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RESUMO

Os afetos são relevantes para que os consumidores possam de-
senvolver relações próximas e especiais com as marcas. Nesse 
âmbito, esta pesquisa tem como objetivo principal compreender 
quais os antecedentes e consequentes da “Brand Sensuality” e do 
“Brand Affect” e testar o efeito moderador do género. Por meio 
da realização de um inquérito, obtiveram-se 234 respostas válidas 
(do sexo feminino e do sexo masculino). De forma a testar as 19 
hipóteses de investigação propostas ao longo do modelo concep-
tual, recorreu-se ao modelo das equações estruturais. Este trabalho 
de investigação revelou o impacto positivo da “Brand Sensuality” 
sobre o “Brand Affect”, trazendo, assim, contributos essenciais 
para o universo das marcas. Os resultados devem ainda ser um 
estímulo para a investigação na área do marketing e do Branding, 
uma vez que, por meio do desenvolvimento dessa investigação, 
clarifica-se, em nível prático, o conceito de “Brand Sensuality”, 
muitas vezes, confundido e referenciado como “Brand Sense”. Por 
outro lado, desvendam-se alguns dos seus antecedentes e conse-
quentes e consolidam-se os conceitos de “Brand Affect” e “Brand 
Sensuality”.

Palavras-chave: Sensualidade da Marca. Afeto à Marca. Antece-
dentes. Consequentes. Gênero.

ABSTRACT

Affections are relevant so that consumers can develop close and 
special relationships with brands. In this context, this research 
aims to understand the antecedents and consequences of “Brand 
Sensuality” and “Brand Affect” and to test the moderating effect 
of gender. Through a survey, 234 valid answers (female and male) 
were obtained. In order to test the 19 research hypotheses pro-
posed along the conceptual model, we resorted to the structural 
equations model. This research work revealed the positive impact 
of “Brand Sensuality” on “Brand Affect”, thus bringing essential 
contributions to the universe of brands. The results should also be 
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a stimulus for research in marketing and bran-
ding, since, through the development of this 
research, the concept of “Brand Sensuality”, 
often confused and referred to as “Brand Sen-
se”, is clarified in practical terms. On the other 
hand, some of its antecedents and consequen-
ces are unveiled and the concepts of “Brand Af-
fect” and “Brand Sensuality” are consolidated.

Keywords: Brand Sensuality. Brand Affect. 
Antecedents. Consequences. Gender.

1 INTRODUÇÃO

A presente investigação pretende clari-
ficar o papel dos afetos e da sensualidade nas 
relações entre consumidores e marcas, explo-
rando ambos os conceitos e identificando os 
seus antecedentes e consequentes. A importân-
cia desta investigação assenta na possibilidade 
de auxiliar empresas a focarem-se mais nas 
relações que estabelecem com os seus con-
sumidores, procurando responder às suas ne-
cessidades.  Tendo como referência o espetro 
relacional e sabendo que os consumidores po-
dem atribuir caraterísticas humanas às marcas 
(AAKER, 1997; FOURNIER, 1998), o afeto à 
marca e sensualidade da marca são conceitos 
de importância não só porque permitem uma 
melhor compreensão do comportamento do 
consumidor, mas também porque esses sen-
timentos podem solidificar os relacionamen-
tos entre consumidores e marcas (SARKAR; 
PONNAM, 2012).

Nesse contexto, compreender o consu-
midor parece ser a chave para a criação de um 
posicionamento capaz de levar determinada 
marca a atingir o sucesso. Assim como nos re-
lacionamentos pessoais, inúmeros estudos re-
velam que os consumidores desenvolvem senti-
mentos com as marcas (CARROLL; AHUVIA, 
2006; CHO; FIORE; RUSSELL, 2015; EREV-
ELLES, 1998; ROBERTS, 2005; VALDEZ; 
MEHRABIAN, 1994). Consequentemente, 
investigadores do marketing tentam perceber a 
diversidade de construtos que decorrem dessa 
relação entre marcas e consumidores.

Dada a importância das marcas no con-
texto do marketing, têm aumentado os estudos 
sobre essa temática, tendo surgido inúmeros 
conceitos que giram em torno do conceito de 
marca. Chega-se, assim, à conclusão de que as 
marcas, para conseguirem o coração e a leal-
dade verdadeira dos clientes, precisam superar 
muito mais do que o lado racional. É preciso 
alcançar ligações genuinamente emocionais, 
pois, somente dessa forma, os sentimentos de-
senvolvidos entre marcas e consumidores po-
derão perdurar no tempo (SUNG; KIM, 2010).

Destaca-se que a marca escolhida como 
objeto de estudo para este trabalho de investiga-
ção foi a marca Nespresso. A escolha dessa mar-
ca deveu-se ao fato de existirem poucas abor-
dagens que evidenciam essa relação da marca 
Nespresso com o comportamento do consumi-
dor. A marca Nespresso surgiu em 1986, tendo 
como principal objetivo o de reinventar e revo-
lucionar o modo como milhares de consumido-
res desfrutavam do seu café (BREM; MAIER; 
WIMSCHNEIDER, 2016). O leque de experi-
ências aromáticas faz que a Nespresso atinja a 
mente e o coração dos consumidores

O principal objetivo dessa investigação 
será realizar um estudo empírico no sentido 
de explicar os antecedentes e consequentes do 
“Brand Affect” e “Brand Sensuality”. Com as 
mudanças constantes dos perfis de consumo 
e comportamentos do consumidor, as marcas 
também acompanham uma metamorfose si-
multânea, sendo equiparadas ao ser humano. 
A perceção dessas variáveis poderá acarretar 
mais-valias ao nível empresarial uma vez que 
permitirá o desenvolvimento de novas estraté-
gias que irão enriquecer a estrutura de fideliza-
ção de clientes.

Apesar de a “Brand Sensuality” se encon-
trar em uma fase embrionária, existindo muito 
trabalho de investigação para uma melhor com-
preensão desse novo construto do marketing, 
esta pesquisa representa uma análise capaz de 
melhorar o entendimento do comportamento 
do consumidor. Nesse âmbito, serão analisados 
vários aspetos de natureza mais simbólica na 
determinação da sensualidade e afeto à marca, 
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bem como será testada a universalidade de efei-
tos observados noutras investigações referentes 
a essas variáveis. 

2 QUADRO CONCEITUAL E 
HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 

2.1 QUADRO CONCEITUAL

Se por um lado verificamos que o con-
ceito de “Brand Affect” já se encontra bastante 
explorado na literatura acadêmica, por outro, ve-
rificamos que, quando falamos de “Brand Sen-
suality”, estamos perante um tema recente e, por 
isso, pouco claro na literatura do marketing. 

2.1.1 O conceito de Afeto 

Segundo Chaudhuri e Holbrook (2001), 
o afeto à marca decorre de um relacionamento 
próximo com a marca, ou seja, corresponde à 
resposta emocional positiva dos consumidores 
em relação a uma marca. 

Bagozzi, Gopinath e Nyer, (1999) refer-
em que o afeto pode ser visto como um pro-
cesso complexo e de difícil compreensão, sen-
do considerado, de forma generalizada, como 
uma categoria dos sentimentos. Além disso,    
diferenciam-se três tipos de formas afetivas: 
emoções, humor e atitudes. O afeto é tido assim 
como um conceito mais geral e refere-se a um 
sentimento consciente; contudo, não reflexivo e 
cognitivo, enquanto na emoção os processos de 
avaliação podem traduzir-se por conscientes ou 
inconscientes (RUSSELL, 2003; RUSSELL; 
BARRETT, 1999). 

2.1.2 Conceito de Marca

Segundo Chernatony e Riley (1998), 
o conceito de marca delimita-se segundo 12 
premissas relevantes. Assim, a marca pode ser 
vista como um instrumento legal, um logótipo, 
uma empresa, uma estenografia, um redutor de 
risco, um sistema de identificação, uma imagem 
na mente do consumidor, um sistema de valor, 
algo com personalidade, um elemento de rela-

cionamento, um acréscimo de valor e, por últi-
mo, algo que evolui com o tempo. Conclui-se, 
assim, que existem múltiplas definições para o 
conceito de marca (CHERNATONY; RILEY, 
1998). Segundo Keller (1993), um consumidor 
armazena na sua memória um conjunto de as-
petos sobre determinada marca, podendo, des-
se modo, assumir o papel de benefícios (valor 
e significado que os consumidores colocam às 
marcas); consciência (envolve a identificação 
da categoria e das necessidades que a marca 
satisfaz); atributos (aspetos relacionados com o 
desemprenho e a personalidade); imagens (in-
formação visual que está associada às marcas); 
pensamentos (respostas cognitivas); sentimen-
tos (respostas afetivas); atitudes (avaliação que 
o consumidor faz à determinada marca) e, por 
último, experiências (relacionadas com o com-
portamento de consumo e compra).

2.1.3 Brand Affect 

Em primeiro lugar, importa referir que 
o “Brand Affect” pode ser considerado como 
uma avaliação positiva ou negativa, que um 
consumidor associa a uma determinada marca 
(MATZLER; BIDMON; GRABNER-KRÄUT-
ER, 2006). Em segundo lugar, sempre que 
ocorrer uma visualização na mente do consu-
midor de uma marca, surge uma recordação 
afetiva associada a ela (SUNG; KIM, 2010; 
ZAJONC, 1980). Essas recordações acarretam 
sempre consigo lembranças afetivas tanto posi-
tivas como negativas (TELLEGEN; WATSON; 
CLARK, 1999). Por um lado, o afeto positivo 
pela marca vai influenciar os consumidores a 
nutrirem bons sentimentos e recordações, que 
irá evoluir de forma progressiva e gradual na 
mente deles (CHI; YEH; CHIOU, 2009). To-
davia, o afeto negativo pela marca irá induzir 
à insatisfação e, consequentemente, ao passa-
-palavra negativo (CHI; YEH; CHIOU, 2009).

As respostas afetivas de um consumidor 
perante determinada marca revelam-se de extre-
ma importância, ou seja, o afeto sentido por uma 
marca é um bom elo entre consumidor e marca 
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001). Dessa 
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forma, as marcas têm um papel fundamental em 
estimular o consumidor de forma a que se sinta 
alegre, feliz ou acarinhado (MATZLER; BID-
MON; GRABNER-KRÄUTER, 2006).

2.1.4 Brand Sensuality 

No mundo contemporâneo das marcas, 
luta-se, desenfreadamente, pela satisfação e fi-
delização dos clientes, tornando, assim, a sensu-
alidade ainda mais relevante e importante como 
um item diferenciador para despertar os sentidos 
de homens e mulheres (AMOR et al., 2013).

Segundo Roberts (2005), as marcas têm 
vindo, cada vez mais, a utilizar a sensualidade 
nas suas estratégias de comunicação, apelan-
do aos sentidos, inspiração e sedução. Aspe-
tos como beleza, sensualidade e erotismo são 
transformados em um processo geral de ma-
terialização do corpo, ou seja, representam-se 
como armas privilegiadas para captar o foco 
do consumidor (LIPOVETSKY, 2000; SA-
MARÃO, 2007).

Lipovetsky (2000), Gonçalves e Nishida 
(2009) referem que ainda é recorrente em al-
gumas campanhas a construção da imagem da 
mulher vinculada à sensualidade e ao erotismo 
de forma a produzir anúncios baseados na cog-
nição e no desejo sensual. 

Se antes a sensualidade feminina era 
vista somente no campo da conquista, hoje se 
pode dizer que ela se apresenta para seduzir o 
homem, mas também para inspirar a mulher 
(FERNANDES, 2010; SOUZA; LEÃO, 2013; 
TEIXEIRA, 2009).  Na maior parte das campa-
nhas publicitárias, a sensualidade está presente 
de forma camuflada, aprestando-se aos consu-
midores como uma projeção de si mesmos, ou 
seja, essas campanhas publicitárias têm como 
objetivo lembrar aos consumidores, tanto femi-
nino como masculino, sobre quem são e o que 
desejam ser (TEIXEIRA, 2009). Esse papel da 
publicidade é um dos fatores relevantes para a 
formulação de gênero e identidade (SABAT, 
2001; TEIXEIRA, 2009). Esses aspetos são, 
indiscutivelmente, construídos nas relações 
históricas, sociais e culturais, permitindo, as-

sim, descrever a diferença entre o feminino e o 
masculino (SABAT, 2001; TEIXEIRA, 2009).  

A sensualidade está fortemente vincu-
lada aos padrões estéticos; por isso, as marcas 
trabalham as campanhas publicitárias com ima-
gens de corpos esbeltos e magros dotados de 
uma perfeição apurada e cuidada, muitas ve-
zes por meio do auxílio de softwares que edi-
tam, cuidadosamente, suas imagens (SOUZA; 
LEÃO, 2013), ultrapassando-se os limites da 
beleza humana (FERNANDES, 2010).  Esse 
corpo feminino perfeito é fabricado e tratado 
pelas marcas como um produto de consumo, 
modificado e representado, muitas vezes, de 
modo preconceituoso e sexista (SAMARÃO, 
2007). Dessa forma, a aparência e o corpo as-
sumem uma grande importância nas relações 
sociais dos consumidores, ou seja, fruto da 
supervalorização do aspeto estético, principal-
mente, ligado ao universo da moda e do consu-
mo (TEIXEIRA, 2009). 

Gould (1992b) evidencia que o sex appe-
al pode ser encontrado na visão, audição e nos 
elementos verbais que as marcas utilizam em 
suas campanhas publicitárias. Segundo Roberts 
(2005), uma composição musical, uma estimula-
ção olfativa, uma variedade de texturas, as expe-
riências visuais, o logotipo e até a embalagem de 
determinado produto conduzem a associações 
agradáveis, produzindo, assim, no consumidor 
o desejo sensual. Quando as marcas conseguem 
apelar aos sentidos dos clientes, podem encon-
trar o caminho que leva a seus corações. Logo 
um consumidor molda sua perceção e sentimen-
tos por uma marca por meio das experiências 
que captam os efeitos cognitivos, sensoriais e 
emocionais; dessa forma, Roberts (2005) divide 
essas perceções em três dimensões relevantes: 
mistério, intimidade e sensualidade.

2.2 HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO

2.2.1 Brand Sensuality e Brand Affect

O “Brand Sense” e “Brand Sensuality” 
tratam-se de construtos díspares. Assim, afe-
rimos que “Brand Sense” designa-se como 
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o marketing e todo o conjunto dos sentidos 
humanos que afetam as perceções, os julga-
mentos e os comportamentos dos consumido-
res (KRISHNA, 2012; LINDSTROM, 2007), 
enquanto a “Brand Sensuality” absorve parte 
do “Brand Sense”, uma vez que experiências 
multissensoriais induzem, na mente do consu-
midor, o apelo sensual por meio do sex appel 
(GOULD, 1992b; ROBERTS, 2005). Todavia, 
a sensualidade da marca é, sem dúvida, um 
construto mais abrangente, ou seja, esse cons-
truto desperta ao consumidor prazeres e apelos 
sensuais por meio do contato com determina-
da marca, criando um sentimento de excita-
ção, levando o consumidor a ficar fora de si 
(FERNANDES, 2010; GONÇALVES; NISHI-
DA, 2009; LIPOVETSKY, 2000; PEREIRA; 
COELHO; BAIRRADA, 2016; SABAT, 2001; 
SAMARÃO, 2007; SOUZA; LEÃO, 2013; 
TEIXEIRA, 2009; VERÍSSIMO, 2005), po-
dendo até criar afetos por determinada marca 
(CHO; FIORE; RUSSELL, 2015).
Assim, propõe-se que:
H1: A “Brand Sensuality” tem um impacto po-
sitivo sobre o “Brand Affect”.

2.2.2 Antecedentes do Brand Sensuality e 
Brand Affect

2.2.2.1 Brand Experience
 
O “Brand Experience” carateriza-se 

como algo subjetivo, constituído por respostas 
internas do consumidor (sensações, sentimen-
tos e cognições) e respostas comportamentais 
(BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 
2009). Segundo Schmitt (1999), o marketing 
afetivo apela para os sentimentos e as emoções 
intrínsecas, com o objetivo de suscitar experi-
ências afetivas que vão desde sensações levia-
nas até sensações fortes, como, por exemplo, a 
alegria e o orgulho relativos a uma marca.  

De acordo com Rodrigues (2014), as-
sume-se que a sensualidade da marca desem-
penha um papel importante na ligação e na in-
teração holística entre marcas e consumidores 
que pretendem alcançar benefícios sensoriais, 

sedutores e experiências impares no processo 
de criação de valor entre marca e consumidor. 
Segundo Hoch (2002), os aspetos sedutores 
provenientes de determinada experiência le-
vam os consumidores a envolverem-se e a de-
senvolverem uma sensação ímpar e sem igual 
com essa marca. 
Assim, propõe-se que:
H2: O “Brand Experience” tem um impacto 
positivo sobre o “Brand Affect”.
H3: O “Brand Experience” tem um impacto 
positivo sobre a “Brand Sensuality”.

2.2.2.2 Hedonic product

Segundo Dhar e Wertenbroch (2000), as es-
colhas dos consumidores resultam de pressupostos 
relacionados com questões hedônicas e utilitárias.  

Carpenter e Fairhurst (2005) afirmam 
que os consumidores tendem a pagar um pre-
ço mais alto por produtos de luxo e procuram, 
sobretudo, valores utilitários e hedônicos por 
meio da experiência associada na compra, isto 
é, recorrem aos bens de luxo para corresponder 
às necessidades com base nas suas expectati-
vas, significado social, bem como a qualidade 
associada aos produtos. 

Uma vez que os produtos hedônicos es-
tão diretamente associados a emoções e prazer, 
é expetável que o consumo desses produtos 
desperte fortes respostas emocionais e afetivas 
(CARROLL; AHUVIA, 2006).  
Dessa forma, propõe-se que:
H4: O “Hedonic product” tem um impacto po-
sitivo sobre o “Brand Affect”.
H5: O “Hedonic product” tem um impacto po-
sitivo sobre a “Brand Sensuality”.

2.2.2.3 Brand Identity Expressiveness

A “Brand Identity Expressivenes” é de-
finida como a capacidade na qual determinada 
marca constrói e simboliza a identidade do in-
divíduo, bem como uma identidade social pe-
rante terceiros (XIE; BATRA; PENG, 2015). 
Os consumidores podem instituir caraterísticas 
humanas nas marcas e pensarem nelas como 
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se fossem celebridades, figuras importantes ou 
históricas (AAKER, 1997; PLUMMER, 2000; 
ROOK, 1985). Assim, o valor de uma marca 
é cocriado por relacionamentos afetivos entre 
marcas e consumidores, resultado de experiên-
cias vividas com as marcas de forma direta ou 
indireta (GOULD, 1992b).
Assim, propõe-se que:
H6: O “Brand Identity Expressivenes” tem um 
impacto positivo sobre o “Brand Affect”.
H7: O “Brand Identity Expressivenes” tem um 
impacto positivo sobre a “Brand Sensuality”.

2.2.2.4 Brand Trust

A confiança é o ingrediente-chave para 
o desenvolvimento de relações com as marcas 
(CARROLL; AHUVIA, 2006; MCALEXAN-
DER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002; MOR-
GAN; HUNT, 1994). Schoorman, Mayer e Da-
vis (2007) referem que, no momento em que 
as emoções estão a ser vivenciadas, elas podem 
levar o indivíduo a atualizar as perceções prévi-
as nas dimensões da confiabilidade e confiança 
de tal forma que, mesmo depois das emoções 
desaparecerem, o efeito na avaliação cognitiva 
permanece, ou seja, as emoções têm um efeito 
primário sobre a confiança, evoluindo, sub-
sequentemente, para uma resposta cognitiva.  
Segundo Herskovitz e Crystal (2010), quando 
uma marca permanece fiel aos seus valores, 
esta consegue crescer em longo prazo e adap-
tar-se a situações de mudança. Cumprindo-se 
essas premissas as marcas evocam fortes res-
postas emocionais nos clientes, incluindo, leal-
dade, confiança e devoção. 
Dessa forma, propõe-se que:
H8: O “Brand Trust” tem um impacto positivo 
sobre o “Brand Affect”.
H9: O “Brand Trust” tem um impacto positivo 
sobre a “Brand Sensuality”.

2.2.2.5 Brand Intimacy
	
A intimidade designa os sentimentos de 

proximidade, conexão e vínculo nos relacio-
namentos amorosos. A sensualidade da marca 

está, intrinsecamente, associada à intimidade, 
sendo recorrente a literatura descrever a impor-
tância das experiências íntimas entre marcas e 
consumidores para desencadear perceções as-
sociadas ao sex appel (GONÇALVES; NISHI-
DA, 2009; GOULD, 1992b; ROBERTS, 2005; 
SAMARÃO, 2007).
Assim, propõe-se que:
H10: O “Brand Intimacy” tem um impacto po-
sitivo sobre o “Brand Affect”.
H11: O “Brand Intimacy” tem um impacto po-
sitivo sobre a “Brand Sensuality”.

2.2.3 Consequências do Brand Sensuali-
ty e Brand Affect

2.2.3.1 Brand Loyalty

Segundo Shoemaker e Lewis 1999, ex-
istem duas premissas fundamentais para atingir 
a lealdade, uma referente à ligação emocional/
afetiva com a marca e outra relacionada com a 
repetição da compra de determinada marca. 

As marcas desempenham um papel fun-
damental na formação de experiências mul-
tissensoriais, incorporando associações que 
podem atrair o consumidor por meio da esti-
mulação dos sentidos, das perceções de afetos 
e dos desejos sensuais, suscitados no momento 
de decisão de compra, sendo reforçada a le-
aldade e a perceção emocional entre marca e 
consumidor (CHAUDHURI; HOLBROOK, 
2001; CHO; FIORE; RUSSELL, 2015; DICK; 
BASU, 1994; FENKO; SCHIFFERSTEIN; 
HEKKERT, 2010; FIORE; KIM, 2007; FIO-
RE; YAH; YOH, 2000; LIN; LEE, 2012; 
ROBERTS, 2005; WORTHINGTON; RUS-
SELL-BENNETT; HÄRTEL, 2009).  
Dessa forma, propõe-se que:
H11: O “Brand Affect” tem um impacto positi-
vo sobre o “Brand Loyalty”.
H12: O “Brand Sensuality” tem um impacto 
positivo sobre a “Brand Loyalty”.

2.2.3.2 WOM+

Segundo Carroll e Ahuvia (2006), o con-
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ceito de WOM está relacionado com o fato de o 
consumidor falar bem e recomendar determina-
da marca a um coletivo abrangente ou a singu-
lares, como, por exemplo, a amigos. Segundo 
Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) os consumi-
dores que nutrem afetos por uma marca estão 
mais sujeitos a falar dela.  

Fog, Budtz e Yakaboylu (2005) acres-
centam que uma história bem contada tem um 
enorme potencial indo além do próprio bran-
ding.  Roberts (2005), Sametz e Maydoney 
(2003) afi rmam que as histórias nunca devem 
tornar-se óbvias nem muito claras, ou seja, as 
expetativas geradas serão tanto maiores quan-
do maior for o mistério. Assim, propomos que 
o mistério conduz ao word-of-mouth, existindo 
uma conexão entre marca e consumidor.
Assim, propõe-se que:
H14: O “Brand  Aff ect” tem um impacto positi-
vo sobre o “WOM+”.
H15: O “Brand Sensuality” tem um impacto 
positivo sobre a “WOM+”.

2.2.3.3 Brand Love

O amor está ligado a emoções positivas. 
No contexto das marcas, espera-se que o afeto 
positivo tenha impacto no nível da duração do 
relacionamento (BAIRRADA, 2015; BATRA; 
AHUVIA; BAGOZZI,  2012). Roberts (2005) 
afi rma que a sensualidade é uma das variáveis 
fundamentais para despertar o sentimento de 

amor pela marca.
Assim, propõe-se que:
H16: O “Brand Aff ect” tem  um impacto positi-
vo sobre o “Brand Love”.
H17: O “Brand Sensuality” tem um impacto 
positivo sobre a “Brand Love”.

2.2.3.4 Price Premium

A sensibilidade ao preço descreve a per-
ceção de determinado consumidor às alterações 
de níveis de preços, ou seja, cada consumidor 
tem um intervalo de aceitação de preços pra-
ticados. Desse modo, propõ-se que o afeto e a 
sensualidade têm uma relação positiva com a 
disponibilidade de pagar mais por determinada 
marca. Ou seja, os valores emocionais e atra-
ções sensuais pela marca sobrepõem-se a qual-
quer nível de preço (BAIRRADA, 2015; FEY-
BESSE; NETO; HATFIELD, 2011).
Dessa forma, propõe-se que:
H18: O “Brand Aff ect” tem um impacto positi-
vo  sobre o “Price Premium”.
H19: O “Brand Sensuality” tem um impacto 
positivo sobre a “Price Premium”.

A fi gura 1 apresenta, grafi camente, o 
modelo conceitual de investigação e as rela-
ções sugeridas entre as variáveis consideradas 
na presente pesquisa.

Figura 1 - Representação gráfi ca do modelo conceitual da investigação- Brand Sensuality & Brand Aff ect: 
os seus antecedentes e consequentes

Fonte: elaboração própria.
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3 METODOLOGIA 

3.1 RECOLHA DE DADOS

A técnica de recolha de dados selecio-
nada passou, inicialmente, pela elaboração de 
um questionário online, por meio da platafor-
ma Google Forms. Esse mesmo questionário 
foi partilhado nas diversas plataformas digitais 
para recolher o máximo de respostas possíveis. 
A pesquisa foi direcionada apenas aos consu-
midores de Nespresso, não sendo colocada 
qualquer tipo de restrição à nacionalidade dos 
inquiridos. Todas as questões do inquérito tive-
ram um formato de escolha múltipla. A men-
suração da opinião dos inquiridos foi feita por 
meio da Escala de Likert de 7 pontos, em que o 
1 representava a resposta “Discordo Totalmen-
te” e o 7 significava “Concordo Totalmente”.

Relativamente aos dados recolhidos, evi-
dencia-se que, no total dos 234 respondentes, 

58,1% (136 indivíduos) eram do sexo femini-
no, enquanto 41,9% (98 indivíduos) eram do 
sexo masculino. Observamos que 87 indivíduos 
(37,18%) tinham uma idade compreendida entre 
os 20 e 29 anos. A média de idade dos 234 in-
quiridos da amostragem é de, aproximadamente, 
35 anos de idade.	 No que se refere ao 
modelo de medidas, constataram-se estatísticas 
e índices reveladores de um bom ajustamento: 
χ2/gl = 1,996, IFI = 0,35, TLI = 0,929, CFI = 
0,935, RMSEA = 0,065. Para todas as variáveis 
latentes, quer os valores da fiabilidade compó-
sita (CR), quer os valores da variância extraída 
média (AVE), estão, respetivamente, acima dos 
valores recomendados de 0.7 e 0.5. Verificamos 
que todos os construtos no modelo conceptual 
proposto respeitam o critério estipulado por Hair 
et al. (2014), como comprova a tabela 1, con-
cluindo-se que os indicadores representam bem 
a variável que pretendem medir (LISBOA; AU-
GUSTO; FERREIRA, 2012). 

Tabela 1 - Desvio-padrão; diagonal a negrito – Alpha de Cronbach; C.R. – Fiabilidade compósita; AVE – 
Variância média extraída

Fonte: elaboração própria

4 ANÁLISE E DISCUSSÃO 
DE RESULTADOS

4.1 RESULTADOS

Por fim, o modelo estrutural apresenta 
estatísticas e índices de um ajustamento ade-

quado:  χ2/gl = 2,354, IFI = 0,910, TLI = 0,904, 
CFI = 0,910, RMSEA = 0,076.
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Tabela 2- Resultado do Teste de Hipóteses

 
 

          Hipóteses  
           Geral 

          N=234 

                      ♀ 

                        N=136 

         ♂ 

        N=98 

   H SRW P    SRW        P     SRW P 

Brand Sensuality → Brand Affect H1 0,388 
***       0,514 *** 

 
    0,223 NS 

Brand Experience → Brand Affect H2 0,198 * -0,127 
 

NS 
 

0,367 
 

** 
 

Brand Experience → Brand Sensuality H3 0,659 *** 0,79 *** 
 

0,5 
 

*** 
 

Hedonic Product → Brand Affect H4 0,352 *** 0,555 
 

*** 
 

0,312 
 

** 
 

Hedonic Product → Brand Sensuality H5 0,152 NS -0,003 
 

NS 
 

0,362 
 

*** 
 

Brand identity 
expressivenees → Brand Affect H6 -0,063 NS 0,072 

 
NS 

 
 -0,195 

 

** 
 

Brand identity 
expressivenees → Brand Sensuality H7 0,022 NS -0,086 

 
NS 

 
0,172 

 

* 
 

Brand Trust → Brand Affect H8 0,145 *** 0,14 
 

** 
 

0,179 
 

* 
 

Brand Trust → Brand Sensuality H9 0,038 NS -0,017 
 

NS 
 

0,047 
 

NS 
 

Brand Intimacy → Brand Affect H10 -0,056 NS -0,135 
 

** 
 

0,049 
 

 NS 

Brand Intimacy → Brand Sensuality H11 0,026 NS 0,165 
 

* 
 

    -0,115 
 

     NS 
 

Brand Affect → Brand loyalty H12 0,553 ***     0,575 *** 0,623 
 

*** 

Brand Sensuality → Brand loyalty H13 0,177 * 0,103 
 

  NS 
 

0,195 
 

NS 
 

Brand Affect → WOM H14 0,641 ***        0,732 
   *** 0,662 

 
*** 

Brand Sensuality → WOM H15 0,101 NS    -0,014 
 

NS 0,115 
 

NS 

Brand Affect → Brand Love H16 0,421 ***   0,488 
   *** 0,431 

 
*** 

Brand Sensuality → Brand Love H17 0,319 ***   0,204 
 

   NS 
 

0,407 
 

*** 
 

Brand Affect → Price Premium H18 0,551 ***   0,669 
 

 *** 0,5 *** 

Brand Sensuality → Price Premium H19 0,055 NS -0,153 
 

NS 
 

0,235 
 

* 
 

                   Nota: *se p<0,1; ** se p<0,05; *** se p<0,01; NS se p>0,1
                       Fonte: elaboração própria 

A tabela 2 apresenta os resultados do mo-
delo estrutural que testa as hipóteses propostas 
para essa investigação. Em primeiro lugar, im-
porta destacar que os resultados apresentados 
corroboram a nossa hipótese central em que a 
“Brand Sensuality” tem um impacto direto e 
positivo sobre o “Brand Affect” (SRW=0,388; 
p<0,01), suportando, assim, H1. Como referido 
anteriormente, a comunicação das marcas, que 

se baseiam na sensualidade para captar a atenção 
do público-alvo, traduzem uma mensagem que 
leva a estímulos ou desperta o prazer sensual na 
mente do consumidor (AMOR et al., 2013; FER-
NANDES, 2010). Na realidade, uma composição 
musical, um estímulo olfativo, uma variedade de 
texturas, experiências visuais, o logótipo e até a 
embalagem de determinado produto conduzem 
a associações agradáveis, produzindo o desejo 



92

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

ARTIGOS | Brand sensuality & brand affect: os seus antecedentes e consequentes

R. Gest. Anál., Fortaleza, v. 8, n. 3, p. 83-101, set./dez. 2019

sensual no consumidor. Quando as marcas con-
seguem apelar aos sentidos dos clientes, podem 
encontrar o caminho que leva a seus corações, 
desenvolvendo afetos duradouros entre marcas 
e consumidores (CHAUDHURI; HOLBROOK, 
2001; ROBERTS, 2005). Salienta-se que essa 
hipótese foi observada, também, no gênero femi-
nino (SRW =0,514, p<0,01), mas não no gênero 
masculino (SRW =0,223, p≥0,1).  Uma explica-
ção possível sugerida pela literatura passa pelo 
fato de a sensualidade estar mais vinculada à mu-
lher e não ao homem. Enquanto os homens estão 
associados às mais variadas formas de sucesso, o 
gênero feminino aparece valorizado pela beleza 
corporal. A mulher sempre foi mais ligada a uma 
maior carga afetiva e emocional do que o homem 
(SAMARÃO, 2007; VERÍSSIMO, 2005).  

Relativamente ao “Brand Experience”, 
verifica-se, na amostra global, que essa variá-
vel tem um impacto positivo quer no “Brand 
Affect” (H2: SRW=0,198; p<0,1), quer na 
“Brand Sensuality” (H3: SRW=0,659; p<0,01). 
A marca Nespresso conta com uma vasta expe-
riência de marca no que se refere ao mercado 
do café. Com um design único, alta tecnologia, 
uma diversidade de gamas de produtos, verifi-
ca-se que cada detalhe foi concebido para que 
o cliente Nespresso usufrua de uma experiência 
inigualável (BREM; MAIER; WIMSCHNEI-
DER, 2016). Desse modo, as experiências po-
sitivas estimulam os sentidos humanos e permi-
tem que o consumidor fique ligado a emoções, 
experiências corporais e cognições (DOLBEC; 
CHEBAT, 2013). A premissa principal da Nes-
presso passa por garantir ao consumidor a me-
lhor experiência na degustação do café, ofe-
recendo-lhe múltiplas formas de despertar os 
seus desejos e emoções, fruto da experiência 
de marca associada.   Particularizando H2 por 
gênero, denotamos que essa hipótese não é cor-
roborada no gênero feminino. Realça-se que a 
“Brand Experience” tem um impacto positivo 
sobre a “Brand Sensuality” (H3), uma vez que 
os aspetos sedutores provenientes da experiên-
cia levam aos consumidores a envolverem-se 
e a desenvolverem uma sensação ímpar e sem 
igual com essa marca (HOCH, 2002). Salien-

ta-se o fato de que H3 é corroborada tanto em 
nível geral, como particularizada por gênero, 
estando assim, de acordo com a perspetiva de 
Hoch (2002) e Rodrigues (2014) que assumem 
que uma experiência positiva e fulcral para a 
criação da sensualidade da marca, ou seja, os 
aspetos sedutores provenientes de determinada 
experiência levam os consumidores a envolve-
rem-se e a desenvolverem uma sensação ímpar 
com essa marca. 

No que diz respeito ao “Hedonic Pro-
duct”, encontrou-se suporte estatístico, confir-
mando-se uma ligação positiva com o “Brand 
Affect” (H4) (SRW=0,352; p<0,01). Uma vez 
que os produtos hedônicos estão diretamente 
associados a emoções e ao prazer, é expetá-
vel que seu consumo desperte fortes respostas 
emocionais e afetivas (CARROLL; AHUVIA, 
2006).  A marca Nespresso tem como objeti-
vo o desenvolvimento de produtos inovadores, 
destacando-se no mercado como um segmento 
de alta qualidade de café, no qual desencadeia 
emoções e afetos a seus consumidores. Levan-
do em consideração o gênero, evidencia-se que 
H4 também é suportada em ambos os gêneros. 
Analisando o impacto do “Hedonic Product” 
sobre a “Brand Sensuality”, evidenciou-se 
que (H5) não é corroborada nesta investigação 
(SRW=0,152; p≥0,1). Nesse caso, evidencia-se 
que a marca não desperta por meio dos seus 
produtos hedônicos a sensualidade da mar-
ca no comportamento do consumidor; contu-
do, particularizando por gênero, verificou-se 
que H5 é corroborada no gênero masculino 
(SRW=0,362; p<0,01), suportando a análise dos 
autores Esmailzadeh, Meral e Agilonu (2010). 
Nessa ótica, os produtos hedônicos transmitem 
ao consumidor uma experiência multidimen-
sional, descritas em várias dimensões hedô-
nicas, como fantasias, sentimentos e diversão 
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Seguidamente, verificou-se que a liga-
ção entre o “Brand identity Expressivenees” e o 
“Brand Affect” não foi corroborada (H6: SRW=-
0,063; p>0,1). Quando isolada por gênero, veri-
fica-se que H6 também não é corroborada nem 
no gênero feminino nem no gênero masculino, 
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O impacto positivo da “Brand Intimacy” 
no “Brand Affect” (H10) não é corroborado 
nem em nível geral (SRW=-0,056; p ≥0,1) nem 
na análise feita por género, evidenciando-se 
uma relação negativa entre a “Brand Intimacy” 
e o “Brand Affect” no gênero feminino.  Por 
outro lado, analisando a relação entre a “Brand 
Intimacy” e a “Brand Sensuality”, (H11) veri-
ficou-se, de igual forma, que essa hipótese não 
é corroborada nesta amostra em nível geral 
(SRW=0,026; p>0,1). Todavia, quando anali-
sada em particular por gênero, demonstra-se 
que a H11 é corroborada pelo gênero feminino 
(SRW=0,165-; p <0,1). A sensualidade da mar-
ca está, intrinsecamente, associada à intimida-
de, sendo recorrente a literatura descrever a im-
portância das experiências íntimas entre marcas 
e consumidores para desencadear perceções as-
sociadas ao sex appel (GONÇALVES; NISHI-
DA, 2009; GOULD, 1992b; ROBERTS, 2005; 
SAMARÃO, 2007). Inúmeros estudos demons-
tram que experiências íntimas entre marca e 
consumidor aumentam o desejo sensual, por 
exemplo, cores agradáveis (BABIN; HARD-
ESTY; SUTER, 2003), produtos perfumados 
(BONE; JANTRANIA, 1992) e músicas agra-
dáveis nas lojas (YALCH; SPANGENBERG, 
2000) aumentam as perceções e o desempenho 
das marcas, ativando, assim, o desejo sensual 
dos consumidores.

Passando agora para a discussão de hi-
póteses relativas aos consequentes dos dois 
construtos centrais, verificam-se os seguin-
tes resultados: a variável “Brand Affect” tem 
um impacto positivo na “Brand Loyalty”, 
(SRW=0,553; p<0,01), o que corrobora H12. 
Isso significa que a interação entre o consu-
midor e a marca desencadeia um leque diver-
sificado de emoções positivas, induzindo por 
isso mesmo um alto nível de lealdade por par-
te do consumidor. Adicionalmente, constata-
-se que essa relação é corroborada em ambos 
os gêneros. Noutra ótica, verificou-se que a 
“Brand Sensuality” tem um impacto positivo 
sobre a “Brand Loyalty”, o que suporta H13 
(SRW=0,177; p<0,1). Na investigação dos au-
tores Cho Fiore e Russell (2015) conclui-se 
que uma marca não deve canalizar os seus pro-

evidenciando-se, neste último caso, uma relação 
negativa, ou seja, uma relação contrária à hipó-
tese que pressupõe uma relação positiva entre o 
“Brand identity Expressivenees” e o “Brand Af-
fect”. Igualmente ao caso anterior, presencia-se 
que a “Brand identity Expressivenees” também 
não tem impacto na “Brand Sensuality” (SRW=-
0,022; p≥0,1). Relativamente aos resultados as-
sociados à “Brand identity Expressivenees”, es-
tes não espelham os efeitos esperados.  Talvez a 
escala utilizada no modelo não reflita, verdadei-
ramente, o significado pleno da “Brand identity 
Expressivenees”.

Relativamente ao “Brand Trust”, ob-
serva-se que essa variável tem um impacto 
positivo sobre o afeto à marca (SRW=0,145; 
p<0,01). Dessa forma, pode afirmar-se que a 
H8 é corroborada. Se os consumidores tive-
rem plena confiança na marca, despertam uma 
maior carga emocional por ela, assim os afetos/
emoções têm um efeito primário sobre a con-
fiança, evoluindo, subsequentemente, para uma 
resposta cognitiva (DUNN; SCHWEITZER, 
2005; SCHOORMAN; MAYER; DAVIS, 
2007). Analisando o impacto do “Brand Trust” 
na sensualidade da marca, verifica-se que H9 
não é corroborada (SRW=0,038; p ≥0,1). Uma 
explicação possível poderá passar pelo fato de 
a marca Nespresso ter falhado (direta ou indire-
tamente) nos seus compromissos e valores; por 
exemplo, mau atendimento, um produto que foi 
uma desilusão, entre outros. Outra explicação 
poderá estar relacionada com o afastamento 
de George Clooney, em 2017, das campanhas 
publicitárias da Nespresso. Como se sabe, o 
simbolismo de George Clooney nas campanhas 
publicitárias da Nespresso traduzia os demais 
valores de luxo e status social inerentes à mar-
ca Nespresso. Durante vários anos, George 
Clooney foi embaixador da marca, tendo um 
papel representativo de aspetos como o luxo, 
o status social, a classe e a elegância inerente 
à própria marca. Após a sua saída, poderá ter 
existido uma quebra de confiança pela marca, 
uma vez que grande parte do público Nespresso 
via em George Clooney a cara da marca, sendo 
o elo representativo mais consistente e sólido 
da “Brand Sensuality” na marca Nespresso.
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dutos somente por meio de sites ou lojas para 
promover associações cognitivas e sensoriais. 
Dessa forma, para ampliar o relacionamento 
de lealdade entre consumidor e marca, devem 
promover-se programas de fidelidade e práti-
cas de marketing interativo experiencial (CHO; 
FIORE; RUSSELL, 2015). O marketing ex-
periencial reforça várias dimensões (mistério, 
sensualidade e intimidade), consolidando, de 
forma positiva, as preferências, as perceções 
e o comportamento do consumidor (FENKO; 
SCHIFFERSTEIN; HEKKERT, 2010; FIORE; 
KIM, 2007; FIORE; YAH; YOH, 2000). A Nes-
presso, por meio de uma experiência sublime 
fruto do sistema único e exclusivo de cápsulas 
de café, juntamente com a tecnologia inovado-
ra das máquinas, permite que a marca capte em 
simultâneo todos os sentidos e as perceções de 
forma a manter os consumidores seduzidos e 
leais pela experiência de consumo Nespresso. 

Verifica-se, também, que o “Brand Af-
fect” tem um impacto positivo sobre a variá-
vel “WOM”, o que suporta H14 (SRW=0,641; 
p<0,01). Segundo Batra, Ahuvia e Bagozzi 
(2012) os consumidores que nutrem afetos por 
uma determinada marca estão mais abertos a fa-
lar dela, logo os efeitos das experiências afeti-
vas são responsáveis pelos fenômenos do WOM 
(WESTBROOK, 1987; YI 1990).  Os resultados 
obtidos corroboram H14, tanto na análise glo-
bal, como na análise por gênero. Em relação à 
“Brand Sensuality” demonstra-se que não tem 
influência sobre o WOM nesta investigação, não 
suportando H15 (SRW=0,101; p ≥0,1), nem em 
nível global nem na análise por gênero. 

Levando em consideração o “Brand Af-
fect”, presencia-se um impacto positivo para a 
formação do “Brand Love”, suportando H16 
(SRW=0,421; p<0,01). O amor à marca está 
diretamente relacionado com as questões afe-
tivas, ou seja, os consumidores relembram os 
bons momentos passados, o que é um excelen-
te elo condutor entre as marcas e o sentimen-
to de nostalgia. Como os afetos constroem o 
sentimento de amor; no contexto das marcas, 
o afeto positivo tem um impacto em nível da 
duração do relacionamento, bem como a for-

mação do sentimento de “Brand Love” (BAIR-
RADA, 2015; BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 
2012). Os resultados presentes corroboraram 
H16, tanto em nível da análise geral, como na 
análise feita por gênero. Observando o efeito 
da “Brand Sensuality”, verifica-se que há um 
impacto positivo sobre o “Brand Love”, supor-
tando, dessa forma H17 (SRW=0,319; p<0,01). 
De acordo com a visão de Roberts (2005), cor-
robora-se que a sensualidade é uma das variá-
veis fundamentais para despertar o sentimento 
de amor pela marca; assim, quando as marcas 
conseguem apelar aos desejos dos clientes, po-
dem encontrar o caminho que leva a seus cora-
ções. Quando particularizada por gênero, só se 
corrobora H17 no gênero masculino.  

Por fim, constata-se que o “Brand Affect” 
tem um impacto positivo sobre o “Price Pre-
mium”, suportando, assim, H18 (SRW=0,551; 
p<0,01). Logo, aumentando o relacionamento 
entre marca e consumidor fruto das perceções 
positivas e sinergias partilhadas, estes se tor-
nam insensíveis ao fator preço, ou seja, quando 
um indivíduo está emocionalmente ligado à de-
terminada marca, tende a aceitar um preço mais 
elevado para adquirir esse produto (MAMUM; 
RAHMAN; ROBEL, 2014; SUNG; KIM, 2010; 
THOMSON; MACINNIS; PARK, 2005). Evi-
dencia-se, ainda, que H18 também é suportada 
em ambos os gêneros, demonstrando, assim, 
que os consumidores atribuem uma maior carga 
de tempo, energia e dinheiro pelas marcas que 
desenvolvem em si afetos, sendo elas elos emo-
cionais entre marcas e consumidores (BATRA; 
AHUVIA; BAGOZZI, 2012). Propôs-se da mes-
ma forma que os consumidores estão dispostos a 
pagar mais por determinada marca que desperta 
atrações e desejos sensuais. Nessa amostra, evi-
dencia-se que a “Brand Sensuality” tem apenas 
um impacto positivo sobre o “Price Premium” 
perante o gênero masculino, o que suporta H19 
(SRW=0,235; p<0,1), não sendo H19 corrobora-
da em nível geral nem no género feminino. 

5 DISCUSSÃO E CONCLUSÕES

Esta investigação teve como principal 
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objetivo compreender a “Brand Sensuality” 
e “Brand Affect”, os seus antecedentes e con-
sequentes. Desse modo, procurou-se perceber 
como os construtos de sensualidade e afeto à 
marca são percecionados pelos consumidores, 
mais especificamente pelos consumidores da 
marca Nespresso.

Os principais resultados alcançados mos-
tram, em nível geral, que a “Brand Experience” 
é um bom antecedente da “Brand Sensuality” e 
no que toca a seus consequentes, verificou-se seu 
impacto no “Brand Love” e “Brand Loyalty”. 

Em relação ao “Brand Affect”, verificou-
-se uma maior consistência nos resultados. Rela-
tivamente a seus antecedentes, pode-se eviden-
ciar o papel do “Brand Experience”, “Hedonic 
Product” e “Brand Trust”. No espetro dos con-
sequentes, evidenciam-se a relevância de todos 
os construtos considerados neste trabalho de in-
vestigação: “Brand Loyalty”, “WOM”, “Brand 
Love” e “Price Premium”, comprovando, assim, 
uma forte ligação entre o “Brand Affect” e todos 
os seus consequentes, sustentando a importância 
dessa variável no comportamento do consumi-
dor e na gestão de marcas. 

6 CONTRIBUIÇÕES

6.1 CONTRIBUIÇÕES TEÓRICAS

Esta pesquisa apresenta um modelo de 
investigação subdividido em duas grandes par-
tes centrais, uma referente à “Brand Sensuali-
ty” e outra referente ao “Brand Affect”. 

Dado que a “Brand Sensuality” é um 
tema pouco referenciado na literatura, esta in-
vestigação apresenta-se como inovadora. No 
campo teórico, o estudo do comportamento 
do consumidor evidencia os demais temas que 
podem interagir com a “Brand Sensaulity” e o 
“Brand Affect”. 

A originalidade desta investigação pas-
sa, assim, pelos seguintes aspetos: em primeira 
instância, destaca-se pela diferenciação clara 
da “Brand Sensuality” e “Brand Sense”; por 
vezes, muito confundida por parte dos aca-
dêmicos. Em segundo lugar, comprovou-se a 

hipótese central em que a “Brand Sensuality” 
tem um impacto positivo sobre o “Brand Af-
fect”; por último, estudou-se, simultaneamente, 
os efeitos do “Brand Affect” e da “Brand Sen-
suality” de forma a clarificar alguns dos seus 
antecedentes e consequentes.

Esta investigação consolidou o fato de 
que a “Brand Experience” se trata de uma va-
riável de extrema importância quando a cons-
trução da “Brand Sensuality”. No que respeita 
aos consequentes, destacou-se a importância 
da “Brand Sensuality” sobre o “Brand Love” e 
“Brand Loyalty”. 

No que refere ao “Brand Affect”, re-
forçou-se o papel da “Brand Experience”, o 
“Hedonic Product” e “Brand Trust” como an-
tecedentes fundamentais para atingir o afeto à 
marca. Por último, reforçaram-se todos os con-
sequentes relativos ao “Brand Affect” sendo 
eles: “Brand Loyalty”. “WOM”, “Brand Love” 
e “Price Premium”.

6.2 CONTRIBUIÇÕES PRÁTICAS PA-
RA AS EMPRESAS 
	
Por meio do estudo desses dois constru-

tos, “Brand Affect” e “Brand Sensuality”, as 
empresas podem melhorar as suas estratégias 
de branding reforçando consideravelmente a 
relação entre marcas e consumidores. Dessa 
forma, importa destacar que as estratégias de 
marketing com sucesso passam por vincular às 
marcas uma enorme carga emocional (THOMP-
SON; RINDFLEISCH; ARSEL, 2006).

A comunicação das marcas que se ba-
seiam na sensualidade para captar a atenção do 
público-alvo traduz uma mensagem que leva a 
estímulos ou desperta o prazer sensual na mente 
do consumidor, por meio da conjugação de ex-
periências sensoriais únicas que atingem as per-
ceções dos consumidores (“Brand Experience”). 

Neste estudo, reforça-se a perspetiva de 
Roberts (2005), em que a sensualidade é uma 
das variáveis fundamentais para despertar o sen-
timento de amor pela marca, em nível prático, 
que a experiência reforça várias dimensões (mis-
tério, sensualidade e intimidade) realçando, de 
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mas limitações, deixando pistas para futuras in-
vestigações. Sugere-se a repartição do modelo 
em modelos menores, introduzindo novas va-
riáveis para apurar o conhecimento da “Brand 
Sensuality”. A variável que se sugere ser im-
plementada em um modelo futuro refere-se à 
compra impulsiva, sendo possível que seja 
um consequente forte da “Brand Sensuality” 
(CHO; FIORE; RUSSELL, 2015; THOMSON; 
MACINNIS; PARK, 2005).  

As conclusões retiradas deste estudo fo-
ram amplas a todas as comunidades de língua 
portuguesa; todavia, não podem ser generaliza-
das para uma cultura, ou seja, os aspetos cultu-
rais podem divergir de cultura para cultura, em 
que a perceção e o conceito de afeto e/ou sen-
sualidade poderá atingir um significado mais 
amplo ou mais restrito. 
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