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Resumo

O estudo centra-se na analise do Experience que se refere a ativacdo de marca
que visa promover uma experiéncia diferenciadora e que se distingue pela sua
componente mais pratica, de entretenimento e experiencial, onde o consumidor tende a
desempenhar um papel mais ativo, podendo estar ou ndo diretamente envolvidas a
venda de um produto ou servi¢o. Procedeu-se a avaliacdo de um Experience de carnaval
proporcionado por uma marca de cadeia de hipermercados onde foram inquiridos dois
grupos distintos de consumidores — participantes Experience e visitantes da superficie
comercial (Grande Porto e Grande Lisboa). Como principal questdo de investigacédo
pretendeu-se verificar se 0s inquiridos percecionavam a iniciativa mais como promocao
de marca ou mais como uma experiéncia. Também se procedeu a investigacdo das
diferencas existentes entre os grupos, tendo em consideracdo variaveis como a escala de
experiéncia de marca, o envolvimento e percecdo da iniciativa, os niveis de Word-of-
Mouth (WOM), lealdade e satisfacdo. De um modo geral, os participantes no
Experience percecionam a iniciativa mais como uma experiéncia, bem como
apresentam niveis mais elevados de WOM e de envolvimento na escala de experiéncia
de marca. No que diz respeito ao envolvimento as diferengas encontradas entre grupos
ndo sdo significativas. Verificou-se também o efeito principal da localizacdo onde, de
forma global, os inquiridos do Grande Porto tendem a avaliar mais positivamente o
Experience do que os inquiridos da Grande Lisboa. Pretende-se com este estudo dar
inicio ao desenvolvimento de um instrumento indicado para a avaliagdo de Experiences

salientando as mais-valias tedricas e praticas desta nova investigacao.
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Marketing Experiencial; Envolvimento; Interesse; Recomendacdo; WOM; Lealdade;
Satisfacéo
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Abstract
This research focuses on the analysis of Experience regarding the brand activation
directed at promoting a diversified experience, which stands out due to its more
practical component, e.g. entertainment and experimental, involving consumers in a
more active way, and offering them the possibility to be (or not) directly involved in the
sale process of the product or service. An evaluation of a carnival Experience offered by
a hypermarket chain was carried out, which surveyed two different consumer groups -
Experience participants and shopping centre visitors (Greater Oporto and Greater
Lisbon). The key issue of the research was intended to verify whether respondents
perceived this initiative more as brand advertising or an experiment. A research on the
differences between the two groups was also carried out, taking into account several
variables such as brand experience, involvement and perception of the initiative, Word-
of-Mouth (WOM) levels, loyalty  and satisfaction. In general,
the Experience participants perceived the initiative more as an experience and showed
higher levels of WOM and involvement on the brand experience scale. As far as
involvement is regarded, the differences between the two groups were not relevant. The
main location effect was also observed and, in general, the respondents in Greater
Oporto tended to assess Experience more positively than those in Greater Lisbon. This
study aims to initiate the development of a tool for the evaluation of Experiences,

putting emphasis on theoretical and practical advantages of this new research.

Keywords: Brand Experience Scale; Shopping Experience; Experience; Experiential

Marketing; Involvement; Interest; Recommendation; WOM; Loyalty; Satisfaction
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1 — Introducéao

O tema que se propde aprofundar neste estudo prende-se com a avaliacdo de um
dos componentes da gestdo da experiéncia do consumidor — o Experience. Este refere-se
a ativacdo de marca que visa promover uma experiéncia diferenciadora e que se
distingue pela sua componente mais pratica, de entretenimento e experiencial, onde o
consumidor tende a desempenhar um papel mais ativo, podendo estar ou ndo
diretamente envolvidas a venda de um produto ou servigo. Este estudo visa contribuir
para uma melhor compreensdo das iniciativas experienciais proporcionadas pelas
marcas, e que implicam o envolvimento e participacdo dos consumidores, tentando
perceber de que forma estas sdo recebidas e como podem ser melhoradas.

As marcas procuram distinguir-se entre si com o objetivo de atrair e fidelizar
mais clientes, uma vez que o seu nivel de exigéncia tem aumentado, procurando cada
vez mais beneficios e valores nos produtos ou servigos. Estes beneficios e valores
advém de varios fatores relacionados com os produtos (e.g., preco, qualidade, marca,
etc.), mas também das experiéncias de compra. Em particular, a vertente experiencial
tem sido uma das areas mais exploradas pelas marcas. Por um lado, as experiéncias
promovem maior relacdo afetiva com as marcas e, por outro lado, especialmente ao
contexto economico atual, constituem acdes valorizadas pelas pessoas, por
proporcionarem experiéncias diferentes e de entretenimento de forma gratuita.

Assim, torna-se pertinente explorar de forma aprofundada o impacto que estas
acOes tém no consumidor, visando a sua melhoria de forma a aumentar o seu valor, 0
gue beneficiara ndo s6 as marcas, mas também o consumidor.

Neste trabalho ira ser explorado de que forma os consumidores (participantes ou
visitantes da loja) percebem estas iniciativas (e.g., enquanto estratégia de venda ou

como entretenimento proporcionado pela marca). Adicionalmente, testamos o impacto



da iniciativa na avaliacdo da marca criadora da iniciativa num conjunto de dimensdes —
afetiva, sensorial, comportamental e intelectual - e os niveis de recomendacdo da
iniciativa.

Assim, no primeiro capitulo € realizada uma revisdo de literatura acerca desta
teméatica, com principal enfoque na experiéncia do consumidor e uma das suas
componentes - o Experience. No segundo capitulo é apresentada a metodologia do
estudo empirico desenvolvido, incluindo amostra, instrumentos e os procedimentos
usados. No terceiro capitulo é feita uma analise dos resultados obtidos nesta
investigagdo. E por fim, no ultimo capitulo, é feita a discusséo dos resultados com base
na sua contribuicdo para literatura, sendo ainda apresentadas as implicagcdes praticas

para o futuro.



2 — Revisao da Literatura

2.1 — Experiéncia do consumidor

Nos tempos atuais a criacdo de experiéncias superiores, ou seja, com melhor
qualidade para consumidor, parece ser um dos objetivos centrais do retalho (Verhoef,
Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, & Schlesinger, 2009). Esta area tem recebido
alguma atencdo na literatura, permitindo, por exemplo, o desenvolvimento de
metodologias cada vez mais adequadas a medicdo destas experiéncias (Brasil, 2007).

No entanto, continuam a existir lacunas. A primeira e principal lacuna surge com
a propria operacionalizagdo do constructo. Ou seja, ndo sO encontramos na literatura
uma variedade de defini¢cbes de "experiéncia do consumo", como também nédo parece
existir elevado consenso quanto aos elementos, dimensBes ou variaveis que lhe estdo
associadas. Numa revisdo de conceitos elaborada por Brasil (2007) percebe-se que
diversos autores estudaram abordagens distintas para definir experiéncia: “Pullman e
Gross (2003) estudaram abordagens distintas para definir experiéncia, destacando que
todas partem do pressuposto de que uma experiéncia é formada a partir da interacdo do
consumidor com diferentes elementos de um produto; Pine Il e Gilmore (2002)
destacam que a geracdo de experiéncia se baseia na criacdo de ambientes que absorvam
e envolvam os consumidores de forma agradavel, memoravel e Unica; Prahalad e
Ramaswamy (2003) afirmam que a experiéncia é um aspeto fundamental na criacéo de
valor para o consumidor, a partir de uma interacdo personalizada e que a experiéncia
resultante € influenciada por fatores de espaco, tempo, envolvimento e significado
pessoal para o consumidor; Dubé, Lé Bel e Sears (2003) relacionam a proposta de
experiéncia por parte de uma empresa — no caso, hotéis — com o posicionamento da sua
oferta. Constatam que, além de relacionar os atributos de um hotel a beneficios criados

para o consumidor, é possivel arranjar diferentes elementos objetivos de modo a moldar



percecdes dos consumidores de forma a criar experiéncias prazerosas. Os mesmos
autores destacam diferentes tipos ou dimensfes (sensorial, social, emocional e
intelectual), as quais, em conjunto, determinam a experiéncia total do consumidor”
(para revisao ver Brasil, 2007).

Meyer e Schwager (2007) apresentam uma perspetiva que, pela sua abrangéncia,
nos parece mais adequada. Segundo os autores, a experiéncia do consumidor reflete-se
na resposta interna e subjetiva que o consumidor tem no contato direto e indireto com a
marca ou empresa. O contato direto ocorre durante a compra (ou utilizagéo de servigo) e
é normalmente iniciado pelo consumidor, ja o contato indireto, na maioria das vezes,
envolve encontros ndo planeados com a empresa, marca ou Servico e surge também em
forma de recomendacdo a terceiros, criticas, publicidade, entre outros (Meyer &
Schwager, 2007).

De salientar que, na definicdo de experiéncia do consumidor, ndo pode ser
descurado o seu carater individual, isto é, a mesma experiéncia pode ter diferentes
significados e impactos nos diferentes consumidores. Assumindo que a experiéncia é
Unica, pessoal e holistica por natureza, esta pode implicar o envolvimento do
consumidor em diferentes niveis: (a) cognitivo — incentiva 0 uso da criatividade por
parte dos consumidores; (b) emocional — o consumidor desenvolve relacdo afetiva com
a empresa ou marca; (c) social — o consumidor interage ndo s6 com a marca como
também com terceiros (e.g., funcionéarios, outros consumidores); e (d) fisico — o
consumidor esté presente no espaco da marca (Klaus & Maklan, 2007).

Este envolvimento desenvolve-se em diferentes fases do processo de compra: (1)
pesquisa — todo o processo de decisdo pré-compra (e.g. consulta do site da marca,
opinido de amigos e familiares); (2) compra; (3) consumo e (4) poOs-compra —

ponderacdo sobre o produto/servico adquirido (e.g. “Fiquei satisfeito com o produto?



Voltarei a compra-10?”). De salientar também que, dependendo da estratégia da marca,
a experiéncia pode envolver multiplos canais e touchpoints - pontos de contacto entre a
marca e o consumidor (e.g., in-store, online, televiséo, outdoors, call center, etc.)
(Gentile, Spiler, & Noci, 2007).

Segundo a investigagdo feita por Grewal e Verhoef (2009) a experiéncia do
consumidor inclui fatores controlaveis pela organizacdo e/ou retalhista e outros que
estdo fora do seu controlo. Alguns dos aspetos de cariz controlavel séo, por exemplo, a
atmosfera da loja (e.g., design do espago, musica, temperatura, aromas, etc.), a interacao
dos consumidores com os funcionarios, o nivel de personaliza¢cdo da marca ou servigo.
Por outro lado, os aspetos ndo controlaveis relacionam-se quer com a situagdo (e.g., tipo
e localizacdo da loja, presenca de outros consumidores, conjetura econdmica, tipo de
ativacbes e envolvimento proporcionados pela marca, etc.), bem como com o
consumidor (e.g., motivagdes, necessidades e expectativas individuais, experiéncias
passadas, finalidade de compra, influéncia de outros consumidores, etc.) A influéncia de
outros consumidores pode surgir através do word-of-mouth’ (WOM), presenca ou
auséncia de outras pessoas (e.g. uma loja que estd constantemente vazia, € menos
recomendavel do que uma loja que tem mais fluxo de pessoas; ir as compras com
criancas ou com amigos é diferente do que ir sozinho), entre outros (Grewal et al., 2009;
Verhoef et al., 2009).

Torna-se evidente que a experiéncia do consumidor é complexa e integrante de
multiplos conceitos e, sendo uma tematica de extensa literatura e investigacdo, a gestao
da experiéncia do consumidor surge como a area responsavel pelo estudo aprofundado
de cada uma das componentes da experiéncia do consumidor. Apenas através da sua

compreensdo é possivel melhorar a experiéncia proporcionada ao consumidor o que



constitui uma vantagem competitiva por parte das marcas e organizagdes (Shaw &

Ivens, 2002).

2.2 — Gestéo da experiéncia do consumidor

A gestdo da experiéncia do consumidor tem vindo a ganhar um crescente
interesse junto dos retalhistas, que tentam incorporar os componentes da experiéncia do
consumidor nos valores da empresa (Grewal et al.,2009). O caso do Starbucks constitui
um excelente exemplo desta integracdo dado que 0 Seu sucesso se tem baseado na
criagdo de uma experiéncia distintiva de todas as marcas semelhantes (Verhoef et al.,
2009). Analisando detalhadamente o caso desta marca?, verificamos que esta preza pela
oferta de um produto de alta qualidade (e.g., dispde de um portfélio diferenciado de
produtos com mais de vinte tipos de café) e pela personalizacao (e.g., os colaboradores
identificam os pedidos escrevendo o nome proprio do cliente no copo o que faz com que
o0 consumidor sinta que tem um atendimento Unico). E dado também bastante énfase ao
conforto do espaco e criagdo de um ambiente acolhedor (e.g., a musica ambiente
constante) e a escolha dos colaboradores havendo uma aposta forte e constante na
formagéo dos mesmos (a rede encontra-se desde 1998 nas 100 melhores empresas para
trabalhar). A aposta no digital também é forte pois, segundo Howard Schultz — Ceo do
Starbucks, “as campanhas de langamentos da marca sdo focadas no meio digital ¢ as
redes sociais fazem parte da estratégia da marca para se aproximar dos consumidores”.
Na area de eventos, este afirma que o objetivo ¢ “proporcionar uma experiéncia
excecional e Unica a cada cliente, através de relacionamentos proximos com eles, e de

uma forma culturalmente relevante” (e.g. na comemoracdo do seu quadragésimo

! Comunicagdo informal, positiva ou negativa, que ocorre entre consumidores acerca das caracteristicas
do negécio e/ou marca e os seus bens e servigos (Westbrook, 1987)

2 www.starbucks.com/responsibility/global-report/leadership-letter
casesdesucesso.files.wordpress.com/2008/07/starbucks.pdf



aniversario o Starbucks desenvolveu diversas acBes de marketing, realizadas
mundialmente e, entre as experiéncias, esteve a degustacdo do Starbucks Tribute Blend,
café especialmente criado para a sinalizagdo da data). Resumidamente, todas as
comunicagdes da marca, independentemente do canal onde decorram, investem na
transmissdo do conceito global do Starbucks, estando integradas numa estratégia global
e continua.

Esta aposta por parte das marcas emerge do facto da experiéncia do consumidor
constituir uma enorme oportunidade para melhorar a avaliagdo da marca, promover o
word-of-mouth favoravel, estimular a satisfacdo, o envolvimento e a fidelizacdo dos
consumidores (Naylor et al., 2008).

De salientar que o estudo do consumidor tem sido maioritariamente feito pela
area da gestdo, focando-se mais nas acgOes diretivas e nos resultados (e.g., escolha,
compra ou lealdade face a marca), e ndo tanto nos antecedentes da experiéncia
proporcionada, sendo necessarios mais estudos para compreender as estratégias
centradas na experiéncia do consumidor no ponto de venda (Verhoef et al., 2009).

Uma das excegdes surge com o trabalho de Schmitt (2012) que propde um
modelo psicol6gico do consumidor sobre as marcas, centrando-se NnoS Processos
psicoldgicos que contribuem para os resultados. O autor parte do pressuposto que, com
base nas suas motivacgdes, necessidades e objetivos individuais, os consumidores podem
possuir diferentes niveis de envolvimento psicolégico com a(s) marcas(s) :

1. Envolvimento centrado no objeto — o consumidor adquire informacdo da
marca com o objetivo de receber beneficios utilitarios da marca (e.g., “preciso de um

shampoo e dirijo-me a superficie comercial com o propdsito Gnico de o comprar™);



Niveis de Envolvimento:

2. Envolvimento autocentrado — onde a marca é vista como pessoalmente
relevante para o consumidor (e.g., “preciso de um shampoo e dirijo-me a superficie
comercial com o propdsito Unico de o comprar o produto da marca x);

3. Envolvimento social com a marca — onde a marca é vista de uma perspetiva
interpessoal e sociocultural, resultando num sentimento de pertenca a uma comunidade
(e.g., “Dirijo-me a loja da marca X, porque me sinto bem nesse espaco e aprecio grande
parte dos produtos”).

Para além destes trés niveis de envolvimento o modelo assume a existéncia de
cinco processos relacionados com a marca: ldentificagdo, conexdo, integracao,
atribuicdo de significado e experimentacdo (ver Figura 1). De notar que 0 processo
subjacente a0 modelo ndo é necessariamente unidirecional nem linear, pois cada

constructo é conceptualmente distinto (Schmitt, 2012).
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Figura 1. Modelo Psicol6gico do consumidor sobre marcas. Adaptado de Schmitt (2012)

Sendo o principal foco da investigacdo a componente de Experimentacéo e tendo

em conta 0 modelo apresentado, percebe-se que o nivel de envolvimento determina o



processo experiencial, fazendo sentido analisarmos cada um dos niveis (i.e., percecéo
multissensorial, afeto para com a marca e participagdo na marca).

No nivel de percecdo multissensorial, as marcas tentam proporcionar estimulos
multissensoriais aos consumidores, através do estimulo da visao, audicdo, olfato, tato e
paladar (e.g., desde a disposicdo dos produtos da loja, até & embalagem do produto).
Quando os consumidores estdo envolvidos com a marca de uma forma funcional, ou
seja, centrada no objeto, prestam atencdo aos estimulos da marca (e.g. logotipo,
personagens da marca, slogan verbal ou auditivo, etc.) (Schmitt, 2012).

J& a afetividade para com a marca ocorre quando o envolvimento com a marca é
autocentrado. As marcas podem evocar sentimentos que variam entre uma ligagéo leve
(e.g., bom humor, estados de espirito) e uma ligacdo mais forte, caracterizada por
emocdes mais especificas (Schmitt, 2012).

Por ultimo, a participagdo na marca ocorre quando os consumidores estdo
socialmente envolvidos com a mesma, podendo querer participar e interagir ativamente
com ela, deixando de ser um recetor passivo de informacdo e passando a ser um
processador ativo de informacdo (e.g. a marca Nutella criou uma iniciativa chamada de
‘Historias de Nutella’ onde incentivou os fas a partilharem os seus momentos de
felicidade em forma de texto, video e fotografia nas redes sociais da empresa, ganhando
com a participacdo uma etiqueta com o seu nome impresso) (Brakus et al., 2009,
Schmitt, 2012).

A valorizagdo da experiéncia como uma mais valia surge ja em 1999 por Pine e
Gilmore que referiram a emergéncia de uma economia de experiéncia. Atualmente
caminha-se cada vez mais para a consolidacdo dessa ideia e estamos perante uma
"economia de experiéncia” que visa gerar gratificacdo imediata nos consumidores.

Desta forma, o retalho tende a transformar-se num palco de experiéncias memoraveis,



relevantes e de valor, fazendo com que os beneficios ndo estejam apenas na dimensao
funcional do produto ou servico, mas sobretudo na propria experiéncia (Janiszewski,
2009). Séo entéo estas ativacOes (i.e., as promotoras de valor acrescentado pela criagdo
de experiéncias Unicas, diferenciadoras e personalizadas) que tendem a ter um forte
impacto positivo nos consumidores (e.g., aumentando a percecdo de valor,
envolvimento e ligacdo a marca; Pine & Gilmore, 1999).

Assistindo a esta mudanca de paradigma no contexto organizacional, onde a
experiéncia é cada vez mais vista como um valioso ativo (Silva, 2008) e, considerando a
boa recetividade do consumidor as experiéncias, o nosso enfoque sera dado a
componente mais sensorial e pratica da experiéncia do consumidor (i.e., o quinto

processo presente no modelo de Schmitt, ver Figural).

2.3 — Experience

A literatura desta tematica ndo € consensual. Por um lado, muitas das definicdes
avancadas sdo redutoras focando apenas alguns dos aspetos (e.g., fluxo de fantasias de
sentimentos e diversdo associado ao processo, (Holbrook & Hirschman, 1982) e outras
demasiado abrangentes (uma experiéncia é formada a partir da interagdo do consumidor
com diferentes elementos de um produto, (Pullman & Gross, 2003).

Segundo 0 nosso ponto de vista o estudo do Experience difere do estudo da
experiéncia do consumidor na medida em que o Experience € apenas uma das
componentes da experiéncia de compra.

Como ja referido, o tema tem sido abordado sob diferentes perspetivas nos
ultimos anos, também presente na revisdo de conceitos feito pelo Brasil (2007). Ja no
inicio da decada de 80,tem sido enfatizada a importdncia de uma visdo mais

experiencial do consumo, caracterizada por um conjunto de sentimentos e diversdo
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associado ao processo. Desde entdo, o lado mais experiencial do consumo tem sido
estudado tanto no meio profissional como académico, de modo a otimizar a
compreensdo deste topico em Vvarios contextos, tais como ofertas de turismo, hotelaria,
museus, concertos e lojas de retalho (Brasil, 2007).

Segundo a mesma revisdo pode também verificar-se na literatura a existéncia de
artigos que se focam no chamado “valor experiencial” aproximando a experiéncia do
conceito de valor. Neste caso, ha um consenso relativo de que a experiéncia é uma
forma de criar — ou co-criar — valor para o consumidor (Brasil, 2007). No entanto, surge
a questdo, até que ponto as experiéncias do consumidor do quotidiano sdo vistas como
algo Unico e com forte impacto no consumidor? Apontam-se aqui dois caminhos
diferentes: Experiéncias funcionais, focadas no objeto (como defende Schmitt, 2012) no
modelo presente na Figura 1) e experiéncias mais sensoriais e emocionais, focadas em
momentos Unicos e inesqueciveis proporcionados ao consumidor. Contudo é de
salientar a falha tedrica e empirica que permite separar claramente a natureza das
experiéncias (Brasil,2007).

Do nosso conhecimento, ndo existe uma definicdo inequivoca e consensual do
constructo que nos propomos estudar. Tal originou a necessidade de propor uma
definicdo alternativa. Assim, as ativaches mais experienciais proporcionadas pelas
marcas designamos Experience, definindo o conceito como - ativacdo de marca que visa
promover uma experiéncia diferenciadora, caracterizada pela sua componente mais
pratica, de entretenimento e experiencial, onde o consumidor tende a desempenhar um
papel mais ativo, podendo estar (ou ndo) diretamente envolvidas a venda de um produto
0U Servigo.

S&o varias as marcas presentes em canais de retalno que tém criado ambientes

tematicos permitindo aos consumidores experimentar e emergir no mundo das marcas
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(Borghini et al.,2009). Como exemplo, a American Girl (marca de lifestyle que oferece
uma vasta variedade de produtos, desde bonecas de alta qualidade, a livros, roupas e
acessorios, todos eles adequados a criancas e adolescentes), proporciona aos seus
consumidores, no ponto de venda, vérios tipos de experiéncias de entretenimento,
diversdo, educacdo e convivio social, através da integracdo de elementos experienciais
como um café, museu ou sessdes de teatro no local de compra (Borghini et al.,2009).

Este tipo de Experiences, ao serem proporcionados em contexto de loja, tendem
a refletir diferentes tipos de valores hedonicos, de satisfagdo intrinseca e entretenimento
do consumidor (Backstrom & Johansson,2006), bem como a promover e potenciar a
criagdo de lacos emocionais entre a marca e 0s consumidores envolvidos (Gentile et al.,
2007). Num estudo desenvolvido pelo Observatério Cetelem e a Nielsen®, em Junho de
2013, percebe-se que as lojas que criam eventos ou experiéncias sdo valorizadas pela
maioria dos portugueses (82%).

De notar também que os Experiences ndo acontecem apenas em lojas, sendo
cada vez mais frequente ativacdes de marcas nos mais diversos contextos. Como
exemplo, os festivais de verdo que surgem também como palco principal das marcas
(e.g., a roda gigante do banco Millennium presente no Rock in Rio Lisboa). A presenca
das marcas neste tipo de eventos parece valorizar o entretenimento prestado com a
intencdo de criar novas memorias e associagdes a marca. Como afirma Sandra Alvarez
Baptista, diretora geral da Havas Media®, "um festival é muito mais do que musica. E
toda uma experiéncia de emoc0es e entretenimento, o0 seja, a melhor estratégia para a
marca criar experiéncias excitantes e imprevisiveis". Acrescenta também que ‘“‘as
pessoas esquecem o que se disse, 0 que se fez, mas ndo se esquecem COMO as marcas as

fizeram sentir”.

® http://diariodigital.sapo.pt/news.asp?id_news=659587
* http://buzzmedia.controlinveste.pt/noticias/795/as-marcas-e-os-festivais-de-verao
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Se a controvérsia na definicdo de Experience € evidente, 0 mesmo se aplica a
avaliacdo do mesmo, necessitando de formas mais diversificadas e multiplas em termos
de procedimentos e instrumentos, sob pena de ndo ser possivel captar a esséncia do
fendmeno como um todo ou em parte (Brasil,2007). Assim sendo, a experiéncia de
consumo deve ser medida tanto em termos de impacto, intensidade ou importancia de
cada dimenséo envolvida, quanto interpretada e compreendida no que diz respeito aos

seus significados e ao seu valor para cada consumidor (Brasil, 2007).

2.3.1 — Dimens6es do Experience

O Experience possui quatro componentes: Sensorial, afetiva, intelectual e
comportamental (e.g. Brakus, 2009; Dubé, Lé Bel, & Sears, 2003; Schmit, 2010). A
dimensdo sensorial refere-se a estimulagdo visual, auditiva, tactil, gustativa e olfativa
proporcionados pela marca (e.g., imagem e cor do espaco, existéncia ou inexisténcia de
musica, prova ou ndo prova de produto). Ja a dimensdo afetiva relaciona-se com o
humor e emocGes despertadas pela marca no consumidor e a dimenséo intelectual esta
relacionada com a apreciacdo e aprendizagem decorrente da experiéncia. Por fim, a
dimensdo comportamental refere-se a acGes e a situacdes que envolvam a interacdo
pratica do consumidor com a marca.

O relevo que o Experience tem tido junto das marcas e a necessidade de
conhecer cada vez melhor o consumidor levou a criacdo de uma escala de experiéncia
de marca, desenvolvida por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), que a
conceptualizam ndo como um julgamento generalista acerca da marca, mas relativo aos
quatro componentes descritos. Ou seja, 0 consumidor avalia as sensagdes, sentimentos,
respostas cognitivas e respostas comportamentais que resultam de um estimulo emitido

pela marca.
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2.4 — Consequéncias do Experience

O Experience tende a influenciar positivamente os niveis de WOM, satisfacao e
lealdade e, para além disso também se torna relevante analisar a perce¢do da iniciativa
por parte dos consumidores. Deve ter-se em atencdo a possivel confusdo e ou
sobreposicdo de variaveis resultantes do estudo da experiéncia do consumidor e do
Experience, sendo fundamental distinguir entre satisfacdo (e.g., “adquiri um novo
produto e estou satisfeita com ele, embora o atendimento ndo tenha sido
extraordinario”) e valor da experiéncia (e.g., “a marca x hoje proporcionou uma
atividade muito bem conseguida na loja, deixou-me satisfeito e com 6tima impressao”).

A medicdo da satisfacdo do consumidor surge de forma polémica na literatura
pois, segundo Pine e Gilmore (1999) esta s6 é Util para as empresas que pretendem
oferecer bens e servicos de qualidade, mas ndo para quem oferece experiéncias. Isto
acontece pois, como ja foi dito anteriormente, as pessoas nunca vivem a experiéncia da
mesma maneira, uma vez que as reagdes perante os acontecimentos sdo particulares
(Pine & Gilmore, 2009). J& Davies (2001) afirma que a satisfacdo ndo deve ser estudada
de forma isolada, mas sim de forma relacionada com toda a organizacéo, especialmente
rentabilidade e partilha de mercado.

Satisfacdo, de um modo geral, relaciona-se com uma analise individual de
atributos ou caracteristicas (e.g., preco, qualidade, aspeto, etc.) as quais somadas podem
resultar numa leitura mais elevada, caracterizada como satisfacdo geral a respeito de
uma marca, produto ou servi¢o (Brasil,2007). O fato de um atributo ndo ser totalmente
satisfatorio ndo impede que o consumidor se sinta satisfeito no final do processo de
consumo, uma vez que outras caracteristicas podem ser superiores (e.g., “fui jantar, foi

caro mas delicioso!”, Brasil, 2007).
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No caso dos Experiences, podem assumir um carater multidimensional,
portanto, uma falha em alguma das dimensdes experienciais pode influenciar a
experiéncia como um todo, uma vez que as experiéncias sdo constituidas por
componentes sensoriais, intelectuais, comportamentais, afetivas e fisicos, percebidos e
vivido de uma forma conjunta e Unica (Brasil,2007).

E também importante referir que a satisfacio pode ser vista de forma
fragmentada e que o Experience, embora deva ser encarado no seu contexto total e
integrado (Brasil,2007), deve também ser analisado tendo em conta a influéncia de
cada uma dos seus componentes.

Para além de promoverem a satisfacdo, a realizacdo de Experiences pode
também contribuir para o aumento da lealdade dos consumidores. A literatura no ambito
da psicologia do consumidor e do marketing evidencia que as empresas que dao mais
énfase a satisfacdo e lealdade do consumidor tém melhor desempenho na lucratividade
das empresas (Rust & Dichson, 2002). Por lealdade comportamental entende-se que
existe uma integracdo bem-sucedida da estratégia de marketing no relacionamento entre
a marca e os consumidores (Sharp & Sharp, 1997), levando-os, no futuro, a escolher um
servigo/marca em detrimento de outra.

A nocao crucial em perceber as dindmicas do consumidor prende-se com o facto
da satisfacdo do cliente afetar as expectativas futuras, e exceder essas expectativas € a
chave para a satisfagéo, prazer e lealdade do consumidor (Verhoef et al., 2009). Depois
de saber o que o consumidor espera, € possivel implementar estratégias de marketing de
sucesso (Ofir & Simonson, 2007), que podem ser avaliadas a posteriori pela propenséo
a recomendar (i.e., WOM) e pelo buzz criado, sendo estes um dos objetivos mais

importantes das marcas (Milansky, 2009; Wood, 2009).
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A propensdo para recomendar refere-se a comunicagdo informal, positiva ou
negativa, que ocorre entre consumidores acerca das caracteristicas do negécio e/ou
marca e 0s seus bens e servigcos (Westbrook, 1987). Quanto mais a agdo for de sucesso,
ou de encontro as necessidades e desejos do consumidor, mais a participacdo ativa do
consumidor num Experience torna a experiéncia positiva, aumentando a probabilidade
da recomendacdo a outros ser positiva (Milansky, 2009). Num estudo de marketing
experiencial desenvolvido por Morton (2006) foi constatado que as experiéncias ao vivo
sd0 0 meio mais provavel para gerar WOM (e.g., os participantes afirmam que
participar numa experiéncia provoca mais envolvimento do que qualquer outra
comunicacdo e que a recetividade a este tipo de iniciativa é superior comparativamente
com o marketing do produto ou servi¢o). De acordo com o estudo (inquérito online com
1625 participantes dos US, UK, Australia e China), 85% dos participantes numa
campanha de Experience tencionam falar sobre a marca ou produto a amigos ou
familiares.

De salientar que a maioria dos Experiences da marca tém sido investigados
sobretudo ao nivel do impacto que assumem ao nivel emocional. Os investigadores da
Marketing Communications tém mostrado que 0s eventos e 0 entretenimento podem
ajudar as empresas a gerar respostas afetivas e a estabelecer lagos emocionais com 0s
consumidores (Martensen et al., 2007). Outras contribuicdes académicas tém reforcado
que os Experiences proporcionados pelas marcas podem ser usados para estimular os
sentidos do consumidor, envolvendo-os de forma ativa, pois a participacdo numa
experiéncia significa estar imerso num espaco fisico, com acesso a estimulos sensoriais
e ao encorajamento para que 0s consumidores sejam ativos de modo a interagirem com

0 ambiente envolvente (e.g., Wohlfeil & Whelan, 2006).
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2.5 - Definigéo do problema e objetivos do presente estudo

Tendo em conta a revisdo de literatura, neste trabalho procuramos explorar se 0s
consumidores que participam em Experiences apresentam diferencas em relacdo aos
consumidores que n&o participam em Experiences (visitantes da loja) em diversas
variaveis (WOM, percecdo da iniciativa, envolvimento e interesse, lealdade, satisfacéo e
estado de espirito)

Para além disso, torna-se também relevante o estudo das dimensdes do
Experience para com a marca e, neste sentido, iremos analisar se existem diferengas nas
dimensGes afetiva, emocional, comportamental e intelectual, entre grupos de
consumidores (i.e., participantes e visitantes). Seguem, deste modo, as hipdteses do
estudo:

H;: Os participantes no Experience percebem a iniciativa mais como uma agéo
experiencial e menos como uma acao de venda, comparativamente com o0s visitantes da
superficie comercial.

H,: Os participantes no Experience percecionam 0 Experience mais
positivamente, no que diz respeito ao envolvimento, interesse, satisfacéo,
comparativamente com os visitantes da superficie comercial.

Hs: Os participantes no Experience apresentam niveis de WOM e de lealdade
comportamental superiores, comparativamente aos dos visitantes da superficie
comercial.

H,4: Os participantes no Experience tendem a sentir-se mais envolvidos a nivel
sensorial, afetivo, intelectual e comportamental do que os visitantes da superficie

comercial.
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3 — Método

A avaliacdo do Experience deve ser feita no local e quando este decorre uma vez
que € nesse espaco que 0s consumidores estdo imersos no universo e estimulos da
marca. Considerando a avaliacdo in loco a mais apropriada, foi o método por nos
adotado. Apesar de vantajoso, ndo podemos descurar a dificuldade acrescida de avaliar
este tipo de Experience em contexto real e no momento em que a acdo decorre. De
facto, sdo escassos os estudos que o fazem (como excecdo ver Dolbec & Chebat, 2013)
devido aos constrangimentos da avaliacdo (e.g., o tempo que os consumidores dispGem
é reduzido, e mesmo a obtencdo de autorizacGes e consentimentos por parte das marcas
ndo sdo de facil acesso).

A investigacdo foi realizada no decorrer de uma iniciativa de carnaval
desenvolvida por uma cadeia de hipermercados, onde a mascote da marca socializava
com as criancas e adultos. De salientar que as criancas mascaradas tiravam uma
fotografia com a mascote, podendo participar num concurso a decorrer online.

A aplicacdo foi feita com recurso a questionarios aos participantes do
Experience e também a visitantes da superficie comercial, que ou ndo sabiam da
existéncia do Experience a decorrer, ou que sabiam mas ndo participaram. Os
participantes no Experience foram inquiridos logo apds a participagéo e os visitantes da

superficie comercial foram abordados a entrada da loja.

3.1 — Participantes

Colaboraram voluntariamente neste estudo 183 participantes adultos, com idades
compreendidas entre 0s 18 e 0s 70 anos (Migage = 39.25, DP = 11.207; 72.8% sexo
feminino). Destes, 83 (45.4%) participaram no Experience da marca, sendo os restantes

visitantes do espaco comercial onde a iniciativa decorreu (amostragem por
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conveniéncia, de salientar a elevada taxa de participacdo/aceitacdo dado que cerca de
90% das pessoas abordadas aceitaram responder ao questionario).

Adicionalmente também participaram no Experience 99 crian¢as (Migage = 4.946,
DP = 2.340)). Tendo em conta que 30 das criancas (30.3%) ndo foram capazes de
responder as questdes, por constrangimentos como a tenra idade que tinham, timidez e
vergonha, a amostra ficou reduzida a 69 crianc¢as (Mjgage = 7.96, DP = 4.597). Todos 0s
acompanhantes foram informados acerca das questdes a serem colocadas e consentiram

a participacéo das criancas.

3.2 - Instrumentos
3.2.1- Percecgéo do Experience — promogéo de marca ou Experiéncia

Para além das varidveis descritas desenvolvemos um conjunto de itens para
avaliar de que forma os consumidores perceberam a iniciativa. As instrucdes
sublinhavam que os inquiridos poderiam escolher a(s) opc¢des que consideravam definir
melhor a atividade, sendo apresentadas oito opcdes de resposta. Destas, metade podiam
ser categorizadas enquanto "iniciativa com vista a promover a marca" (i.e., “Uma agdo
de divulgagdo da mascote da marca”; “Uma acdo de venda”; “Uma acdo de
publicidade”; e “Uma ac¢do de comunicagdo da marca”) e as restantes enquanto
Experience (i.e., “Oportunidade de contacto proximo com a marca”; “Uma
comemoracao festiva”; “Uma oportunidade de descontracdo e convivio familiar”; “Uma
acdo de entretenimento para as criangas’). Os consumidores eram livres de enumerar
0(s) itens com quais mais se identificavam.

Apenas o0s adultos (participantes e visitantes) respondiam a estas questdes.
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3.2.2 - Percecdo do Experience: Envolvimento, Interesse, Satisfacéo

Para avaliar o envolvimento, recorremos a escala “Involvement (Enduring)”
desenvolvida por Zaichkowsky (1985). Este instrumento é originalmente composto por
vinte itens com diferenciadores semanticos de sete pontos e mede, entre outros aspetos,
0 envolvimento com uma categoria de produto, com uma marca, uma publicidade, entre
outros. Segundo o autor a escala € facilmente personalizavel. Procedemos a tradugéo e
adaptacdo destes 22 pares de itens, selecionando apenas seis pares de diferenciadores
semanticos (Util/InGtil; Desinteressante/Interessante; Calmo/Excitante; N&o Envolvente/
Envolvente; Stressante/Descontraido; N&o Atrativa/Atrativa). O participante era
instruido para indicar como considerava a iniciativa, selecionando (para cada par) o
nimero mais préximo do adjetivo que melhor representa a sua opinido. A escala
aplicada por nos apresenta consisténcia interna de o=.583. Apenas os adultos
(participantes e visitantes) respondiam a estas questoes.

A satisfacdo dos adultos e criancas foi avaliada a partir da questdo desenvolvida
por Matilla (2003), obtida na escala original “Satisfaction with most recent Experience”,
Procedeu-se a traducdo e adaptagdo da escala, sendo selecionado o item “De uma forma
global, quao satisfeito estd com a atividade?”

Uma vez que pretendiamos uniformidade na comparacdo das respostas entre
adultos e criancas, a escala adotada foi pictdrica (cinco faces esquematicas variaveis
entre uma face que representava uma expressdo muito triste a uma face que
representava uma face muito feliz).

Para além disso, e de forma exploratdria, e mantendo a escala pictorica, a
questdo foi colocada aos participantes adultos no Experience de duas formas: “De uma
forma global quao satisfeito estd com esta atividade?” e “De uma forma global quao

considera que os seus filhos/familiares estdo satisfeitos com a atividade?”. No caso das
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criancas, apenas uma questéo foi colocada: “De uma forma global quéo satisfeito estas
com esta atividade” (cinco faces esquematicas variaveis entre uma face que
representava uma expressdo muito triste a uma face que representava uma face muito
feliz). J& aos visitantes da superficie comercial foi-lhes o item aplicado foi “De uma
forma global qual considera ser o grau de satisfacdo das criancas e dos pais perante a
atividade?”

3.2.3 - Estado de espirito

De forma a avaliar o estado de espirito, estes itens foram adaptados e aplicados
somente aos participantes no Experience e ndo aos visitantes, pois ndo estiveram
diretamente envolvidos na ativagéo.

A escala de avaliacdo do prazer (Pleasure) foi desenvolvida originalmente por
Mehrabian e Russell (1974), e é utilizada para avaliar a reagdo afetiva de um estimulo
ambiental, com énfase no seu grau de agradabilidade. Raghunathan e Irwin (2001),
consideram esta escala também como uma medida de estado de espirito.

A questdo pretendeu perceber, numa escala de 0 a 10 (em que 0 é nada e 10
totalmente), em que medida a acdo fez sentir o consumidor: Feliz; Agradado; Seguro;
Estimulado; Interessado; Insatisfeito; Desapontado; Stressado. A escala desenvolvida
por nds apresenta consisténcia interna de o=.713 e a original apresenta valores

superiores a 0=.80.

3.2.4 - Lealdade comportamental
A lealdade comportamental (“Behavioral Loyalty”) foi avaliada tendo em conta
a traducdo de um item desenvolvido por De Waulf, et al. (2001) — “Nas ultimas 10 vezes

que foi as compras quantas vezes veio a esta superficie comercial?” (resposta pode
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variar entre 1 e 10, sendo que quanto mais elevado o valor mais lealdade € inferida).

Apenas os adultos (participantes e visitantes) respondiam a esta questéo.

3.2.5 - Word-of-mouth (WOM)

O nivel de WOM dos adultos (participantes e visitantes) foi avaliado com
recurso a tradugdo de um item desenvolvido por Reichheld (2003) - ‘Net Promoter
Score’: “Qual a probabilidade de recomendar a um amigo ou familiar a participagao
nesta atividade?” (O se refere a nenhuma e 10 total).

No caso das criangas, com vista a facilitar a compreensao tanto do item como da
escala de resposta, tornou-se necessario efetuar algumas alteragcdes. Assim, incluimos
dois itens: “Quanto querias que os teus amigos ca estivessem?" (escala de resposta:

Pouco, Mais ou Menos, Muito”) e “Vais-lhes contar?" (escala de resposta: Sim; N&o).”

3.2.6 - Experiéncia de Marca

De modo a avaliar a experiéncia de marca recorremos a “Brand Experience
Scale” (Brakus, et al., 2009).As doze questdes da escala original avaliam as quatro
dimensdes da experiéncia de marca com trés itens para cada.

No entanto, procedemos a traducdo e adaptacdo da escala, uma vez que a
aplicacdo aconteceu em contexto real e o preenchimento do questionario teria que ter
curta duracdo. Neste sentido, reduzimos o nimero de itens a um por cada dimensao,
tendo sido mantida a escala de resposta de 0 a 10 (em que O se refere a nada e 10 a
totalmente). Assim, os itens selecionados para aceder as diferentes dimensdes foram: "A
marca envolve os meus sentidos" (dimensdo sensorial); “a marca influencia o meu
humor, emogdes e sentimentos” (dimensdo afetiva); “a marca potencia a minha agio e

comportamentos” (dimensdo comportamental) e “a marca estimula o0 meu pensamento e
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curiosidade” (dimensdo intelectual). A consisténcia interna da escala aplicada por nds ¢é

de a.=.841. Apenas os adultos (participantes e visitantes) respondiam a estas questoes

3.2.7 — Questdes exploratorias

De forma exploratoria questiondmos os inquiridos (participantes no Experience e
visitantes da superficie comercial) sobre a participacdo passada em iniciativas da marca
(“E a primeira vez que participa numa atividade em loja do Continente? Sim/N#o”) e
intencdo de participacdo em iniciativas futuras (“Se existirem mais iniciativas
semelhantes quererd participar? Sim/Nao”). Para além disso, questiondmos o0s

participantes no Experience sobre o que mais e menos lhes agradaram na atividade,

sendo a resposta de carater livre.

3.3 — Procedimento

A iniciativa avaliada consistia numa ativacdo festiva (carnaval) dirigida a
criancas e promovida por uma marca de cadeia de hipermercados, no espaco da loja. A
mascote da marca encontrava-se presente e disponivel para ser fotografada e para o
convivio com as criancas, decorrendo, simultaneamente, um concurso de fotografia
online. A acéo decorreu, nas diversas superficies comerciais, junto a entrada de loja e as
criangas com disfarce tiveram a oportunidade de participar.

A recolha de dados decorreu entre o dia 28 de Fevereiro e o dia 2 de Mar¢o do
presente ano, na area metropolitana de Lisboa (Almada, Alfragide, Cascais e Amadora)
e na area metropolitana do Porto (Maia, Antas, Gaia e Senhora da Hora) tendo sido feita
em diversos hipermercados situados nas superficies comerciais. Decorreu em 2 turnos
distintos, manhd (10h as 13h) e tarde (16h as 19h), horario no qual o Experience

aconteceu. Uma vez que o Experience decorreu em simultaneo na area metropolitana do
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Porto e Lisboa, foram criadas 2 equipas de recolha de dados, com 3 elementos cada,
havendo um coordenador por zona.

O instrumento de recolha de dados foi o inquérito por questionario tendo sido
avaliado um Experience - ativacdo de carnaval proporcionada por uma marca de uma
cadeia de hipermercados. A aplicacdo foi feita aos participantes na ativagdo (adultos e
criancas) e aos visitantes da loja e o preenchimento demorou cerca de 7 minutos por
individuo.

Em ambas as condi¢cbes era pedido aos participantes e visitantes que
respondessem a um questionario sobre o Experience, como alegado propoésito da
investigagdo em curso, tendo sido garantida o anonimato a confidencialidade dos dados,
bem como a possibilidade de terminarem a sua participacdo no estudo a qualquer
momento.

Na condicdo dos participantes na ativacdo, foi-lhes solicitado ainda que as
criangas a sua responsabilidade respondessem a 3 questdes, uma vez que o Experience
envolveu a participacdo das mesmas.

Os questionarios aplicados aos participantes no Experience e aos visitantes da

superficie comercial encontram-se nos anexos (A e B, respetivamente).
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4 — Resultados

4.1 — Percecdo do Experience — Promogéo de marca e Experiéncia

Para a analise de resultados procedeu-se a recodificagdo do nimero de itens,
agregando os quatro itens associados a percecdo do Experience como venda (M =
0.3921, DP = 0.2574) e os quatro itens associados a percecdo do Experience como
experiéncia (M = 0.2486, DP = 0.2547). Depois disso, e dado que os inquiridos podiam
escolher o nimero de alineas desejadas, procedeu-se a execucdo e célculo das
propor¢oes do itens (e.g.: se o inquirido escolheu duas opgdes de promogédo de marca e
uma opc¢ao de experiéncia a proporcao obtida é de 0.5 e 0.25, respetivamente).

Seguindo o sentido da hipdtese tedrica colocada, os participantes do Experience
tendem a perceciona-lo mais como uma experiéncia e menos como promogcao de marca,
comparativamente com o0 grupo de visitantes da loja, sendo essas diferencas

estatisticamente significativas, F(1,181)= 44,392 p <.001 (ver figura 2).
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Figura 2 — Percecdo da iniciativa: Promocao de marca vs Experiéncia
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A percentagem de itens mais escolhidos pelos dois grupos encontram-se na tabela 1,
percebendo-se que nos quatro itens relacionados com a experiéncia os participantes
apresentam sempre maior percentagem de escolha. De salientar o item acdo de

entretenimento, pois foi 0 que obteve mais escolhas, independentemente do grupo.

Visitantes superficie Participantes
% Ih . .
b de escolha comercial Experience
tuni tact OXi
Oportunidade de contacto préximo 133 36.1
com a marca
Agao de entretenimento para as 729 819
Experiéncia criancas
Comemoracao festiva 22.2 31.3
Opor,tu.nldade- qe descontracéo e 322 446
convivio familiar
Acéo de divulgacio da mascote 35.6 44.6
Promogao de Acéo de venda 15.6 9.6
marca Acéo de publicidade 36.7 25.3
Acéo de comunicagdo da marca 21.1 21.7

Tabela 1: Distribuigdo de respostas da percecdo da iniciativa por grupos.

4.2 — Percecdo do Experience — Envolvimento, interesse e satisfacéo

Procedemos a agregacédo dos seis itens da escala, transformando o diferenciador
semantico numa escala de likert de sete pontos e efetudmos a analise tendo em conta a
participacdo ou ndo participacdo no Experience. Contrariamente ao esperado, 0S
participantes na experiéncia (M = 6.2073, DP = 0.79812) ndo evidenciam um
envolvimento geral superior aos visitantes (M =6.0749, DP = 0.70924), t (165) = 1.126,
p = .258. De salientar também que, independentemente da participacdo ou ndo
participacdo no Experience, esta € maioritariamente avaliada como muito ou
extremamente Util, interessante e envolvente (classificacdo meédia perto de 6,5 nestas

dimensoes).
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No que diz respeito a satisfacdo, como foi referido nos instrumentos recorremos
ao uso de uma escala pictdrica de cinco faces e, para o tratamento estatistico atribuimos
um namero a cada uma delas (um para a face mais triste, e cinco para a face mais feliz).
Tal como pode ser verificado na figura 3, o grupo dos adultos participantes no
Experience apresentam elevados niveis de satisfagdo (M=4.53, DP=.612) e antecipam
um elevado nivel de satisfacdo sentido pelas criancas como resultado da sua
participacdo no Experience (M=4.82, DP=.417). A satisfacdo demonstrada pelas
criangas corrobora e supera esta expetativa, demonstrando niveis de satisfacdo ainda

mais elevados (M= 4.88, DP=.438).

4,97

Média

4,71

4,67

4,57

T T T
Satisfagdo Global Adultos Especulagao dos Adultos Satisfagdo das criangas
participantes no Experience sobre a satisfagdo das criangas

Figura 3 — Satisfacdo dos participantes (adultos e criangas) no Experience

4.3 — Estado de espirito

A escala de estado de espirito foi aplicada apenas aos participantes do
Experience. Procedeu-se a agregacao dos itens referentes ao estado de espirito positivo -
feliz, agradado, seguro, estimulado, interessado (M=8.5950, DP=1.4113) e ao estado de

espirito menos positivo - insatisfeito, desapontado, stressado (M=0.4, DP=1.12183). Os
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itens correspondentes ao estado de espirito positivo apresentam media superior, como

pode ser verificado na figura 4 (KS(79)= 1.494; p =.023 < a=.05).
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Figura 4 — Estado de espirito dos participantes no Experience

4.4 -WOM

Verificaram-se elevados niveis WOM em ambos 0s grupos (participantes no
Experience: M=8.76, DP=1.876 e visitantes da superficie comercial: M=8.10,
DP=2.183). Existem evidéncias estatisticas que suportam que os niveis WOM dado
pelos participantes no Experience é estatisticamente superior a variancia de WOM dada
pelos visitantes (tuz0= 2.104, p = .037). Relativamente a questdo exploratéria de WOM
colocada as criangas que participaram na iniciativa, verifica-se que 92.8% delas se
encontram muito satisfeitas com o Experience e que 89.2% tencionam falar do mesmo

aos amigos.

4.5 - Lealdade Comportamental
Ambos os grupos apresentam elevados niveis de lealdade comportamental e,
sendo a média da lealdade medida numa escala de 1 a 10, o grupo de participantes no

Experience apresenta uma média de 8.18 (DP=2.296) e o grupo de visitantes da
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superficie comercial apresenta uma média de 7.30 (DP= 3.439), existindo, como

previsto, diferencas significativas entre grupos (ts1) = 1,993; p <.001).

4.6— Escala de Experiéncia da Marca

De forma a perceber o impacto geral das quatro dimensdes, procedeu-se a
agregacdo das mesmas. Verifica-se que existem diferencas significativas entre os
participantes no Experience (M= 6.0425, DP= 2.3441) e visitantes de loja (M=7.1128,
DP = 1.73078), sendo que os participantes tendem a apresentar maior nivel de
estimulacdo nas 4 dimensdes (F(1.181)=11.808 p=.001), tal como se pode verificar na

figura 5.

7,5

s /
/ ——Escala de

6 Experiéncia de
marca

55

5 T 1
Participantes no Visitantes da superficie
Experience comercial
Figura 5 — Escala de Experiéncia de marca por grupos

4.7 — Outras analises
4.7.1 - Efeito da localizagéo na avaliagéo

Ao proceder a analise de dados, de forma exploratdria, verificou-se que a
localizacdo, em algumas das variaveis, se mostra relevante na diferenca de resultados,

uma vez que os inquiridos do Grande Porto tendem a apresentar niveis de resposta
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superiores, comparativamente com os inquiridos da Grande Lisboa. Segue-se a andlise
das variaveis onde existem diferengas significativas.

No que diz respeito & escala de Experiéncia de marca € de notar que a
localizacdo possui efeito principal sobre os inquiridos (ver médias na tabela 2), uma vez
que os participantes da grande Lisboa apresentam menores niveis de estimulacao
percebida e que, no grande Porto, os niveis de estimulagdo percebida sdo mais elevados
em todas as dimensbes (F(1,181)= 16.129p< .001 e F(1,181)=18.194p <.001,

respetivamente).

Média Desvio Padréo
Participantes no Experience Grande Porto  6.921 0.293
Grande Lishoa 5.011 0.317
Visitantes da superficie comercial Grande Porto  7.451 0.286
Grande Lishoa 6.848 0.253

Tabela 2: Médias e Desvio Padrdo da Escala de Experiéncia de Marca (localizagdo vs Experience)

Percebe-se que a participacdo na iniciativa afeta positivamente o nivel de
estimulacdo percebido, sendo este efeito independente da localiza¢do. No entanto, como
podemos verificar na figura 6, na Grande Lisboa o nivel de estimulacdo percebida é
menor, principalmente no grupo dos visitantes, motivo pelo qual o efeito positivo da
participacdo é mais forte nesta zona do pais. Ja no grande Porto o nivel de estimulacdo

percebida é mais elevado em todas as dimensdes.
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Sensorial Emocional Comportamental Intelectual

Figura 6: Escala de Experiéncia de Marca — Analise das dimens@es por grupos e localizagédo
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Quanto aos niveis de WOM, para alem do efeito da condicdo de Experience,
também se verifica um efeito principal positivo da localizacdo — como pode ser
observado na figura 7, os inquiridos do Grande Porto demonstram uma probabilidade de
WOM significativamente mais elevada do que os participantes da Grande Lisboa

(F (1,172) =3.967 p=.048).

4
9.0 8,9

SEZ’/SI == Grande Porto
8,5

Grande Lisboa
8,0
7,62

7.5

ESCALADE & WVisitantes Participamtes
A 10 .

Figura 7 — Efeito da localizacdo e da condi¢do de Experience no nivel de WOM

Na escala de Envolvimento e Interesse, apesar de ndo existir efeito significativo
da condicéo de Experience, verifica-se um efeito positivo da localizacdo na avaliagcdo da
iniciativa, sendo a avaliacdo significativamente superior no Grande Porto em todas as

dimensdes exceto na “excitante”, tal como ilustrado na figura 8.

ol =\ /

55 /
- Grande Porto
Grande Lisbhoa
5

v

4,5 . . T T : )
Gtil * Interessante * Excitante Atrativa * Envolvente * Descontraido*

Figura 8 — Efeito da localizag8o na Escala de Envolvimento e Interesse

No que diz respeito a especulacdo dos adultos sobre a satisfagdo das criancas,

verifica-se que os participantes do Grande Porto (M= 4.92 , DP= 0.280 ) demonstram
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um grau de satisfacdo mais elevado do que os inquiridos da Grande Lisboa (M= 4.74 ,
DP= 0,488), ndo sendo a diferenca significativa. Ja a satisfacdo das criangas apresenta
diferencas significativas tendo em conta a localizagdo (ts7=2,159, p <.034), uma vez
que as criangas do Grande Porto (M= 5, DP= 0) apresentam valores mais altos de
satisfacdo do que as criangas da Grande Lisboa (M= 4.78 , DP=0,591)

Quanto a lealdade para com a marca, apesar de no grande Porto se verificar um
maior nivel de lealdade do que na grande Lisboa, as diferencas sdo significativas apenas
no grupo de participantes no Experience (Fs1)= 4.839, p = .029), como podem verificar

na figura 9.

9

e Girande Porto

Grande Lisboa

Visitantes Participantes

Figura 9 — Niveis de lealdade por localizagéo e grupos

Quanto ao nivel de WOM a localizacdo e a participacdo no Experience
apresentaram efeito principal positivo (Fs1y=5.174 ; p = .024 e F(g1)= 3.647; p =.048 ,
respetivamente), pois os inquiridos do Grande Porto demonstram uma probabilidade
significativamente mais elevada de recomendacdo do que os inquiridos da Grande

Lisboa, como se pode verificar na figura 10.
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Figura 10: Niveis de WOM - localizag&o por grupos

32



4.7.2 — Questdes exploratorias

No que diz respeito a participacdo passada e a intencdo de participagdo futura em
iniciativas proporcionadas pela marca, procedeu-se a analise estatistica com recurso ao
qui-quadrado. Verificou-se que a participagdo ou ndo participacdo no Experience se
relaciona com a participagcdo passada (xz(l) = 68.206; p < .001) e intengdo de
participacdo futura (xz(l) = 6.274; p = .019). Os participantes no Experience possuem
maior percentagem de participacdo em iniciativas da marca passadas e maior intencédo
em iniciativas futuras, como pode ser visto na figura 11. Por outro lado, nota-se um

aumento da intencdo de participacdo futura nos visitantes da superficie comercial.

m Participantes Wisitantes

3%
67%

Participacio passada Intencio na participacgio futura

Figura 11: Participacdo passada e intencdo de participacdo futura por grupos
De forma exploratdria também foi feito o levantamento (apenas aos participantes
no Experience) dos aspetos de maior agrado e dos aspetos a melhorar. Nos aspetos
positivos destacam-se: a proximidade com a mascote, a satisfacdo e felicidade das
criangas e a oportunidade de convivio, tendo sido referenciados pela maioria dos
inquiridos. Quanto aos aspetos a melhorar destacam-se: a inexisténcia de mdusica, a

escassa divulgacdo e falta de conhecimento prévio da iniciativa.
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5 — Discussao

Com o desenvolvimento deste estudo pretendemos dar inicio a um instrumento
de avaliagdo de Experiences visando, ndo s6 a perceber melhor o modo como o
consumidor vé e experiencia este tipo de acdo, mas também de forma as marcas
poderem adequar a sua estratégia a longo prazo, tendo em conta o0 que espera e 0 que
procura o consumidor.

A nossa primeira hipotese teérica foi verificada, uma vez que os participantes no
Experience perceberam a iniciativa mais como uma agdo experiencial e menos como
uma acdo de venda, comparativamente aos visitantes da superficie comercial. Tal pode
acontecer devido ao diferente nivel de envolvimento, uma vez que os participantes no
Experience se encontram no nivel de envolvimento social com a marca - interagiram
direta e ativamente com marca, onde esta é vista de uma perspetiva interpessoal e
sociocultural, resultando num sentimento de pertenca a uma comunidade (Schmitt,
2012). De salientar que, independentemente da participacdo no Experience, o item mais
escolhido foi ‘acdo de entretenimento para as criancas’, o que da consisténcia ndo s6 a
definicdo criada, mas também ao facto do Experience proporcionado em contexto de
loja, tender a refletir entretenimento do consumidor (Backstrom & Johansson,2006).

A nossa segunda hipotese ndo foi confirmada no que diz respeito as diferencas
entre grupos nos niveis de envolvimento e interesse, uma vez que tanto os participantes
no Experience como os visitantes da superficie comercial apresentam niveis de
envolvimento igualmente elevados. Quem participou ativamente no Experience
apresenta niveis elevados de resposta, e tal é salientado aquando da analise do estado de
espirito, uma vez que os participantes no Experience apresentam igualmente altos niveis

de resposta nos itens de estado de espirito positivo. Neste mesmo sentido, a avaliacdo
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do estado de espirito, embora tenha apresentado boa consisténcia interna, pode tornar-se
um pouco redundante em alguns itens, como o do ‘interesse’, uma vez que ja tinha sido
avaliada anteriormente, podendo ser melhorada esta escala em estudos futuros. Quanto
ao grupo de visitantes, os niveis de envolvimento sdo igualmente elevados e tal
acontece pois, no global, os consumidores procuram entretenimento, estimulos,
emocOes e desafios criativos (Schmitt, 1999) e, ao serem informados acerca do
Experience, ficam igualmente envolvidos, embora de forma mais residual
comparativamente com os participantes.

Quanto a analise da satisfacdo sentida pelos adultos participantes, a especulacao
dos adultos sobre a satisfacdo das criangas e a efetiva satisfagdo das criangas, percebe-se
que nas trés opcbes 0s niveis de satisfacdo sdo elevados, com destaque para a satisfacdo
das criangas com os niveis de resposta mais superiores. Tal pode ser explicado pois
foram elas quem mais interagiram diretamente com o Experience e os adultos
acompanhantes, sdo influenciados devido ao contexto e & envolvéncia fisica e social em
que se encontram (Mowen e Minor, 2001).

Como previsto pela nossa terceira hipotese, os niveis de WOM e de Lealdade
apresentam diferencas entre grupos, sendo superiores nos participantes no Experience.
Os niveis de WOM obtidos sdo congruentes com o estudo de Milansky (2009) que
defende que a participacao ativa do consumidor em Experiences que o agradam torna a
experiéncia positiva, aumentando a probabilidade da recomendacdo a outros ser
positiva.

A literatura tem defendido uma relacdo positiva entre a lealdade e os niveis de
WOM, salientando que os consumidores mais leais tém uma maior propenséo para fazer
recomendacgdes positivas acerca da organizacdo aos individuos do seu grupo de

referéncia (Rodrigues & Ferreira, 2013). Relativamente a lealdade, como sugestéo para
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investigacao futura deve ponderar-se inquirir pessoas fora da superficie comercial onde
0 Experience decorre, uma vez que a presenca dos consumidores dentro da superficie
comercial poderé indiciar que estes sejam clientes habituais.

A nossa quarta hipotese também foi verificada, uma vez que os participantes no
Experience se encontram mais envolvidos a nivel sensorial, afetivo, intelectual e
comportamental do que os visitantes da superficie comercial e, mais uma vez, segundo
0 modelo de Schmitt (2012) vai de encontro ao tipo de envolvimento que o consumidor
possui com a marca na dimensao experiencial. Embora se tenha procedido a alteragédo
da escala original, a consisténcia interna obtida foi superior ao esperado (o = .841). Em
investigacBes futuras serd relevante continuar o teste desta escala pois, a partir daqui,
poder-se-a criar tipologias de consumidores de acordo com o tipo de Experience
proporcionado (Ferreira & Oliveira, 2013), permitindo ajustar cada vez melhor a a¢do a quem
a procura.

Na analise de resultados tem que ser salientado o facto da localizacdo onde o
Experience decorreu mostrar um efeito principal significativo em diversas variaveis
dependentes. Especificamente, os inquiridos do Grande Porto tendem a sentir-se mais
envolvidos, a apresentarem maiores niveis de WOM, lealdade e satisfacdo
comparativamente com o0s inquiridos da Grande Lisboa, independentemente da
participacdo ou ndo participagdo no Experience. Esta questdo devera ser explorada em
estudos futuros, uma vez que, para as marcas é relevante saber onde ha maior
recetividade a este tipo de agdes e de que forma esta pode ser potenciada.

As diferencas encontradas na localizacdo podem indicar que na Grande Lisbhoa
possam ser necessarios mais Experiences de forma a ‘vincular’ mais os consumidores as
marcas, contribuindo para o fortalecimento dessa ligagéo e, consequentemente, para o

aumento de variaveis como a Lealdade, WOM e envolvimento. De salientar que 0s
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niveis de envolvimento foram superiores no Grande Porto, e este indicador pode ser
explicado também pelo facto dos inquiridos do Porto serem mais leais e também pela
interacdo entre fatores sociais, demogréficos e culturais. Por outro lado, por se tratar da
capital do pais, os consumidores podem estar mais sobrepostos a este tipo de estimulos,
valorizando-o menos. Estas questdes levam a necessidade de continuagdo de estudos na
area de forma a perceber a evolucdo da avaliacdo em cada zona.

De um modo geral, e a partir das questdes exploratdrias colocadas, percebeu-se
que por se tratar de um Experience direcionado para as criancas, fez com que os
adultos/familiares se envolvessem, sendo isso refletido nos valores de satisfacdo obtidos
e também na intengdo de participacdo futura em iniciativas semelhantes confirmando,
como diz Verhoef et al. (2009), a influéncia de outros consumidores. De salientar a
excelente recetividade obtida e, havendo o critério das criancas estarem mascaradas para
poderem participar, a amostra ndo foi tdo grande quanto o que poderia ter sido. Com
isto, percebe-se que a divulgagdo deve ser trabalhada de forma a, longo prazo, poder
chegar cada vez a um publico maior.

Este estudo apresenta mais-valias em duas direcdes complementares — tedrica e
pratica. Primeiramente, por tentar esclarecer a evidente confusdo de conceitos e
definicbes associadas a experiéncia de compra, ao entretenimento e ao Experience.
Trabalhando o conceito e as varidveis que o influenciam, podera contribuir para uma
investigacdo mais clara de cada uma das tematicas levando, a longo prazo, a uma
melhor estruturagéo teorica deste universo experiencial cada vez mais explorado pelas
marcas e procurado pelos consumidores e, consequentemente, uma melhor avaliagao.

Na pratica, surgem as mais-valias para o consumidor pois, ao ser criado um
instrumento deste tipo e ao ser feita uma avaliacdo constante de Experiences, sera

possivel perceber quem procura estas iniciativas e, deste modo, melhora-las e adapta-las
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de acordo com o publico-alvo. Sera também pertinente, em estudos futuros, relacionar o
impacto dos Experiences com as vendas, percebendo se existe relacéo entre as variaveis
estudadas bem como o aumento da perce¢do do valor da marca, uma vez que a
estimulacdo dos sentidos aumenta o envolvimento emocional, potenciando a
probabilidade de recordacgéo de a¢des passadas e, consequentemente da marca. Portanto,
com este estudo reforca-se a ideia de que as marcas ndo se devem limitar a oferecer
apenas bens e servicos, mas sim experiéncias estimulantes, uma vez que os sentidos séo
um meio eficaz para se alcancar as emoc0es (Ribeiro,2011).

Segundo Diogo Lopes Pereira, diretor de marketing do Cetelem “A experiéncia
in situ na loja conserva toda a sua importancia aos olhos dos consumidores, uma vez
que estes consideram a sua propria pesquisa na loja como sendo, em média, a mais
influente™.> Neste sentido,e como ja foi referido, este estudo serve como mote para uma
investigacdo que exige continuidade de avaliagdo, ndo sendo a avaliagdo de um
Experience isolado suficiente (Dolbec & Chebat, 2013), contudo, a avalia¢do no local, é

mais relevante do que, por exemplo, em contexto laboratorial, uma vez que as pessoas

se encontram imersas no universo a avaliar.

% http://www.hipersuper.pt/2013/10/04/portugueses-preferem-ver-as-montras-a-pesquisar-na-net/
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Anexo A - Questiondrio participantes no Experience

1. E a primeira vez que participa numa atividade em loja do Continente?[ |Sim [ ]N&o

2. Selecione o grau (0-10) em que se identifica com as seguintes afirmagdes, face ao
Continente:
01 2 3 45 6 7 8 9 10

Envolve os meus sentidos

Influencia o meu humor, emoc¢des e sentimentos
Potencia a minha acdo e comportamentos
Estimula 0 meu pensamento e curiosidade

3. De uma forma global quéo satisfeito estda com esta atividade?
| | | | |
| | | | |

4. Em que medida esta atividade o faz sentir:
0/ 1/2(3|4|5|/6|7|8|9/|10

Feliz

Agradado
Seguro
Estimulado

Interessado

Insatisfeito
Desapontado
Stressado

5. Numa escalade 0 a 10, qual a probabilidade de recomendar a um amigo ou familiar a
participacdo nesta atividade?
0|1/2|3|4|5/6|7|8|9]|10

6. Das afirmacdes apresentadas, escolha a(s) que considera que descrevem melhor
esta atividade.
Oportunidade de contacto préximo com a marca

Uma acao de entretenimento para as criangas

Uma acao de divulgacdo da Popota

Uma acao de venda

Uma acao de publicidade

Uma comemoracdo festiva

Uma acao de comunicagdo do Continente

Uma oportunidade de descontracao e convivio familiar
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7. Considera que esta atividade é:

3/2/1/0(1|2|3
Inutil Util
Desinteressante Interessante
Calmo Excitante
Nao atrativa Atrativa
Nao envolvente Envolvente
Stressante Descontraido

8. Nas ultimas 10 vezes que foi as compras (supermercado) quantas vezes veio ao
Continente?
0|1/2|3|4|5/6|7|8|9]|10

9. De uma forma global qudo considera que os seus filhos estdo satisfeitos com a
atividade?

0200

10. O que mais |lhe agradou nesta atividade?

Para terminar pedimos-lhe que nos dé algumas informacdes sobre si.
12. Como teve conhecimento da atividade?

13. Porque decidiu participar?
Por sugestéo da(s) crianca(s)
Achei que seria interessante para a(s) crianca(s)
Curiosidade e atratividade
Outro. Qual?

14. Com quem é que veio?

15. Idade da(s) crianca(s) «..ocvvveeeeeienannnn.
16. Se existirem mais iniciativas semelhantes querera participar? Sim[ ] Nao[ ]

17. Idade........ Género: F[_| M [ ]

(Solicitar aos pais a colaboracéo das criancas na resposta a 3 breves questfes)
De uma forma global quéo satisfeito estas com a atividade?

POVOEG

Quanto querias que 0s teus amigos ca estivessem?
Pouco | Mais ou menos = Muito

Vais-lhe falar desta atividade?

Sim [ ] Nao [ ]
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Anexo B - Questionario Visitantes da superficie comercial

1. Selecione o grau (0-10) em que se identifica com as seguintes afirmacdes face ao
CONTINENTE:
01 2 3 456 7 8 9 10

Envolve os meus sentidos

Influencia o meu humor, emoc¢des e sentimentos
Potencia a minha acdo e comportamentos
Estimula 0 meu pensamento e curiosidade

2. J4 participou em alguma atividade em loja organizada pelo Continente? sim[_]
Nao
3. Reparou na atividade de Carnaval em loja? |:| Sim |:| Nao
Este ano o continente tem o espacgo ‘Popofantasia’ com uma atividade de Carnaval onde
as criangas podem interagir e tirar fotografias com a Popota.

4. Numa escalade 0 a 10, qual o interesse que tem sobre este tipo de iniciativas?

0(1|2/3|4/5|/6|7|8|9]|10

5. Em particular, em relagdo a atividade ‘PopoFantasia’, tem criancas que quisesse trazer
a participar nesta atividade?

[ ] NAO. Fim de Questionario

[] sim.

6. Numa escalade 0 a 10, qual a probabilidade de recomendar a um amigo ou familiar a
participagdo nesta atividade?

0(1|2/3|4/5|/6|7|8|9]|10

7. Das afirmagdes apresentadas, escolha a(s) que considera que descrevem melhor esta
atividade.
Uma oportunidade de contacto proximo com a marca

Uma acéo de entretenimento para as criangas

Uma ac¢édo de divulgacao da Popota

Uma acéo de venda

Uma ac¢éo de publicidade

Uma comemoracéao festiva

Uma acéo de comunicacdo do Continente

Uma oportunidade de descontracao e convivio familiar

6. De uma forma global qual considera ser o grau de satisfacédo das criancas (X) e dos
pais ( ) perante a atividade?
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7. Considera que esta atividade é:

3/ 2/1/0|1/|2 3
Inatil Util
Desinteressante Interessante
Calmo Excitante
Nao atrativa Atrativa
Nao envolvente Envolvente
Stressante Descontraido

Para terminar pedimos-lhe que nos dé algumas informacdes sobre si.

8. Nas ultimas 10 vezes que foi as compras (supermercado) quantas vezes veio ao
continente?
0|1/2(3/4|5/6|7|8|9]10

9. Se existirem mais iniciativas semelhantes querera participar? Sim [_]
Nao [ ]
10. Idade......... Género: F ] M[]

Muito obrigado pela sua participagéo!
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