez que melhora a credibilidade
da mensagem e fonte da mesma, reduzindo o ceticismo do consumidor e aumentando a
confiabilidade (Pérez, 2019). Assim, a autenticidade da marca tornou-se um imperativo
de negdcios para garantir que as estratégias de ativacdo utilizadas reflitam a imagem e

histéria que uma organizacgdo pretenda transmitir (Cinelli & LeBoeuf, 2020).

Sao a identidade e a imagem que suportam uma marca, € assim surge o branding.
Avalos (2010), define identidade de marca como a esséncia, o simbolismo, os valores,
atributos e beneficios — parte intangivel — que expressam uma marca, acompanhados da
imagem de marca, que compreende a posicdo que esta ocupa na mente dos seus

publicos-alvo.

O conceito de branding tem revolucionado o termo “marca” ao longo do tempo
(Leodan et al., 2020), dando forma a sua identidade para posiciond-la num determinado
mercado, fazendo-a reconhecivel perante a concorréncia e proporcionando uma imagem

de valor agregado muito superior.
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Consumando, ndo ha uma defini¢do exata para conceptualizar uma marca, mas ha
sim uma visao que foi ganhando algum significado de que a escolha de determinada
marca em detrimento de outra depende da experiéncia que o consumidor tem com a

mesma.
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Parte II — Investigacdo Empirica

Capitulo 4 — Investigacio e Metodologia

Os métodos devem adaptar-se aos objetivos de investigacdo e podem ser

combinados em fungdo das exigéncias pela concretiza¢do daqueles. (Lima,

1996, p. 47).

Neste capitulo descreve-se, de uma forma sistemdtica, as etapas da presente

investigacao.

No intuito de perceber onde e como se move o centro da temadtica, a pesquisa
bibliografica mostra-se um instrumento adequado, por forma a permitir um suporte
tedrico fundamental ao estudo. Em concordancia com Bell (1997), pretende-se neste
capitulo tornar percetivel a forma como a problemadtica foi estudada e a razdo pela qual

determinados métodos foram aplicados.

Nesta investigacdo optou-se por um método que ajudasse a melhor compreender o
meio envolvente onde se inserem as marcas, da sua gestdo e, nomeadamente, da
ativacdo de marca. Assim, é do interesse deste estudo captar experiéncias e opinides,
conhecer o ambiente onde as marcas atuam, entender as motivagdes para exercer uma
ativacdo de marca e em que circunstincias esta acdo pode gerar valor para a marca e
para os seus clientes. Através deste vinculo, procura-se aprofundar o conceito de

ativagdo de marca.

O presente estudo é de cariz quantitativo, fenomenolégico e transverssal no sentido
em que se pretende analisar as acOes e caracteristicas de algumas marcas, através de
uma andlise de dados recolhidos pela metodologia de um inquérito por questiondrio
estruturado online. Optou-se testar a informacdo analisada e recolhida na revisdo de
literatura por um questiondrio, pelo facto de ser mais rapido e mais barato em relacio a
outros métodos de pesquisa, nomeadamente se a amostra for grande e amplamente

dispersa (Mathers, Fox, & Hunn, 2009).
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Este serd constituido por duas secgdes principais, sendo que a primeira agrega
essencialmente questdes acerca do conhecimento face as diferentes abordagens de
marca ao consumidor final, bem como a relevancia do tépico abordado e a circunstancia
da abordagem para o consumidor atual. Posteriormente, na segunda parte do
questiondrio sdo tratados aspetos sociodemogréficos da amostra, como o género, a
idade, o nivel de escolaridade e a zona de residéncia. Com o intuito de obter o maximo
de respostas em todos os parametros do questiondrio, todas as questdes, a excecao da
“Area de Estudo”, sdo de cariz obrigatorio, tendo sido reforgado na descri¢do do mesmo

que € garantido o anonimato dos participantes.

Dada a dificuldade encontrada em definir o conceito de ativacdo de marca, decidiu-se
realizar uma pesquisa de marcas mais abrangente, incidindo em diferentes setores, para
melhor esclarecer este conceito e os seus contributos. Assim, pretende-se difundir o
questiondrio ao publico em geral com o intuito de confrontar as percecdes dos varios

inquiridos.

A metodologia defendida por Aguinis, Ramani & Alabduljader (2020) vai ao
encontro deste estudo, que fornece uma revisdo de questdes metodoldgicas, um resumo
de varios métodos aplicados na literatura supracitada e um conjunto de recomendagdes
metodoldgicas para futuros investigadores. Nesta dissertacdo, foquei-me numa revisao
de literatura que concentrasse os topicos de interesse publicados no dominio do

Marketing extraidos de artigos cientificos das principais revistas de marketing.

Como referido anteriormente, o método utilizado neste estudo quantitativo € o
fenomenoldgico, sendo que este dedica-se exclusivamente a captura da singularidade
dos acontecimentos. As pesquisas fenomenoldgicas tentam ser tdo fidveis quanto
possivel as experiéncias vividas, especialmente porque podem ser descritas pelas

proprias palavras dos participantes.

Quanto ao alcance temporal da investigacao, esta sera transversal, pois sdo analisadas
um ou vdrios grupos de elementos em relacio a fendmenos presentes num dado
momento do inquérito (Fortin, 2009), isto é a recolha dos dados serd feita Unica e
exclusivamente em um momento no tempo, permitindo uma precisio e

representatividade da amostra face a populagio.
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Hill & Hill (2002), consolidam que a metodologia adotada assume grande
significancia, uma vez que descreve os procedimentos necessarios e o desenvolvimento
do objeto em estudo. Porém, Gerhardt & Silveira (2009) explicam que a metodologia
vai mais além da descri¢do dos procedimentos, métodos e técnicas a serem utilizados na

pesquisa, priorizando o enquadramento tedrico realizado baseado no objeto em estudo.

Nos critérios de Fortin (2009), consideram-se varidveis independentes, aquelas que o
investigador manipula para perceber o seu efeito na varidvel dependente. Neste caso, a
varidvel independente é o consumidor final e a varidvel dependente é a eficdcia da
estratégia de ativacdo de marca. Foi ainda elaborado um modelo conceptual através da
investigacao feita sobre o tema e, também, baseado nos objetivos que conduzirdo a uma

futura dissertagdo de mestrado.

4.1. Justificacio do Estudo

O avango tecnoldgico e a crescente globalizagdo levaram a uma transformacdo na
area do Marketing, desde a sua criacdo até ao que praticamos nos dias de hoje. Ja
existia, nos primordios da sociedade, um sistema de trocas subjacente as necessidades e
exigéncias do mercado, ainda o Marketing inerente a transacdo de mercadorias.
Contudo, tal foram as alteragdes na dindmica do préprio mercado, que o Marketing

evoluiu de uma fase de orientacdo a producdo para uma fase de orientag¢do ao cliente.

Todas estas progressdes geraram mudangas tanto ao nivel comportamental do
consumidor, bem como ao nivel empresarial da concorréncia, exigindo assim a criagdo
de novos conceitos, de que é exemplo o Marketing Experiencial. Este desdobramento da
disciplina de Marketing fundamenta-se numa maior interacao entre o consumidor € uma

marca, através do estimulo emocional e dos cinco mddulos estratégicos (Schmitt, 1999).

Tendo por base o objeto de estudo, as principais motivagdes para o desenvolvimento
da presente investiga¢do foram, numa primeira instancia, a vontade de aliar a drea de
formagdo em Marketing a interesses pessoais pelo “mundo das marcas”. Outra
motivacdo espelha-se na disposi¢do de ampliar conhecimentos sobre as diversas
técnicas de engagement com o publico-alvo, envolvendo principalmente aspetos menos
tangiveis/ palpaveis. Por dltimo, conhecer o que realmente impacta os consumidores ao

entrar numa determinada loja, ao vivenciar um festival, ao testar um produto e ao
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saborear algo, numa sociedade onde a tecnologia prevalece e a informacgdo circula

rdpida e massivamente.

Apesar dos tempos serem de mudanga, as marcas continuam a ser parte
predominante da sociedade das nossas vivéncias. Nos dias de hoje ja ndo ¢ s6 “olhar
para uma marca”’, mas sim uma marca que todos os dias se reinventa e aperfeigoa para
se adaptar a um consumidor cada vez mais informado e exigente em termos sensoriais,
onde a concorréncia crescente se prende nio sO com a evolucdo tecnoldgica e a
multiplicacdo de canais, mas igualmente com a necessidade de inovar na forma como se

comunica com o consumidor.

4.2. Objetivos e Formulacao de Hipdteses

O objetivo geral do presente estudo passa pela identificacio da eficacia que o
Marketing Experiencial apresenta na estratégia de ativacao de uma marca. Posto
isto, para que se consiga responder ao objetivo principal, torna-se imprescindivel
identificar objetivos especificos, provenientes do objetivo geral. Neste seguimento,

estabeleceram-se trés objetivos especificos:

e Verificar o impacto das intervengdes de marketing experiencial nas emocdes, na
relacdo da marca com o cliente e nas inten¢des de compra;
e Relacionar a qualidade do servigo com a satisfacao e fidelizacao do cliente;

e Relacionar a satisfacdo do cliente com a fideliza¢do do mesmo.

Perante o objetivo geral e respetivos objetivos especificos do estudo, é evidente que
se pretende compreender a forma como o consumidor lida com interacdes reais e
pessoais, neste caso, com a aplicacdo do Marketing Experiencial na estratégia de
ativacdo de marca. Assim, se considera o presente estudo quantitativo, dado que
“permite estudar assuntos em ambientes naturais, potenciando o comportamento real no
mundo real para identificar relacdes causais entre as partes” (Baldassarri & Abascal,

2017, p. 53).

No que diz respeito as hipéteses de investigacdo, estas sdo um enunciado formal das
relacdes que se prevé existirem entre duas ou mais varidveis e onde as varidveis em

estudo, a populacdo e o tipo de investigagdo a realizar vém referenciadas (Fortin, 2009).
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A formulagdo destas hipdteses é efetuada com apoio do quadro conceptual do estudo
proposto, por forma a correlacionar a teoria com a realidade pelo que, na visdo de
Marconi & Lakatos (1985), as hipoteses s@o tentativas que visam a verificagdo da
validade das respostas possiveis para um problema em estudo. Esta é também a
perspetiva de Pocinho (2012, p. 31), que afirma que uma hipétese de investigacdo
assume a forma de “uma proposicao provisoria, uma suposicao que deve ser verificada”,

que especifica “a relacdo entre dois ou mais acontecimentos”, e que serd “confrontada,

numa etapa posterior da investigagdo, com dados de observacao”.
Formulam-se para este estudo as seguintes hipoteses:
H1: As intervenc¢des de marketing experiencial afetam positivamente as emocgoes;

H2: As intervencdes de marketing experiencial afetam positivamente o envolvimento da

marca com o cliente;

H3: As intervencdes de marketing experiencial afetam positivamente as intencdes de

compra;
H4: A qualidade do servico relaciona-se positivamente com a satisfacio do cliente;

HS: A qualidade do servico relaciona-se positivamente com a intenc¢do do cliente em

continuar a desenvolver uma relacdo positiva de longo prazo com a marca;

H6: A satisfacdo do cliente relaciona-se positivamente com a inten¢do do cliente em

continuar a desenvolver uma relacdo positiva de longo prazo com a marca.
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4.3. Modelo Conceptual

Figura 3: Modelo Conceptual

_> .
Emogdes
Intervengdes de Marketing .| Envolvimento da
Experiencial " | Marca com o Cliente

A

_—» | Inten¢des de Compra

Fidelizacao

Qualidade do Servigo |— | Satisfagdo |
X

Fonte: Elaboragdo Prépria

4.4. Populacio e Amostra

A amostra é definida como “um subconjunto ou parte do universo ou populacdo em

que a pesquisa serd conduzida” (Lopez, 2004).

Ja a populagdo, é o conjunto de individuos ou objetos sobre os quais se pretende

averiguar algo em especifico numa investigacao (L6pez, 2004).

A amostragem ¢ um método que consiste em selecionar os componentes da amostra
da populacdo total (L6pez, 2004), sendo que dada a dificuldade de acesso aos dados de
toda a populagdo, opta-se por este método de investigacdo. Logo, generaliza-se as

descobertas para toda a populagdo através de amostras de populacdes.

No presente estudo, conclui-se que os métodos de amostragem ndo probabilisticos
sdo os mais relevantes a ser utilizados dado que “todos os componentes da populagdo

tém a mesma possibilidade de serem selecionados para a amostra” (Lopez, 2004) e se
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torna mais conveniente a nivel temporal e econdmico. Assim, foi adotada nesta

investigacdo uma amostra aleatoria simples.

Para uma amostra de 231 individuos, o questionario foi realizado entre os dias 26 de
agosto e 11 de setembro de 2024. Para este efeito, foi partilhada a versdo final do
questiondrio, através das redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn, bem como por

mensagens privadas com diversas pessoas, de distintas localiza¢des e faixas etdrias.
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Capitulo 5 — Apresentacao e Discussao dos Resultados
5.1. Analise dos Dados do Questionario Realizado
5.1.1. Caracterizacdo da Amostra

Através das andlises descritivas do software de estatistica Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS), obteve-se o conjunto das tabelas relativas as frequéncias das

varidveis de descricdo da amostra.

Foram obtidas 231 respostas vdlidas, sendo os inquiridos convidados a participar no
questiondrio através de mensagens privadas e partilhas puablicas no Facebook,

Instagram e Linkedln.

Relativamente a varidvel Género, apresentada na tabela 2, apurou-se que 52,4% da
amostra, 121 inquiridos, sdo do género feminino e que 47,2%, 109 inquiridos, sdo do
género masculino. Tal resultado demonstra que ndo existe discrepancia relativamente ao

género dos respondentes do questiondrio.

Tabela 2: Género de amostra

Género

N %
Masculino 109 47.2%
Feminino 121 52.4%
Outro 1 0.4%
Total 231 100.0%

Fonte: Elaboracdo Prépria

No que diz respeito a varidvel Idade, denota-se que a amostra tem idades
compreendidas entre os 17 e 64 anos. A grande maioria (11,3%), correspondente a 26
inquiridos em 231, encontra-se nos 23 anos, seguindo-se de 18 inquiridos (7,8%), com

22 anos e 14 inquiridos (6,1%), com 25 anos.

Sobre as Habilitacoes Literdrias, como observavel na tabela 3, os dados sugerem que
a maioria dos inquiridos (61%) possuiu o Ensino Superior — representando 141

individuos.
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De destacar os individuos que possuem o Ensino Secundério, correspondendo a 32,5%
(75 respostas) do total da amostra e, por dltimo, os que possuem Até ao 3° ciclo (9°

ano), que representam apenas 6,5% (15 respostas) da amostra.

Tabela 3: Habilitacdes Literdrias da amostra

Habilitagoes Literdrias

N %
Até 3° ciclo (9° ano) ou equivalente 15 6.5%
Ensino Secundério (12° ano) ou equivalente 75 32.5%
Ensino Superior 141 61.0%
Total 231 100.0%

Fonte: Elaboracdo Prépria

J4 no que se refere & Area de Estudo, a amostra é constituida maioritariamente por
individuos que frequentaram as Ciéncias da Gestdo (46 respostas), correspondendo a
19,9%. De seguida, surge a drea do Marketing e Comunicagdo com 41 respostas
(17,7%) acompanhada da area das Ciéncias da Saidde e Educacdo com 27 respostas

(11,6%) e 25 respostas (10,8%), respetivamente.

Acerca da questdo “Concelho onde reside atualmente”, os individuos residem na sua
maioria em Viseu (29,9%), o que corresponde a 70 respostas em 231 e, em segundo

lugar, encontra-se o concelho de Mangualde, com 59 respostas (25,4%).

5.1.2. Analise Descritiva dos Itens dos Construtos

Com o fim de realizar a medicdo destas varidveis, utilizaram-se escalas testadas e
validadas em estudos anteriores, que possuem um determinado nimero de itens
medidos numa escala de Likert de 5 pontos: 1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3-
N3ao Concordo nem Discordo; 4- Concordo; 5- Concordo Totalmente. Havendo ainda
uma outra escala de Likert de 5 pontos, medindo um conjunto de itens numa tabela de
forma diferente: 1- Improvavel; 2- Pouco Provavel; 3- Neutro; 4- Provavel; 5- Muito

Provavel.
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Torna-se entdo imprescindivel apresentar as medidas de tendéncia central e dispersao

das diversas varidveis, sendo estas a média e o desvio padrao.

Tabela 4: Tendéncia Central e Dispersdo da Varidvel Emocdes

Emocgoes

N Min Max M DP
A publicagdo fez-me sentir feliz. 231 1 5 322 1.10
A publicagdo fez-me sentir encantado. 231 1 5 3.08 1.17
A publicagdo fez-me sentir engracgado. 231 1 5 336 1.27
A publicagdo fez-me pensar. 231 1 5 3.08 1.20
A publicagdo apelou ao meu lado sentimental. 231 1 5 274 1.36

Fonte: Elaboragdo Prépria

No que diz respeito ao construto Emogdes (tabela 4), relativamente ao sentimento

provocado pela publicacdo, a média da concordancia apresenta valor superior para “A

publicacdo fez-me sentir engragado.”, seguida de “A publicagdo fez-me sentir feliz.”. Ja

na afirmagdo “A publicacdo apelou ao meu lado sentimental.”, apresenta-se o valor mais

inferior. A dispersdo de respostas, medida pelo desvio padrdo, € superior para esta

ultima afirmagao.

Tabela 5: Tendéncia Central e Dispersdao da Varidvel O impacto das intervengdes de marketing

experiencial

O impacto das intervencoes de marketing experiencial

N Min Max M DP
Compartilhar a publicagao. 231 1 5 259 143
Falar com alguém sobre a publicacdo/ marca. 231 1 5 3.7 1.36
"Gostar" da publicacdo. 231 1 5 346 1.39
Seguir a marca. 231 1 5 3.03 1.39
Recomendar a marca. 231 1 5 3.07 1.38
Comentar a publicagdo. 231 1 5 241 137
Falo sobre as ideias da marca. 231 1 5 3.05 1.21
Falo sobre a marca e a sua notoriedade. 231 1 5 320 1.22
Tenho orgulho de dizer que sou consumidor da marca. 231 1 5 297 1.26

Fonte: Elaboragdo Prépria
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No que diz respeito ao construto O impacto das intervencOes de marketing
experimental (tabela 5), a afirmagdo “Gostar da publicagdo.” apresenta o valor mais
superior para a média da concordancia, seguindo-se “Falo sobre a marca e a sua
notoriedade.”. “Comentar a publica¢do.”, apesenta ser a menos impactada com um valor
inferior. A dispersdo de respostas aponta para um valor superior na afirmacao “Seguir a

marca.”.

Tabela 6: Tendéncia Central e Dispersdo da Varidvel O envolvimento da marca com o cliente

O envolvimento da marca com o cliente

N Min Max M DP
Estou familiarizado com a marca Licor Beirdo. 231 1 5 4.35 1.00

Eu consigo identificar a marca Licor Beirdo, 231 1 5 4.32 1.00
entre as outras marcas concorrentes.

Eu consigo rapidamente identificar algumas 231 1 5 3.80 1.21
caracteristicas da marca Licor Beirdo.

Eu consigo rapidamente identificar o simbolo ou 231 1 5 425 1.05
log6tipo da marca Licor Beirdo.

Eu tenho dificuldade em imaginar a marca Licor 231 1 5 227  1.33
Beirdao na minha mente.

A marca Licor Beirdo deixa-me uma forte 231 1 5 333  1.18
impressao visual e noutros sentidos.

A marca Licor Beirdo nao estimula os meus 231 1 5 2.94 1.22
sentidos.
Eu ndo sinto emogdes fortes para com a marca 231 1 5 3.08 1.32

Licor Beirao.
O Licor Beirdo é uma marca emocional. 231 1 5 3.19 1.29

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quanto ao construto O envolvimento da marca com o cliente (tabela 6), a média da
concordancia apresenta valor superior para “Estou familiarizado com a marca Licor
Beirdo.”, seguida de “Eu consigo identificar a marca Licor Beirdo, entre as outras
marcas concorrentes.”. A dispersao de respostas, medida pelo desvio padrdo, ¢ inferior
para estas duas afirmagdes, porém, ¢ superior para “Eu tenho dificuldade em imaginar a

marca Licor Beirdo na minha mente.”, onde a média da concordancia ¢ a mais inferior.
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Tabela 7: Tendéncia Central e Dispersdo da Varidvel As inten¢des de compra

As intengoes de compra

N Min Max M DP
Interesse de compra. 231 1 5 3.08 1.20
Probabilidade de compra. 231 1 5 3.10 1.35
Frequéncia de compra. 231 1 5 2.66 1.12

Fonte: Elaboragdo Prépria

Em relacdo ao construto Intengdes de compra (tabela 7), relativamente a vontade de
comprar um produto Licor Beirdo tendo em conta a publicacdo, tanto a média da
concordancia, como a dispersdo de respostas apresentam valor superior para

“Probabilidade de compra.” e inferior para “Frequéncia de compra.”

Tabela 8: Tendéncia Central e Dispersdo da Varidvel A satisfacdo do cliente

A satisfacdo do cliente

N Min Max M DP

Compartilhar/comentar com alguém as publicagdes do 231 1 5 2.83 141
Instagram do Licor Beirdo fora das redes sociais.
Compartilhar as publicacdes do Instagram do Licor 231 1 5 278 1.43

Beirao com alguém nas redes sociais.

Recomendar o Instagram do Licor Beirdo a alguém. 231 1 5 288 144

Fonte: Elaboragdo Prépria

O construto Satisfacdo do cliente (tabela 8), que se refere a capacidade da publicacdo
em atender as expectativas do consumidor, aponta para valor superior na afirmacao

“Recomendar o Instagram do Licor Beirdo a alguém.”, quanto a média e desvio padrao.
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Tabela 9: Tendéncia Central e Dispersao da Varidvel A fidelizacdo do cliente

A fidelizacdo do cliente

N Min Max M DP
Licor Beirdo € a minha primeira escolha em comparacao 231 1 5 2.84 1.31

com outras marcas concorrentes.
Ainda estou disposto a comprar Licor Beirdo, mesmo que 231 1 5 3.03 1.28
0 pre¢o seja mais alto em comparag@o com outras marcas

concorrentes.

Nao comprarei outra marca se Licor Beirdo ndo estiver 231 1 5 277 1.27
disponivel no local de compra.

Recomendaria Licor Beirdo a outros. 231 1 5 3.67 1.18
Considero-me leal ao Licor Beirdo. 231 1 5 274 1.30

O Licor Beirdo reflete o consumidor e o que acontece ao 231 1 5 317 1.17
seu redor.

Identifico-me com a marca Licor Beirdo e as suas 231 1 5 3.07 1.20
publicacdes.
Sinto uma relacdo pessoal com o Licor Beirdo e as suas 231 1 5 2.86 1.32

acoes de marketing.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Acerca do construto Fidelizag@o do cliente (tabela 9), o valor superior para a média
da concordancia encontra-se em “Recomendaria Licor Beirdo a outros.”, seguido de “O
Licor Beirdo reflete o consumidor e o que acontece ao seu redor.”. A dispersdo de

respostas, medida pelo desvio padrdo, € inferior para esta tltima afirmacao.
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Tabela 10: Tendéncia Central e Dispersdo da Varidvel A qualidade do servico

A qualidade do servigo

N Min Max M DP

A qualidade dos produtos da marca Licor Beirao é 231 1 5 3.75 1.00
extremamente elevada.

Eu tenho confianga nos produtos da marca Licor Beirao. 231 1 5 3.76 1.00
Faz sentido comprar produtos da marca Licor Beirdo, 231 1 5 345 1.09
mesmo sendo iguais aos de outras marcas.

Mesmo que os produtos de outras marcas tenham as 231 1 5 337 1.21

mesmas caracteristicas dos produtos da marca Licor

Beirao, eu prefiro comprar produtos da marca Licor

Beirao.

Se ha produtos de uma marca tao bons quanto os produtos 231 1 5 335 1.21
da marca Licor Beirdo, eu prefiro comprar produtos da

marca Licor Beirao.

Fonte: Elaboracio Prépria

Por fim, o construto Qualidade do servico (tabela 10) revela uma média de
concordancia superior para “Eu tenho confianga nos produtos da marca Licor Beirdao.” e
“A qualidade dos produtos da marca Licor Beirdo ¢ extremamente elevada.”, advindo

um desvio padrao inferior nestas mesmas afirmacdes.

5.1.3. Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Procede-se a andlise de fiabilidade, em que qualquer ferramenta de medi¢do controla
o erro aleatério (Mohajan, 2017) e consisténcia interna, que indica se os itens num
determinado teste, que se destinam a medir 0 mesmo construto, t€m pontuacdes
consistentes (Tang, Cui, & Babenko, 2014). A forma mais usual de calcular a
fiabilidade € a Fiabilidade de Consisténcia Interna, que examina a homogeneidade dos
itens dentro de uma escala, aplicando-se o Alfa de Cronbach (Devillis, 2006). Um valor
do coeficiente de consisténcia interna medido pelo Alfa de Conbach superior a 0,80 é
considerado adequado e um valor entre 0,60 e 0,80 é considerado como aceitdvel, a luz

de Muiiz (2003), Muiiiz et al. (2005) e Nunnaly (1978).
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Nesta amostra, a consisténcia interna dos construtos Emoc¢des (0=0,907); O impacto
das intervencdes de marketing experiencial (0=0,948); As intencdes de compra
(0=0,916); A fidelizacdo do cliente (0=0,935); A satisfacdo do cliente (0=0,947) e
Qualidade do servigo (0=0,935) € adequada (coeficiente superior a 0,80) e do construto
O envolvimento da marca com o cliente (0=0,699) ¢é aceitavel (coeficiente entre 0,60 e

0,80), como podemos observar na tabela 11.

Tabela 11: Estatisticas de Consisténcia Interna

Construto N Itens Alfa de Cronbach
Emocdes 5 0,907
O impacto das intervencdes de marketing experiencial 9 0,948
O envolvimento da marca com o cliente 9 0,699
As intencoes de compra 3 0,916
A fidelizacao do cliente 8 0,935
A satisfacao do cliente 3 0,947
A qualidade do servico 5 0,935

Fonte: Elaboragdo Prépria

Os testes adicionais apresentados na tabela 12, afixada em anexo, indicam que nao
existem itens correlacionados de forma negativa com cada um dos construtos, sendo os
valores superiores ao minimo desejdvel de 0,30 para todas as afirmagdes, com excecao
das afirmacdes “Eu tenho dificuldade em imaginar a marca Licor Beirdo na minha
mente.”; “A marca Licor Beirdo ndo estimula os meus sentidos.” e “Eu ndo sinto

emocodes fortes para com a marca Licor Beirdo.”

Se analisarmos a influéncia no valor do Alfa de Cronbach da eliminagdo de cada
item individualmente, verificamos que as afirmacdes acima mencionadas contribuem
para que o valor do Alfa de Cronbach nao seja mais elevado, pois se estas afirmacdes
forem eliminadas do construto, os valores de Alfa aumentam para 0,738; 0,714 e 0,742,

respetivamente.
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Tabela 13: Estatisticas para as Dimensdes dos Construtos

N Min Max M DP

Emocdes 231 1.00 5.00 3.10 1.04
O impacto das intervencdes de marketing 231 1.00 5.00 2.10 1.12
experiencial

O envolvimento da marca com o cliente 231 1.00 5.00 3.51 .64
As intencdes de compra 231 1.00 5.00 2095 1.13
A fidelizacdo do cliente 231 1.00 5.00 3.02 1.04
A satisfacao do cliente 231 1.00 5.00 2.83 1.35
A qualidade do servico 231 1.00 5.00 3.54 97

Fonte: Elaboragdo Prépria

De acordo com os valores apresentados na tabela 13, como a escala de medida tem
como limites 1-5, a dimensdo dos construtos Emog¢des, O envolvimento da marca com o
cliente e A qualidade do servico tem uma apreciacdo superior ao ponto intermédio da
escala, pois o valor médio € superior a 3. J4 a dimensdo dos construtos O impacto das
intervengdes de marketing experiencial e A satisfacdo do cliente, tem uma apreciacdo
inferior ao ponto intermédio da escala, em virtude do valor médio ser inferior a 3. Por
outro lado, como a dimensao dos construtos As inten¢des de compra e a Fideliza¢do do
cliente revela um valor médio préximo de 3, essas dimensdes tém uma apreciacado

préoxima do ponto intermédio da escala.

5.1.4. Estimativas Estruturais (Teste de Hipoteses)

Com o intuito de avaliar os modelos estruturais na presente investigacdo foram
utilizados o valor T (teste de estatistica) e os valores de R (coeficiente de correlacdo de

Pearson).

A tabela 14 apresenta a realizacdo do teste T, que consiste na andlise de todas as
dimensdes (varidveis quantitativas), que sdo as variaveis de teste, com a figura escolhida
pelo respondente, que define o tipo de intervencdo de marketing (varidvel qualitativa
dicotémica), sendo que no questiondrio constavam duas imagens, uma para cada tipo de
marketing, e cada respondente apenas visualizou uma das imagens e respondeu a todo o

questiondrio com base nessa imagem.

42



Tabela 14: Relagao entre as Dimensdes e a Figura Escolhida pelo Respondente: Estatisticas Descritivas e
Resultados do Teste T

Estatisticas de grupo

Marketing N M DP TesteT p

Emocdes Experiencial 168 339 90 7.317 <0.001
Nao Experiencial 63 232 1.02

O impacto das intervengcdes Experiencial 168 324 1.07 5915 <0.001

de marketing experiencial ~ Nido Experiencial 63 2.34 1.01

O envolvimento da marca Experiencial 168 3.52 .68 0.515 0.608

com o cliente Nao Experiencial 63 348 .50

As intengdes de compra Experiencial 168 3.13 1.08 4.000 <0.001
Nao Experiencial 63 247 1.13

A fidelizacao do cliente Experiencial 168 320 .98 4461 <0.001
Nao Experiencial 63 2.53 1.04

A satisfacdo do cliente Experiencial 168 3.06 136 4.653 <0.001
Nao Experiencial 63 2.23 1.15

A qualidade do servico Experiencial 168 3.69 90 3.709 <0.001

Nao Experiencial 63 3.13 1.05

Fonte: Elaboragdo Prépria

Assumindo entdo que ndo existe igualdade das varidncias em ambos os tipos de
interven¢do de marketing, verifica-se que o nivel de significancia do teste T em todas as
dimensdes, a excecdo da dimensdo Envolvimento da marca com o cliente, ¢ <001,
inferior a 5%, pelo que podemos rejeitar a hipdtese nula. Posto isto, podemos concluir

que H1: As intervengdes de marketing experiencial afetam positivamente as emogoes.

Podemos ainda observar, que o valor médio de todas as dimensdes € superior quando
o tipo de intervengcdo € o marketing experiencial e inferior quando ndo é marketing
experiencial, sendo as diferencas observadas estatisticamente significativas, de acordo

com os resultados do teste T.

Segundo Bollen (1989), os coeficientes estruturais indicam a resposta da
variabilidade dependente de uma mudanca de unidades numa varidvel explicativa
quando outras varidveis de mantém constantes no modelo. Desta forma, quando um
coeficiente € positivo, significa que um aumento na medida de atividade numa estrutura
implica um aumento direto e proporcional na medida de atividade das estruturas para as

quais ela projeta (Margalina, 2016).
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Nesta amostra em especifico, evidencia-se que o as intervencdes de marketing
experiencial impactam positivamente o envolvimento da marca com o cliente (H2: r =
0,467; p < 0,05), o que significa que podemos inferir que a medida que as intervengdes
de marketing aumentam o envolvimento da marca com o cliente também aumenta; as
intervengdes de marketing impactam positiva e significativamente as intencdes de
compra (H3: r =0,780; p < 0,05), assim, de igual forma se as interven¢des de marketing
aumentam as intencdes de compram também aumentam. Podemos também concluir que
ha uma relacdo positiva entre a qualidade do servigo e a satisfacdo do cliente (H4: r =
0,544; p < 0,05), logo a medida que a qualidade aumenta a satisfacdo do cliente também
aumenta; a qualidade do servico tem igualmente uma influéncia positiva e de grande
relevancia na fidelizac¢do do cliente (H5: r = 0,801; p < 0,05). Salienta-se ainda, que a
satisfacdo do cliente se relaciona positiva e fortemente com a fidelizagdo do mesmo
(H6: r = 0,743; p < 0,05), deste modo se hd um aumento na satisfagdo do cliente h4,

proporcionalmente, um aumento na fidelizacdo do mesmo.

z

Por outro lado, quando um coeficiente € negativo, quer dizer que cada unidade
aumentada na medida de atividade leva a uma diminui¢cdo proporcional na medida de
atividade das estruturas projetadas (Margalina, 2016). Nesta amostra em particular nio

se manifesta qualquer tipo de coeficiente negativo.

Verificou-se ainda para as mesmas hipoteses (H2; H3; H4; HS e H6), os resultados
separadamente para os dois grupos, os que viram a imagem de marketing experiencial e
os que viram a imagem de marketing ndo experiencial, de modo a determinar se existem

diferencas nas correlagdes (entre os dois grupos). Formulando-se a seguinte tabela:
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Tabela 15: Relacdo entre as Hipdteses e a Figura Escolhida pelo Respondente

Hipdteses Marketing r P

O impacto das intervencdes de Experiencial 0,496 <0,01
marketing experiencial / O Nao Experiencial 0,474 <0,01
envolvimento da marca com o cliente

O impacto das intervencdes de Experiencial 0,762 <0,01
marketing experiencial / As intengdes ~ Nao Experiencial 0,762 <0,01
de compra

A qualidade do servico / A satisfagcdo do Experiencial 0,546 <0,01
cliente Nao Experiencial 0,431 <0,01
A qualidade do servico / A fidelizagdo  Experiencial 0,763 <0,01
do cliente Nao Experiencial 0,837 <0,01
A satisfacdo do cliente / A fidelizacdo = Experiencial 0,758 <0,01
do cliente Nao Experiencial 0,622 <0,01

Fonte: Elaboragdo Prépria

Segundo os resultados da tabela 15, os mesmos indicam que a imagem de marketing
experiencial (Opg¢ao A) apresenta uma relacdo ligeiramente mais positiva que a imagem
de marketing ndo experiencial (Opcdo B), uma vez que o valor de “r” € superior nesse
grupo, com excecdo na H3, onde os dois tipos de interven¢ao de marketing apresentam
a mesma correlagdo (r = 0,762) e também na HS5, em que a figura de marketing

experiencial aponta um valor de “r” inferior (r = 0,763) comparativamente a figura de

marketing ndo experiencial (r = 0,837).

5.2. Discussao dos Resultados
A amostra desta investigacdo recolhida através de um inquérito online € constituida

por 231 individuos, tendo sido apuradas 231 respostas validas.

A amostra é maioritariamente composta pelo género feminino, cerca de 52,4%, e

47,2% do género masculino.

No que respeita a classe etdria dos inquiridos, trata-se de uma amostra que revela
alguma juventude, sendo que a grande maioria (11,3%) encontra-se nos 23 anos, mas

contempla individuos até aos 64 anos, sendo estes de faixa etdria mais alta uma minoria.
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Denota-se que a maior parte dos respondentes concluiu o Ensino Superior (61%) e
encontram-se na area das Ciéncias da Gestao (19,9%), seguindo-se a drea do Marketing
e Comunicagdo (17,7%), o que nos leva a concluir que a maioria dos respondentes €

entendedor da tematica em estudo.

Relativamente a predominancia do concelho de residéncia da alusiva amostra, esta

centra-se em Viseu (29,9%) e Mangualde (25,4%).

O presente estudo analisou sete distintas varidveis. O modelo conceptual foi
adaptado a presente investigacdo e contempla as diferentes varidveis avaliadas, como as
Intervencdes de Marketing Experiencial, as Emocdes, o Envolvimento da Marca com o

Cliente, as Intenc¢des de Compra, a Qualidade do Servigo, a Satisfacdo e a Fidelizacao.

No que concerne as Intervencdes de Marketing Experiencial, a amostra demonstra-se
impactada pela publicacdo, no sentido em que esta agradou e levou a promog¢do de um
passa palavra positivo sobre a marca e a sua notoriedade, indo ao encontro de Pine &
Gilmore (1998), que afirmam que uma experiéncia, seja ela qual for, deve causar um
forte impacto em quem a vivencia. Apesar da publicagdo ter provocado um impacto
significativo na amostra, o mesmo ndo era suficiente para levar a amostra a partilhar as
suas opinides nos comentarios, pois a afirmacao “Comentar a publicagdo.” apresenta o

valor mais inferior para a média da concordancia.

No que toca a varidvel Emocdes, relativamente ao sentimento provocado pela
publicacdo, os inquiridos demonstraram-se engracados e felizes ao observar a

publicacdo.

Por outro lado, a amostra sugere que a dimensdo sentimental foi a menos cativada e
despertada pela publicacdo, indo de acordo com Skandalis et al., (2019), que defendia
que o consumidor j4 ndo processa informacdo apenas de forma racional, mas também de
forma sensorial e emocional. Tal facto, revela ser uma vantagem no ambito de atuacdo
das marcas, sendo que foi comprovado por Chernatony e Riley (2020) que se as marcas
atuarem de um modo mais funcional e emocional hd um rapido reconhecimento e
identificacdo dessa marca na memoria do consumidor e também, posteriormente, uma

melhor decisdao de compra.
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A respeito do Envolvimento da Marca com o Cliente, a amostra revela-se
acostumada com a marca Licor Beirdo, uma vez que a conhece bem, lembra-se das suas
caracteristicas e distingue-a facilmente entre a concorréncia. Face a isto e em
conformidade com Same & Larimo (2012), a marca interagiu com os clientes, através
da publica¢do, a um nivel emocional e sensorial o que originou uma maior valorizagdao
da respetiva maca por parte da amostra. Contudo, a amostra nao exibe facilidade em
imaginar a marca na sua mente, o que leva a uma divergéncia face a média da

concordancia onde o valor € inferior.

Relativamente a varidvel Intencdes de compra, de facto a publicagdo originou na
amostra um impulso de compra, pois esta apresentou grande probabilidade de adquirir
produtos da Licor Beirdo. Porém, face a imagem observada, a amostra demonstrou que
nio compra produtos da Licor Beirdo com muita frequéncia, deste modo, seguindo a
16gica de Mathwick, Malhotra & Rigdon (2001) nao houve estimulos fortes captados
pela marca associada a publicagdo. Assim, seria necessario envolver o maximo de
sentidos do consumidor possivel para a amostra comprar com mais regularidade Pine &

Gilmore (1998).

Quanto a Qualidade do Servico, a amostra reconhece a elevada qualidade dos
produtos da Licor Beirdo e demonstra ser leal a marca. Em conformidade, Dwivedi et
al. (2019) afirmam que quanto mais qualidade e desempenho uma marca tiver para com
os seus clientes, mais estes se tornardo confiantes nos seus produtos e serdo mais leais a
mesma, podendo constatar isto na média de concordancia superior para a afirmacao “Eu
tenho confianga nos produtos da marca Licor Beirdo.” e “A qualidade dos produtos da

marca Licor Beirdo € extremamente elevada.”.

Na varidvel Satisfagdo, a amostra denota-se satisfeita com a publicagdo observada, o
que significa que a mesma conseguiu alcancar as expectativas dos respondentes, em
concordancia com Kotler & Keller (2012). Os resultados mostram uma atitude muito
clara dos inquiridos em recomendar o Instagram do Licor Beirdo a alguém e a estarem

mais envolvidos no processo de Marketing Relacional.

No caso da Fidelizacao, Lam et. al (2004) reforcam que quanto maior for a qualidade
do servico maior serd a fidelizacdo do cliente. Nesta perspetiva e como consta nos

resultados, a amostra concorda que a qualidade dos produtos Licor Beirdo € elevada
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(Tabela 10) e, como tal, recomendaria Licor Beirdo a outros (Tabela 9). Uma vez que a
lealdade do consumidor pode ser refletida em recompras consistentes (Horppu et. al,
2008; Shoemaker & Lewis, 1999), podemos concluir que se a amostra se manifesta leal
ao Licor Beirdo (Tabela 9), a mesma vai igualmente manifestar uma grande

probabilidade de compra dos seus produtos (Tabela 7).

Para a realizacdo dos objetivos deste estudo, foram elaboradas seis hipdteses para o
modelo conceptual. Os resultados obtidos levam a conclusio de que o Marketing
Experiencial tem eficicia na Estratégia de Ativacdo de uma Marca, tendo por base as
Emocgoes, a Relagdo da Marca com o Cliente, as Intengdes de Compra, a Qualidade, a

Satisfacdo e a Fidelizacao.

As Intervencdes de Marketing Experiencial afetam positivamente as Emocgdes, pelo

que o nivel de significancia do teste T (<001) € inferior a 5%.

As Intervengdes de Marketing Experiencial demonstram ter um impacto
estatisticamente positivo no Envolvimento da Marca com o Cliente com um coeficiente
positivo de 0,467, mostrando que por cada unidade aumentada na varidvel Intervencdes
de Marketing Experiencial leva a um aumento de 0,467 no Envolvimento da Marca com
o Cliente. Estes resultados sdo consistentes com Schmitt (1999) que desenvolveu o
SEM, onde se insere o modulo das experiéncias relacionais, promovendo a socializagdo

entre individuos e marcas.

Destaca-se que as intervengdes de marketing t€ém mais influéncia no envolvimento da
marca com o cliente quando sdo de caracter experiencial (r = 0,496) do que ndo

experiencial (r = 0,474).

As Intervengdes de Marketing Experiencial impactam positiva e significativamente
as Intencdes de Compra, sendo que o coeficiente positivo de 0,780 indica que por cada
unidade aumentada na varidvel Intervencdes de Marketing Experiencial leva a um
aumento de 0,780 na varidvel Inten¢des de Compra. Como ja supracitado na literatura
estudada, varios autores (Yoo, Park & Maclnnis, 1998; Campos-Garcia de Quevedo &
Fuente-Lafuente, 2013; Keller, Parameswaran & Jacob, 2015; Jahn et al., 2018)
defendem estes resultados garantindo que a experiéncia vivida pelo consumidor
influencia a sua decisdo de compra face a um produto/ servico de uma determinada

marca. Adicionalmente, Chernatony e Riley (2020) tinham defendido que para o
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consumidor as marcas atuam como um estimulo funcional e emocional que o fazem

memorizar a marca, refletindo-se posteriormente em melhores decisdes de compra.

Ressalta-se ainda que as intervengdes de marketing t€m o mesmo efeito nas
intencdes de compra independentemente de o caracter ser experiencial ou ndo

experiencial (r =0,762).

Entre as varidveis Qualidade do Servico e Satisfacdo do Cliente existe uma relacao
positiva, na qual o coeficiente positivo de 0,544 significa que por cada unidade
aumentada na varidvel Qualidade do Servigo leva a um aumento de 0,544 na varidvel
Satisfacdo do Cliente. Keller (2013) indicou que a forma como o consumidor vé uma
marca depende da percecdo obtida por este pela experi€ncia vivida, ou seja, se a
qualidade e desempenho de uma marca superar as expectativas do consumidor, entao

este fica extremamente satisfeito.

Sublinha-se que a relagdo entre estas varidveis € mais significativa quando o

marketing € de caracter experiencial (r = 0,546) do que nao experiencial (r = 0,431).

H4 igualmente uma relacdo fortemente positiva entre as varidveis Qualidade do
Servigo e Fideliza¢do do Cliente, com um coeficiente positivo de 0,801, logo por cada
unidade aumentada na varidvel Qualidade do Servico leva a um amento na Fidelizacao
do Cliente. Lam et. al (2004) comprova estes resultados ao afirmar que quanto melhor

for a qualidade do servico prestado ao cliente maior serd a sua fidelizacao.

Neste caso, a relagdo entre as varidveis ndo € tdo significativa se o marketing for

experiencial (r = 0,763), mas sim se for ndo experiencial (r = 0,837).

A Satisfacdo do Cliente produz uma ligacdo positiva com a Fidelizagdo do Cliente,
pois o coeficiente positivo € de 0,743, entdo por cada unidade aumentada na varidvel
Satisfacdo leva a um aumento de 0,743 na varidvel Fidelizacdo. Estas informagdes sdo
coerentes com a literatura previamente estudada sendo que Batista & Cunha (2012)
sustentam que quanto mais satisfeito estiver o cliente maior € a probabilidade de ele

permanecer fiel a marca.

Infere-se que, se o marketing for de cariz experiencial, a relacdo entre a Satisfacdo do
Cliente e a sua Fidelizacdao é mais forte (r = 0,758). No caso de ser de cariz ndo

experiencial, a relacdo € assim menos forte (r = 0,622).
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Face aos resultados apresentados, conclui-se que a introdu¢do do Marketing
Experiencial nas estratégias da marca trard indmeros beneficios como uma melhor
comunicacdo da marca com o seu publico, uma maior aproximag¢do entre eles, assim

como um valor de marca bem percebido pelo consumidor.
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Capitulo 6 — Consideracoes Finais
6.1. Conclusoes Gerais

Este trabalho teve como foco principal perceber qual a influéncia do Marketing
Experiencial na Estratégia de Ativacdo de uma Marca. Para tal, procurou-se
compreender qual o impacto das intervengdes de Marketing Experiencial nas emocdes,
na relacdo da marca com o cliente e na intencdo de compra. Para além disso, foi
investigada a relacdo existente entre a satisfacdo do cliente e a sua fidelizagdo, bem

como a relacdo que a qualidade do servigco tem com a satisfacdo e fidelizacao do cliente.

Qualquer consumidor espera, nos dias de hoje, que as marcas lhe oferecam
experiéncias Unicas e memoraveis, que apelem aos seus sentidos e o facam pensar e
agir. Desta forma, importa relembrar que o Marketing Experiencial se denota como uma
estratégia imprescindivel neste contexto, fortalecendo o vinculo consumidor — marca,
baseado em sentimentos, emocdes e interesses que essas experiéncias despertam (Moral
& Alles, 2012). Esta estratégia ¢ fundamental para a geracdo de valor e o aumento
progressivo da diferenciacdo, num ambiente cada vez mais concorrencial, bem como

levar a lealdade e fidelizacao dos clientes.

Tendo em conta a definicdo anterior e o questiondrio realizado para a presente
dissertacdo, conclui-se que o Marketing Experiencial tem um papel primordial na
estratégia de ativagdo e, consequentemente, aproximar a marca do publico. Tal

importancia € identificada por parte dos inquiridos no questiondrio.

Como se apura no decorrer desta investigacdo, um grande desafio para qualquer
marca €, principalmente, conseguir envolver, impactar e cativar os consumidores,
devido ao imenso leque de concorrentes. Na andlise dos dados recolhidos foi possivel
depreender que as interven¢des de marketing experiencial influenciam positivamente as
emocgdes, a relacdo de marca com o cliente e a sua intencdo de compra, pelo que devem
ser promovidas estratégias que contemplem experi€ncias inesqueciveis que toquem nos
sentimentos e emocdes dos clientes, fazendo com que estes se tornem leais a marca e

tenham a predisposic@o de voltar a comprar na mesma. Esta intencio de querer repetir a

compra/ experiéncia € uma justificagdo intensa que enfatiza a satisfacdo dos clientes.
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Constatou-se igualmente que a qualidade tem um peso muito relevante na satisfacao
e fidelizacdo do cliente, sendo que este fator acrescentard valor & marca e levard a
lealdade dos seus clientes, fazendo-os regressar e partilhar a sua experiéncia, preferindo

aquela marca em relacdo as restantes.

Posto isto, a necessidade de analisar e estudar as experiéncias e o papel das emogdes
que o consumidor desenvolve com a experimentagdo de uma determinada marca deve
ser rigorosamente considerado (Holbrook & Hirschman, 1982). Desta forma, fica
evidentemente comprovado que as marcas devem implementar experi€éncias nas suas
estratégias, gerando valor para a marca e, simultaneamente, para o cliente, tendo como

objetivo a satisfacdo e fidelizacdo do mesmo.

6.2. Limitacoes do Estudo e Futuras Linhas de Investigacao

Apontam-se neste topico as limitagdes encontradas para a presente investigagao, bem

como algumas recomendacdes de futuras linhas de investigacao.

Primeiramente, a amostra é composta por 231 respondentes e, como tal, ndo é

completamente significativa e representativa da populacao.

Numa outra instncia, a recolha dos dados por um questiondrio ndo confere
viabilidade para verificar uma resposta genuina e emocional dos inquiridos, isto €, os
mesmos poderdo responder o que consideram ser moralmente correto ou mais agradavel
de dizer, e ndo aquilo que realmente sentem. Esta é sem divida um entrave tipico dos
inquéritos via questiondrio, sendo que se opta por um caminho mais conveniente,
econdémico e geralmente mais rdpido, o que exige menos preparacdo que outros métodos

(Coutinho, 2011).

O tempo também foi, de certa forma, uma limitacdo, uma vez que a etapa do
questiondrio durou cerca de duas semanas. Se tivesse durado mais tempo, seria possivel

obter uma amostra mais significativa.

Apesar das limitacdes encontradas, espera-se, como referido inicialmente, que este
estudo possa contribuir para o alavancar de futuras investigagdes acerca da tematica do

Marketing Experiencial e da Estratégia de Ativacao das Marcas. Seria entdo pertinente,
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dar seguimento ao modelo da presente investigacdo, aplicando-o a outras marcas, de
modo a compreender se o modelo é consistente e as diferengas entre as diferentes

marcas e percegcoes do consumidor.

Verificar a influéncia das culturas no Marketing Experiencial seria outra
recomendacdo interessante de explorar, com o fim de averiguar se a cultura tem o
potencial de alterar o tipo de experiéncias nua determinada regido e como estas sao

percebidas pelos respetivos consumidores.

Por dltimo, alargar o modelo desta investigacdo para outros dominios poderd ser
relevante. Sdo recomendadas dreas como o Marketing Digital, Marketing de Eventos,

Marketing Rural, entre outros.
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6.4. Anexos

Tabela 12

Tabela 16: Correlagdo Item-Total e Efeito da Eliminacdo de cada Item para os Construtos

Emocoes
Alfa de
Cronbach
Correlagao de Item sem o
Total Corrigida Item
A publicacado fez-me sentir feliz. .826 .876
A publicac¢ado fez-me sentir encantado. .858 .868
A publicagdo fez-me sentir engragado. 187 .882
A publicagdo fez-me pensar. .604 919
A publicagdo apelou ao meu lado sentimental. 183 .884
O impacto das intervengoes de marketing experiencial
Alfa de
Cronbach
Correlacao de Item sem O
Total Corrigida Item
Compartilhar a publicagdo. 821 .940
Falar com alguém sobre a publicacao/ marca. .813 941
"Gostar" da publicagdo. 795 942
Seguir a marca. .868 938
Recomendar a marca. .863 938
Comentar a publicagao. 719 946
Falo sobre as ideias da marca. 770 943
Falo sobre a marca e a sua notoriedade. 781 943
Tenho orgulho de dizer que sou consumidor da 125 945

marca.

62



O envolvimento da marca com o cliente

Alfa de
Cronbach
Correlacao de Item sem o

Total Corrigida Item
Estou familiarizado com a marca Licor Beirao. .596 .641
Eu consigo identificar a marca Licor Beirao, entre .617 .634
as outras marcas concorrentes.
Eu consigo rapidamente identificar algumas 582 .629
caracteristicas da marca Licor Beirdo.
Eu consigo rapidamente identificar o simbolo ou 553 .642
log6tipo da marca Licor Beirdo.
Eu tenho dificuldade em imaginar a marca Licor .068 738
Beirao na minha mente.
A marca Licor Beirdo deixa-me uma forte 534 .641
impressao visual e noutros sentidos.
A marca Licor Beirdo nio estimula os meus .169 714
sentidos.
Eu nio sinto emogdes fortes para com a marca .048 742
Licor Beirio.
O Licor Beirao é uma marca emocional. 464 .654

As intengoes de compra

Correlagao de Item

Total Corrigida  Alfa de Cronbach sem o Item
Interesse de compra. .847 .866
Probabilidade de compra. .856 .864
Frequéncia de compra. .805 903
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A fidelizagdo do cliente

Alfa de
Correlagao de Item Total Cronbach sem
Corrigida o Item
Licor Beirdo € a minha primeira 814 .924
escolha em comparagao com outras
marcas concorrentes.
Ainda estou disposto a comprar .800 925
Licor Beirdo, mesmo que o preco
seja mais alto em comparacao com
outras marcas concorrentes.
Nao comprarei outra marca se Licor .664 935
Beirdo ndo estiver disponivel no
local de compra.
Recomendaria Licor Beirao a 769 927
outros.
Considero-me leal ao Licor Beirao. 817 924
O Licor Beirao reflete o consumidor 708 931
€ 0 que acontece ao seu redor.
Identifico-me com a marca Licor .830 923
Beirao e as suas publicagdes.
Sinto uma relacao pessoal com o .789 926
Licor Beirdo e as suas acdes de
marketing.
A satisfagdo do cliente
Correlacdo de Item Total ~ Alfa de Cronbach
Corrigida sem o Item
Compartilhar/comentar com alguém 871 937
as publica¢des do Instagram do
Licor Beirdo fora das redes sociais.
Compartilhar as publicacdes do .929 .893
Instagram do Licor Beirdo com
alguém nas redes sociais.
Recomendar o Instagram do Licor .870 .939

Beirdo a alguém.
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A qualidade do servigo

Correlacao de Item
Total Corrigida

Alfa de Cronbach sem o

Item

A qualidade dos produtos da marca
Licor Beirdo é extremamente
elevada.

Eu tenho confianca nos produtos da
marca Licor Beirdo.

Faz sentido comprar produtos da
marca Licor Beirdo, mesmo sendo
iguais aos de outras marcas.
Mesmo que os produtos de outras
marcas tenham as mesmas

caracteristicas dos produtos da marca

Licor Beirdo, eu prefiro comprar
produtos da marca Licor Beirao.
Se ha produtos de uma marca tao
bons quanto os produtos da marca
Licor Beirao, eu prefiro comprar
produtos da marca Licor Beirdo.

182

.826

816

.894

.843

929

921

922

908

918

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Questionario

Estudo sobre o Marketing Experiencial na
Estratégia de Ativacao de Marca

O presente estudo surge no ambito da dissertagdo de mestrado em Gestdo Aplicada da
Universidade Catdlica Portuguesa, que tem por objetivo compreender a forma como o
consumidor lida com interagdes e experiéncias vindas de uma determinada marca.

0 questionario é composto por diversas afirmagdes as quais devera responder de
acordo com o seu grau de concordancia.

A sua participagao é voluntdria e as suas respostas sdo confidenciais, sendo tratadas
exclusivamente para fins de investigagao.

0 questionario tem a duragao aproximada de 5 minutos.

Caso necessite de algum esclarecimento, envie um e-mail para
rodrigoas378@gmail.com

Muito obrigado pela sua colaboragao!

Rodrigo Almeida

rodrigoas378@gmail.com Mudar de conta [

£3 Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria
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Por favor, selecione a que se aplica. *

O Concordo participar neste estudo, de forma livre e sem pressoes, e tomei
conhecimento sobre os objetivos do estudo.

(O Nao concordo participar neste estudo.

Na seguinte pagina, sera possivel ver, aleatoriamente, uma publicagdo de uma *
marca portuguesa. Selecione uma opgao para visualizar a publicagao.

O Opcgéo A

(O OpgéoB

Seguinte ¢ e Pagina1de 5 Limpar formulario
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Apés observar bem, serdo feitas algumas questdes acerca da imagem.

Qv

Adiciona um comentirio.

Anterior Seguinte
G Pagina 2 de 5

Limpar

formulario
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Apds observar bem, seréo feitas algumas questdes acerca da imagem.

Anterior Seguinte

G Pagina 3 de 5

Limpar

formulario
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1-De 1 a5, onde 1 é "discordo totalmente" e 5 é "concordo totalmente”, indique o *

seu nivel de concordéancia com as seguintes afirmagdes acerca da imagem que
observou no inicio do questionario.

A publicagao
fez-me sentir
feliz.

A publicagéo
fez-me sentir
encantado.

A publicagéo
fez-me sentir
engragado.

A publicagéo
fez-me
pensar.

A publicagéo
apelou ao
meu lado
sentimental.

1 (Discordo
Totalmente)

O

2 (Discordo)

O

3 (Nao
Concordo

Discordo)

O

4 (Concordo)

O

5 (Concordo
Totalmente)

O
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2-De1ab5,onde1é"improvavel” e 5 é "muito provavel", indique qual a
probabilidade de realizar cada uma das ac¢des, relativamente a imagem que
observou no inicio do questionario.

) 2 (Pouco < 5 (Muito
1 (Improvavel 3 (Neutro) 4 (Provavel
(Improvavel) Provével) (Neatro),  #.(Frowsvel} Provével)
Compartilhar a
publicagéo. O O O O O
Falar com

alguém sobre
a publicagao/
marca.

O
O
O
O
O

"Gostar" da
publicagao.

Sequir a
marca.

Recomendar a
marca.

Comentar a
publicagéo.

QI SO RCH SC)
QN RO O RO
Q| Q| @
QN O RO S0
QO O O



3-De1ab, onde1é"discordo totalmente" e 5 é "concordo totalmente", assinale *

o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes acerca da imagem que
observou no inicio do questionario.

Falo sobre as
ideias da
marca.

Falo sobre a
marca e a sua
notoriedade.

Tenho
orgulho de
dizer que sou
consumidor
da marca.

3 (Nao
1 (Di d C d 5(C d
DSCoID 2 (Discordo) encordo 4 (Concordo) -
Totalmente) nem Totalmente)
Discordo)

O O O O O

O O O O O

O O O O O
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4-De 1a5,onde 1 é "discordo totalmente" e 5 é "concordo totalmente”, indique o *

seu nivel de concordancia em cada uma das afirmagdes, tendo em conta a
imagem que observou no inicio do questionario.

Estou

familiarizado
com amarca
Licor Beirao.

Eu consigo
identificar a
marca Licor
Beirdo, entre as
outras marcas
concorrentes.

Eu consigo
rapidamente
identificar
algumas
caracteristicas
da marca Licor
Beirao.

Eu consigo
rapidamente
identificar o
simbolo ou
logoétipo da
marca Licor
Beirao.

1 (Discordo
Totalmente)

O

O

2 (Discordo)

@)

3 (Ndo
Concordo
nem
Discordo)

O

4

5 (Concordo

(Concordo) Totalmente)

O

O
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Eu tenho
dificuldade em
imaginar a
marca Licor
Beirdo na
minha mente.

A marca Licor
Beirdo deixa-
me uma forte
impressao
visual e
noutros
sentidos.

A marca Licor
Beirdo nédo
estimula os

meus sentidos.

Eu ndo sinto
emogdes
fortes para
com a marca
Licor Beirao.

O Licor Beirdo
€ uma marca
emocional.
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5- Em uma escala de 1 (muito baixo) a 5 (muito alto), apds observar a *
publicagdo, sente que o seu interesse de compra no produto é?

1 (Muito _ 5 (Muito
Baixo) 2 (Baixo) 3 (Neutro) 4 (Alto) Alto)
Interesse de O O O O O

compra.

6 - Depois de observar a publicacdo, em uma escala de 1 (improvavel) a 5 (muito *
provavel), qual a probabilidade de comprar uma bebida da marca?

2 (Pouco 5 (Muito
10 svel 3 (Neutro) 4 (Provével
(Improvavel) Provavel) (Neutro) - 4 (Provavel) Provavel)
Probabilidade O O O O O

de compra.

7 - Em uma escala de 1 (nunca) a 5 (com certeza), depois de ver a publicagdo,  *
com que frequéncia compraria um produto da marca?

2 3 (As 4 5 (Muito

1 (Nunca
( ) (Raramente) Vezes) (Frequentemente) Frequentemente)

Frequéncia O O O O O

de compra.
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8 - Considere marcas de bebidas alcodlicas. De 1 a 5, onde 1 corresponde a
"discordo totalmente” e 5 "concordo totalmente”, o quanto concorda com as
seguintes informagdes.

3 (Ndo
1 (Discordo Concordo 5 (Concordo
\bh 2 (Discordo) 4 (Concordo) (
Totalmente) nem Totalmente)
Discordo)

Licor Beirdo é a

minha primeira

escolha em

comparagao O O O O O
com outras

marcas

concorrentes.

Ainda estou
disposto a
comprar Licor
Beirdo, mesmo
que o prego
seja mais alto O O O O O
em
comparacgéo
com outras
marcas
concorrentes.

Nao comprarei

outra marca se

Licor Beirao

nao estiver O O O O O
disponivel no

local de

compra.

Recomendaria

Licor Beirdo a O O O o O

outros.

Considero-me

leal ao Licor O O O O O

Beirdo.

*
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9-De 1 a5, onde 1 corresponde a "discordo totalmente" e 5 "concordo

totalmente’, o quanto concorda com as seguintes informagdes.

O Licor Beirao
reflete o
consumidor e
o que
acontece ao
seu redor.

Identifico-me
com a marca
Licor Beirdo e
as suas
publicagdes.

Sinto uma
relagdo
pessoal com
o Licor Beirdo
e as suas
agdes de
marketing.

1 (Discordo
Totalmente)

O

2 (Discordo)

O

3 (Nao
Concordo

Discordo)

O

4 (Concordo)

O

5 (Concordo
Totalmente)

O
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10-De 1 a 5, onde 1 é "improvavel" e 5 é "muito provavel", indique qual a
probabilidade de realizar cada uma das agdes, relativamente a imagem que
observou no inicio do questionario.

1 2 (Pouco 3 4 5 (Muito
(Improvavel) Provéavel) (Neutro) (Provavel) Provavel)

Compartilhar/comentar
com alguém as

publicagées do

Instagram do Licor O o O O O
Beirdao fora das redes

sociais.

Compartilhar as
publicagdes do

Instagram do Licor O O O O O

Beirdo com alguém nas
redes sociais.

Recomendar o

Instagram do Licor O o O O O

Beirdo a alguém.



11-De 1 a 5, onde 1 é "discordo totalmente" e 5 é "concordo totalmente’, assinale *
o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes acerca da imagem que
observou no inicio do questiondrio.

3 (Néo
1 (Discordo 2 (Discordo) Concordo 4 5 (Concordo
Totalmente) nem (Concordo) Totalmente)
Discordo)

A gqualidade
dos produtos

da marca Licor

Beirdo é O O O O O
extremamente

elevada.

Eu tenho

confianga nos

produtos da O O O O O
marca Licor

Beirdo.

Faz sentido

comprar

produtos da

marca Licor

Beirdao, mesmo O O O O O
sendo iguais

aos de outras
marcas.



Mesmo que os
produtos de
outras marcas
tenham as
mesmas
caracteristicas

dos produtos O

da marca Licor
Beirdo, eu
prefiro comprar
produtos da
marca Licor
Beirao.

Se ha produtos
de uma marca
tao bons
quanto os
produtos da

marca Licor O

Beirdo, eu
prefiro comprar
produtos da
marca Licor
Beirao.

Anterior Seguinte

G Pagina 4 de 5

Limpar

formulario
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Varidveis Demogréficas

Nesta secgdo, encontra algumas questées relacionadas aos seus dados demogréficos.

Concelho onde reside atualmente *

A sua resposta

Género *

(O Masculino
(O Feminino

O Outro

Idade *

A sua resposta
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Habilitagdes Literarias *

(O Até 3° ciclo (9° ano) ou equivalente
O Ensino Secundario (12° ano) ou equivalente

o Ensino Superior

Area de estudo

Marketing e Comunicagao
Ciéncias da saude (medicina, enfermagem, farmacia, entre outras.)
Arte e Design

Ciéncias da gestéo (gestao, contabilidade, economia, recursos humanos, entre
outras.)

Educagao
Engenharia

Sistemas de Informacgao

OO0OO0O0O O 00O

Qutra:

Anterior Limpar
G Pagina 5de 5

formulario
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