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Resumo

No presente artigo teve-se como objetivo testar a escala de brand experience proposta por
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) em um contexto brasileiro, assim como comparar os
resultados aos achados de outros estudos semelhantes ja publicados. Quanto a metodologia,
foi realizado um estudo quantitativo e descritivo de corte transversal, com aplicagcdo de Anélise
Fatorial Confirmatéria e teste de Analise de Variancia (Anova). A experiéncia de marca foi
testada a partir de quatro dimensdes: sensorial, afetiva, comportamental e intelectual. Foram
analisadas 18 marcas experimentais por 254 respondentes. O estudo mostrou que as duas
dimensdes que apresentaram maior impacto na experiéncia de consumo foram a dimensdo
sensorial e a afetiva. Percebeu-se que as marcas que apresentaram menor grau de diferenciagcdo
sdo aquelas de pouco valor agregado e/ou consumo imediato. As marcas que sdo conhecidas
por conferir um determinado grau de status ao consumidor (com exce¢do da Ray-Ban), como
veiculos, itens de vestudrio e eletronicos foram categorizadas como altamente diferenciadas. As
marcas Unicas foram aquelas com forte apelo sensorial e/ou afetivo, como O Boticario, Nestlé,
Ray-Ban e Google.

Palavras-chave: Marketing experiencial. Marcas. Brand experience.

Abstract

The present study aimed to test the brand experience scale proposed by Brakus, Schmitt and
Zarantonello (2009) in a Brazilian context, as to compare the results to other published similar
studies. Regarding the methodology, a quantitative and descriptive cross-sectional study was
developed with application of Confirmatory Factor Analysis and Analysis of Variance (Anova).
The brand experience was tested from four dimensions: sensory, dffective, behavioral, and
intellectual. Eighteen experimental brands were analyzed by 254 respondents. The study
showed that the two dimensions of greater impact on consumer’s experience were sensory
and affective. It was noticed that the brands that showed lower differentiation are those of
little added value and/or immediate consumption. Brands that are known to confer a degree
of consumer status (except for Ray-Ban), such as vehicles, clothing, and electronic items were
categorized as highly differentiated. The unique brands were those with strong sensory and/or
dffective appeal as O Boticdrio, Nestlé, Ray-Ban and Google.

Keywords: Experiential marketing. Brands. Brand experience.

1 INTRODUCAO

A diversidade em produtos e servicos existente no mercado, bem como a
complexidade e a heterogeneidade das relacdes de consumo tém gerado uma cres-
cente demanda por pesquisas na area de marketing. A teoria sobre gestdo de marcas,
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com forte desenvolvimento a partir dos anos 1980, teve abordagens multidisciplinares
considerando-se aspectos tangiveis e intangiveis da marca. Os estudos sobre marcas
tém envolvido diferentes areas, como: economia, gestao estratégica, comportamento
organizacional, pesquisa do consumidor, psicologia e antropologia, entre outras (HE-
DING; KNUDTZEN; BJERRE, 2009). Entre as mais relevantes contribui¢des para
essa area, Keller (2003) menciona os estudos sobre personalidade da marca (AAKER,
1997), teoria do relacionamento com a marca (FOURNIER, 1998) e conceito de co-
munidade de marca (MUNIZ; O’GUINN, 2001).

Do ponto de vista gerencial, ainda ha divergéncia quanto ao conceito de mar-
ca e a forma mais adequada para se medir o seu valor. Essa condi¢do tem motivado
novos e relevantes estudos tedricos e empiricos sobre o tema, em diferentes setores
econdmicos. Kapferer (2008) considera que a andlise da influéncia da marca, bem
como os seus reflexos na consolidacdo e na lucratividade das organizagdes represen-
tam um tema de grande interesse para os gestores. Muniz e Marchetti (2012) destacam
que os estudos relacionados a marca e suas diferentes dimensdes oferecem uma orien-
tacdo para estratégias de marketing das organizacOes e auxiliam a tomada de decisoes.

Entre as diferentes abordagens da gestdao de marcas, os aspectos de relacio-
namento do consumidor com a marca foram discutidos originalmente por Fournier
(1998). A autora estendeu a metafora do relacionamento interpessoal para analisar
a relacdo entre o consumidor e a marca, considerando que as pessoas se relacionam
com as marcas da mesma forma que se relacionam com outras pessoas. De acordo
com Breivik e Thorbjgrnsen (2008), a analise do relacionamento com marcas ajuda a
conhecer melhor as necessidades dos consumidores, compreender alguns indicadores
de lealdade do consumidor com a marca e auxilia no desenvolvimento de produtos e
no aprimoramento das atividades de marketing das empresas.

Fournier (1998) afirma que os relacionamentos entre as pessoas e as mar-
cas sdo validos, conforme o nivel das experiéncias vividas pelos consumidores. A
experiéncia do consumidor com a marca foi um tema abordado originalmente por
Holbrook e Hirschman (1982), buscando entender o lado emocional e irracional do
comportamento do consumidor, pela andlise da experiéncia advinda de um conjunto
de interagdes entre a empresa e os seus consumidores. Essa visao “experiencial” ca-
racteriza-se pelo fluxo de fantasias, sentimentos e diversdo associados ao processo de
consumo, que, por sua vez, apresentava uma variedade de significados simbolicos,
respostas hedonicas e elementos estéticos.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) afirmam que entender como 0s con-

sumidores experimentam marcas € critico para desenvolver estratégias de marketing
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para bens e servigos e que as experiéncias ocorrem nos mais diversos ambientes,
quando os consumidores buscam, compram, recebem ou consomem o0s produtos ou
servicos. Os autores definem experiéncia de marca ou brand experience como uma
resposta subjetiva interna do consumidor (sensacdo, sentimento e cognicdo), além
de reacdes comportamentais, evocadas pelos estimulos relacionados a uma marca.
Schmitt, Brakus e Zarantonello (2015) defendem que as experiéncias que ocorrem
durante o uso e o consumo de produtos de marca sao, indiscutivelmente, os estimulos
mais fortes para a recompra e a recomendagao boca a boca, bem como recomendagoes
on-line.

A literatura mostra um crescente interesse por estudos envolvendo brand ex-
perience, considerando multiplas perspectivas. Alguns trabalhos apresentam o foco
direcionado a medidas do construto, contribuindo para o desenvolvimento de esca-
las que buscam medir a experiéncia do consumidor com marcas, como o trabalho
de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), enquanto outros estudam a influéncia de
brand experience em relagdo a outros construtos de marca, como: atitude, lealdade,
credibilidade, qualidade do relacionamento ou valor da marca (IGLESIAS; SINGH;
BATISTA-FOGUET, 2011; LEE; KANG, 2012; SHAMIM; BUTT, 2013).

Apesar do crescente ntimero de trabalhos teéricos sobre brand experience,
ainda sdo consideradas escassas as ferramentas destinadas a apoiar os gerentes de
marketing em suas ac¢Ges estratégicas. Shamim e Butt (2013) afirmam que tanto pes-
quisadores quanto gestores estdo em busca de evidéncias empiricas substanciais sobre
contextos que gerem experiéncias capazes de penetrar profundamente na memoria de
longo prazo dos consumidores e, posteriormente, possam influenciar suas percepc¢des
e atitudes em relacdo a marca. O desenvolvimento e a validacdo de escalas robustas
de brand experience podem auxiliar os gestores na elaboracao dos estimulos certos
para a promogao de experiéncias positivas e memoraveis do consumidor com a marca.

Para medir a experiéncia dos consumidores com marcas, Brakus, Schmitt
e Zarantonello (2009) desenvolveram uma escala contendo 12 itens, divididos em
quatro dimensodes: sensorial, afetiva, comportamental e intelectual. No presente estu-
do tem-se como objetivo testar a escala de brand experience, proposta pelos autores
em um contexto brasileiro, com a inclusdao de marcas de maior apelo ao consumidor
brasileiro, assim como comparar os resultados aos de outros estudos semelhantes ja
publicados. Ressalta-se que, embora a escala ja tenha sido utilizada no contexto na-
cional por Semprebom (2011), uma das dimensdes propostas por Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) — a dimensdo comportamental — foi desmembrada nas dimen-

sOes afetiva e intelectual no modelo validado. Por perceber a relevancia dos aspectos
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referentes a padrdes de consumo e estilo de vida, optou-se por eleger um conjunto
de marcas reconhecidamente experimentais no ambito brasileiro a fim de testar as
dimensdes de experiéncia de marca originalmente propostas por Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009).

Além desta introdugdo, o artigo apresenta uma revisao da literatura que
abrange o tema gestdo de marcas e descreve a escala utilizada neste trabalho para me-
dir brand experience. Em seguida, sdo apresentados os métodos de coleta e tratamento
estatistico dos dados e conclui-se com a descricdo e a analise dos resultados obtidos.

2 REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

O marketing experiencial é um conceito que apresenta pouca tradicdo na lite-
ratura académica, resultando, inclusive, em visGes opostas em relagdo ao seu signifi-
cado. Pontes (2012) retrata que uma das consequéncias dessas visoes contraditérias é
que o termo marketing experiencial é utilizado de maneira equivocada, mais frequen-
temente com a utilizacdo do termo designando outras acdes de marketing, como even-
tos ou acdes promocionais. As discussoes sobre o tema sdo levantadas por estudiosos
que criticam os modelos tradicionais de decisdo de compra, que assumem o consumo
como comportamento 16gico, funcional e racional, deixando de enfatizar questdes
sensoriais e emocionais como itens relevantes para a decisdo. Nessa perspectiva, o
presente trabalho se pauta nas visoes de autores como Holbrook e Hirschman (1982),
Pine e Gilmore (1998) e principalmente no trabalho de Brakus, Schmitt e Zaranto-

nello (2009) para avangar na contribuicao ao tema em debate.

2.1 O CONCEITO DE EXPERIENCIA NA PERSPECTIVA DOS
CONSUMIDORES E DO MARKETING

As experiéncias de marca ocorrem quando individuos se expdem a situa¢des de
consumo por meio da realizacdo de compras de mercadorias, da prestacdo de servicos
ou da simples busca por eles (HOLBROOK, 2000). A experiéncia tanto pode ser direta,
caracterizada pelo contato fisico, quanto indireta, quando o contato é virtual. Gentile,
Spiller e Noci (2007) destacam que as experiéncias tém papel fundamental na determi-
nacdo da preferéncia dos consumidores, influenciando suas decisdes de compra.

As experiéncias de consumo sdao compostas por fatores vinculados a diversos

aspectos da interacdo entre o consumidor e o produto ou servico. Assim, as experién-
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cias de consumo sdo consideradas multidimensionais e se caracterizam pelos aspectos
hedonicos, como sentimentos, fantasias e diverséo (HOLBROOK; HIRSCHMAN,
1982). Para Gentile, Spiller e Noci (2007), as dimensdes que compdem a experiéncia
do consumidor sdo: sensorial, emocional, cognitiva, pragmatica, estilo de vida e rela-
cional. Os autores apresentam ainda quatro tipologias de experiéncias: entretenimen-
to, educacional, de fuga e estéticas. J& Schmitt (2002) apresentou cinco fatores que
compOem as experiéncias: sensoriais, afetivos, cognitivos, fisicos, comportamentais
e relacionais, que originaram os cinco Modelos Experienciais estratégicos: sensorial,
emocional, cognitivo, comportamental e relacional, também utilizados por Ding e
Tseng (2015).

2.2 BRAND EXPERIENCE

Partindo de diferentes contribui¢des teéricas ao longo dos anos, Gentile, Spi-
ller e Noci (2007) definiram brand experience como “[...] a experiéncia do consumi-
dor, originada de um conjunto de interagdes entre um consumidor e um produto, uma
companhia, ou parte da organizacdo, que provoque uma reacdo.” Para Brakus, Schmi-
tt e Zarantonello (2009), os consumidores estdo submetidos a varios estimulos rela-
cionados as marcas, como cores, designs, formas, entre outros. Esses estimulos fazem
parte da identidade da marca. Para os autores, portanto, brand experience correspon-
de as respostas internas e subjetivas dos consumidores, como sensagoes, sentimen-
tos, bem como respostas comportamentais, aos estimulos que sdo promovidos pelas
marcas. Tanto Gentile, Spiller e Noci (2007) quanto Brakus, Schmitt e Zarantonello
(2009) destacam que a experiéncia é estritamente pessoal e implica o envolvimento do
consumidor em diferentes niveis (racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual).

O entendimento de como ocorre a experiéncia dos consumidores com as mar-
cas é considerado critico no desenvolvimento de estratégias de marketing. De acor-
do com Schmitt (2002), a experiéncia tem sua origem em uma observacao direta ou
participacdo em acontecimentos virtuais, reais ou até mesmo imagindrios; ou seja, a
experiéncia pode se originar tanto de uma interacdo material quanto de uma interagdo
abstrata. Para Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), as experiéncias podem ocorrer
em qualquer lugar, mesmo que o consumidor ndo tenha nenhum envolvimento ante-
rior com a marca, pois a experiéncia envolve busca, compra, recebimento ou consumo
de produtos ou servicos pelos consumidores. Quanto as formas de classificagdo, as
experiéncias podem variar em forca e intensidade, além de oscilar entre experiéncias

positivas e negativas. Em relacdo ao tempo, as experiéncias podem ser curtas ou du-
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radouras, ficando, dessa forma, na mente do consumidor por mais tempo (BRAKUS;
SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

Uma vez que a oferta de produtos e servicos foi se tornando algo comum,
a promogdo da experiéncia surgiu como principal diferencial das marcas, transfor-
mando-se, assim, em um componente da estratégia das empresas (PINE; GILMORE,
1998). Diferentemente do marketing tradicional, o marketing experiencial ndo tem
foco nas caracteristicas e beneficios dos produtos, mas, sim, nas experiéncias ofe-
recidas aos consumidores nas situacdes de consumo. Para tanto, o marketing deve
concentrar esforcos nas experiéncias que a empresa fornece aos clientes, apelando
aos sentidos emocionais dos clientes e influenciando sua decisdo de escolha. Essa
concepcao corrobora a ideia de Prahalad e Ramaswamy (2004); para eles, a empresa
deve criar um ambiente propicio para a interagdo com o consumidor em que este possa
cocriar experiéncias unicas e desenvolver sua propria base de valor. Na perspectiva
da experiéncia de marca, portanto, o consumidor deixa de ser apenas passivo as agoes
mercadolégicas da empresa.

2.2.1 Uma escala para brand experience

Nos tltimos anos, os estudos sobre brand experience tém atraido muita
atengdo de pesquisadores e profissionais da area de marketing. Walter, Cleff e Chu
(2013) destacam que, a partir do entendimento de que os consumidores buscam nao
apenas beneficios funcionais de uma marca, mas experiéncias emocionais, a recente
teoria de brand experience precisa proporcionar respostas sobre quanto medir brand
experience e de que forma tais experiéncias afetam o comportamento do consumidor.
O direcionamento de alguns desses estudos consiste tanto em buscar meios para enten-
der e criar experiéncias que gerem valor agregado, quanto em propostas de medidas
para avaliar resultados de experiéncias e definir estratégias competitivas de negdcios
(BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009; LEE; KANG, 2012; SHAMIM,;
BUTT, 2013; MORGAN-THOMAS; VELOUTSOU, 2013).

Entre os trabalhos que tratam de medidas, destaca-se um detalhado estudo
feito por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), os quais definiram uma escala para
medir brand experience. Neste estudo, 0s autores examinaram empiricamente em que
momento ocorrem as experiéncias, como elas podem afetar os julgamentos e atitudes,
além de analisarem outros aspectos do comportamento do consumidor. As dimensdes
de brand experience foram definidas por meio de uma ampla e multidisciplinar revi-

sdo bibliografica, abrangendo estudos de psicologia, ciéncia cognitiva, estudos aplica-
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dos sobre marketing experimental e gestdo. Foi utilizada a técnica de andlise fatorial
confirmatéria que indicou o melhor modelo para o construto brand experience, que
consistiu em quatro fatores (sensorial, afetivo, comportamental e intelectual), como
mostra o Esquema 1.

Esquema 1 — Modelo de quatro fatores para brand experience

i
|
i
!
W,

Fonte: adaptado de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009).

A escala proposta por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) foi submetida a tes-
tes de validade e confiabilidade, além de analise discriminante em relagdo a outras escalas
de marcas existentes na literatura. Apés cinco fases do estudo, o modelo final consistiu em
12 itens distribuidos entre os fatores, conforme pode ser observado no Quadro 1.

Quadro 1 — Escala de Brand Experience

Dimensado Item

Essa marca causa uma forte impressdo no meu sentido visual e/ou em outros sentidos.
Sensorial Considero essa marca interessante de uma forma sensorial.

Essa marca ndo apela aos meus sentidos.

Essa marca provoca emocoes e sentimentos.
Afetiva Eu ndo tenho fortes emogdes por essa marca.

Essa é uma marca que mexe com minhas emocdes.

Eu me envolvo em agdes e comportamentos quando uso essa marca.
Comporta- Essa marca desperta em mim comportamentos e experiéncias sociais.
mental

Essa marca ndo é orientada para a agdo.

Eu me envolvo em pensamentos quando me deparo com essa marca.
Intelectual Essa marca ndo me faz pensar em nada.

Essa marca estimula minha curiosidade e a resolucéo de problemas.

Fonte: adaptado de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009).
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A dimensdo sensorial abrange os estimulos que fazem apelo aos sentidos do
consumidor, ou seja, visdo, olfato, tato, paladar e audicdo. Pontes (2012) exempli-
fica algumas das indmeras situagdes nas quais as organiza¢des podem desenvolver
esses estimulos: nos produtos e suas embalagens, nos uniformes dos funcionarios,
nos ambientes e arquiteturas de estabelecimentos, em pecas publicitarias, no sabor da
comida, entre outras.

A dimensao afetiva envolve elementos que interferem no humor, nos senti-
mentos e nas emocodes do individuo (SEMPREBOM, 2011). Para Pontes (2012), ha
variacdo na intensidade das experiéncias emocionais, conforme o estado de espirito
do consumidor e a situacdo de consumo. O autor destaca que, ao entrar em uma ex-
periéncia, o temperamento e a predisposicao emocional de um individuo afetam a
maneira e a intensidade dos seus sentimentos. Nesse caso, outros exemplos incluem
sentimentos como divertimento, alegria, nostalgia ou frustracao.

A dimensdo comportamental esta relacionada aos valores e crencas dos in-
dividuos, conforme o estilo de vida e comportamento. Schmitt (2002) menciona di-
versas categorias ligadas a agdo: aspectos fisicos, acdes motoras, sinais corporais,
influéncia do ambiente sobre o desejo fisico, comportamento ndo verbal, estilo de
vida, mudancas comportamentais, autopercepcao e inducdo de acdes ndo pensadas.
Essas categorias estdo divididas em dois grandes grupos: acées ligadas ao corpo e
acdes ligadas ao estilo de vida.

A dimensao intelectual estd relacionada as experiéncias que estimulam o
cliente a pensar, despertando sua criatividade e curiosidade, além de estimular o de-
bate e gerar controvérsia (SABIOTE; BALLESTER, 2011). Essa é uma dimensao que
envolve experiéncias que afetam mentalmente o consumidor. Pontes (2012) exem-
plifica diversas situagdes nas quais é possivel perceber esse tipo de experiéncia. Para
o autor, uma peca publicitdria pode despertar diversas indagaces no consumidor,
uma vez que ele pode pensar se aquele produto possui alguma finalidade para ele, se
realmente as informagoes que constam naquele folheto sdo veridicas ou se sdo apenas
truques para induzi-lo a compra.

A escala de brand experience proposta por Brakus, Schmitt e Zarantonello
(2009) forneceu duas significativas contribui¢des para estudiosos e profissionais da
area de marketing. Por um lado, provou que brand experience afeta positivamente a
lealdade e a satisfacdo do consumidor. Por outro lado, forneceu uma escala de brand
experience, validada empiricamente, baseada nas dimensdes sensorial, afetiva, com-
portamental e intelectual.
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A escala proposta por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) representou um
importante avango na literatura de marketing, compondo trabalhos de pesquisadores
em diferentes paises. Na pesquisa de Walter, Cleff e Chu (2013), a escala foi aplicada
para avaliar o impacto de brand experience na satisfacdo e na lealdade de consumi-
dores da Alemanha e do Canada com a marca BMW. Lee e Kang (2012), por sua vez,
utilizaram apenas as dimensdes afetiva e comportamental da escala de brand expe-
rience para investigar como essas dimensdes afetam a qualidade do relacionamento
com a marca entre consumidores na Coreia do Sul. Nysveen, Pedersen e Skard (2013),
investigando o setor de servigos, validaram as quatro dimensdes propostas pelos au-
tores, mas também mostraram que para as marcas de servigos, uma quinta dimensao
se mostrou relevante: a relacional. Para Schmitt, Brakus e Zarantonello (2015), a di-
mensdo relacional, que defende a ideia de interagOes, pode tornar-se cada vez mais
importante no futuro como as midias e redes sociais, embora nao tenham encontrado
suporte empirico na pesquisa.

Apesar de se destacar a importancia da escala de brand experience discutida
no presente estudo, ressalta-se que ha um forte predominio de marcas norte-america-
nas e, portanto, é valido aplic-la em outros contextos. Nessa perspectiva, Sabiote e
Ballester (2011) partiram da escala original proposta por Brakus, Schmitt e Zaranto-
nello (2009) e avaliaram brand experience utilizando marcas espanholas; Sahin, Zehir
e Kitap¢i (2011) realizaram um estudo entre consumidores de automoveis na Turquia,
utilizando essa mesma escala para avaliar qual a relacdo entre os construtos confianca,
lealdade e satisfacdo da marca, considerando e explorando os efeitos de brand expe-
rience sobre esses construtos.

No Brasil, ainda sédo raros os estudos empiricos que abordam o conceito mul-
tidimensional de brand experience. Um desses trabalhos foi apresentado por Sem-
prebom (2011) e teve como objetivo validar a escala proposta por Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009). Os resultados encontrados no estudo foram divergentes do mo-
delo original. Diante disso, no presente trabalho se propoe contribuir com a ampliacao
desse campo de estudo, considerando aspectos relacionados ao contexto brasileiro.

3 METODOLOGIA

Com o proposito de testar a escala de brand experience, proposta por Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), em um contexto brasileiro, bem como comparar os
resultados aos de outros estudos semelhantes ja publicados, foi realizada uma pes-
quisa quantitativa e descritiva (GIL, 2002). O corte temporal proposto ao trabalho foi
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um estudo transversal que levanta informacgdes de qualquer amostra dos participes
somente uma vez (HAIR JUNIOR et al., 2009; MALHOTRA, 2001).

O modelo utilizado para a mensuracdo da experiéncia da marca foi adaptado
de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009). Os autores desenvolveram esse modelo
a partir de um estudo realizado em cinco etapas. Um dos resultados do trabalho dos
autores foi um questiondrio composto de 12 itens, alocados em quatro dimensdes pre-
ditoras de brand experience: sensorial, afetiva, comportamental e intelectual.

O instrumento de coleta de dados, portanto, foi um questionario estruturado,
com aplicacdo presencial intermediada por computador, sendo o questionério desen-
volvido e aplicado com o uso do software Qualtrics. As questdes utilizadas no presen-
te trabalho, portanto, sdo aquelas extraidas do trabalho de Brakus, Schmitt e Zaranto-
nello (2009), que foram traduzidas utilizando-se back translation, técnica que garante
uma tradugdo precisa e confidvel do instrumento. A escala utilizada para os itens foi a
mesma utilizada pelos autores do trabalho original: escala Likert de 7 pontos, varian-
do de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”.

As marcas utilizadas no estudo foram uma adaptacdo das marcas do trabalho
original de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009). Na terceira etapa do estudo dos
autores, eles chegaram a 30 marcas experienciais, validadas por experts. Para aplicar
a pesquisa no contexto brasileiro, as marcas internacionais de pouco apelo no Brasil
foram substituidas. As marcas oriundas do estudo original, consideradas marcas expe-
rienciais também no contexto brasileiro foram Samsung e Nokia. Os autores testaram
a marca iPod, que na presente pesquisa foi substituida pela marca Apple. Foram se-
lecionadas 15 marcas experienciais adicionais com maior impacto no contexto brasi-
leiro, correspondentes as marcas do estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009):
Visa, MacDonald’s, Gilette, Coca-Cola, Fiat, Havaianas, Samsung, Apple, Nokia,
Colgate, O Boticario, Nestlé, Sony, Google e Lacoste. Essas marcas foram submeti-
das a uma validacao de contetido, baseada no julgamento de experts, para entao serem
aleatoriamente distribuidas em seis grupos de trés marcas cada.

A populagdo estudada no presente trabalho engloba estudantes universitarios
dos Cursos de Administracao, Ciéncias Contabeis e Marketing de uma universidade
situada em Mossord, RN. A amostra nao probabilistica, por conveniéncia, foi composta
por 254 respondentes. Cada respondente sorteava um link para um dos seis questionarios
disponiveis e analisava trés marcas. Desse processo, foram obtidas 762 observacdes.

Os dados coletados foram utilizados para testar a validade convergente e dis-
criminante das variaveis latentes preditoras do modelo, assim como a avaliacao da
confiabilidade composta desses construtos, por meio da Analise Fatorial Confirma-
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toria, a partir do software AMOS®. Uma vez que os construtos foram validados, foi
realizado o teste de Analise de Variancia (Anova), que objetiva determinar a probabi-
lidade de que a diferenca entre as médias dos grupos ocorra apenas em razao de erro
amostral (HAIR JUNIOR et al., 2009). Assim, a partir do software SPSS®, procedeu-
-se com o teste, que possibilitou identificar a existéncia de diferenca das dimensdes de
brand experience para cada marca analisada: a hip6tese nula testada pela Anova foi se
as médias das marcas analisadas, em cada dimensdo de brand experience, sdo iguais.

A Anova aponta se hé diferenca de média de pelo menos um grupo em re-
lagdo aos demais. Assim, para que se identifiquem quais médias sdo estatisticamente
diferentes entre si, é necessdrio realizar um teste post hoc. Nesta pesquisa, uma vez
encontrada a existéncia de diferencas entre os grupos, o teste HSD de Tukey foi uti-
lizado para efetuar uma comparacdo post hoc da andlise de variancia (MAROCO,
2007), a fim de determinar quais grupos da amostra apresentam diferencas entre si.
Assim, foram identificadas para cada marca as dimensdes que mais aumentavam a
brand experience.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A amostra da pesquisa foi composta, em sua maioria, por respondentes do
sexo feminino (58,8%). A faixa etdria variou entre 16 e 48 anos; 48,8% dos pesquisa-
dos estavam na faixa entre 20 e 25 anos.

Ap6s a caracterizagdo da amostra, foi realizada uma analise exploratoria dos
dados e foram detectados trés outliers, que foram retirados da amostra, ficando esta
composta por 759 observagdes. Nao foram observados missing values na amostra. Os
construtos do modelo sdo unidimensionais, sendo cada um deles formado por dois
indicadores, uma vez que os itens de escala reversa foram retirados do modelo, tal
como o modelo de Semprebom (2011). A normalidade multivariada pode ser observa-
da por meio do exame da distribuicdo univariada: presenca de outliers e parametros
de assimetria e curtose. Kline (2005) indica que valores entre -2 e 2 sdo aceitaveis e
indicam aproximada distribuicdo normal. Embora estudos das ciéncias sociais e com-
portamentais com frequéncia falhem em assumir a normalidade dos dados por meio
do teste de Kolmogorov-Smirnov e/ou Shapiro-Wilks (MCDONALD; HO, 2002;
YUAN; BENTLER, 2000), autores afirmam que os testes de estimacao utilizados nos
softwares de modelagem de equacgOes estruturais sao bastante robustos contra viola-
¢oes de normalidade (ANDERSON; GERBING, 1988; BROWNE; SHAPIRO, 1988;
YUAN; BENTLER, 2000). Os valores absolutos de assimetria e curtose dos itens
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desta pesquisa ficaram entre -1 e +1, indicando que os testes paramétricos podem ser
utilizados (KLINE, 2005; MAROCO, 2010). A reducéo dos itens para quatro fatores
foi corroborada pelo teste KMO, que apresentou resultado 0,813 (p<0,001).

Os valores médios obtidos e suas respectivas medidas de dispersdo dos cons-
trutos apontam para uma percepgao positiva em torno das dimensdes sensorial, afe-
tiva, comportamental e intelectual das marcas analisadas. As correlacGes bivariadas
dos indicadores, para todas as variaveis latentes, foram positivas e significantes. Os
Alfas de Cronbach encontrados para os construtos foram de 0,650 para a dimensdo
sensorial, 0,688 para a dimensdo afetiva, 0,747 para a dimensdo comportamental e
0,660 para a dimensdo intelectual. Um dos fatores que justificam os baixos valores
do alfa de Cronbach é o pequeno ntimero de itens dos construtos. No entanto, estes
podem ser considerados confidveis, uma vez que em diversas areas de conhecimento,
principalmente nas ciéncias sociais, o Alfa de Cronbach de 0,6 é considerado aceitavel
(MALHOTRA, 2001).

Para verificar as variaveis dos construtos que compdem o modelo proposto,
adotou-se a Analise Fatorial Confirmatéria (CFA). O processo utilizado foi o método
de estimagao de maxima verossimilhanga. O modelo testado, com quatro dimensdes,
com uma amostra de 759 observagoes, apresentou uma boa qualidade de ajustamento,
conforme se observa na Tabela 1.

Tabela 1 — Medidas de ajuste da Anélise Fatorial Confirmatéria
x2/gl CF1 IF1 NFI RFI RMSEA RMSR

3,027%** 0,983 0,983 0,975 0,951 0,05 0,0230
Fonte: os autores.

O modelo apresentou um > de 42,384, com 14 graus de liberdade; assim, a
relagdo x*gl indica que o modelo estd adequado (HAIR JUNIOR et al., 2009; MA-
ROCO, 2010). As medidas de ajuste incremental apresentaram valores superiores a
0,9, conforme recomenda a literatura e, por fim, o RMSEA, representando o indice
de discrepancia e a andlise dos residuos estandardizados (RMSR), apresentou valores
abaixo de 0,05, corroborando o ajuste do modelo.

As estimativas dos parametros dos caminhos dos construtos em relacao as va-
ridveis observadas sdo apresentadas na Tabela 2. Os resultados indicam significancia

estatistica, ja que sdo observadas razdes criticas superiores a 1,96.
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Tabela 2 — Estimativas dos pesos de regressao, erro padrdo e razao critica do modelo

Pesos de regressao Estimativa Erro padrao Razao critica P
Q1.2 <--- Sensorial 1,000
Ql_1 <---  Sensorial 1,406 ,136 10,335 HoAA
Q1_6 <---  Afetiva 1,000
Q1_4 <---  Afetiva 1,012 ,068 14,788 HoAA
Q1.8 <---  Comportamental 1,000
Q1_7 <--- Comportamental 1,183 ,079 14,977 Fodok
Q1_12 <---  Intelectual 1,000
Q110 <--- Intelectual 1,341 ,104 12,876 kA

Fonte: os autores.

A Tabela 3, por sua vez, apresenta as estimativas das covariancias entre 0s cons-
trutos. Observa-se, por meio da andlise da razdo critica, que essas covariancias apresentam
significancia estatistica. Resultado semelhante foi destacado por Ozyer (2016), uma vez que
todas as covariancias entre as variaveis de experiéncia com marca foram significativas no
seu estudo. Isso indica que as experiéncias sensoriais, afetivas, comportamentais e intelec-
tuais ocorrem simultaneamente e afetam umas as outras. Por outro lado, autores como Sem-
prebom (2011) e Walter, Cleff e Chu (2013) ndo obtiveram as mesmas categorias de andlise
em suas pesquisas: ambas as pesquisas ndo confirmaram a dimensdo comportamental como
fator determinante da experiéncia de marca, enquanto os resultados de Sabiote e Ballester

(2011) apontam para a fusdo das dimensdes afetiva e comportamental.

Tabela 3 — Estimativas dos pesos de regressao, erro padrdo e razdo critica do modelo

Estimativa Erro padrao Razao critica P
Sensorial <--> Afetiva ,669 ,086 7,777 Hokk
Sensorial <--> Comportamental ,550 ,081 6,819 Aok
Intelectual — <--> Sensorial ,676 ,089 7,618 kok
Afetiva <--> Comportamental 1,220 ,121 10,050 kok
Intelectual — <--> Afetiva 1,126 ,121 9,335 kok
Intelectual — <--> Comportamental 1,037 ,119 8,700 kok

Fonte: os autores.

Para a andlise da validade e confiabilidade do modelo, verificou-se primei-
ramente o grau de ajustamento dos indicadores as dimensdes propostas por meio de
um indicador de Confiabilidade Composta, que permite atestar a consisténcia das me-
didas do modelo. Para testar a validade convergente, utilizou-se a Variancia Média
Extraida, que reflete a quantia geral de variancia nos indicadores explicada pelo cons-
truto latente. Os resultados estdo demonstrados na Tabela 4.
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Tabela 4 — Resultados da analise fatorial confirmatéria, confiabilidade composta e variancia média extrai-
da dos construtos do modelo proposto

Construtos Indicadores Sensorial Afetiva Comportamental Intelectual
Q2 — Sensorial 0,685

Q1 — Sensorial 0,775

Q6 — Afetiva 0,726

Q4 — Afetiva 0,772

Q8 — Comportamental 0,709

Q7 — Comportamental 0,841

Q12 — Intelectual 0,637
Q10 — Intelectual 0,848
Confiabilidade Composta 0,70 0,72 0,75 0,72
Variancia Média Extraida 0,53 0,56 0,60 0,56

Fonte: os autores.

A confiabilidade composta dos fatores foi considerada satisfatéria, pois tais
valores devem ser superiores a 0,7. Os valores obtidos de variancia média extraida,
que representam a validade convergente do fator, foram satisfatérios, apresentando
resultados superiores a 0,5.

A validade discriminante indica que os construtos do modelo operacionalizam
fatores diferentes (MAROCO, 2010). Para testar essa validade, foram verificadas as cor-

relacOes entre as variaveis latentes, duas a duas. Os resultados estao expressos na Tabela 5.

Tabela 5 — Matriz de correlagdes e seus quadrados das variaveis latentes do modelo

Sensorial Afetiva Comportamental Intelectual
Sensorial 1
Afetiva 0,544 (0,295) 1
Comportamental 0,441 (0,187) 0,686 (0,471) 1
Intelectual 0,601 (0,352) 0,710 (0,507) 0,635 (0,398) 1

Fonte: os autores.

Para Maroco (2010), a validade discriminante pode ser avaliada por meio da
comparagao entre o quadrado da correlagdo entre os fatores e a AVE de cada constru-
to: caso a AVE dos fatores seja maior que o quadrado da correlagdo entre eles, pode-se
afirmar que nao ha sobreposicao de construtos. Assim, o quadrado da correlacdo entre
as dimensoes sensorial e afetiva é 0,295, que é inferior as varidncias médias extraidas dos
fatores sensorial (0,53) e afetivo (0,56). Os demais construtos do modelo foram testados,

de forma que se pode afirmar que o modelo ndo apresenta sobreposicao de fatores.
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O modelo resultante do presente estudo, composto por quatro fatores, foi coe-
rente ao estudo original e aos achados de Ozyer (2016). Embora tenham utilizado outra
escala, o modelo de experiéncia de marca testado por Ding e Tseng (2015) consiste nas
experiéncias de perceber (dimensao sensorial), sentir (dimensdo afetiva), pensar (dimen-
sdo cognitiva), agir (dimensdao comportamental), além da experiéncia de se relacionar
(dimensao social), que ndo esta presente no estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello
(2009). Em relagdo aos trabalhos anteriores, o modelo do presente estudo apresentou
melhores indices de ajuste em todos os quesitos em relacao ao trabalho de tais autores e
em trés dos quatro indices testados em relacdo ao modelo de Semprebom (2011).

Apo6s a andlise do modelo geral, as marcas foram elencadas em termos de média
geral e média por construto. Para determinar se a diferenca de médias de brand experience
e suas dimensoes € estatisticamente significante entre as marcas da pesquisa, realizou-se
o teste de Andlise de Variancia (Anova). Os referidos dados estdo dispostos na Tabela 6.

Tabela 6 — Médias das marcas avaliadas, por construto, e andlise de variancia

Brand ex- . . Compor- Intelec-
perience Sensorial Afetiva tamental tual

Média (DP) do construto ( 04}522(; ( 0?4,111‘; ( Oi"%i ( O:j’;l%z) ( O‘,‘,G(ZSS)

O Boticério 4,67 5,21 5,16 4,34 3,97

Ray-Ban 4,65 6,03 4,36 4,02 4,20

Google 4,51 5,30 3,53 3,42 5,77

Nestlé 4,48 5,22 4,60 4,12 3,97

Nokia 4,45 5,40 3,84 3,88 4,70

Kibon 4,41 5,56 4,63 3,62 3,82

Apple 4,39 5,48 4,22 3,06 4,78

Lacoste 4,38 5,30 4,06 3,98 4,17

Médiasdas  icrosofi 423 5,51 3,78 3,12 4,49
marcas ava-

liadas Sony 4,19 5,24 3,93 3,45 4,16

Fiat 4,15 4,95 3,72 3,78 4,14

Samsung 4,11 5,16 3,95 3,33 4,00

Gillette 4,05 4,65 3,46 4,50 3,58

Visa 4,00 4,31 3,72 3,59 4,40

Colgate 3,93 5,05 3,64 3,67 3,38

Coca-Cola 3,72 4,83 3,93 2,96 3,17

Havaianas 3,65 4,82 3,43 3,41 2,94

MacDonald’s 3,65 4,58 3,78 2,95 3,28

Teste F 3,213 3,661 3,193 3,523 7,864

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Fonte: os autores.
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Os itens que apresentaram maiores médias foram aqueles referentes a di-
mensdo sensorial, enquanto a dimensdo que apresentou a pior média foi a dimensdo
comportamental. Observa-se também menor dispersdo das respostas em relagao a di-
mensao sensorial, o que indica a relevancia dos sentidos na experiéncia de consumo
para a maioria dos consumidores pesquisados.

Partindo do principio de que todas as marcas foram consideradas experimen-
tais, a que apresentou maior experiéncia de marca foi O Boticario, enquanto Mc-
Donald’s apresentou a pior experiéncia de marca entre as marcas testadas. E vélido
ressaltar que a O Boticario foi apontada como a marca com maior experiéncia de
consumo em outros trabalhos realizados, como a pesquisa de Semprebom (2011). O
autor justifica o bom desempenho dessa marca a partir dos altos indices obtidos nas
dimensdes sensorial e afetiva, fato que também se observa no presente trabalho.

As seis marcas que apresentaram os piores resultados de brand experience
sdo relacionadas ao consumo corrente: MacDonald’s, Coca-Cola, Havaianas, Colgate,
Visa e Gillette. Outros itens de consumo corrente (O Boticario, Nestlé e Kibon) fica-
ram entre as seis melhores marcas experienciais. O que diferencia o comportamento
destas em detrimento das marcas de pior resultado é em parte atribuido ao valor obtido
na dimensao sensorial, que teve grande impacto na brand experience, e também ao
valor obtido na dimensdo afetiva: O Boticario, Nestlé e Kibon sdo marcas facilmente
ligadas ao afeto e as emogoes, sendo estas duas ultimas marcas que evocam o imagi-
nério da infancia.

Os resultados da Anova demonstram que, em um nivel de significancia de até
1%, deve-se rejeitar a hipétese nula de que as médias ndo diferem estatisticamente en-
tre si. Quanto a brand experience, o teste HSD de Tukey identificou trés conjuntos de
marcas, com médias estatisticamente diferentes entre si, que foram categorizados em
grupos, como apregoam Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009): as marcas com maio-
res médias foram categorizadas como tnicas, as marcas com valores intermediarios
foram categorizadas como altamente diferenciadas e as marcas com pior resultado fo-
ram classificadas como moderadamente diferenciadas. O Quadro 2 mostra as marcas

pesquisadas, divididas por grupos em relacdo a brand experience.

RACE, Joagaba, v. 16, n. 4, p. 121-146, jan./abr. 2017 | E-ISSN: 2179-4936

137



138

Simone Gurgel de Brito et al.

Quadro 2 — Grupos de marcas categorizados pelas médias obtidas na brand experience

Moderadamente Altamente Unicas
diferenciadas diferenciadas
McDonald’s Visa Sony Kibon Nestlé
Coca-Cola Gillette Microsoft Nokia Google
Havaianas Fiat Lacoste Ray-Ban
Colgate Samsung Apple O Boticario

Fonte: os autores.

De acordo com os dados demonstrados no Quadro 2, percebeu-se que as mar-
cas que se enquadraram em moderadamente diferenciadas sao de pouco valor agrega-
do e/ou consumo imediato. O fator simbdlico, que transforma marcas em elementos
de integracdo social (BOURDIEU, 1989), ndo se destaca como fator que diferencia as
marcas unicas: a inica marca com alto poder simbélico, dentro da categoria marcas
Unicas, é a Ray-Ban. As marcas mais aparentes, que podem demonstrar determinado
status para o grupo, estdo, em sua maioria, categorizadas nas marcas altamente dife-
renciadas.

Em relagdo as marcas ligadas a produtos fisicos tecnolégicos (Nokia, Sam-
sung, Sony, Apple), os resultados obtidos no presente estudo divergem dos achados de
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009). Neste, a excecao do iPod (Apple), tais marcas
ndo foram caracterizadas como experiéncias diferenciadas, enquanto no contexto bra-
sileiro, elas estdo no grupo de experiéncias altamente diferenciadas, o que indica que
tém um valor diferenciado para o consumidor brasileiro.

Além de serem categorizadas quanto a brand experience, observou-se como
as marcas se posicionaram em cada dimensao, dentro das categorias moderadamente
diferenciadas, altamente diferenciadas e marcas tnicas. A separacao das marcas nos
grupos foi realizada pelo teste HSD de Tukey. O resultado da classificagdo esta dis-

posto no Quadro 3.

Disponivel em: http://editora.unoesc.edu.br/index.php/race



Dimensoes de brand experience...

Quadro 3 — Grupos de marcas categorizados pelas dimensdes da pesquisa

Dimensao Moderadamente diferenciada | Altamente diferenciada Unica
Colgate
McDonald’s O Boticario
Nestlé
Sony
Gillette
Samsung
Google
Sensorial Visa Coca-Cola
Lacoste
Nokia
Fiat
Apple
Microsoft
Havaianas Kibon
Ray-Ban
Havaianas Samsung
Gillette Lacoste
Google Apple
Colgate
Ray-Ban
Fiat
Afetiva Visa
Nestlé
McDonald’s
Microsoft
Kibon
Nokia
Coca-Cola
O Boticario
Sony
Apple
Microsoft
Samsung
McDonald’s Google O Boticario
Sony
Havaianas
Visa
Comportamental
Kibon
Colgate
Fiat
Coca-Cola Nokia Gillette
Lacoste
Ray-Ban
Nestlé

RACE, Joagaba, v. 16, n. 4, p. 121-146, jan./abr. 2017 | E-ISSN: 2179-4936

139



140

Simone Gurgel de Brito et al.

Dimensao Moderadamente diferenciada | Altamente diferenciada Unica
Gillette
Havaianas Visa
Kibon
Nestlé
Coca-Cola Microsoft
O Boticério
Intelectual Samsung
Nokia
McDonald’s Fiat
Son
Y Apple
Lacoste
Colgate
Ray-Ban Google

onte: os autores.

De acordo com os dados demonstrados no Quadro 3, percebeu-se que a marca
que apresentou menor apelo aos sentidos foi a marca Visa, enquanto a maioria delas
foi reportada com forte apelo sensorial. Destaca-se, mais uma vez, que as médias das
marcas foram elevadas e apresentaram baixa dispersdo no que se refere a dimensao
sensorial, o que explica esse alto desempenho.

Na dimensdo afetiva, nenhuma das marcas foi identificada como modera-
damente diferenciada; a maioria delas foi enquadrada como altamente diferenciada.
Observa-se que Apple e Samsung, que dividem a lideranga no segmento de smar-
tphones e tablets no Brasil, figuram como as duas Gnicas marcas ligadas a tecnologia
categorizadas como marcas unicas.

Para os consumidores testados, apenas O Boticério e Gillette se caracteriza-
ram como marcas Unicas, sdo as marcas que mais influenciam seu comportamento e
proporcionam opcoes de estilo de vida. As marcas que tém menor influéncia no com-
portamento foram McDonald’s e Coca-Cola, enquanto as demais foram identificadas
como altamente diferenciadas.

Por fim, na categoria intelectual, as marcas ficaram mais distribuidas nas trés
categorias, visto que a maior parte delas foi enquadrada como altamente diferenciada.
Percebe-se a predominancia de marcas ligadas a tecnologia entre as marcas unicas, o
que corrobora a ideia de envolvimento mental do consumidor na situacdo de consumo.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) destacaram que embora algumas mar-
cas tenham um relacionamento positivo e duradouro com os consumidores, esse re-
lacionamento ndo se traduz em experiéncias tinicas. Esse fato pode ser observado, na
presente pesquisa, com a Coca-Cola, que ndo apareceu como marca tinica em nenhu-

ma das dimensoes da brand experience.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa procurou-se contribuir com a area de marketing por meio da
validacdo da escala de brand experience no contexto brasileiro, escala que pode co-
laborar com os gestores na elaboracdo dos estimulos certos, no sentido de promover
o relacionamento da marca com os clientes de forma positiva. A compreensdo sobre
brand experience pode conduzir para uma melhor tomada de decisdo em relacdo a
direcdo estratégica da empresa para o posicionamento da sua marca por meio da iden-
tificacdo das dimensodes que tornam essa marca diferenciada ou unica, e construindo
uma relacdo de consumo de longo prazo. A escala testada foi proposta por Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009) e compreende a experiéncia de marca em quatro di-
mensoes: sensorial, afetiva, comportamental e intelectual. A pesquisa objetivou, tam-
bém, comparar os resultados aos de outros estudos semelhantes ja publicados.

A dimensdo sensorial apresentou as maiores médias enquanto a dimensdo
comportamental apresentou as mais baixas. De forma geral, as duas dimensdes que
apresentaram maior impacto na experiéncia de consumo foram a sensorial e a afetiva.
Um maior impacto da dimensao afetiva foi decorrente do fato de ndo haver nenhuma
marca no grupo moderadamente diferenciada, ja as demais dimensdes apresentaram
maior incidéncia de marcas no grupo altamente diferenciadas.

No que se refere a brand experience, percebeu-se que as marcas que apresen-
taram menor grau de diferenciacao sdo aquelas de pouco valor agregado e/ou consu-
mo imediato. As marcas que sdao conhecidas por conferir determinado grau de status
ao consumidor (a excec¢do da Ray-Ban), como veiculos, itens de vestuario e especial-
mente produtos eletronicos, foram categorizadas como altamente diferenciadas, e isso
é uma caracteristica do mercado nacional, ndo tendo surgido de forma tdo contundente
nas pesquisas internacionais. As marcas unicas foram aquelas com forte apelo senso-
rial e/ou afetivo, como O Boticério, Nestlé, Ray-Ban e Google.

Estudos relacionados a brand experience nao sao tradicionais na literatura
académica; no entanto, eles representam tema relevante na area de marketing, uma
vez que a experiéncia implica diretamente o envolvimento do consumidor, em dife-
rentes niveis, com uma marca. Nesse sentido, neste estudo apresentou-se uma contri-
buicao ao esforco de validar uma escala de mensuracao de brand experience o contex-
to brasileiro. Vale ressaltar que trabalhos de mensuracdo por escala sdo instrumentos
uteis, mas podem simplificar a analise de determinado fen6meno.

As principais contribui¢des do presente estudo a area de conhecimento rela-

tiva a experiéncia com a marca sdo: neste trabalho oferecem-se evidéncias empiricas
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de que as empresas devem gerenciar as experiéncias com marcas considerando que ha
ocasi0es em que essas experiéncias sao mais memoraveis do que o préprio ato do con-
sumo; as duas dimensdes que tiveram maior impacto na experiéncia de marca, sendo
importantes diretrizes para o desenvolvimento de estratégias de construcao e fortale-
cimento de experiéncias de marcas sdo sentidos e afetividade; em relacdo ao contexto
nacional, os consumidores brasileiros demonstraram uma experiéncia de marca mais
memoravel com seus produtos tecnoldgicos em relagdo a consumidores norte-ame-
ricanos, e a causa dessa diferenca parece residir no fator simbélico, que transforma
essas marcas em elos de integracdo social.

Recomenda-se que as empresas invistam mais na interacdo dos seus produ-
tos com os sentidos dos consumidores, uma vez que essa dimensdo apresentou forte
impacto na experiéncia de consumo. Limitacdes do estudo podem estar associadas a
amostra selecionada. Cabe considerar que os dados obtidos dizem respeito a estudan-
tes de nivel superior, 0 que pode causar algum viés. Nesse sentido, recomenda-se a
ampliacao desta pesquisa com grupos de entrevistados distintos. Sugerem-se, ainda,
o desenvolvimento e o aprofundamento da escala de brand experience em segmentos
especificos, como artigos de luxo e equipamentos eletrénicos, para mensurar o grau

de influéncia das dimensdes sobre a experiéncia de marca.
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