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RESUMO 

Objetivo: Perceber quais as fases, as determinantes e as consequências da lealdade e sua 

relação com o marketing experiencial em contextos específicos de marketing. O presente 

estudo pretende, numa primeira faze, apresentar um contributo teórico em torno da 

problemática da lealdade do consumidor e do marketing experiencial, com a proposta de 

um modelo conceptual a testar empiricamente. 

Metodologia: Contributo teórico com revisão de literatura e proposta de um modelo 

conceptual. Em específico, pesquisa descritiva com enfoque quantitativo, sendo a recolha 

de dados posteriormente realizada através da aplicação de um questionário online, a uma 

amostra não probabilística por conveniência. 

Originalidade: O presente estudo pretende ser um primeiro contributo no sentido de 

compreender a relação do marketing experiencial em face à lealdade do consumidor em 

contextos específicos de serviços (e.g. setor de serviços bancários). 

Resultados: É preciso focar em estratégias inovadoras que visem o encantamento e 

retenção do cliente, conforme os exemplos apontados no referencial teórico. Os bancos 

aprenderam que é fácil atrair pessoas para as suas agências; difícil é convertê-los em 

clientes leais. 

Implicações práticas: Numa perspetiva interdisciplinar, este estudo apresenta 

contributos para o marketing (i.e., lealdade e marketing experiencial) e para o setor da 

banca (i.e., contexto de estudo). 

Limitações da investigação: O trabalho apresenta como limitação o facto de não ter sido 

ainda testado empiricamente o modelo conceptual proposto. Estudos futuros deverão 

caminhar no sentido de testar empiricamente o modelo conceptual que aqui é proposto, 

nomeadamente procurando estabelecer relações de causalidade entre as variáveis 

confiança, reclamação, recomendação e recompra. 
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ABSTRACT 

Purpose: To understand the phases, determinants and consequences of loyalty and its 

relationship with experiential marketing in specific marketing contexts. This preliminar 

study intends, in a first step, to present a theoretical contribution around the problem of 

consumer loyalty and experiential marketing, with the proposal of a conceptual model to 

be tested empirically. 

Methodology: Theoretical contribution with literature review and proposal of a 

conceptual model. Specifically, descriptive research with quantitative focus, and data 

collection was subsequently performed by applying an online questionnaire to a non-

probabilistic sample for convenience. 

Originallity/value: This study is intended to be a first contribution towards 

understanding the relationship of experiential marketing to consumer loyalty in service-

specific contexts (e.g. banking sector). 

Results: It is necessary to focus on innovative strategies aimed at customer enchantment 

and retention, according to the examples mentioned in the theoretical framework. Banks 

have learned that it is easy to attract people to their branches (to make them loyal 

customers). 

Practical implications: From an interdisciplinary perspective, this study presents 

contributions to marketing (i.e. loyalty and experiential marketing) and to the banking 

sector (i.e. study context). 

Research limitations: The paper presents as a limitation the fact that the proposed 

conceptual model has not yet been empirically tested. Future studies should move towards 

empirically testing the conceptual model that is proposed here, namely seeking to 

establish causal relationships between the variables trust, complaint, recommendation and 

repurchase. 

 

Keywords: Loyalty; Experiential Markeing; Consumer; Recommendation. 

 

 

1. Introdução 

Com a crescente competitividade, o avanço das tecnologias e com o aumento do poder de 

escolha, de influenciar e de intervir do consumidor, torna-se necessário focar em novas 

estratégias de marketing que tenham a finalidade de criar relacionamentos lucrativos, de 

longo prazo e que visem a lealdade do consumidor. Os conceitos do marketing tradicional, 

baseados nas características de produtos e serviços, deixam de ser suficientes no mercado 

altamente competitivo em que vivemos. Segundo Nordström e Riddestrale (2001: 32) “a 

sociedade do excesso tem um excesso de empresas similares, que empregam pessoas 

similares, de formação similar, com ideias similares, que produzem coisas similares, por 

preço similares e de qualidade similar, num universo de empresas similares, em uma 

sociedade cada vez mais diversa, o cliente quer ser único”. Por isso, percebe-se que o 

consumidor está cada vez mais exigente e menos sensível às variáveis clássicas do 

marketing mix, procurando um atendimento que corresponda às suas necessidades e 

desejos. Neste mesmo sentido, Souki (2006) afirma que num ambiente competitivo é 

inadmissível manter os mesmos padrões de atendimento que funcionavam no passado e 

que é essencial filtrar e processar dados sobre o negócio, com a finalidade de melhoria 
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constante no atendimento ao cliente. Desta forma, a tendência das novas estratégias do 

marketing é focar não só nas interações entre vendedor e comprador, mas nos 

relacionamentos que envolvem sensações e experiências, abrangendo o aspeto 

psicológico do consumidor. Quando uma empresa constrói esse relacionamento visando 

também o lado emocional, a lealdade torna-se efetiva. O grande desafio será criar valor 

para o cliente de tal forma que o torne leal a empresa.  

Por conseguinte, surge uma nova vertente do marketing, o marketing experiencial, que 

procura uma conceção mais ativa do consumidor na criação do valor, onde há uma relação 

de emoções, sentimentos e sentidos. Zarantonello e Schmitt (2010) afirmam que o 

marketing experiencial surge justamente para isso, como uma nova ferramenta de 

encantar, atrair e fidelizar clientes por meio da criação de experiências memoráveis. Neste 

mesmo sentido, Kotler (2010) afirma que proporcionar experiências que envolvam o 

consumidor no processo de compra tornou-se a chave para atrair e manter clientes no 

século atual, pois ocorreu uma evolução no pensamento de marketing, tendo o foco saído 

do produto para a gestão da marca e seus valores. O consumidor não procura apenas 

benefícios e soluções, mas sim ele também deseja ter hoje contato com o produto, com a 

marca e com a experiência (Rasquilha, 2006). Por conseguinte, o presente estudo pretende 

ser um primeiro contributo no sentido de compreender a relação do marketing 

experiencial em face à lealdade do consumidor em contextos específicos de serviços (e.g. 

setor de serviços bancários). 

 

2. A lealdade do consumidor 

Nas últimas décadas, as organizações têm tentado compreender as necessidades e os 

desejos dos clientes e isto deu-se pelo fato do cliente ter assumido o papel central no 

processo de compra e venda (Allen, Reichheld, e Hamilton, 2005). “Os clientes de hoje 

são mais difíceis de agradar. São mais inteligentes, mais conscientes em relação aos 

preços, mais exigentes, perdoam menos e são abordados por mais concorrentes com 

ofertas iguais ou melhores” (Kotler, 2000:69). Segundo Oliver (1999), esta compreensão 

torna-se cada vez mais complexa pois a tendência do mercado nos tempos atuais é o 

declínio de consumidores leais, sendo um grande desafio desenvolver uma estratégia 

voltada à conquista da lealdade (Vilas-Boas, Sousa & Fernandes, 2019).  

Segundo Christopher (1999), a força do seu relacionamento com os clientes é o bem mais 

valioso de qualquer organização empresarial. Desta forma, este autor reforça a 

necessidade de as empresas desenvolverem estratégias que visam alcançar a lealdade do 

consumidor. Reichheld (1996) enfatiza que as empresas que possuem a possibilidade de 

ser bem-sucedidas são as que procuram e cultivam a lealdade do cliente, lealdade do 

funcionário e a lealdade do investidor. Gremler e Brown (1996: 171) afirmam que a 

lealdade é “uma parte integral do negócio, pois poucas ou nenhuma empresa consegue 

sobreviver sem criar e estabelecer uma relação de lealdade com os consumidores”, indo 

assim ao encontro do posicionamento de outros autores (e.g. Sousa & Rocha, 2019; 

Ferreira & Sousa, 2020).  

Segundo Anderson, Fornell e Lehmann (1994), os custos para atrair novos clientes são 

bem maiores que os custos de manter clientes existentes, pelo que a criação e manutenção 

da lealdade deve ser uma prioridade estratégica da empresa. Para estes autores, os clientes 

são a principal fonte de rendimentos de uma empresa e o crescimento da empresa, 

juntamente com o sucesso, depende da capacidade de atrair e reter os clientes. Reichheld 

(1996) também refere que a lealdade dos clientes é extremamente importante para o 
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sucesso da empresa e na maioria das vezes é alcançada por meio da satisfação dos 

clientes. Para ele a melhor estratégia de marketing de uma empresa é gerar valor para o 

cliente e desenvolver a sua lealdade. Oliver (1999: 35) defende que “para um consumidor 

se tornar leal, ele ou ela deve acreditar que uma empresa ou o seu serviço continua a 

oferecer a melhor alternativa a ser consumida”. Desta forma, as empresas precisam adotar 

ações que façam com que os consumidores tenham a certeza que estão escolhendo a 

melhor alternativa. Rowley e Dawes (2000) também defendem a ideia acima, afirmando 

que os consumidores só estão dispostos a ser leais se entenderem que a empresa é 

realmente a melhor opção do mercado.Para Lovelock e Wright (2002), a lealdade pode 

ser ligada ao fato do cliente ter vontade de permanecer num relacionamento com uma 

empresa por um período longo, realizando transações comerciais de forma 

preferencialmente exclusiva, além de recomendar a marca a outras pessoas. Baldinger e 

Rubinson (1996) também defendem que a lealdade é bidimensional, porém propõem 

outra tipologia, onde padrões de lealdade são classificados em três categorias, a saber:  

• Consumidores Leais: apresentam elevada lealdade comportamental, com possibilidade 

de recompra superior a 50% e apresentam também elevada lealdade atitudinal. 

• Consumidores Vulneráveis: apresentam elevada lealdade comportamental, porém têm 

reduzida lealdade atitudinal.  

• Consumidores Prospects: apresentam elevada lealdade atitudinal, porém com lealdade 

comportamental reduzida.  

Bothe (1996) propõe um roteiro com setes passos para alcançar e manter a lealdade do 

cliente e sugere uma auditoria para avaliar a eficácia em cada etapa. Primeiramente, é 

necessário o compromisso e envolvimento da alta administração; posteriormente análise 

interna da empresa, verificando o grau de comprometimento da mesma em relação à 

busca da lealdade; a terceira etapa envolve a definição das necessidades e requisitos do 

cliente; após esta etapa é necessário analisar o mercado e avaliar a capacidade de 

competição perante os concorrentes; o quinto passo sugerido é a medição do grau de 

satisfação e a lealdade do cliente para posteriormente analisar as informações recolhidas; 

por fim sugere que após todas as etapas seja realizado um levantamento de todos os 

problemas e as possíveis formas de resolução, trabalhando sempre com foco na melhoria 

contínua. É importante referir que, por envolver atração, manutenção e aumento de 

relacionamento com os clientes, a lealdade está inserida no marketing de relacionamento 

(Sousa, Silva & Malheiro, 2020). 

 

2.1. Fases da lealdade do consumidor 

Oliver (1999) salienta que a lealdade é formada por quatro fases: lealdade cognitiva, 

lealdade afetiva, lealdade conativa e lealdade de ação; e os autores Bonfim, Costa, Freire, 

Moreira e Oliveira (2008: 29) apresentam uma forma resumida destas, conforme o quadro 

abaixo. 

A fase da lealdade cognitiva é caracterizada pela influência dos atributos e características 

unicamente funcionais das marcas, onde o consumidor identifica, comparando com o 

mercado, qual o produto/serviço de uma marca que irá atender as suas necessidades e 

satisfazer a sua vontade. Está é a fase inicial da lealdade e, caso o consumidor não se sinta 

satisfeito, não irá evoluir para a fase seguinte (Oliver,1997). Já na segunda fase, a lealdade 

afetiva, o consumidor envolve-se mais com a marca, diferentemente da fase anterior onde 

procura apenas satisfazer as suas necessidades. Ele opta por conhecer e se envolver com 

a marca por causa das experiências de satisfação vividas sucessivamente. Porém, ainda 
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assim, os consumidores não são totalmente leais e podem sentir vontade e necessidade de 

conhecer outras marcas, caso não se sintam satisfeitos (Oliver,1997). 

Tabela 1: Fases da lealdade 

 

Fonte: Adaptado Bonfim, Costa, Freire, Moreira e Oliveira (2008) 

Segundo Oliver (1997), durante a fase da lealdade conativa, os consumidores demonstram 

vontade e motivação para continuar a comprar produtos e serviços da marca, devido à 

oportunidade de vivenciar repetidamente experiências positivas em relação a marca. Por 

fim, a fase da lealdade de ação é definida pela verdadeira lealdade dos consumidores, pois 

a motivação e a intenção de compra são realmente concretizadas, transformando-se em 

ação de compra. Nesta fase, o consumidor tem várias opções na concorrência, porém 

rejeita e permanece firme na compra junto à marca (Oliver, 1999). Oliver (1999) destaca 

que a fragilidade da lealdade do consumidor tende a diminuir à medida que o consumidor 

evolui da lealdade cognitiva para as demais fases, conseguindo alcançar a última fase que 

é a lealdade de ação, pois nesta última fase o comprometimento é mais elevado, sendo 

representado pelo ato de recompra.  

A compreensão da lealdade torna-se cada vez mais complexa pois a tendência do mercado 

nos tempos atuais é o declínio de consumidores leais, sendo um grande desafio 

desenvolver uma estratégia voltada à conquista da lealdade. A notoriedade da marca, a 

qualidade percebida e as associações à marca podem fortalecer os laços de lealdade à 

marca, aumentando a satisfação do consumidor e providenciando razões para comprar o 

produto (Domingues, Gonçalves & Sousa, 2019; Silva, Sousa & Gonçalves, 2019; Sousa 

& Alves, 2019). 

 

2.2. Determinantes da lealdade 

Vários fatores foram identificados como relevantes e importantes na criação de lealdade 

no consumidor, como por exemplo: a qualidade, a satisfação, o comprometimento, a 

confiança, a gestão de reclamação dentre outros. Para este estudo, as determinantes da 

lealdade em análise serão a confiança e a gestão de reclamação. Segundo Gundlach, 

Murphy e Patrick (1993), a confiança é considerada como a principal variável que leva 

ao comprometimento nos relacionamentos e que leva também a altos níveis de lealdade. 

Morgan e Hunt (1994: 23) definiram a existência da confiança quando “uma parte tem 

certeza na integridade e confiabilidade do seu parceiro de troca”. Para eles, em casos de 

fortes relacionamentos, a confiança é um contributo para aumentar os níveis de lealdade 

e é considerada como o principal ponto determinante do comprometimento. Anderson e 

Weitz (1989: 312) definiram a confiança como sendo “a crença de uma parte que as suas 

necessidades serão atendidas no futuro por ações tomadas pela outra parte”. Os autores 

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002:17) a definem como as expectativas que o cliente 

possui de que “o provedor de serviço é responsável e pode ser confiável para cumprir as 

suas promessas”. Chaudhuri e Holbrook (2001: 83) defendem que a confiança tem ligação 
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positiva com a lealdade, afirmando que " a confiança cria relações de troca que são 

altamente valorizadas".  

Neste mesmo sentido, Rich (2000) defende que o nível de confiança do cliente na 

organização está diretamente ligado ao nível de realizações de negócios com o cliente, 

pois quanto maior a confiança, maior a probabilidade de o cliente fazer negócios, seja a 

curto ou a longo prazo. Para Berry (1995), os clientes que confiam nas empresas com 

base nas experiências positivas vividas, possuem vários e bons motivos para continuar a 

relacionar-se com as mesmas. Por conseguinte, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) 

defendem que clientes que confiam numa empresa tendem a se relacionar de maneira 

sistemática, comprando e utilizando sempre os respetivos produtos e serviços. Reichheld 

e Sasser (1990) também compartilham desta ideia, afirmando que um cliente leal 

contribui para a geração de novos negócios, é menos sensível ao preço e permanece mais 

tempo com a empresa. Oliver (1990) argumenta que, para uma empresa alcançar a 

lealdade de um cliente, é preciso primeiramente conquistar a confiança do mesmo. Desta 

forma, é possível perceber mais uma vez a relação entre a variável confiança e a variável 

lealdade do consumidor. De acordo com Pride e Ferrel (2001), a confiança prende-se com 

um relacionamento estável, em que as empresas tenham como foco responder às 

necessidades dos clientes. Reforçam ainda a importância de se ter um cliente satisfeito, 

pois quando o cliente está insatisfeito a probabilidade de perder a confiança no 

relacionamento é alta e provavelmente irá procurar outro fornecedor. O sociólogo 

Fukuyama (1995) já defendia que, no futuro próximo, o capital social representado pela 

confiança será tão importante quanto o capital financeiro, e isto tem de facto vindo a 

acontecer.  

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002), a confiança não é algo fácil de ser alcançado, ela 

deve ser conquistada e desenvolvida ao longo do tempo. Ela é alcançada por meio da 

credibilidade, das experiências e pela honestidade na forma de se retratar. É importante 

também cumprir o prometido de forma consistente e confiável. Os autores reforçam que 

a confiança precisa ser uma via de mão dupla, tanto do cliente como da empresa. Kotler, 

Hayes e Bloom (2002: 477) destacam que “uma maneira de aumentar a confiança dos 

clientes é capitalizar a confiança já conquistada entre os clientes atuais, os funcionários 

da empresa, e outros públicos importantes”. 

 

2.3. Consequências da lealdade 

A lealdade apresenta várias consequências, como por exemplo a recompra, a formação 

de laços afetivos, as recomendações da empresa por meio da comunicação boca a boca e 

menor sensibilidade a preços (Sirdeshmukh, Singh, e Sabol, 2002). Shoemaker e Bowen 

(2003) afirmam que um cliente leal que faz publicidade positiva tem um valor de extrema 

importância para a empresa, ele contribui automaticamente e positivamente para os 

resultados da empresa e é fonte de geração de novos negócios. Gastal (2005:30) também 

afirma que “clientes leais são menos motivados a buscar alternativas, são mais resistentes 

à persuasão dos concorrentes e mais suscetíveis a engajarem-se em comportamentos de 

comunicação boca a boca”.  

Para Predagosa e Correia (2006), a possibilidade de perder um cliente satisfeito para a 

concorrência é muito baixa e afirmam que os clientes satisfeitos compram mais e com 

maior frequência e isto impacta automaticamente nos resultados da empresa. Segundo 

Mittal e Lassar (1998), a lealdade do cliente é um ponto fundamental, pois diminui custos 

na empresa, como por exemplo: custos com publicidade para atrair novos clientes, custos 

de venda com pessoal, custos de prospeção, entre outros. Uncles, Stephens e Smith (2002) 
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também defendem que uma das principais consequências da lealdade é a diminuição de 

custos com aquisição de novos clientes e complementam que clientes leais são resistentes 

em relação a ofertas dos concorrentes. Farias (2006) reafirma a caracterização do cliente 

leal por meio do comportamento de recompra; para ele o cliente leal possui mais 

possibilidade de indicar outras pessoas à empresa e não desiste do seu relacionamento 

(Borges, Rodrigues & Matias 2016). Desta forma impacta significativamente na adesão 

de serviços. Zeithaml e Bitner (2000) também compartilham desta ideia, uma vez que 

para eles os clientes leais estão mais dispostos a fazer compras adicionais, contribuindo 

para o aumento da receita da organização. De acordo com estes autores, além de comprar, 

o cliente leal é mais propenso a realizar propaganda boca-a-boca, ajudando na geração de 

novos negócios. Pine e Gilmore (1998) afirmam que à medida que os serviços se tornam 

cada vez mais comoditizados as experiências surgem como o próximo passo, o qual eles 

denominam de progressão do valor econômico. Pine e Gilmore (1998) apresentam 

também as diferenças entre as diversas economias até alcançarmos a Economia das 

Experiências. Para eles ocorreu uma evolução histórica e uma progressão das ofertas 

económicas, de uma economia agrária baseada na extração de bens (commodities), 

passou-se para uma economia industrial, com o foco na produção de produtos, logo em 

seguida verificamos a transição para uma economia voltada para a prestação de serviços 

e atualmente temos visto uma nova oferta económica que tem por base as experiências, 

conforme descrito na tabela a seguir: 

Tabela 2: Diferenças entre economias 

Fonte: adaptado de Pine e Gilmore (1998: 98) 

 

3. Marketing experiencial 

O surgimento do marketing experiencial, segundo Schmitt (2002), deu-se devido a três 

grandes desenvolvimentos no campo dos negócios: a omnipresença das tecnologias de 

informação, a supremacia da marca e a ubiquidade das comunicações e do 

entretenimento. Para Rachna e Vishal (2011: 2), o marketing experiencial “trata da 

diferença entre dizer às pessoas sobre as caraterísticas dos bens e serviços e deixá-los 

experimentar os benefícios”. Kemp e Murray (2007) conceituam o marketing 

experiencial como uma tentativa de marketing para engajar os consumidores de maneiras 

memoráveis, através de experiências organizadas em torno de produtos e serviços, na 

esperança de alcançar emoções positivas face a uma marca e fazer com que estas 

experiências influenciem o consumo. As marcas constituem um meio de assegurar um 

certo nível de qualidade e, pelos seus atributos percebidos e associados ao produto, 

podem-se conhecer as perceções dos consumidores acerca da qualidade ou da excelência 
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de um produto ou serviço em relação à sua funcionalidade e às alternativas existentes 

(Domingues, Gonçalves & Sousa, 2019). 

Para Williams (2006), o marketing experiencial transforma um produto ou serviço num 

conjunto de experiências tangíveis, físicas e interativas. Estas experiências fazem com 

que os consumidores se sintam parte da oferta proposta pela organização. Schmitt 

(2002:41) afirma que a base do marketing experiencial é a gestão das sensações e 

emoções através da criação de estímulos durante o processo de compra (antes, durante e 

depois da compra). Estes “estímulos são criados para os sentidos, para os sentimentos e 

para a mente do consumidor”. Smilansky (2009) define marketing experiencial como um 

processo que identifica e satisfaz as necessidades e desejos dos consumidores, de maneira 

rentável, cativando-os por meio de uma comunicação aberta e bidirecional, onde é 

possível criar valor para a marca e para o público-alvo.  

Para Schmitt (2002), o objetivo fundamental do marketing experiencial é a criação de 

experiências holísticas para os consumidores, conquistando assim o sentir, o pensar, o 

agir e o identificar-se de cada cliente, uma vez que atualmente os clientes desejam 

produtos, comunicação e campanhas de marketing que estimulem os seus sentidos, que 

mexam com as emoções e com a cabeça (racional e emocional) e que consigam incorporar 

no seu estilo de vida. Para ele, os clientes querem viver experiências e estão dispostos a 

pagar por elas e a maior meta do marketing experiencial é fazer com que estas 

experiências sejam completas. Para os autores Olorunniwo, Maxwell, Hsu-dan e 

Goddwin (2006), o principal objetivo do marketing experiencial é proporcionar a 

interação e conexão dos consumidores com a marca, através da sua participação em 

encontros memoráveis. Segundo Schmitt (2002:11), o marketing experiencial é 

encontrado em várias partes e este autor afirma que “numa variedade de mercados e 

empresas (de consumo, de serviços e de tecnologia) diversas organizações voltaram-se 

para as técnicas de marketing experimental com o objetivo de: desenvolver novos 

produtos; comunicar com os clientes; melhorar as relações de vendas; escolher parceiros 

comerciais; planear ambientes de retalho; desenvolver web sites.”  

Segundo Bezzera e Covaleski (2014), o marketing experimental tem sido visto por muitos 

especialistas do marketing como o novo rumo e paradigma do setor, pois procura 

trabalhar todos os pontos de ligação e contato entre marcas e consumidores, com o 

objetivo de provocar experiências que contribuam para uma relação mais duradoura e 

com interação entre ambos. 

 

Pine e Gilmore (1998) afirmam que os empresários devem organizar experiências e 

eventos memoráveis para que os seus consumidores comentem e compartilhem, 

transformando a experiência no próprio produto, podendo assim praticar um preço mais 

elevado – premium, e desta forma, o consumidor torna-se peça fundamental para o 

sucesso da empresa. Por fim, é importante relembrar que todas as estratégias do marketing 

experiencial devem ter foco nas experiências do consumidor e experiências são resultados 

do encontro e da vivência de situações, sendo que esses momentos geram valores 

sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificação.  

Schmitt (2004) propõs um modelo de gestão de experiência do consumidor (GEC), que 

permite o conhecimento analítico, de forma inovadora e criativa do universo dos clientes, 

por meios de ferramentas estratégicas que são usadas para aumentar o valor para o cliente 

e também para a empresa. Segundo Schmitt (2004: 26), a gestão da experiência do 

consumidor (GEC) é “o processo de gerenciar, estrategicamente, toda a experiência de 

um cliente com determinado produto ou empresa. É uma ferramenta prática de gestão, 
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capaz de mostrar, em detalhe, como proporcionar valor experiencial aos clientes e, em 

troca, extrair disso valor financeiro para a empresa”. Para este autor, a GEC permite ter 

uma visão abrangente de como os seus produtos e empresas podem ser importantes na 

vida dos consumidores, possibilitando a criação de valor para os clientes por meio das 

experiências fornecidas. Desta forma, ela contribui para o alcance da lealdade dos clientes 

agregando valor também para a empresa. Na etapa inicial analisa-se o contexto de 

negócios em que os clientes estão inseridos, juntamente com as exigências dos mesmos, 

procurando soluções que sejam capazes de causar impacto sobre as experiências dos 

clientes. A segunda etapa é a construção da plataforma experiencial, que se torna a 

principal ligação entre a estratégia e implementação. A plataforma tem o foco na 

implementação e coordenação das ações subsequentes de marketing e comunicação e 

também em futuras inovações. Na terceira etapa é projetada a experiência na marca, que 

trata de aspetos experienciais e estética de produtos, como também de experiências em 

relação a logos, sinalizações, embalagens, espaços, mensagens experienciais em 

publicidade, promoções e espaço virtual. A quarta etapa consiste em estruturar a interface 

com o cliente, considerando aspetos experienciais dos mesmos e realizando a criação de 

vários intercâmbios interativos com o cliente nos pontos de contato. A última etapa diz 

respeito ao comprometimento com a inovação contínua para trazer melhorias na vida 

pessoal dos clientes através das experiências. As inovações demonstram que a 

organização está sempre em crescimento. 

 

4. Metodologia proposta 

O presente estudo pretende, numa primeira faze, apresentar um contributo teórico em 

torno da problemática da lealdade do consumidor e do marketing experiencial. No que 

diz respeito à metodologia a adotar no segundo momento, optar-se-á por uma pesquisa 

descritiva com enfoque quantitativo, sendo a recolha de dados realizada através da 

aplicação de um questionário online, a uma amostra não probabilística por conveniência. 

Dentro da metodologia serão apresentados o design e o tipo de pesquisa, assim como o 

método de recolha dos dados e o processo de elaboração do questionário e sua estrutura, 

serão expostos ainda a amostra juntamente com o público-alvo, e o método de análise dos 

dados que foram utilizados na efetivação desta pesquisa. Com o propósito de demostrar 

o processo de pesquisa e as opções de metodologias, serão apresentados o método e o 

instrumento de pesquisa utilizados na parte empírica da presente investigação. No modelo 

conceptual proposto apresentam-se as relações entre as variáveis em estudo, o qual 

pretende verificar o impacto da participação em experiências, na geração de confiança, 

na adesão de serviços e produtos, na gestão de reclamação, na recomendação do banco e 

também na lealdade. 

Neste modelo apresentam-se as relações entre as variáveis em estudo, o qual pretende 

verificar o impacto da participação em experiências, na geração de confiança, na adesão 

de serviços e produtos, na gestão de reclamação, na recomendação do banco e também 

na lealdade. Os bancos enfrentam uma realidade onde os clientes geralmente possuem 

negócios em dois ou mais bancos, e a busca por relacionamentos fortes e duradouros entre 

as instituições bancárias e clientes de negócios está cada vez maior, uma vez que possui 

vantagem para ambos (Holanda e Coelho, 2007). Neste mesmo sentido, Lassen (2004) 

considera que o grande desafio dos bancos é a busca da fidelização dos clientes, pois o 

que realmente conta como vantagem competitiva é a criação de vínculo com os mesmos, 

fazendo com que cada cliente perceba o seu valor. Esta autora destaca também que a 

fidelização está diretamente ligada a lucratividade, sendo assim garantia de sobrevivência 
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a longo prazo num mercado que é altamente competitivo. Por este motivo, os bancos têm 

apostado na formulação de estratégias de marketing que têm como objetivo a criação de 

valor para o acionista e cliente (Neto e Porto, 2006). No caso da presente investigação 

optar-se-á por uma pesquisa descritiva com enfoque quantitativo, pois o processo 

descritivo visa a identificação, registo e análise das características, fatores ou variáveis 

que se relacionam com o fenómeno ou processo. Esse tipo de pesquisa pode ser entendido 

como um estudo de caso onde, após a coleta de dados, é realizada uma análise das relações 

entre as variáveis para uma posterior determinação dos efeitos resultantes (Perovano, 

2014). Portanto, o seu objetivo é descrever as características de determinada população 

ou fenómeno ou o estabelecimento de relações entre variáveis. 

Figura 1: Modelo de investigação proposto 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

5. Considerações finais 

O presente estudo teve como objetivo apresentar um contributo teórico em torno da 

problemática da lealdade e do marketing experiencial, numa tentativa de apresentar um 

modelo conceptual (a testar empiricamente), por forma a analisar a relação do marketing 

experiencial e determinantes da lealdade no mercado de serviços bancários. O presente 

trabalho contribui para aumentar o conhecimento acerca da relação entre a participação 

em experiências bancárias e as seguintes variáveis: fatores importantes para gerar 

confiança no consumidor bancário, decisões de adesão a serviços e produtos bancários, 

gestão de reclamação do consumidor bancário, decisão de recomendação do banco por 

parte do consumidor bancário e lealdade do consumidor bancário. Com este estudo foi 

possível responder às questões de investigação e alcançar os objetivos propostos, uma 

vez que se verificou que de facto existe relação do marketing experiencial com algumas 

determinantes da lealdade, conforme o modelo final do estudo apresentado no ponto 

anterior.  

Também neste domínio, e de acordo com Domingues et al. (2019), as marcas constituem 

um meio de assegurar um certo nível de qualidade e, pelos seus atributos percebidos e 

associados ao produto, podem-se conhecer as perceções dos consumidores acerca da 
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qualidade ou da excelência de um produto ou serviço em relação à sua funcionalidade e 

às alternativas existentes. Aaker (1991) define a qualidade percebida como a perceção 

que os consumidores têm da qualidade ou superioridade de um produto em relação a 

produtos concorrentes. Estas dimensões não podem, no entanto, ser determinadas de 

forma objetiva em virtude de se tratar de uma perceção e por integrarem considerações 

relativas ao que é importante para os consumidores. Para Aaker (1991), a qualidade 

percebida tem sido associada ao preço prémio, à elasticidade do preço, à utilização da 

marca e ao retorno das ações de marketing, traduzidas em vendas da referida marca. Estas 

medidas encontram-se relacionadas com as restantes dimensões do brand equity, 

incluindo variáveis de benefícios funcionais específicos. Por isso, a qualidade percebida 

constitui (também ela) uma medida de suporte a outras medidas, envolvendo sempre um 

ou vários produtos de referência. A compreensão da lealdade torna-se cada vez mais 

complexa pois a tendência do mercado nos tempos atuais é o declínio de consumidores 

leais, sendo um grande desafio desenvolver uma estratégia voltada à conquista da 

lealdade. A notoriedade da marca, a qualidade percebida e as associações à marca podem 

fortalecer os laços de lealdade à marca, aumentando a satisfação do consumidor e 

providenciando razões para comprar o produto (Domingues et al., 2019). 

É importante referir que o marketing experiencial não surgiu para substituir o marketing 

tradicional, mas sim para complementá-lo e o grau segundo o qual uma empresa poderá 

fornecer uma experiência desejada (usando a tecnologia da informação, marcas, e a 

comunicação e o entretenimento integrados), vai determinar seu sucesso no mercado 

global do novo milénio. Neste sentido, é preciso focar em estratégias inovadoras que 

visem o encantamento e retenção do cliente, conforme os exemplos apontados no 

referencial teórico. Os bancos aprenderam que é fácil atrair pessoas para as suas agências; 

difícil é convertê-los em clientes leais. Numa perspetiva interdisciplinar, este estudo 

apresenta contributos para o marketing (i.e. lealdade e marketing experiencial) e para o 

setor da banca (i.e. contexto de estudo). Estudos futuros deverão caminhar no sentido de 

testar empiricamente o modelo conceptual que aqui é proposto, nomeadamente 

procurando estabelecer relações de causalidade entre as variáveis confiança, reclamação, 

recomendação e recompra. 
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