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EFEITO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO MARKETING DE
EXPERIENCIA

Fabiola Gongalves da Silva'

Resumo: Este estudo verificou o impacto do comportamento do cliente/consumidor no marketing e
publicidade de experiéncia, elencando a importancia de teorias psicoldgicas como a autodeterminacéo,
o fluxo e a congruéncia de servico. A metodologia foi desenvolvida para ser uma revisdo de literatura,
com a escolha de critérios elegibilidade e exclusédo. Os resultados mostraram que a relevancia do
layout/design de experiéncia de marca, a forca das emocdes na formacdo das experiéncias do
consumidor, a eficacia da customizacao da experiéncia e as taticas de marketing bem-sucedidas foram
Uteis para promover interacdes originais e envolventes. A discussdo ressaltou a seriedade desses
tépicos para o sucesso das taticas de marketing, ao mesmo tempo em que mostrou brechas na
literatura que precisa ter mais averiguagdo. Sendo assim, a presente revisdo teve seus objetivos
alcancados.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Experiéncia de marketing. Publicidade.
Teorias psicoldgicas.
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1 INTRODUCAO

As sensacoes que o consumidor desenvolve € uma tarefa crucial no sucesso
das estratégias de marketing contemporaneas, com marcas buscando firmemente
maneiras de envolver e emocionar os clientes em todos os pontos de contato.
Conjecturas da psicologia do consumidor evidenciam insights preciosos sobre como
as experiéncias sao sentidas, interpretadas e levada para amago dos consumidores,
influenciando sistematicamente suas atitudes e comportamentos em afinidade a uma
marca ou produto (Smith et al., 2023).

No ambito do design de experiéncia de marca, a utilizacdo de teorias
psicolégicas essenciais como a teoria do fluxo e a teoria da congruéncia de servico
sdo capazes de informar a criacdo de experiéncias que sejam autenticamente
atraentes e relevantes para os consumistas (Smith et al., 2023). Com isso, a influéncia
das emocfes na experiéncia do consumidor € um tema recorrente, com pesquisas
trazendo e informado que as emocdes positivas estdo fortemente conectadas a
fidelidade a marca e a intencdo de consumir aquele produto (Jones & Brown, 2022).

Um entendimento sobre a diferenca entre experiéncias fisicas e digitais é
importante para entender as nuances da interacdo do consumista com a marca em
diferentes ambitos. Enquanto contextos fisicos d&o oportunidades exclusiva de
sensorialidade e interacdo palpavel ambientes digitais oferecem conveniéncia e
customizacgéao sem precedentes (Chang & Chen, 2021). Com isso, a customizacao da
experiéncia do consumidor age como uma estratégia principal para as marcas,
fazendo acontecer a adaptacao de contatos com base em dados comportamentais e
escolhas pessoais de cada pessoa (Wang & Xu, 2020).

Estudos em psicologia comportamental nos dao ideias como podemos fazer
para manipular o comportamento humano, para fazer com que tenham uma tendéncia
a se afiliar a marca ou produto. Sao utilizados gatilhos genéticos e gatilhos de
sobrevivéncia para despertar desejo e interesse pelo produto. Esses gatilhos estédo
incumbidos em cada um de nds e as marcas e produto que conseguirem fazer sua
ativacao, precisara em algum momento levantar um dilema ético e moral, se devem
ou ndo devem continuar fazendo esse tipo de manipulagéo. Pois, marcas e produtos
que fazem mal a saude pode ser manipulada para virar um produto em Ascencao

sempre (Angelo, 2003).



10

O objetivo desta revisdo é fornecer uma analise abrangente das principais
subcategorias e pontos de discussao relacionados ao efeito do comportamento do

consumidor no marketing de experiéncia.
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2 METODOLOGIA

A presente revisdo de literatura utilizara uma abordagem sistematica para
analisar estudos relevantes sobre o efeito do comportamento do consumidor no
marketing de experiéncia.

Critérios de Elegibilidade dos Estudos Analisados: Os estudos devem ser
publicados em periodicos cientificos revisados por pares e abordar temas
relacionados ao comportamento do consumidor, marketing de experiéncia e psicologia
do consumidor. Foram considerados estudos que fornecam insights tedricos
importantes para o entendimento da interacdo entre os clientes e as experiéncias de
marca. Critérios de Exclusdo: Estudos que ndo estejam disponiveis na integra ou que
nao estivessem acessiveis para revisao foram excluidos. Além disso, estudos que nao
estejam escritos no idioma inglés ou portugués foram excluidos devido as limitacdes
de traducdo. Foram excluidos também estudos com amostras ou tipo de metodologia
de pesquisa consideradas inadequadas ou ndo confiaveis.

A identificacdo e Selecdo de Bases de Dados inicialmente, foram selecionadas
bases de dados relevantes, como PubMed, PsycINFO, Scopus e Scielo, para realizar
a busca de estudos. Ja a busca e Selecao de Estudos foram realizadas nas buscas
sistematicas nas bases de dados utilizando termos de busca relevantes, como
"consumer behavior", "experience marketing”, "psychological theories". Os artigos
foram selecionados com base nos critérios de elegibilidade pre-estabelecidos.

A andlise de Titulos e Resumos dos titulos e resumos dos estudos identificados
foram analisados para determinar sua relevancia para a revisdo. Na leitura Completa
e selecao final os artigos selecionados apés a andlise de titulos e resumos foram lidos
na integra para determinar sua inclusao final na reviséo.

Na extracdo e sintese de dados os dados importantes dos estudos incluidos
foram extraidos e sintetizados em uma estrutura que permita a comparacao e analise
dos principais resultados e conclusoes.

ApOs isso, foi feito uma analise critica e discussao no qual os resultados dos
estudos foram analisados criticamente, destacando padrdes, lacunas na literatura e
implicagBes préticas e teoricas. Foram realizados esforgos adicionais para garantir a
qualidade e a confiabilidade da reviséo, incluindo a utilizacdo de pelo menos dois
revisores independentes em cada etapa do processo e a resolucéo de diferencas por

meio de discussao e consenso.
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3 RESULTADOS

Teorias psicologicas sdo crucias e desenvolvem um papel importante no
entendimento da experiéncia do consumidor, ofertando insights precisos sobre as
condi¢des que influenciam as interagdes entre consumidores e marcas. A teoria da
autodeterminacao, por exemplo, elenca a importancia da autonomia, competéncia e
relacionamento para a motivagao interna e a satisfacéo do cliente (Ryan & Deci, 2000).
Os consumistas tendem a sentir-se mais conectados e satisfeitos quando percebem
que tém dominio sobre suas a¢bes e quando suas habilidades séo testadas de
maneira adequada. Com isso, a teoria do fluxo, proposta por Csikszentmihalyi (1990),
diz que os consumidores entram e um estado de fluxo quando estdo totalmente
conectados e imersos em uma atividade, deixando passar a nogéo do tempo e dos
contextos externos. No ambito do marketing e da publicidade de experiéncia,
favorecer condicdes que ajudem as pessoas a chegarem a esse estado de fluxo pode

induzir a experiéncias mais satisfatorias e inesqueciveis para 0s consumidores.

Outra teoria importante é a da congruéncia de servigco, que se situa na
correspondéncia entre as expectativas do consumidor e a entrega do servico por parte
da marca ou produto (Bitner, 1990). Quando ha conexdo entre as percepcdes do
consumidor e a entrega da experiéncia de servigco, 0s clientes se sentem mais
satisfeitos e confiantes em relacdo a ao servico prestado. Em contrapartida, diferencas
e discrepancias entre expectativas e realidade podem induzir a insatisfacdo e até
mesmo a recusa da marca. Portanto, entender e manusear as percepcoes dos
consumidores em relacdo aos servicos oferecidos € primordial para 0 sucesso do

marketing de experiéncia (Bitner, 1990).

O layout de experiéncia de marca engloba a criacdo de interacfes importantes
e inesqueciveis entre os compradores e a marca em todos os pontos de vista. Com
isso leva ndo apenas a beleza visual, mas também a aplicabilidade, usabilidade e
emocao envolvida no intercambio do consumidor com a marca (Kim & Forsythe, 2008).
Ao implementar uma abordagem direta no usuario e ajustar o design com os valores
e identidade da marca, as instituicbes podem criar experiéncias que ecoam com 0S
consumidores e fortalecem a conexdao emocional com a marca com o passar do

tempo.

As emocodes desenvolvem um papel importante na construcédo da experiéncia

do cliente, afetando suas percepcoes, decisbes e comportamentos. Estudos
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evidenciam que as emoc0des positivas estdo eficazmente associadas a satisfacdo do
consumidor e a fidelidade a empresa/marca, enquanto emocdes ruins e negativas
podem chegar em experiéncias negativas e até mesmo criar uma distancia entre
marca e consumidor (Hosany & Gilbert, 2010). Sendo assim, entender e organizar e
gerenciar as emocdes dos consumidores € crucial para criar experiéncias que tenha

um objetivo de estabelecer uma conexao emocional de longa duragcdo com a marca.

A customizacao da experiéncia do cliente engloba a adaptacao de interacdes
com base nas customizacdes individuais, perfil de compras e comportamento do
consumidor. Ao pegar dados e usar a tecnologia para promover um conteudo,
produtos e servigos exclusivamente relevantes para cada cliente, as marcas podem
inventar e criar experiéncias mais significativas e aumentar a satisfacao e lealdade do
cliente (Li & Zhang, 2021). A customizacédo também pode auxiliar as empresas a se

destacarem da concorréncia e a oferecer um atendimento ao cliente.

As téticas de publicidade e o marketing de experiéncia bem-sucedidas sao
aguelas que surgem de experiéncias Unicas, envolventes e inesqueciveis para o0s
clientes, de acordo com os valores e a identidade da marca. Isso pode levar a criacédo
de eventos memordaveis, programas de lealdade exclusivos, parcerias taticas e
estratégicas e campanhas de midia social atraentes (Schmitt, 1999). Ao integrar pecas
emocionais, sensoriais e intelectuais em suas estratégias de marketing, as empresas
podem germinar uma conexdo emocional duradoura com os clientes e diferenciar-se

da concorréncia, com isso aumentando sua receita e conexao com o0s clientes.
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4 DISCUSSAO

O layout de experiéncia de marca desenvolve um papel importante na criacao
de conexdes emocionais e inesquecivel entre os clientes e as marcas. Estudos
mostram que um design de marca robusto e emotivo pode influenciar positivamente o
atilamento do consumidor sobre a marca e aumentar a lealdade a mesma (Kim &
Forsythe, 2008). Com isso, o layout bem implementado e arquitetado pode auxiliar a
diferenciar uma marca da concorréncia, desenvolvendo uma identidade exclusiva que

condiz com os valores e aspiracdes dos clientes (Beverland et al., 2020).

As emocbes desenvolvem um papel importantissimo na criacdo das
experiéncias do cliente e na realizagdo de conexfes emocionais com as marcas.
Estudos demostram que experiéncias emocionalmente boas, alegre e positivas estao
intimamente associadas a satisfacao, prazer, alegria, felicidade, motivacéo e lealdade
do consumidor (Hosany & Gilbert, 2010). Com isso, pesquisam evidenciam que ao
ligar emog0des positivas durante as interagdes com a marca pode contribuir a uma
maior disposi¢ao para pagar um valor mais alto por produtos ou servigos fazendo iSso

uma pratica ética moral plausivel para o entendimento da marca (Bagozzi et al., 1999).

A customizacado da experiéncia do cliente surge como uma tatica-chave para o
desenvolvimento e o envolvimento do cliente e promover a fidelidade a marca.
Estudos mostram que a customizacao eficaz pode criar um aumento significativo na
alacridade do consumidor e na intencédo de comprar o produto novamente (Verhoef et
al., 2010). Sendo assim, a customizacdo pode auxiliar as marcas a demandar
recomendacdes de servicos e produtos mais relevantes, alavancando as

possibilidades de conversao e vendas posteriores (Li & Zhang, 2021).

Téticas de publicidade de experiéncia bem-sucedidas sdo aquelas que geram
conexdes auténticas e emocionais entre os clientes e os produtos. Estudos mostram
a importancia de fornecer experiéncias que vao além das expectativas do cliente e
gue realmente possam ser genuinamente significativas para 0s consumidores
(Schmitt, 1999). Portanto, taticas que integram fatores e elementos emocionais,
sensoriais e cognitivos aproximar-se a ser mais eficazes na realizagdo de conexdes

emocionais criando um vinculo de suporte amplamente sélido e robusto.
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5 CONCLUSAO

Diante dos fatos exposto e interpretados € possivel afirmar que esta revisao de
literatura alcancou seus objetivos ao investigar de forma ampla a forca do
comportamento do cliente/consumidor no marketing e na publicidade de experiéncia,
elencando a importancia das pecas-chaves como o design de experiéncia de marca,
o papel dos sentimentos e emocdes, a customizacdo da experiéncia do consumidor e
estratégias bem-sucedidas de marketing de experiéncia. Contudo, € importante
elucidar que, apesar da grande quantidade e dos progressos significativos na
compreensao desses temas, ainda existem lacunas a serem abordadas, por isso, &
de extrema importancia a elaboracdo de novos estudos com maiores rigor

metodoldgicos.
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