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O MARKETING DE EXPERIENCIA E A INFLUENCIA DO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR NA ERA CONTEMPORANEA

Dannielly Pires Aquino Silva'
Reginaldo Magalhdes?

RESUMO

O marketing de experiéncia ¢ qualquer tipo de atividade de marketing focada no cliente, que
oferece aos consumidores experiéncias por meio de sentidos e emocgdes. Nesse contexto, fica
evidente que o marketing de experiéncia se concentra em criar vinculo com os consumidores,
estimulando os consumidores a ter experiéncias além de produtos e servigos. Visando
responder a seguinte questdo: De que forma o marketing de experiéncia influencia no
comportamento do consumidor? Com esse intuito, o objetivo deste trabalho ¢ apresentar
como o marketing de experiéncia influencia no comportamento do consumidor. O estudo foi
realizado por meio de uma pesquisa bibliografica, e de natureza qualitativa, exploratdria, que
por sua vez busca tornar a tematica mais evidente e, assim, conseguir um entendimento mais
profundo do tema. Tendo como base artigos publicados nas plataformas Google académico,
Spell, CAPES e Scielo. Com base na analise realizada, foi possivel confirmar que o trabalho
atingiu os objetivos propostos, tanto gerais quanto especificos ao demonstrar como o
marketing experiencial afeta o comportamento do consumidor. A pesquisa revelou que o
marketing de experiéncia ndo ¢ apenas uma evolu¢do momentanea, mas sim uma abordagem
que transforma o comportamento de compra, fazendo com que o consumidor valorize mais a
experiéncia do que apenas o produto, e assim fortalecendo a conex@o entre a marca € o
produto.

Palavras-chave: marketing; marketing de experiéncia; comportamento do consumidor

ABSTRACT

Experiential marketing is any type of customer-focused marketing activity that provides
consumers with experiences through senses and emotions. In this context, it is clear that
experience marketing focuses on creating a bond with consumers, encouraging consumers to
have experiences beyond products and services. Aiming to answer the following question:
How does experience marketing influence consumer behavior? With this in mind, the
objective of this work is to present how experience marketing influences consumer behavior.
The study was carried out through bibliographical research, and of a qualitative, exploratory
nature, which in turn seeks to make the theme more evident and, thus, achieve a deeper
understanding of the topic. Based on articles published on Google Scholar, Spell, CAPES and
Scielo platforms. Based on the analysis carried out, it was possible to confirm that the work
achieved the proposed objectives, both general and specific, by demonstrating how
experiential marketing affects consumer behavior. The research revealed that experience
marketing is not just a momentary evolution, but rather an approach that transforms
purchasing behavior, making the consumer value the experience more than just the product,
and thus strengthening the connection between the brand and the product.
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1 INTRODUCAO

O marketing estd mudando cada vez mais o modo das pessoas se relacionarem, com o
consumidor ndo ¢ diferente. O marketing de experiéncia tem se tornado um tema relevante na
literatura e nas organizac¢des (Brakus; Schmitt; Zarantonello, 2009; Dagger; O’brien, 2010;
Schmitt; Brakus; Zarantonello, 2015).

Diversas pesquisas apontam que o consumo vai além da compra, criando experiéncias
que envolvam sentimentos e identificacdo com a marca (BEZERRA; COVALESKI, 2014).

O marketing de experiéncia ¢ “qualquer forma de atividade de marketing focada no
cliente que cria uma conexao com os clientes. Com base nesta visdo ampla, as experiéncias
podem ser estimuladas nos produtos, embalagens, comunicagdes, interagdes na loja, relagdes
de vendas, eventos, e assim por diante. Podem ocorrer como resultado de atividades on-line
ou off-line” (Schmitt,2010, p.63).

Sargi e Mattos (2015) também mencionam que “o marketing de experiéncia
proporciona aos consumidores experiéncias através dos sentidos e emocdes”. Os autores
destacam a importancia de como as sensacdes € emogdes interferem diretamente na decisdo
de compra e fidelizagdo da marca.

A criagdo de experiéncias envolve o uso dos cinco sentidos (visdo, olfato, paladar,
audi¢do e o tato) como forma de promover uma interacao e aproximagao entre o cliente ¢ a
marca, visando despertar um sentimento no cliente para uma experiéncia memoravel. E o
chamado marketing sensorial (Krishna; Schearz, 2014; Oliveira et al., 2013; Spence, 2012).

No entanto, o marketing de experiéncia se concentra em criar vinculo com os
consumidores por meio dos sentidos e emocgdes, estimulando os consumidores a ter
experiéncias além de produtos e servigos.

O presente estudo tem como problematica: De que forma o marketing de experiéncia
influencia no comportamento do consumidor? Para responder a seguinte pergunta, este estudo
tem por objetivo geral elucidar como o marketing de experiéncia influencia no
comportamento do consumidor, quanto aos objetivos especificos busca-se: a) apresentar a

evolucdo e conceitos do marketing de experiéncia, b) compreender como o marketing de



experiéncia cria as estratégias para influenciar o consumidor na tomada de decisdo, c) analisar
a relacdo do marketing de experiéncia e o comportamento do consumidor.

O tema tem como justificativa buscar entender como o marketing de experiéncia e o
comportamento do consumidor influencia na sociedade, tendo em vista que o consumidor ndo
estd s6 interessado no produto ou servico, mas também na experiéncia que a marca
proporciona. O estudo ¢é relevante pois o marketing de experiéncia, tem como objetivo
estabelecer vinculos duradouros com os consumidores, estabelecendo relagdes de longo prazo
com os clientes, melhorando a satisfagdo e aumentando a competitividade no mercado de
trabalho.

A metodologia deste artigo se baseia em uma pesquisa bibliografica e de natureza
qualitativa, exploratoria, que por sua vez busca tornar a tematica mais evidente e, assim,
conseguir um entendimento mais profundo do tema.

Assim a estrutura deste trabalho ficara dividida da seguinte forma: introdugdo,

referencial tedrico, metodologia.

2 REFERENCIAL TEORICO

A estrutura desse artigo estd dividida em quatro segdes, a primeira ¢ referente ao
marketing de experiéncia, onde ¢ apresentado o conceito e sua evolucdo, a segunda se¢do
apresenta o comportamento do consumidor na era contemporanea contendo um subtdpico
com os fatores que influenciam no comportamento do consumidor, a terceira secdo aborda as
dimensdes do marketing de experiéncia, e na quarta e ultima parte a experiéncia do

consumidor e os fatores determinantes.

2.1 MARKETING DE EXPERIENCIA

O conceito de marketing de experiéncia esta ligado ao modo que desperte ao
consumidor o interesse em alguma marca, produto ou servigo. Nesta perspectiva, o marketing
experiencial ou o marketing de experiéncia se concentra em criar experiéncias agradaveis,
buscando a criagao de emocgdes, sentimentos e pensamentos compreendendo como o cliente
interage com o produto ou servigo. Dessa maneira, o nticleo central do marketing experiencial
é a experiéncia de consumo (MORAL & FERNANDEZ, 2012).

O interesse por investigar as experiéncias e agoes de marketing ¢ recente (JOHNSTON

& KONG, 2011). Um dos primeiros a tratar do tema foram Holbrook e Hirschman (1982),



que reconheceram a importancia da experiéncia nas decisdes de consumo e a definiram como
um fendomeno diretamente relacionado a busca por fantasias, sentimentos e diversao.

O marco tedrico do conceito de marketing de experiéncia ¢ o estudo de Schmitt
(1999), intitulado Experiential Marketing, que fixa a atencdo na emocdo produzida pelo
desfrute de uma experiéncia, quando um individuo adquire um produto ou servico (MORAL
& FERNANDEZ, 2012). Apos esse estudo, as ideias de Schmitt (2002, 2006, 2010)
prosseguem, estando presente em demais trabalhos.

Palmeira, Semprebom, Ferrari et al. (2009, p. 3) enfatizam quatro caracteristicas
fundamentais do marketing experiencial: a) estd focado nas experiéncias dos clientes; b)
procura compreender o significado da situacdo de consumo, tratando-a como uma experiéncia
holistica; c) estd ciente de que os clientes “querem ser entretidos, estimulados,
emocionalmente afetados e criativamente desafiado” (SCHMITT, 1999, p. 29); e d) ¢ eclético,
usando metodologias diferentes.

Ja para Schmitt (2006), as caracteristicas- chave do marketing de experiéncia estido

apresentadas no quadro 1:

Quadro 1: Caracteristicas- chave do marketing de experiéncia

A particularidade principal ¢ a experiéncia do cliente, que ¢ resultado de um estimulo
suscitado pela mente ou pelos sentidos, em situagdes que possibilitam interligar a marca ou
empresa ao cliente. As experiéncias trazem valores cognitivos, emocionais € sensoriais

substituindo os valores funcionais do produto.

Os individuos sdo considerados sujeitos racionais € emocionais, € em razao disso baseia
suas decisdes em elementos racionais e emocionais. Nesse sentido, o marketing
experiencial considera que o individuo deseja receber estimulos e experiéncias repletas de

criatividade e emotividade.

O cliente avalia as experiéncias de consumo vividas durante a situacdo de consumo, e nao
somente as caracteristicas funcionais e os beneficios do produto. O exame da situacdo de
consumo passa a ser considerado dentro de um contexto mais amplo, denominado de vetor

sociocultural de consumo, amplificando para além da categoria do produto.

Fonte: Adaptado de Moral e Fernandez (2012)

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ERA CONTEMPORANEA



De acordo com Kotler & Keller (2012, p. 164) o comportamento do consumidor € o
estudo da forma como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias com base em suas necessidades e
desejos.

Na sociedade contempordnea, o consumo tornou-se parte integrante da vida
das pessoas, principalmente porque vivemos sob um sistema capitalista. Compreender os
consumidores e suas necessidades ¢ extremamente importante porque muitas empresas
nascem da identifica¢do das necessidades do mercado (CARVALHO, 2017).

O comportamento do consumidor pode ter um impacto significativo na implementacao
da sua estratégia de negocios. Para isso € necessario compreender como eles se relacionam
com produtos, servigos € marcas e, principalmente, como fazem suas escolhas. Embora possa
parecer um tanto subjetivo, muitas variaveis influenciam o comportamento do cliente e
conhecer esses fatores pode ter um enorme impacto no sucesso do seu negdcio (SEBRAE,

2021).

2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Schiffman e Kanuk (2009) mencionam que os individuos, como consumidores, s3o
influenciados por fatores culturais, pessoais, psicoldgicos e sociais.
A seguir serdo apresentados os fatores que influenciam no comportamento do

consumidor e suas caracteristicas conforme a figura 1.

Figura 1- aspectos culturais, sociais, pessoais e psicolégicos

Cultural
Social
Pessoal
Idade e estagio do ciclo Psicologico
Cultura Grupos de e
referéncia Motivacio
Subcultura Ocupacio
Familia — . Percepcao
Classe social ituacdo econdmica
@ : Aprendizado
Fungdes e status Estilo de vida
Crencas e afitudes
Personalidade e
auto-conceito

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2020, p. 143)



Segundo Kotler e Keller (2019, p. 168) “A cultura é o principal determinante dos
desejos e comportamentos de uma pessoa”. Nesse sentido, o termo cultura pode ser definido
como valores, crengas, costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e gostos acumulados
no decorrer da vida, e passados para o contexto familiar ou outras instituigdes, de uma
geracdo para outra em uma sociedade. Ademais, os fatores culturais apresentam-se
subdivididos em trés partes: a cultura, a subcultura e a classe social (SAMARA; MORSCH,
2004; SILVA ET AL., 2019).

A cultura, subcultura e classe social do comprador influenciam muito no
comportamento de compra. A cultura ¢ a razdo mais fundamental para os desejos e
comportamentos de uma pessoa porque o comportamento humano ¢ amplamente aprendido.
Como toda sociedade possui uma cultura, as influéncias culturais podem variar amplamente
de um lugar para outro (KOTLER ET AL. 2020). As pessoas tendem a mostrar preferéncias
com base em sua classe social, produtos e marcas, roupas, decoracdo, viagens e atividades de
lazer, finangas, servicos e automoveis, etc. (KOTLER ET AL. 2020).

Os fatores pessoais t€ém um impacto direto nas escolhas de compra dos consumidores.
Esses atributos estdo associados a varidveis como idade e fase do ciclo de vida, trajetoria
profissional e condi¢do financeira, tragos de personalidade e autoestima, padrdo de vida e
valores (DA SILVA; DOMINGUES; BIAZON, 2020).

De acordo com a fase da vida e o estagio do ciclo de vida, os produtos e servigos
comprados variam de acordo com a idade do individuo, ou seja, o padrao de consumo se
altera conforme a idade do comprador. No entanto, os habitos de consumo também sdo
influenciados pelo ciclo de vida da familia, a idade e o sexo dos membros da familia.
Considerando a ocupagdo e a economia, pode-se dizer que a carga e o salario de um individuo
envolvido na compra final, ou seja, a renda disponivel do comprador determinara o que ele
pode ou ndo comprar (SANTOS, 2018; KOTLER; KELLER, 2019).

Os fatores sociais podem influenciar o comportamento do consumidor por meio dos
grupos de referéncia. Referem-se & familia, aos papéis sociais e ao status. E muito importante
estudar os grupos que compdem o comportamento do consumidor porque as pessoas tendem a
estar de acordo com as referéncias que vocé obtém para influenciar como vocé compra,
necessidades e desejos. Sob esta perspectiva, ¢ considerado um grupo de referéncia para
qualquer pessoa ou grupo usado como ponto de comparagdo, o que interfere diretamente
(grupo de afinidade) na construcdo de valores, atitudes ou comportamentos, sendo ambos

gerais especificos (SILVA ET AL., 2019; DA SILVA; DOMINGUES; BIAZON, 2020).



Para Kotler et al. (2020) fatores sociais como pertencer a determinado grupo,

informacdes passadas “boca a boca” e lideres de opinides afetam e influenciam como um

individuo realiza suas compras. Conforme apresentados no quadro 2.

Quadro 2 — Fatores sociais

Tipo

Caracteristicas principais

Grupo

Duas ou mais pessoas que interagem para realizar objetivos individuais ou

mutuos.

Boca a Boca

Palavras e recomendacdes de amigos de confianca, familia, associados e

outros consumidores impactam o comportamento de compra.

Lider

de opinido

Uma pessoa em um grupo de referéncia que, devido a habilidades
especiais, conhecimento, personalidade, exerce influéncia social sobre os

outros.

Fonte: adaptado de Kotler et al. (2020, p. 148).

Conforme os aspectos psicologicos, o ato de consumo esta vinculado a mente do

individuo, em que motivos subjetivos sustentam as bases da natureza psicologica que afetam

o comportamento do consumidor (SAMARA; MORSCH, 2004). Com base nisso, ¢

importante compreender o modelo de estimulo e resposta proposto por Kotler e Keller (2019),

que busca entender as alteragdes na consciéncia dos consumidores diante de estimulos

externos, assim como os aspectos psicologicos que influenciam a decisdo de compra e a

satisfacdo de suas necessidades e desejos. Os individuos sdo mais impactados nesse processo

pelos fatores de motivagao, percepgao, aprendizagem e memoria (SANTOS, 2018; KOTLER;

KELLER, 2019).

Quadro 3 — Fatores psicologicos

Aspecto

Caracteristicas

Motivagao

As pessoas possuem muitas necessidades em um determinado momento,
podendo ser biologicos como fome, sede ou desconforto. Ou
psicoldgicos, decorrentes da necessidade de reconhecimento, estima ou
pertencimento.
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Percepcao

E o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informagdes para formar uma imagem significativa do
mundo.

Aprendizagem

Aprendizagem gera mudancas no comportamento dos individuos
decorrentes da experiéncia. A maior parte do comportamento humano ¢
aprendida através da interagdo, impulsos, estimulos, pistas, respostas e
reforco.

Crencgas
atitudes

€

Uma crenga ¢ um pensamento descritivo sobre algo. Pode ser baseada
em conhecimento, opinido ou fé, como uma carga emocional ou ndo. As
pessoas tém atitudes em relacdo a religido, politica, roupas, musica,
comida e quase tudo o mais.

Fonte: adaptado de Kotler et al. (2020, p. 154-157).

2.3 DIMENSOES DO MARKETING DE EXPERIENCIA

Schmitt (1999, 2002, 2006, 2010) expods os cinco tipos de experiéncia de consumo,

apresentando-os como as cinco abordagens do marketing de experiéncia. Conforme o autor,

os consumidores podem vivenciar uma experiéncia através: a) dos sentidos (visdo, audigdo,

toque, paladar e olfato); b) dos sentimentos, por meio das emog¢des ou de um estado positivo

de humor que ligam os consumidores favoravelmente as marcas; c) do pensamento, a

cognicdo que sdo os recursos do intelecto envolvendo os clientes de forma criativa; d) da

acdo, que visa experiéncias fisicas, corporais ou atividades que manifestam interesse por um

determinado estilo de vida; e por fim, e) do relacionar, onde as vivencias sdo desenvolvidas

considerando o desejo do individuo de fazer parte de um contexto social.

Quadro 4- Dimensoes e caracteristicas

Dimensodes

Caracteristicas

Dimensdo Sensorial Visao

Audicao
Tato
Paladar
Olfato

Dimensao do sentir Estimulos emocionais; as impressdes mais vividas ocorrem durante

o consumo; A interagdo pessoal nas situacdes de consumo ¢é o que
provoca mais sentimentos;
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Dimensao cognitiva Incentivar o pensamento do consumidor; Mudangas de
paradigmas; Raciocinio elaborado e criativo

Dimensao da agdo Criar experiéncias relacionadas ao corpo, que modifiquem padrdes
de comportamento, estilos de vida ou interagdo com outras
pessoas; Ac¢des motoras ou movimentos corporais podem alterar o
estado da nossa mente

Dimensao relacional | Aborda as experiéncias concernentes a interacdo entre as pessoas;
pertencimento a um grupo

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada

Na dimensdo sensorial o elemento sensorial abrange os cinco sentidos e afeta nossas
percepcoes, julgamento e comportamento. Pode ser utilizado para avaliar a percep¢do de
atributos abstratos como cor, sabor, textura, cheiro (BARRIOS, 2012). Utilizar esses
elementos pode causar efeitos indesejados, tais como uma variedade de cores pode distrair o
consumidor; uma musica de fundo conhecida pode fazer com que o cliente compre menos
produtos e gaste menos dinheiro na loja, pois ele esta atento a musica. Assim, o uso indevido
desses fatores pode atrapalhar a decisdo de compra do consumidor. O enfoque do marketing
sensorial preenche as lacunas do marketing tradicional, demasiadamente racional (DAUCE E
RIEUNIER, 2002).

Quando o potencial dos cinco sentidos de um individuo ¢ explorado, o objetivo ¢ focar
no subconsciente do consumidor. As emog¢des geram uma memoria desse sentimento, € 1SS0
vai além de meras palavras ou imagens porque sao tratadas reagdes imediatas dos orgaos dos
sentidos, intimamente ligadas ao cérebro. Desta forma, o pensamento que surge € criado
julgamento. Esta abordagem sensorial estd associada as areas perceptivas do individuo que
criam o estimulo, ndo necessariamente uma decisdo. Porém, o estimulo permite que o
consumidor tome uma decisao (BATEY, 2010).

Na visdo ¢ um sentido importante para o marketing experiencial, a visdo ¢ um dos
sentidos mais utilizados e estimulados. A sele¢do das cores, concepcao do produto, o visual
das campanhas, das embalagens dos produtos ou do ponto de venda sdo fatores de éxito, ou
fracasso para as empresas, ja que através desse sentido os consumidores podem memorizar as
marcas mais facilmente. Além das cores, o formato e o tamanho também sao explorados por
serem rapidamente percebidos e, em alguns casos, influenciando diretamente nossas emogoes.
E no que se refere ao ambiente, a luz também é um componente essencial, atuando na nossa
percepcao de acordo com sua intensidade (se ¢ forte ou fraca, gera respostas comportamentais

distintas dos compradores), se a fonte ¢ natural ou artificial, aumentando ou ndo a sensagao de
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bem-estar, ou o tempo gasto no ambiente. Também permite orientar a busca de informagdes e
influenciar a quantidade de produtos comprados, ou seja, os clientes compram mais quando
gostam da luz do ambiente (DAUCE E RIEUNIER, 2002).

A maioria das comunicag¢des de marketing ¢ composta por comunicagdes de natureza
auditiva. Com frequéncia, ouvimos mensagens no radio, na televisdo, seus jingles e cangdes,
musicas em estabelecimentos comerciais, em restaurantes e até mesmo em avides. O som das
palavras aumenta a percep¢ao do objeto que ela representa, aumentando as associagdes que
uma marca pode ter (KRISHNA, 2012). As pesquisas demonstram a influéncia da musica no
comportamento do consumidor no setor de comércio. Atualmente, estd presente na maioria
dos pontos de venda como parte integrante da atmosfera das lojas, em forma de videoclipes,
TV ou musica ambiente. A musica tem o poder de contextualizar os diferentes produtos
(GUMPERZ, 1977; DENORA, 1986 APUD BARRIOS, 2012), colocando os clientes em um
estado condizente com os produtos que a empresa vende. Por exemplo, tocar uma musica de
rock numa loja que vende guitarra. Portanto, ¢ uma maneira de conectar o produto, atuando
no comportamento de compra do cliente (BARRIOS, 2012).

A percepcao do olfato difere de pessoa para pessoa, o que deve ser levado em
considera¢do. As mulheres sdo mais sensiveis aos cheiros do que os homens e cada género
tem reacdes distintas com relacdo ao odor (HIRSCH E GAY, 1991 APUD BARRIOS, 2012).
Estudos comprovam que as pessoas conseguem identificar cheiros com niveis minimos de
memoria, mesmo depois de meses ou anos de exposicao. O aroma do ambiente aumenta a
lembranga e o reconhecimento das marcas (MORRIN E RATNESHWAR, 2003 APUD
BARRIOS, 2012), e um cheiro agradavel tende a intervir positivamente na avaliagdo do
cliente no tempo que passa na loja. Além disso, a memoria olfativa € responsavel por evocar
lembrangas agradaveis ou desagradaveis, o que afeta diretamente o processo de compra e a
fidelidade a marca. O perfume pode levar a uma melhor experiéncia pessoal para os
compradores de varejo. Influencia o tempo que os consumidores trespassam digitalizando
produtos, ficando na fila ou aguardando atendimento. Esse tempo de espera pode parecer mais
curto do que quando vocé borrifa perfume no ambiente (SPANKENBERG, CROWLEY E
HENDERSON, 1996).

No paladar Os seres humanos sdo capazes de distinguir cinco sabores: doce, salgado,
amargo, azedo ¢ umami (palavra de origem japonesa que significa “sabor delicioso”) e sdao
combinados com nossos outros sentidos: cheiro (aroma do alimento), toque (temperatura,
textura dos alimentos), visdo (como ¢ visto incluindo a cor do alimento), ouvir (o som de um

caramelo quando o mordemos). Muitos fatores atuam a percep¢dao do gosto, tais como os



13

ingredientes utilizados ou mesmo a informagao nutricional dos produtos (BARRIOS, 2012).
O paladar ¢ o sentido abordado por produtos do setor alimenticio. Estd quimicamente ligado
ao olfato, um completando o outro. O olfato desperta o paladar, que sem o cheiro
praticamente ndo funciona. Pessoas idosas tém este sentido menos apurado, pois com o
envelhecimento os receptores degustativos ficam falhos. J4 as criangas tém este sentido muito
forte (OLIVEIRA E BRAGA, 2013). Portanto, podemos encontrar diferentes emogdes
conforme a faixa etaria para esse sentido.

O toque ¢ um dos principais determinantes da sensagdo de bem-estar. A suavidade de
um guardanapo, o peso ou a forma dos talheres ou mesmo o conforto de uma cadeira pode
afetar a percepgdo que os clientes t€ém da empresa ou do local (BARRIOS, 2012). Afeta
também o estado como os consumidores reagem com relagdo aos produtos, provocando
atracdo ou repulsa, como, por exemplo, os produtos nas prateleiras dos supermercados podem
ser julgados como nojentos ou atraentes, quando pesquisas demonstraram que colocar
tampodes femininos proximos a batata frita, diminui o apelo da batata. Ainda, os consumidores
sd0 menos propensos a comprar determinados produtos se outro comprador o tocou antes
(KRISHNA, 2012).

A dimensdo do sentir consiste em empregar estimulos emocionais para sensibilizar o
humor e a emog¢ao do consumidor, que podem variar de um humor positivo até fortes emogdes
de alegria e orgulho. Geralmente as impressdes mais vividas ocorrem durante o consumo,
porém também do contato com o produto no decorrer do tempo. Quanto maior o nimero de
experiéncias positivas repetidas com o produto ou servigo, mais incisiva e positiva a emocao
que sera desenvolvida (SCHMITT, 2002). Os sentimentos e as emog¢des pessoais do
consumidor geram determinadas experiéncias afetivas e emocionais — medo, otimismo,
descontentamento, vergonha, amor, alegria, preocupagdo, inveja, tranquilidade, entusiasmo,
tristeza, satisfacdo, soliddo — e ¢ importante que o fornecedor da experiéncia possa saber a
aceitacdo ou empatia dos consumidores com relagao aos estimulos criados (SCHMITT,2002).
A interagdo pessoal nas situacdes de consumo € o que provoca mais sentimentos, devido ao
contato humano. E esses sentimentos ou emogdes podem ser positivos, ou negativos.

A dimensdo cognitiva tem como objetivo incentivar o pensamento do consumidor,
estimulando-o a desenvolver um raciocinio elaborado e criativo, que pode resultar em
mudancas de paradigmas, permitindo que as pessoas pensem de outra maneira sobre as
expectativas existentes (SCHMITT, 2002).

Na perspectiva da dimensdo de acdo “A intengdo € criar experiéncias relacionadas ao

corpo, que modifiquem padrdes de comportamento, estilos de vida ou interagdo com outras
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pessoas” (SCHMITT, 2002, P. 163). A experiéncia afeta ndo so o corpo fisico, mas através do
corpo podemos atingir alguns estados mentais. Determinadas agdes motoras ou movimentos
corporais podem alterar o estado da nossa mente. Também através do corpo podemos executar
algumas acdes motoras que denotam um comportamento ndo verbal nas interacdes sociais,
que podem influenciar as atitudes das pessoas. Por exemplo, gestos que podem sugerir
aproximacao, afastamento ou preferéncia. Um vendedor pode estar em pé com um gestual que
denota descaso, desinteresse e que pode desestimular a aproximagao de um cliente, enquanto
outro pode mostrar-se solicito por meio de um sorriso ou uma expressao facial que demonstra
simpatia (SCHMITT, 2002).

Ja na dimensdo relacional, envolve a experiéncia de interacdo entre as pessoas e
relaciona-a com o contexto social. O objetivo ¢ fazer conexdes, conectar-se com outras
pessoas ou outros grupos sociais. Situacdes de compra ndo virtuais facilitam isso, e quanto
mais as pessoas se identificam, mais significativo se torna o relacionamento. A identificacdo
também pode ocorrer dentro de um grupo social, o que resulta num sentimento de

pertencimento a um grupo e distingao entre outros grupos.

2.4 A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR E OS FATORES DETERMINANTES

A conexao emocional que os consumidores estabelecem com uma marca ou empresa ¢
um indicador relevante de sucesso empresarial (IGLESIASET AL., 2019). Conforme Tukkere
Tischner (2017), um bom produto ou servico ndo ¢ mais suficiente para garantir a
competitividade ou a sobrevivéncia da empresa. Alguns estudos chegam a contestar se a
satisfacdo do cliente conduz a lealdade (ATULKAR & KESARI, 2017; LECKIE,
NYADZAYO, & JOHNSON, 2016) ou a intengdo de indicagdo (BEYARI & ABARESHI,
2018).

Os métodos tradicionais de alcangar a satisfacdo do consumidor dependiam de
estratégias de marketing tradicionais, mas agora o foco estd na constru¢do de uma ligacao
emocional com os consumidores com base em suas experiéncias, como ressaltado por
Iglesias, Markovic e Rialp (2019). A felicidade esta relacionada aos resultados, enquanto a
vivéncia envolve tanto os resultados quanto o processo para alcanca-los (SHAPIRO ET AL.,
2017; SRIVASTAVA & KOUL, 2016). Assim, ¢ possivel que um cliente fique satisfeito com
o desfecho, porém ainda tenha uma experiéncia negativa ao longo do procedimento. Além

disso, apenas a satisfacdo ndo estabelece uma conexao entre o cliente e a marca. Somente se
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os clientes se sentem emocionalmente ligados a marca e os niveis de fidelizagdo aumentam
(FERNANDES & MOREIRA, 2019).

Segundo Farias, Aguiar e Melo, (2014), em contextos de consumo, principalmente de
servicos, a experiéncia depende de expectativas e interagcdes que os clientes constroem com as
marcas. Como resultado desta experiéncia, os clientes podem experimentar mudancas na
forma como pensam, sentem e se comportam em relagdo a marca (KAHN, INMAN &
VERHOEF, 2018). Munoz-Arcentales, Montoya, Charron Veldsquez (2018) e Schmitt e
Zarantonello (2013) concordam que a experiéncia de consumo depende de uma variedade de
fatores, incluindo ndo apenas o uso e a pratica, mas também os hdbitos ou costumes que os
clientes desenvolvem em relagdo a um produto ou servigo. O uso atual de uma marca vincula
a experiéncia diretamente as percepgoes, sentimentos e observagdes diretas geradas durante a
interagdo (WEIL, TORRES E HUA, 2016).

O segundo fator ¢ o habito ou costume, que se refere ao passado compartilhado entre o
cliente e a marca, marcado por conhecimentos, sentimentos ¢ lealdades que mudam ao longo
do tempo (LEMON & VERHOEF, 2016). Esse fator depende de a capacidade da marca
cumprir as promessas aos seus clientes, o que deve aumentar o nivel de compromisso que a
marca recebe dos seus clientes. Além disso, define o que a marca significa para os clientes,
criando assim expectativas (ESCH ET AL., 2012). Por fim, Blackston e Lebar (2015)
enfatizam que uma experiéncia positiva ou negativa depende da interpretacdo que o cliente
faz de todas as informagdes sensoriais recebidas durante a interacao e de suas expectativas em
relacdo ao relacionamento com a marca ou empresa.

Ahn e Back (2018) demonstraram que experiéncias memoraveis produzem mudancas
comportamentais de curto prazo e constroem conexdes emocionais € um relacionamento
profundo com uma marca que leva a uma resposta racional a compra da marca e do produto.
Assim como Tsaur, Chiu e Wang (2006) encontraram evidéncias de que a experiéncia tem um
efeito positivo nas emogdes, que também tem um efeito positivo nas intencdes
comportamentais através do mecanismo de satisfagao.

A satisfagdo ¢ identificada como um dos resultados primarios da experiéncia (ALI,
AMIN, & COBANOGLU, 2016), e ¢ definida em termos de prazer (WANG, 2011) e
satisfacdo (SINA & KIM, 2019) sentidos pelo cliente como consequéncia dos resultados
obtidos. Isso enfatiza a relevancia de criar vivéncias que nao apenas satisfacam as demandas
do cliente, mas também tragam satisfacdo e levem a uma avaliagdo positiva por parte dos

consumidores.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho se baseia em uma pesquisa bibliografica, que pode ser levantamento
bibliografico, uma vez que sua elaboragdo acontece a partir de material ja publicado, como

livros, artigos, internet, etc. Sendo compreendida na descri¢ao de Fonseca (2002):

A pesquisa bibliogréfica ¢ feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos ¢ eletronicos, como livros,
artigos cientificos e paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com
uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou
sobre o assunto. Existem, porém, pesquisas cientificas que se baseiam unicamente
na pesquisa bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo
de recolher informag¢des ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do

qual se procura a resposta (FONSECA, 2002, P. 32).

Quanto a abordagem se caracteriza como qualitativa. De acordo com Denzin e Lincoln
(2006) ““a pesquisa qualitativa envolve uma abordagem interpretativa do mundo, o que
significa que seus pesquisadores estudam as coisas em seus cendrios naturais, tentando
entender os fendmenos em termos dos significados que as pessoas a eles conferem”. Além
disso, trata-se de uma pesquisa exploratoria, que segundo Gil (1991) “pesquisas exploratorias
objetivam facilitar familiaridade do pesquisador com o problema objeto da pesquisa, para
permitir a construcao de hipoteses ou tornar a questao mais clara”.

A metodologia utilizada para a realizacdo desse estudo foi a seguinte: a busca por
artigos, dissertagdes e teses nas bases de dados dos sites especializados em compartilhamento
de documentos cientificos Google Académico, Spell, CAPES e Scielo, através das

palavras-chave marketing de experiéncia, comportamento do consumidor.

Quadro 5- Aspectos e classificacio da pesquisa

Aspectos Classificacao

Natureza Pesquisa bésica

Abordagem do problema Pesquisa qualitativa

Objetivos Exploratoria, pesquisa descritiva
Procedimentos técnicos Pesquisa bibliografica

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada

4 ANALISE DE RESULTADOS
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A secdo seguinte apresenta os resultados da pesquisa, demonstrando como o
conhecimento sobre marketing de experiéncia pode ser utilizado para influenciar o
comportamento do consumidor.

Ao realizar a leitura completa dos artigos selecionados, ficou notario a evolugdo do
conceito de consumo, que deixou de ser centrado apenas no produto para englobar a
experiéncia proporcionada pela marca.

O artigo de Larocca (2020) apresentou os diversos conceitos de marketing de
experiéncia, segundo os principais autores que se dedicaram ao entendimento. Dessa forma, ¢
perceptivel que os estudos relacionados ao marketing de experiéncia evoluiram ao longo dos
anos, tornando-se um tema relevante na literatura e nas empresas.

Por outro lado, Casartelli (2010) expde que, ao longo do tempo, o marketing sempre
utilizou apelos sensoriais, como, por exemplo, na propaganda publicitaria, para alcangar seu
publico-alvo. No entanto, a estratégia de focar especificamente no estimulo dos cinco sentidos
¢ considerada uma abordagem moderna. Embora j4 tenha sido utilizada na antiguidade.

Em consonancia com essa ideia, Para compreender o comportamento dos
consumidores, MacDonald del Casar (2020) afirma que o comportamento do consumidor ¢
complexo e influenciado por diversos tipos de necessidades: bioldgicas (para sobrevivéncia),
psicoldgicas (ligadas a status e poder), funcionais (para praticidade) e emocionais (em busca
de prazer e experiéncias), que estdo interligadas e afetam as escolhas de compra.

Além disso, Dias (2017) destaca que o marketing de experiéncia comportamental visa
impactar diretamente as escolhas dos consumidores, fazendo com que eles decidam com base
em suas emogdes e vivéncias, indo além da simples persuasao.

Sob essa perspectiva, Schmitt (2000), os consumidores sao motivados tanto pela razao
quanto pela emog¢do, buscando experiéncias de compra e ndo apenas a aquisicdo de um
produto de qualidade. Blessa (2011) complementa essa ideia ao afirmar que frequentemente
as experiéncias de compra ndo estdo diretamente relacionadas as necessidades essenciais do
consumidor, mas sim ao seu estado emocional durante o ato da compra.

Segundo a pesquisa de Guerra (2013), evidenciou que o consumidor atual estd cada
vez mais interessado em vivenciar experiéncias que reflitam seus valores e modo de vida.
Analogamente, a nova geragdo busca mais do que apenas comprar produtos, mas sim em
vivenciar experiéncias de valor.

Com base em um estudo de experiéncia de consumo, Agostinho (2013) investiga a

experiéncia de consumo oferecida pela empresa propondo estratégias de comunicagdo
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experiencial para melhorar a fidelizagdo e satisfacdo dos clientes. Portanto, percebe-se que a
comunicagdo emocional e a experiéncias do consumidor s3o a base fundamental para a
construcao de conexodes duradouras com os consumidores.

Por sua vez, o estudo de Cabral et al. (2024) mostraram que as estratégias de
marketing podem efetivamente aumentar a for¢a de inimeras empresas na competi¢do de
marketing. O estudo demonstra também que os avangos tecnologicos sdo essenciais para o
desenvolvimento e implementacao destas estratégias, levando a experiéncias mais imersivas e
personalizadas.

Por fim, por meio de uma revisdo bibliogréfica e estudo de caso, Franco et al., (2017),
evidenciou como Walt Disney, um dos dois maiores parques tematicos, utilizou essas
estratégias para construir uma marca positiva e sustentavel junto ao seu publico amplo e
diferenciado. As interacdes frequentes entre funciondrios e visitantes permitem a Disney
personalizar as suas ofertas conforme as necessidades e expectativas dos clientes,
proporcionando experiéncias Unicas e memoraveis. Indicando também um aumento na
fidelidade dos clientes e na lucratividade da empresa.

Considerando que o marketing de experiéncia ndo ¢ apenas uma evolugdo
momentanea, mas sim uma abordagem que transforma o comportamento de compra, fazendo
com que o consumidor valorize mais a experiéncia do que apenas o produto, e assim

fortalecendo a conexdo entre a marca e o produto.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor esta em constante evolugdo, impulsionado fatores,
como a transformagao digital, o acesso a a informagao, as mudancas de preferéncias e valores
das pessoas. Isso torna o consumidor cada vez mais exigente em suas preferéncias.

Diante do que foi discutido, constata-se que o trabalho atingiu os objetivos propostos
ao demonstrar como o marketing experiencial afeta o comportamento do consumidor. A
partir dos estudos analisados, pode-se concluir que o marketing experiencial ndo so6 influencia
como também aumenta a fidelizagdo entre marcas ¢ clientes através da utilizacdo de
estratégias como sons, cheiros, cores e interacdes pessoais. Ao criar conexdes emocionais
duradouras, essas estratégias aumentam a chance de os clientes repetirem as compras € se
tornarem fiéis a marca.

Como recomendagdo para pesquisas futuras, sugere- se explorar novas abordagens e

estratégias para desenvolver uma compreensdo mais profunda de como implementar estas
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estratégias em diferentes setores. Além disso, ¢ relevante analisar como as redes sociais

podem ampliar no marketing de experiéncia.
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