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RESUMO

O objetivo central da presente pesquisa constitui em realizar um ensaio tedrico acerca do tema
experiéncia de marca, abordando conceitos relacionados e complementares como, por
exemplo, experiéncia de produto e experiéncia de consumo no processo de compra. Realizou-
se um levantamento da literatura existente sobre o tema, visando-se elaborar um ensaio
tedrico. Como principais resultados, pode-se mencionar: (a) experiéncia de marca é criada em
resposta a estimulos relacionados a marca durante o encontro. Experiéncia de marca refere-se
a respostas subjetivas do consumidor (sensacOes, sentimentos e cognic¢des), bem como,
respostas comportamentais que sdo evocadas pelos estimulos relacionados a marca, quando o
consumidor interage, compra e consome as marcas; (b) identifica-se a necessidade de
alinhamento entre a companhia, a marca e a experiéncia do consumidor. Para o alcance deste
alinhamento, a estratégia da marca tem que ser transformada em uma solucéo de servico que
dara relevancia a marca pela experiéncia do consumidor. Autores afirmam que as empresas
competem melhor quando combinam beneficios funcionais e emocionais em suas ofertas.
Como sugestbes para pesquisas futuras, este tema podera ser estudado empiricamente por
meio de estudos qualitativos (focus group ou grupo de foco, entrevistas fenomenoldgicas e
analise hermenéutica, “Role Theory ou Teoria dos Papéis”, entre outras) e quantitativos
(questionarios/ surveys com andlises estatisticas) objetivando investigar a experiéncia de
marca e experiéncia de consumo de consumidores tendo como objeto de estudo marcas de
luxo, marcas proprias, antiguidades, produtos sem marca, dentre outros.
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1 Introdugéo

Nos ultimos 200 anos testemunha-se a passagem de uma economia agraria baseada na
extracdo de bens, para uma economia industrial baseada na producdo de produtos, para uma
economia de servicos baseada na entrega de servico e, atualmente, para uma economia de
experiéncia em que a base esta na oferta de experiéncias (PINE; GILMORE, 1998). Na era
da economia da experiéncia, o mercado deve ser entendido como um palco teatral repleto de
atores, scripts e com a participacdo do publico (consumidor). Para o0s autores, nesta nova era
as empresas vendem mais que produtos e tornam a experiéncia o elemento central (PINE;
GILMORE, 1999).

Neste contexto, Carbone (1998) adverte as empresas contra a miopia do foco
exclusivo no produto do negécio (commoditie). Esta visdo € inadequada para criar a
diferenciacdo significativa demandada pelo consumidor. Para o autor, as empresas devem
valorizar a experiéncia continua para os consumidores que determinardo se os produtos e
servicos manterdo a vantagem competitiva. Prahalad e Ramaswamy (2003) corroboram o
ponto de vista dos autores e afirmam que as proximas praticas de inovacdo devem mudar o
contexto do bem e servico para o contexto da experiéncia. No marketing, o conceito de
experiéncia implica em oferecer algo mais atrativo para os consumidores.

Pode-se inferir sobre a importancia de migrar do foco em produto e qualidade para
solugdes e experiéncias unicas, que podem levar de certa forma, a maior entrega de valor e
consequente aumento da competitividade. Vale ressaltar, também, que na era da experiéncia,
os clientes estardo a procura de novas experiéncias e a partir do ponto de vista dos autores
supracitados, a experiéncia ird substituir o materialismo funcional.

Para Schmitt (2002) a visdo dos clientes como tomadores de decisGes racionais,
baseadas nos aspectos funcionais e nos beneficios dos produtos estdo dando lugar ao
marketing experiencial, cujo enfoque estd nas experiéncias do consumidor. Desta forma,
justifica-se o fato de muitas empresas varejistas darem énfase nas experiéncias que seus
produtos e servi¢cos podem oferecer, por meio do estimulo e da realizacdo de eventos
memoraveis, pois, as experiéncias influenciam positivamente ou negativamente na atitude do
consumidor frente a objetos, que pode ser uma marca, uma loja especifica ou uma pessoa.

Experiéncia € definida por Braunsberger e Munch (1998) como o desenvolvimento de
um grau relativamente alto de familiaridade com determinado assunto de uma &rea, que é
obtida por meio de algum tipo de exposicdo. Padgett e Allen (1997) conceituam a experiéncia
do consumidor como sendo a juncdo do significado simbdlico, aliada com o comportamento,
pensamentos e sentimentos que ocorrem durante o consumo de um bem ou servigo. Para
Schmitt (1999) experiéncias sdo eventos privados que ocorrem em resposta a estimulos, e
frequentemente resultam de observacdo direta e ou participagdo em eventos seja real ou
virtual.

Ding et al. (2010), Johnston e Clark (2008) e Meyer e Schwager (2007) ressaltam que
a experiéncia do cliente é sua interpretacdo e sentimento pessoal do processo de servigo, de
sua interacdo e envolvimento durante esse processo atraves de uma série de pontos de contato.
Para Vargo e Lusch (2004) a experiéncia € percebida puramente a partir do ponto de vista
individual do cliente, e é inerentemente pessoal, existindo apenas na mente do cliente. Desta
forma, Pine e Gilmore (1998) complementa que duas pessoas ndo podem ter a mesma
experiéncia porque cada experiéncia deriva da interacdo entre o evento encenado e o estado
de espirito do individuo.



2 Objetivo do Estudo

O objetivo central da presente pesquisa constitui em realizar um ensaio tedrico acerca
do tema experiéncia de marca, abordando conceitos relacionados e complementares como, por
exemplo, experiéncia de produto e experiéncia de consumo no processo de compra.

3 Procedimentos Metodoldgicos

Foi realizada pesquisas bibliograficas e levantamento do referencial teérico (dados
secundarios) sobre o tema Experiéncia de consumo, Experiéncia de produto e Experiéncia de
consumo (COOPER; SCHINDLER, 2003; SAMPIERI; CALLADO; LUCIO, 2013).

Segundo Yin (2001), a reviséo de literatura é, portanto, um meio para se atingir uma
finalidade, e ndo — como pensam muitos estudantes — uma finalidade em si. Os pesquisadores
iniciantes acreditam que o propdsito de uma revisdo de literatura seja determinar as respostas
sobre 0 que se sabe a respeito de um tdpico; ndo obstante, 0s pesquisadores experientes
analisam pesquisas anteriores para desenvolver questdes mais objetivas e perspicazes sobre o
mesmo topico.

Uma das formas mais rapidas e econdmicas de amadurecer ou aprofundar um
problema de pesquisa é através do conhecimento dos trabalhos ja feitos por outros, via
levantamentos bibliogréficos. Este levantamento deverd envolver procura em livros sobre o
assunto, revistas especializadas ou ndo, dissertacOes e teses apresentadas em universidades e
informacdes publicadas por jornais, 6rgdos governamentais, sindicatos, associa¢fes de classe,
dentre outros (MATTAR, 1996).

4 Referencial Tedrico
4.1 A experiéncia como diferencial competitivo

H& um consenso entre varios autores de que as experiéncias sdo inerentemente
individuais (ABRAHAMS, 1986; PINE; GILMORE, 1998; VARGO; LUSCH, 2004,
PULLMAN) e sdo estimulos criados para os sentidos, sentimentos e para mente
(ABRAHAMS, 1986; CARU; COVA, 2003; SCHMITT, 1999).

Para Yuan e Wu (2008) a experiéncia € o principal componente do marketing
experiencial, que deve induzir a satisfacdo do consumidor através de valores emocionais e
funcionais promovidos pelas percepgdes, sensagdes e qualidade de servico. Ainda segundo 0s
autores, as empresas criam estimulos como ambientes, atmosferas e layouts, e como resultado
da experimentacdo, os clientes criam diferentes percepcfes e reagem a estes estimulos. Vargo
e Lusch (2004) ressaltam que momentos de verdadeira experiéncia comegcam quando o cliente
interage com a organizacao.

Para Klaus e Maklan (2007) a empresa ndo tem escolha quanto a possibilidade de ser
ou nao ser ligada a experiéncia do cliente. Isto se justifica, pelo fato de que os clientes sempre
tém uma experiéncia, seja boa, ruim ou indiferente ao comprar um produto ou servi¢co de uma
empresa. O aspecto chave esta em como efetivamente a empresa gerencia essa experiéncia
(BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002). Para Homburg, Koschate e Hoyer (2005) toda a
comunicagéo, experiéncia de consumo e contatos com os clientes, inevitavelmente criam uma
experiéncia na mente do cliente. Yelkur (2000) ressalta que criar experiéncia memoravel €
fundamental para retencéo de clientes antigos e atragdo de novos clientes.

Caru e Cova (2003) confirma a importancia de proporcionar experiéncias
significativas e extraordinarias para o consumidor, que de acordo com, Caru e Cova (2003)
sdo caracterizadas por altos niveis de intensidade emocional e representam um evento distinto
e ndo usual.



Neste contexto, Pine e Gilmore (1998) ressaltam a importancia do envolvimento do
consumidor por meio do estimulo de todos os seus sentidos, garantindo que a experiéncia seja
mais memoravel. Hanefors e Mossberg (2003) ressaltam que as experiéncias extraordinarias
desenvolvem sentimentos de crescimento pessoal e triunfo, transformando os individuos nelas
envolvidas, complementam Caru e Cova (2003) e Pine e Gilmore (1998).

Mooy e Rooben (2002) distinguem entre dois tipos de experiéncias do consumidor, a
mediada e a vivida, que formam a percepc¢édo total de um dado objeto. Conceitualmente, a
experiéncia mediada resulta da midia geral e das mensagens boca-a-boca, contendo narrativas
e eventos espacialmente e temporariamente distante das praticas do contexto da vida diéria.
As experiéncias vividas resultam das atividades praticas e encontros diretos em nossas vidas
diarias e é situado, imediato, e em grande parte ndo-reflexivo.

Para melhor estrutura do valor da marca e da experiéncia do consumidor, Prahalad e
Ramaswamy (2004) enfatizam a importancia da profundidade do dialogo com os clientes para
facilitar a transparéncia, novos tipos de acesso a informacdo, a liberdade de troca de
informacOes, para avaliar e compartilhar riscos. Porém, para que isso seja possivel, as
empresas devem compreender a “viagem do cliente”, desde as expectativas que ele tem antes
da experiéncia ocorrer, até as avaliacBes que esta propenso a fazer apds a experiéncia. Usando
esse conhecimento, as empresas podem orquestrar uma série de agdes integradas que atendam
coletivamente ou excedam as necessidades emocionais e expectativas das pessoas (BERRY;
CARBONE; HAECKEL, 2002).

Para Ghose (2009), os clientes avaliam sua experiéncia a luz das expectativas sobre as
marcas, com base em percepgdes criadas por uma série de fatores, alguns dos quais séo
controlaveis pela organizacdo. Berry, Carbone e Haeckel (2002) sugerem a auditoria da
experiéncia como ferramenta para a empresa aproximar, literalmente, do cliente. Pode-se
fazer o uso de cameras de video para documentar as experiéncias reais dos clientes com as
marcas, para que se observe, posteriormente, expressoes faciais, gestos, linguagem corporal
para compreender os estados emocionais dos clientes. Ainda segundo os autores, 0 uso de
entrevistas em profundidade com clientes e funcionarios € muito importante para descobrir
como as pessoas em ambos os lados de uma transacdo se sentem sobre os Vvarios aspectos de
uma experiéncia.

A partir do ponto de vista dos autores supracitados, é clara a importancia da interacéo
com o cliente para que sejam levantadas suas expectativas em relacdo aos atributos e
beneficios que as marcas podem lhe oferecer. De posse dessas informacdes, seja por meio de
entrevistas em profundidade ou outros métodos, os profissionais de marketing, podem
desenvolver acgdes integradas relacionadas a experiéncia de marca que superam as
expectativas dos clientes, satisfazendo tanto suas necessidades emocionais, quanto utilitarias.

Schmitt (2003) denomina de mundo experiencial do cliente, o conjunto de tendéncias,
experiéncias de consumo e experiéncias mais especificas. Para o autor, os elementos chaves
do mundo experiencial do cliente s&o:

1. Contexto sociocultural que se referem a experiéncias amplas, relacionadas a
tendéncias de comportamento, estilos de vida e demais caracteristicas de grupos ou
culturas de consumo;

2. Situacdo de uso e consumo esta relacionada as experiéncias do cliente quando usa ou
consome o produto;

3. Experiéncia de categoria de produto — séo as experiéncias geradas a partir dos aspectos
objetivos que se relacionam aos atributos tangiveis do produto;

4. Experiéncia de produto ou marca — refere as experiéncias que a marca proporciona, ou
seja, a forma como o cliente percebe e se relaciona com a marca ou produto, as



sensacOes que tem ao utilizd-la, a diferenciagdo desta marca frente as demais e a

maneira pela qual a marca contribui, especificamente para a experiéncia de consumo.

A figura 1 ilustra estes elementos. Desta forma, a partir dos estimulos recebidos pelos
clientes, experiéncias diferentes surgem em todos os niveis. Estas experiéncias comecam no
nivel externo até chegar ao nivel mais especifico que se refere & experiéncia de marca. E
importante ressaltar que essas experiéncias ndo séo mutuamente excludentes, a experiéncia de
uso e consumo, como exemplo, envolve também experiéncias relacionadas a categoria do
produto e a experiéncia de marca, seguindo uma tendéncia de comportamento por estar
inserida em um contexto cultural maior.

Contexto sociocultural /
empresarial
Situacéo de uso e
consumo
Experiéncia de
categoria de produto

Fonte: Schmitt (2003)
Figura 1- Quatro niveis do consumo experiencial

Schmitt (2003) faz uma analise do consumo de uma marca de navalha e lamina de
barbear para exemplificar os conceitos apresentados acima. Durante o processo de barbear, a
experiéncia de marca relaciona a como o cliente vé e sente a ldmina em suas maos. Essa
experiéncia é derivada, parcialmente, da categoria de produto, apesar de que essa marca possa
possuir atributos Unicos, como possuir trés laminas em vez de duas. A marca e a categoria de
produto estdo encaixadas na situagdo mais ampla de consumo — barbear-se e pentear-se pela
manha. Essa situacdo de consumo esta inserida em um contexto sociocultural, em que o
homem ou a mulher desenvolvem automaticamente para preparar-se para o trabalho,
desempenhar uma funcgéo e parecer profissional.

Por meio do exemplo do autor, pode-se notar que as experiéncias mais especificas
fazem parte de um contexto sociocultural que as influencia e as molda. Compreende-se o
mundo experiencial do cliente, a partir do momento que € possivel entender ndo apenas a
utilidade do produto, mas as circunstancias em que o cliente utiliza esses produtos. Vale
ressaltar também, que independente do grau de complexidade do produto, a experiéncia de
consumo pode-se tornar relevante para o consumidor.



4.2 Experiéncia de marca

Em relacdo a experiéncia de marca, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), afirmam
que esse tema tem atraido atencdo nas praticas de mercado. Os autores ressaltam que o0s
profissionais de marketing estdo percebendo a importancia em compreender como a
experiéncia de marca do consumidor é critica para o desenvolvimento das estratégias de
marketing de bens e servicos. Varios estudos estdo sendo desenvolvidos, abordando conceitos
e pesquisas empiricas sobre o tema, dentre ele (BRAKUS, SCHMITT E ZARANTONELLO,
2009; CHATTOPADHYAY; LABORIE, 2005; DAVIS; OLIVER; BRODIE, 2000;
HULTEN, 2011)

Prahalad e Ramaswamy (2004) destacam que o futuro da concorréncia se baseia na
abordagem para criacdo de valor com uma visao holistica da estrutura de valor da marca, em
que a principal funcdo é melhorar a experiéncia do consumidor em vérias dimensdes. Alba e
Hutchinson (1987) conceituam a experiéncia de marca do consumidor a partir do
conhecimento e familiaridade com a marca ou categoria da marca adquirida. Para os autores,
a familiaridade com a marca refere-se ao nimero de experiéncias diretas ou indiretas que
foram acumuladas pelo consumidor. A experiéncia de marca refere-se a exposi¢do a varios
anuncios da marca, exposi¢do da marca na loja, compra e ou uso da marca, gerando aumento
na familiaridade, representando importante fonte interna de informacao.

Para Davis, Oliver e Brodie (2000), experiéncia de marca é criada em resposta a
estimulos relacionados a marca durante o encontro. Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)
complementam que experiéncia de marca refere-se a respostas subjetivas do consumidor
(sensacOes, sentimentos e cognicOes), bem como, respostas comportamentais que Ss&o
evocadas pelos estimulos relacionados a marca, quando o consumidor interage, compra e
consome as marcas. Segundo os autores, estes estimulos sdo partes da marca como: design,
identidade, embalagens, comunicac6es e ambiente.

Acdes de experiéncia de marca tém claras implicacdes para a relagdo consumidor-
marca e influenciam positivamente na confianga do relacionamento do consumidor com a
marca (FOURNIER, 1994). Chattopadhyay e Laborie (2005) destacam que as marcas que nao
estdo explorando novas tecnologias e pontos de conexdo com os consumidores irdo perder o
contato. Para que o consumidor aprenda os beneficios da marca ele precisa encontrar com a
marca e com sua mensagem. Hultén (2011) afirma que alguns fabricantes estdo direcionando
0 desenvolvimento do varejo de experiéncia e constantemente procuram por formas de
encorajar os clientes a conectarem com suas marcas para ganharem vantagem competitiva
sobre 0s seus rivais.

Nesta linha de pensamento, Ha e Perks (2005) identificaram em seu estudo que uma
variedade de experiéncia de marca aumenta a familiaridade com a marca e afeta
significativamente a satisfacdo do consumidor e a confian¢a na marca, ou seja, aumentando o
numero de experiéncias positivas, havera um aumento na familiaridade do consumidor com a
marca, que afetard diretamente a sua satisfacdo. Assim, a confianga na marca é desenvolvida
a partir de varias experiéncias de marca, alto nivel de familiaridade e satisfacdo do
consumidor baseada em fatores cognitivos e emocionais.

Neste contexto, em termos de gerenciamento da marca, 0S gerentes de marca
conscientes do paradigma experiencial, devem primeiro entrar nos cora¢bes e mentes do
consumidor, prevendo como a marca do produto pode provocar reacGes pessoais que
envolvam os sentidos, sentimentos, pensamentos e ideias. Assim, 0 conceito, atributos,
sistema de preco, de distribuicdo e servico da marca do produto pode ser adaptado em torno
da experiéncia holistica do consumidor (TSAI, 2005).

Identifica-se a necessidade de alinhamento entre a companhia, a marca e a experiéncia
do consumidor. Para o alcance deste alinhamento, a estratégia da marca tem que ser



transformada em uma solugédo de servico que dara relevancia a marca pela experiéncia do
consumidor. Berry, Carbone e Haeckel (2002) afirmam que as empresas competem melhor
quando combinam beneficios funcionais e emocionais em suas ofertas. Os autores ressaltam
que lagos emocionais entre empresas e clientes sdo dificeis para os concorrentes desfazerem.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) fazem uma distincdo entre experiéncia de
produtos, experiéncia de compra e de servico, e experiéncia de consumo, concluindo que tais
experiéncias impactam direta e indiretamente sobre os consumidores. Sera apresentada a
distingdo entre estas experiéncias:

4.3 Experiéncia de produto

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) definem como experiéncia de produto, aquelas
que ocorrem quando o consumidor interage com produtos, seja na pesquisa por produtos ou
na avaliacdo destes produtos. Essa experiéncia, complementam Hoch e Ha (1986), pode ser
direta quando ha o contato fisico com o produto ou indireto quando o produto é apresentado
virtualmente ou em uma propaganda.

Desmet e Hekkert (2007) discutiram a experiéncia de produto com base em trés niveis
distintos: a experiéncia estética, a experiéncia de significado e a experiéncia emocional.
Identificaram que a experiéncia influencia 0 comportamento e o0 comportamento influencia a
experiéncia. Uma compreensdo da experiéncia afetiva exige uma abordagem que explica
como 0 comportamento, a cognicao e a experiéncia estao inter-relacionados na experiéncia de
produto humana.

Para Hoch (2002) a experiéncia de produto seduz os consumidores a acreditarem que
podem aprender mais do que realmente é possivel. Segundo o autor, ha varios motivos para
isto; em primeiro lugar, porque a experiéncia € mais envolvente do que a maioria das
tentativas feitas na educacdo, é mais vivida e intencional, consequentemente mais
memorizada. Em segundo lugar, a experiéncia é vista como ndo partidaria, pois, é livre do
didatismo formal da educacédo e dos préprios interesses dos anunciantes. Em terceiro lugar, a
maior parte da experiéncia € ambigua, porém, ndo é reconhecida como tal. A experiéncia
apoia o pseudo diagnéstico que atrai 0 consumidor como um parceiro disposto nesse processo
de seducédo. Finalmente, a endogeneidade de gostos permite que os consumidores acomodem
nas alternativas escolhidas e isto resulta em arrependimentos ndo frequentes sobre ter sido
seduzido.

Nota-se que o consumidor, independente do ambiente e do contexto social, € capaz de
interagir com o ambiente, com as marcas e com o0s produtos que fazem parte desse ambiente.
Esta interacdo provoca sensacOes prazerosas ou ndo, que os consumidores irdo armazena-las
na memdoria e associa-las com outros produtos futuramente, ao precisar dessas informacoes.

4.4 Experiéncia de compra e de servico

A experiéncia de compra e de servico, segundo Kerin, Jain e Howard (1992), ocorre
quando o consumidor interage com o ambiente da loja fisica, com a equipe de atendimento,
com as politicas e praticas da empresa. Arnold et al. (2005) afirmam que os consumidores
estdo incluindo, cada vez mais, na experiéncia de compra, elementos de exclusividade,
identificacdo, interatividade e entretenimento, como sortimento exclusivo de produtos, desejo
de se identificar com algumas lojas, manuseio de produtos, dentre outros. Segundo 0s autores,
estes fatores de encantamento podem desempenhar um papel na definicdo de cada um dos
elementos da experiéncia de compra na mente do consumidor e ajudar o varejista em sua
estratégia de posicionamento.



Bitner et al. (1997) afirmam que o resultado das interacdes com as organizacfes, com
seus sistemas e processos, funcionarios e clientes referem-se a experiéncia de servigo. Para
Vlachos et al. (2010) os gestores devem se esforcar taticamente para construir a confianca do
consumidor, por meio de experiéncias de compras agradaveis, oferta de servigos que ajudam
0s consumidores a expressar-se, e além disso, devem desenvolver uma equipe de funcionarios
gue seja agradavel e atraente para o consumidores. Arnold et al. (2005) ressaltam que
proporcionar uma experiéncia de compra prazerosa gera muitos resultados positivos, porém,
na mente do consumidor, eleva-se a expectativa em relacdo ao desempenho futuro do
varejista.

Os autores defendem a importancia de proporcionar uma experiéncia de compra
agradavel para o consumidor. Desta forma, o varejista podera construir relagdes duradouras
com os clientes, no entanto, a partir do momento que entregou um nivel elevado de qualidade
de bens e servigos, ancorados na exclusividade dos produtos, na pré-atividade da equipe, em
uma atmosfera de loja envolvente, devera manter o mesmo nivel de qualidade ofertado por
meio desses elementos, para ndo gerar insatisfacdo e frustracdo pds compra no consumidor,
devido a expectativa formada pelo cliente a partir de experiéncias anteriores.

Em um nivel, a experiéncia de loja baseia-se na simples ideia de “experimentar antes
de compra”, o destaque esta em fornecer aos potenciais clientes um ambiente descontraido em
que possam manusear, experimentar e aprender a usar produtos e servicos, fazendo perguntas
sem sentir que estdo sob pressdo para comprar. Em outro nivel, o olhar da experiéncia de loja
se volta para incentivar os clientes a experimentarem e comunicarem com a mercadoria,
desenvolvendo o que é mais importante um vinculo emocional com a marca.

So e King (2010), em seu estudo sobre experiéncia de servi¢co e valor da marca,
identificou que no caso de servigos de hotelaria, a experiéncia de servi¢o é mais influente no
significado da marca, isto €, nas percep¢des dominantes e na impressao da marca. Segundo 0s
autores, o consumidor acumula experiéncia de servico e se torna familiar com a marca do
hotel e sua percepgdo sobre a marca é influenciada pela sua experiéncia atual com o hotel.
Apesar da intangibilidade das relagbes com as marcas, pode-se inferir a respeito da
importancia do projeto fisico da loja e da equipe de atendimento para a construcdo da
experiéncia de marca.

Arnold et al. (2005) ressaltam que os estudos mostram consistentemente que servicos
de méa qualidade resultam nos mais intensos sentimentos e comportamentos negativos dos
consumidores, ao contrario de quando tém experiéncias de compras positivas. Grace e O’Cass
(2004) afirmam que a experiéncia de servi¢o tem um efeito positivo em despertar a satisfacéo
do consumidor com a atitude a marca. Segundo 0s autores, 0 posicionamento de satisfacdo
como resposta imediata a avaliacdo do atributo de marca, € validado pela forte relacédo
encontrada entre experiéncia de servico e satisfacdo. Nota-se que enquanto a ma qualidade
nos servigos resulta em comportamentos negativos, uma boa experiéncia de servico leva a
satisfagdo do consumidor com consequente melhoria da atitude a marca da loja.

Park e Stoel (2005) identificaram em seu estudo, um efeito significativo da
familiaridade da marca e da experiéncia anterior no risco percebido. Segundo os autores, a
experiéncia de compra, se positiva, ird gerar maior confianca em repetidas compras futuras.
Assim, Grace e O’Cass (2004) ressaltam que compreender a experiéncia de servico e
identificar como os consumidores se sentem em relagdo ao servigo, ou seja, se estdo
satisfeitos ou ndo, é vital para o desenvolvimento de uma vantagem competitiva nas
organizacg0es de servicos.

4.4 Experiéncia de consumo



Schmitt (2003) destaca que compreender a experiéncia de consumo € um dos
principais objetivos do marketing atualmente, especialmente com o aumento de abordagens
do marketing experiencial que buscam reencantar as pessoas através do consumo.

Experiéncia de consumo refere-se ao resultado total da experiéncia para o cliente a
partir da combinagdo de ambiente, produtos e servigos adquiridos (LEWIS; CHAMBERS,
2000). Para Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) a experiéncia de consumo ocorre quando 0
consumidor consome e usa 0s produtos, ou seja, 0 autor separa a experiéncia de compra da
experiéncia de consumo, caracterizando cada uma dessas experiéncias.

Ja no ponto de vista de Caru e Cova (2008) na perspectiva experiencial, a experiéncia
de consumo ndo é limitada a certos momentos da verdade como a compra e 0 uso do produto,
as atividades de pré-compra, como o estimulo de uma necessidade especifica, ou as atividades
de pds compra, como a avaliagdo da satisfacdo. Em vez disso, inclui uma série de outras
atividades que influenciam as decis6es do consumidor e suas futuras acoes.

Neste sentido, Arnould, Price e Zinkhan (2002) distribui a experiéncia de consumo em
quatro periodos:

1. Experiéncia de pré-consumo que envolve pesquisa, planejamento, e dias sonhando e
imaginando a experiéncia;

2. A experiéncia de compra que envolve a escolha do item, o pagamento e embalagem,
bem como o encontro com o servigo e 0 ambiente;

3. O nucleo da experiéncia de consumo, que envolve sensacdo, saciedade, satisfacdo ou

insatisfacdo, irritacdo; e

4. A lembranca da experiéncia de consumo e a nostalgia da experiéncia, com o uso de
fotos para reviver experiéncias passadas atraves de narrativas e argumentos com
amigos sobre o passado, ou seja, tudo o que tende a culminar em uma classificagéo de
memorias.

Berry, Carbone e Haeckel (2002) discorrem sobre a totalidade da experiéncia de
consumo. Os autores consideram a experiéncia de consumo completa ou total quando ha uma
composicao de todas as evidéncias de experiéncias, que vao desde os elementos fisicos do
ambiente até os funcionarios, considerando seus comportamentos, formas de comunicagéo,
apresentacédo pessoal.

Holbrook e Hirschman (1982) defende o reconhecimento de importantes aspectos da
experiéncia de consumo. Os autores referem a experiéncia de consumo como um fenémeno
direcionado para a busca de fantasias, sentimentos e diverséo. Para Hanefors e Moosberg
(2003) as experiéncias de consumo sdo impressdes e percepcdes que os individuos formam a
partir da interacdo entre o evento e o individuo.

Alben (1996) destaca que a experiéncia inclui todos os aspectos relacionados ao uso
do produto, ou seja, 0 sentimento do consumidor ao toca-lo, o quanto entendem sobre o seu
funcionamento, quais as sensacOes vividas ao utilizad-lo, o quanto o produto serve para o
proposito e qudo bem se encaixa na situacdo de uso. O autor ressalta que se essas experiéncias
sdo bem sucedidas e envolventes, serdo valiosas para os publicos.

Bruner (1986) afirma que em vez do foco se voltar apenas para 0s aspectos funcionais
do produto, focalizam todos os eventos, objetos e atividades capazes de proporcionar valor
durante o consumo. Na perspectiva experiencial, 0os consumidores estdo menos interessados
em maximizar seus beneficios e mais centrados nas gratificacdes hedbnicas em um
determinado contexto social. Neste sentido, Caru e Cova (2007) afirmam que 0 consumo
provoca sensacdes e emocOes que fazem muito mais do que responder as necessidades
préprias do individuo, elas tocam o consumidor para a busca de uma identidade.

Addis e Holbrook (2001) explicam as diferencas entre as experiéncias de consumo
pela énfase de subjetividade e objetividade apresentadas pelo produto como caracteristicas



principais. As caracteristicas objetivas do produto referem-se ao formato, cor, peso, dentre
outras; porém, uma personalidade equipada por varios tipos de respostas subjetivas é
incorporada pelos consumidores, e estas se referem as respostas subjetivas, que Sdo 0S
sentimentos, crengas, emocdes, etc. Desta forma, para esses autores, a diferenca entre as
experiéncias de consumo sdo determinadas pela relevancia das caracteristicas objetivas ou das
respostas subjetivas.

A utilizacdo de produtos utilitarios esta relacionada a funcionalidade do produto, ao
dar énfase na resposta subjetiva do consumidor, como emogdes, prazer e sentimentos, a
natureza do produto € considerada heddnica. O consumo hedonico difere-se do consumo
utilitdrio por considerar as emocdes no comportamento de consumo (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

Ainda segundo os autores, o consumo heddnico relaciona-se aos sentidos multiplos, ou
seja, inclui sons, paladar, impressdes tateis, imagens e aromas, sendo que ha diversas
situagBes de consumo em que estes multiplos sentidos operam simultaneamente. Addis e
Holbrook (2001) enfatizam que impacto continuamente crescente das respostas subjetivas nas
interacOes entre consumidores e produtos € um convite para fazer maior uso do ponto de vista
experiencial no comportamento do consumidor.

Para Holbrook (2000) os elementos componentes da experiéncia de consumo Sao
representados pelos “3F’s” que significam: fantasies, feelings e fun, sendo que fantasia refere-
se a experiéncias relacionadas a cognicdo e emocdo; enquanto que 0s sentimentos estdo
ligados as respostas afetivas geradas pelo consumo e a diversdo relaciona a aspectos
prazerosos que direcionam o comportamento, compreendendo motivacOes e a¢les. Richins
(1997) mensura as emogOes na experiéncia de consumo e destaca que a alegria, 0 medo e a
culpa associada ao consumo sédo emocdes dignas de atengdo em pesquisas sobre o tema.

Lofman (1991) inclui estes elementos em sua classificacdo. Para o autor a experiéncia
de consumo é composta por seis elementos: contexto, estimulos sensoriais, respostas afetivas,
processos cognitivos, atividades e avaliagdo. E importante ressaltar, que segundo o autor, a
interdependéncia entre estes fatores gera a complexidade de uma experiéncia de consumo,
sendo que o todo € diferente da soma de suas partes.

Ja os estimulos sensoriais representam a traducdo das ofertas de mercados em imagens
sensoriais. Solomon (2002) ressalta que os sinais captados no ambiente externo por meio dos
cinco sentidos podem despertar fortes sensacdes e sentimentos, que diferenciardo uma oferta
de seus concorrentes, especialmente se a marca desenvolve uma associagdo Unica a partir
dessas sensacOes. Estes sentimentos e sensagcBes motivam o0s consumidores, segundo
Holbrook e Hirschman (1982) que tenderdo a preferir as alternativas percebidas como maiores
geradoras de volumes de estimula¢des (HOR-MEYLL, 2004).

Quanto aos processos cognitivos, Lofman (1991) afirma que estes compreendem a
percepcao a respeito dos atributos dos produtos, dos beneficios funcionais e psicologicos, e
associacoes feitas durante o consumo. Os atributos referem-se as caracteristicas fisicas, como
preco, tamanho e as caracteristicas abstratas como a durabilidade e confiabilidade. Lofman
(1991) complementa que a percepcdo dos beneficios dependerd do quéo a oferta de mercado
satisfaz as necessidades e desejos pessoais do consumidor, sendo que os beneficios podem ser
funcionais relacionados ao objetivo funcional do produto ou psicolégicos que se referem a
satisfacdo das necessidades sociais de autoestima, como exemplo. As associacfes
compreendem simbolos, conceitos que se relacionam a oferta de mercado.

Ja as respostas afetivas, segundo o autor, sdo formadas pelas emocdes de forma geral e
pelas alteraces fisiologicas que dela derivam, ou seja, pelos sentimentos e estados de humor
que surgem durante o consumo. Segundo Holbrook e Hirschman (1982) as emoc0Oes
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compdem um importante substrato do consumo e investiga-las € um requisito chave para
aplicar a perspectiva experiencial de maneira bem sucedida.

As atividades, segundo Lofman (1991) se relacionam a eventos comportamentais que
ocorrem durante o consumo, envolvendo as a¢Bes que os individuos realizam durante a
experiéncia, bem como as reacdes aos elementos e estimulos do contexto em que a
experiéncia acontece. J& a avaliacdo, propde que os julgamentos de avaliagdo do consumo
estdo intimamente relacionados a satisfagdo com o uso, ou seja, com os resultados obtidos por
meio do uso, compra ou posse, além da avaliagdo do produto em si. Bruner (1986) justifica
este ultimo elemento, pois, para 0 autor as experiéncias compreendem mais do que acdes,
pensamentos e sentimentos, envolvem também as reflexdes sobre esses elementos.

Berry, Carbone e Haeckel (2002) dividem as evidéncias de experiéncia em duas
categorias, sendo que a primeira relaciona-se ao funcionamento do produto ou servigo. A
segunda se forma pelas emoc6es, incluindo os estimulos aos cinco sentidos humanos e ao
ambiente onde o evento ocorre. Esta Gltima categoria é subdividida em evidéncias mecanicas
que se referem as evidéncias emitidas pelos objetos materiais; e em evidéncias humanas que
séo as emitidas pelas pessoas que se envolvem no processo de servico.

4.5 Dimens0Oes da experiéncia de marca

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) discutem as dimensdes da experiéncia de marca
na visdo da filosofia, da ciéncia cognitiva e de trabalhos aplicados no marketing experiencial e
gerenciamento. Segundo os autores, hd um consenso consideravel na categorizacdo das
dimensBes da experiéncia nestas trés linhas de pensamento. Desta forma, sera apresentada
uma explanacdo sobre as dimensdes da experiéncia de marca aplicadas no marketing
experiencial e no seu gerenciamento.

Pine e Gilmore (1998) analisam as experiéncias ao longo de duas dimensdes, sendo a
primeira pelo tipo de participagdo do consumidor; e a segunda pelo tipo de conexdo ou
relagdo com o evento.

Na primeira dimensdo analisa-se a participacdo do consumidor na experiéncia, que
pode ser forte ou fraca, dependendo da influéncia e atuacdo do individuo no desempenho do
evento. Ha situagdes em que o consumidor ndo influencia diretamente no desempenho da
experiéncia. O autor cita as pecas teatrais ou apresentacdes de dpera, cujo consumidor é um
mero telespectador; porém, ha outras situaces em que os consumidores participam de forma
ativa, exercendo um importante papel no desempenho da experiéncia. E que, segundo Pine e
Gilmore (1998) pelo fato de fazerem parte do cendrio e participarem ativamente da
experiéncia, contribuem para a experiéncia que as demais pessoas estao vivenciando.

Na segunda dimensdo, os autores argumentam sobre a conexdo ou relacdo que o
consumidor estabelece com o0 ambiente. Assim, a conexdo pode ser forte ou fraca, sendo que a
forte resulta da imersédo total, tanto fisica quanto mental, do individuo na experiéncia. E a
conexdo fraca o individuo é absorvido pela experiéncia, porém, mantém-se relativamente
estranho ao contexto ou ambiente. Os autores exemplificam esta dimensdo utilizando a
situacdo de assistir a um filme em casa sozinho ou no cinema na companhia de outras pessoas.
Assim, o som, a tela, o ambiente do cinema contribuem para a imersdo do consumidor no
evento. Porém, os autores ressaltam que a experiéncia é individual e subjetiva, e os estimulos
influenciam de maneira diferente cada consumidor.

A partir destas duas dimensdes, Pine e Gilmore (1998) criam quatro categorias de
experiéncia: entretenimento, educacional, estética e escapista.

e As experiéncias de entretenimento, segundo os autores, envolvem os consumidores
por meio de sensagdes, sendo que quanto maior for o esfor¢co de manté-los entretidos
através dos diferentes sentidos, maiores serdo as chances das experiéncias serem
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apreciadas. Os consumidores ndo se envolvem nas atividades, mas respondem aos

estimulos da experiéncia, como exemplo o ato de rir ao assistir a um filme ou novela.

e Nas experiéncias educacionais hd uma participagdo mais ativa dos consumidores,
pois, ddo mais atencdo aquilo que lhes é ensinado. Pode-se exemplificar estas
experiéncias com situacéo da participagdo em cursos, aulas e palestras.

e As experiéncias escapistas englobam tanto as experiéncias de entretenimento quanto
educacionais, ou seja, divertindo os consumidores e ensinando-o0s. Nesta categoria de
experiéncia ha maior envolvimento do consumidor em algum tipo de atividade,
gerando assim, maior imersdo. Como exemplo, a atuacdo em uma peca teatral ou
participagdo em um grupo musical.

e Nas experiéncias estéticas hd uma participacdo passiva, porém, o individuo encontra-
se imerso na situacdo. E mais intensa do que a de entretenimento, dependendo da
intensidade e variacdo dos estimulos sensoriais. Assim, se um individuo estiver
sentado nas primeiras filas de um espetaculo teatral, estard muito mais envolvido pelas
cores, luzes, atuacdo dos artistas, e consequentemente estard mais imerso na
experiéncia, caracterizando uma experiéncia estética. Nesta categoria consideram-se
os estimulos visuais, sonoros, tateis, olfativos.

Os autores observam que uma experiéncia pode conter variadas combinacfes das
quatro categorias. Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) ressaltam que embora a visdo de
Pine e Gilmore (1998) seja limitada a ambientes de varejo e eventos, as quatro categorias
definidas pelos autores, sobrepdem algumas dimensdes da visdo filoséfica e cognitiva da
experiéncia.

Schmitt (2003) propde que cinco dimensdes experienciais formam a base para a
experiéncia holistica do consumidor. Para o autor, as experiéncias podem ser divididas em
sensoriais, emocionais, cognitivas, de acéo e de identificacéo.

As experiéncias sensoriais, segundo o autor, séo criadas por meio dos cinco sentidos,
ou seja, incluem a estética e qualidades sensoriais, porém, para obter resultados positivos,
alguns componentes devem ser administrados, como os elementos primarios que fazem parte
do ambiente, como cores e aromas; 0 estilo e 0s temas que comunicam o conteldo e 0
significado de uma marca. Ja as experiéncias emocionais, segundo 0 autor, geram respostas
afetivas que podem variar do humor médio até emocgdes mais intensas como orgulho e alegria.
Richins (1997) afirma que a experiéncia sensorial inclui humores e emogdes.

Ainda segundo o autor, as experiéncias cognitivas apelam para o intelecto, envolvendo
0s consumidores de maneira criativa, por meio da surpresa, provocacao e interesse. Incluem o
pensamento convergente e divergente, analitico e imaginativo. As experiéncias de acao
geram vivéncias fisicas e corporais que possibilitam a modificacdo de padrGes de
comportamento e estilos de vida. Referem-se a acGes motoras e experiéncias
comportamentais.

Finalmente, as experiéncias de identificacdo ou sociais, segundo Schmitt (2003)
contemplam aspectos relacionados aos sentimentos, sentidos, pensamentos e a¢do, 0 autor
ressalta que vai além desses aspectos, relacionando o individuo e seu self com outras culturas.
Estas experiéncias relacionam-se a experiéncias sociais, tais como as relativas ao grupo de
referéncia. O autor cita a marca americana Harley-Davidson como um exemplo classico de
marketing baseado em experiéncias de identificacao.

Tsai (2005) afirma que usando diferentes mddulos dos cinco componentes propostos
por Schmitt (2003), os gerentes de marcas serdo capazes de: ter uma visdo original sobre o
mundo do consumidor, desenvolver uma plataforma experiencial estratégica, criar uma
experiéncia de marca unica, promover interacfes dinamicas na interface do consumidor e
inovar continuamente para melhorar a vida do consumidor.
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Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) discutiram as dimensdes da experiéncia de
marca propostas na literatura, distinguiram vérias dimensdes da experiéncia de marca e
desenvolveram uma escala de experiéncia de marca que inclui quatro dimensdes: sensorial,
afetiva, intelectual e comportamental, que sdo conceituadas como:
a) Sensoriais: referentes aos cinco sentidos humanos, incluindo a estética e qualidades
sensoriais;
b) Afetiva: relacionando humores e emocdes;
c) Intelectual: relaciona-se a pensamentos analiticos, convergentes, divergentes e
imaginativos;
d) Comportamental: refere-se a acbes motoras e experiéncias comportamentais.

Os autores desenvolveram seis estudos e construiram uma escala de experiéncia de
marca confiavel, valida e distinta de outras medidas de marca, conforme modelo apresentado
na figura 2.

Sensorial \

Afetiva —

. Experiéncia
. de marca
Intelectual - -

-

Comportamental /

Fonte: Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)
Figura 2- Modelo de Avaliagdo da Experiéncia de marca

A escala desenvolvida pelos autores é composta de 12 itens e pode ser utilizada tanto
em estudos académicos quanto nas praticas de marketing, proporcionando o entendimento e
melhoria da experiéncia de marca dos consumidores. Assim, a escala pode ser usada para
avaliar, planejar e controlar agdes de experiéncia de marca. Os autores consideraram em seus
estudos 21 marcas conhecidas, relacionadas a diversos segmentos, como tecnologia,
entretenimento, varejo, servico, automobilistica, dentre outras.

De acordo com os autores, a escala ndo mede se a experiéncia € positiva ou negativa.
Porém, sugerem o0 uso da escala em outros estudos de marca, inclusive com a possibilidade de
criar versoes explorando as palavras positivo e negativo e investigar o quanto as experiéncias
positivas e negativas afetam o comportamento do consumidor. Podendo entdo, criar
afirmativas relacionadas a cada dimensdo, incluindo as palavras positivo e negativo ou
adicionar frases com escala de respostas bipolares.

5 Consideracdes Finais, Limitaces do Estudo e Sugestbes para Pesquisas Futuras

A partir das explanacdes apresentadas a respeito da experiéncia no contexto de
marketing, nota-se o quanto é importante que o profissional de marketing se atente para o
desenvolvimento acdes que proporcione experiéncia de marca memoravel para o consumidor.
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Pode-se inferir que essas ac¢des influenciam na atitude do consumidor, afetando positivamente
a intengdo comportamental em relagéo a produtos e marcas.

Destaca-se a importancia da interacdo com o cliente objetivando levantar as
expectativas em relagdo aos atributos e beneficios que a marca pode oferecer. A partir dessas
informacdes, o profissional de marketing pode elaborar um programa com acgdes integradas
que proporcionem experiéncias agradaveis que satisfacam tantos as necessidades utilitarias
quanto emocionais dos clientes.

E importante ressaltar que estas experiéncias podem ocorrer com o auxilio de novas
tecnologias, e assim sendo, a atencdo a todos os pontos de conexdes entre o cliente e a marca
deve ser considerada para que haja uma coeréncia entre todos esses pontos de contato. Pois
quanto maior a variedade de experiéncia com o cliente, maior sera a familiaridade com a
marca, e consequentemente, satisfazendo o cliente nestas interaces, maior sera a confianca
atribuida a marca.

Observou-se que alguns autores como Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)
distinguem a experiéncia de marca entre experiéncia de produto, de compra e de servico e de
consumo. Conclui-se que a experiéncia de produto é aquela que ocorre quando o consumidor
interage com o produto, seja fisicamente ou por meio de uma propaganda. Ja a experiéncia de
consumo € aquela que ocorre quando o consumidor consome e usa o produto, e a experiéncia
de compra e de servico € aquela que acontece quando o consumidor interage com o ambiente
na loja.

De maneira geral, conclui-se que ao desenvolver um plano de marketing para uma
marca ou produto, deve-se considerar todas essas experiéncias. Assim, um cuidado especial
com os atributos do produto, a embalagem, rotulo, as comunicacfes sobre este produto ou
marca, bem como, uma boa organizacdo de loja, a capacitacdo e o desenvolvimento dos
funcionarios da loja sdo fundamentais para que a experiéncia seja memoravel.

Ao projetar as experiéncias da marca com o consumidor, essas experiéncias devem
envolver as dimensdes sensoriais que se relacionam aos cinco sentidos do cliente, dimensdes
afetivas que se relacionam ao humor e emocdes; intelectuais que se referem ao pensamento
analitico e dimensfes comportamentais.

Assim, observa-se a necessidade do alinhamento entre a companhia, a marca e a
experiéncia do consumidor. Para o alcance desse alinhamento, a estratégia da marca tem que
ser transformada em uma solucgéo de servigco que dara relevancia a marca pela experiéncia do
consumidor. Pode-se inferir que as empresas irdo competir de maneira mais eficaz se
combinarem beneficios funcionais e emocionais em suas ofertas, pois, como apresentado
anteriormente, lacos emocionais entre empresas e clientes sdo dificeis para 0s concorrentes
desfazerem.

No que se refere a limitagcBes, uma possivel limitacdo identificada neste trabalho,
constitui-se no fato de o artigo se basear em revisdes da literatura central para compor o
ensaio tedrico sobre o tema, apesar de ser extremamente relevante para o estudo da &rea
tematica marketing, ndo foi desenvolvida uma pesquisa empirica.

Como sugestdes para pesquisas futuras os autores gostariam de destacar que esta
pesquisa poderd contemplar estudos qualitativos (focus group ou grupo de foco, entrevistas
fenomenoldgicas e analise hermenéutica, “Role Theory ou Teoria dos Papéis”, entre outras) e
quantitativos (questionarios/ surveys com analises estatisticas) para investigar a experiéncia
de marca e experiéncia de consumo de consumidores com marcas de luxo, marcas préprias,
antiguidades, produtos sem marca/ umbranded, dentre outras.
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