EXPERIENCIAS DO CONSUMIDOR: ESTADO DA ARTE E AGENDA DE
PESQUISA

RESUMO

Muito tem se discutido sobre a importancia da experiéncia do consumidor para a geracao de
vantagem competitiva. Este estudo consiste numa visdo geral sobre a producdo nacional e
internacional no periodo de 2012 a 2017, sobre marketing experiencial, em ambiente presencial.
A realizacao de uma revisdo bibliométrica aprofundada de 34 artigos, sendo 23 oriundos de
periodicos internacionais ¢ 11 de periodicos nacionais, permitiu o delineamento do estado da
arte sobre experiéncias sensoriais € nao sensoriais, possibilitando a constru¢do de uma agenda
de pesquisa. Os resultados revelaram um elevado ntimero de artigos sobre experiéncias
sensoriais, predominancia de produgdo internacional e a realizagdo de experimentos como
metodologia das pesquisas. Quanto as limitagdes dos estudos, evidenciou-se a necessidade de
realizagdo de pesquisas em ambiente real, com maiores possibilidades de generalizagao e que
abordem melhor as experiéncias dos consumidores, sejam elas sensoriais ou ndo sensoriais.

Palavras-chave: Marketing experiencial; Estado da arte; Agenda de pesquisa.

INTRODUCAO

Com a finalidade de compreender o cenario do que vem sendo estudado sobre os temas
de marketing experiencial em ambiente presencial, foi realizada uma pesquisa bibliométrica em
periodicos nacionais € internacionais nos ultimos cinco anos. Segundo Cova e Dalli (2010),
marketing experiencial ¢ a atividade desenvolvida pelas firmas com o objetivo de planejar e
implementar estratégias que oferecam resultados significantes e inesqueciveis para os
consumidores, € tem como nucleo central as experiéncias vivenciadas pelos consumidores e
como premissa que estes sao verdadeiros atores e produtores das suas proprias experiéncias.

Segundo Almeida, Brasil, Callegaro e Callegaro (2016), todo gestor pode proporcionar
algum nivel de experiéncia para os consumidores. A experiéncia do consumidor ¢ o objetivo
central do marketing experiencial, essas experiéncias sdo efeitos de diferentes estimulos.
Gentile, Spiller e Noci (2007) conceituam as dimensdes da experiéncia em seis componentes:
sensorial, emocional, cognitiva, pragmatica, estilo de vida e relacional. Dentre esses, o
componente que mais tem sido estudado na literatura ¢ a experiéncia sensorial, portanto nessa
revisao bibliométrica serdo utilizados os termos experiéncia sensorial e experiéncia nao
sensorial, para os demais componentes. Experiéncias sensoriais sdo oriundas de estimulos aos
sentidos da visdo, audi¢do, tato, paladar e olfato, criando uma ligagdo sensorial com o
consumidor € ao mesmo tempo estimulando um processo experiencial. As experiéncias nao
sensoriais estimulam os sentimentos, emocdes dos consumidores € a cognicdo dos
consumidores, esta tltima que apela para o intelecto do individuo (Almeida et al., 2016).

Este trabalho é constituido de um referencial tedrico sobre os temas abordados, em
seguida ¢ apresentado o método utilizado para revisdo dos artigos publicados em periodicos
nacionais e internacionais € a categorizagao realizada, logo apds, sdo apresentados os resultados
desse levantamento, discussdo desses resultados, a constru¢do de uma agenda de pesquisa, e
por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais.

REFERENCIAL TEORICO

O marketing experiencial lida tanto com atributos experienciais, caracteristicas
sensoriais e afetivas presentes em uma linguagem nao-verbal, quanto com atributos funcionais
dos produtos ou servicos, caracterizados como formato informativo verbal (Brakus et al.,
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2014). No ambiente do varejo, os gestores, satisfazem tanto fatores racionais como emocionais,
em busca de diferenciacao e geracao de valor para os consumidores (Chamie, Ikeda, & Parente,
2012). Diante da necessidade de diferenciacao, a comunicagado tradicional unidirecional entre
varejistas e consumidores vem sendo substituida por mecanismos bidirecionais, criando um
ambiente interativo e de papel ativo na criacdo da experi€ncia para o consumidor (Callegaro &
Brasil, 2012). Essas experiéncias vividas pelo consumidores sdo capazes de proporcionar
vantagem competitiva para as lojas (Chamie et al., 2012).

Experiéncia do consumidor

Gentile et al. (2007), definem experiéncia do consumidor como a relacdo entre a
companhia e o consumidor. Nessa relacdo, o consumidor ¢ visto como um ser racional e
emotivo, e todas as suas experiéncias relacionadas ao consumo sao consideradas relevantes para
a analise do comportamento do consumidor e o gerenciamento da marca (Aguiar & Farias,
2014; Oliveira, Toledo, & Lopes, 2013). A experiéncia de compra consiste na perspectiva do
consumidor da sua relagdo com o local de compra e pode ser orientada para o produto ou para
a experiéncia (Davis, 2013). Essas experiéncias podem ser planejadas de acordo com a énfase
experiencial de compra de foco transacional e/ou utilitaria, at¢ uma experiéncia de consumo
com foco heddnico e/ou relacional (Almeida et al., 2016). O comportamento de compra ¢
diferenciado do comportamento de consumo, em virtude das suas diferenciadas motivagdes, a
influéncia que sofre do ambiente e os resultados oriundos do conflito da comparacao e da
escolha. Portanto, ¢ importante analisar o que influencia a experiéncia de compra e ndo somente
a de consumo.

O estimulo da experiéncia sensorial afeta os sentidos: visdo, audicao, olfato, tato e
paladar (Gentile et al., 2007). Caracteristicas sensoriais dos produtos t€ém sido amplamente
estudadas por outras areas como desenvolvimento de produtos e controle de qualidade e nao
como uma ferramenta de marketing (Swahn, Mossberg, Ostrom, & Gustafsson, 2012). Na area
de marketing sensorial raramente sdo obtidos efeitos simples dos estimulos sensoriais, pois 0
mecanismo pelo qual as pistas sensoriais influenciam o comportamento ¢ multifacetado, o que
dificulta sua analise. Os gestores devem considerar a complexidade das variadas sensacoes,
para obter o melhor resultado para a organizacao, por meio de estudos multissensoriais (Spence,
Puccinelli, Grewal, & Roggeveen, 2014).

Na experiéncia ndo sensorial, estimulos emocionais envolvem o sistema afetivo,
enquanto que a cognicdo conecta os consumidores a processos mentais conscientes. A
experiéncia pragmatica ¢ relativa ao ato pratico de fazer alguma coisa e se estende a todo o
ciclo de vida do produto. J4 a experiéncia de estilo de vida reafirma os sistemas de valores e
crengas das pessoas por meio da adogao de um estilo de vida e comportamentos. O componente
relacional envolve a pessoa e seu contexto social e também suas relagdes com outras pessoas
(Gentile et al., 2007).

METODO

Nesta pesquisa, foi realizado um levantamento bibliografico sobre marketing
experiencial, abrangendo o periodo de 2012 a 2017 com busca nas bases: Web of Science, para
artigos internacionais, € Spell para artigos publicados em periddicos nacionais. Na busca
internacional foram utilizados os seguintes marcadores: atmospherics marketing, experiential
marketing, experiential environment marketing, sensory environment marketing, sensory
marketing, sendo encontrados 46 artigos. Ja para a busca na base Spell os marcadores utilizados
foram: atmosfera marketing, atmosfera loja, experiencial marketing, marketing ambiental
experiencial, marketing ambiental sensorial e marketing sensorial, a busca retornou 13 artigos.
ApOs essa etapa, foram excluidos os artigos tedricos € 0s que nao constavam em seu resumo
conteudo relacionado aos temas marketing experiencial e experiéncia do consumidor. Outro
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critério de corte para os artigos de periodicos internacionais, que nao possuem Qualis Capes,
foi a exclusdao de journals com fator de impacto menor do que 1 no JCR (Journal Citation
Reports). Apos esse corte restaram 34 artigos para categorizagao, sendo 23 internacionais e 11
nacionais. A codificagdo dos artigos foi feita considerando o conteudo teorico, varidveis
metodoldgicas e os resultados alcangados.

A analise dos 34 artigos foi realizada com base na experiéncia sensorial ou nao sensorial
do consumidor e foi dividida em analise descritiva, bivariada e tematica. Através dos softwares:
Microsoft Excel 2016, Software estatistico R versdao 3.3.3 e Iramuteq. A analise descritiva
bibliométrica, constou de informagdes gerais dos artigos em comparagdo com o contetido das
experiéncias, em seguida foi realizada a analise bivariada das categorias de analise em relagao
ao contetdo experiencial, por meio do teste qui-quadrado, que serve para saber se uma variavel
segue um certo modelo, com base no comportamento da propria amostra e inferir sobre relagao
entre as variaveis (Magalhdes & Lima, 2015). Para a anélise tematica do conteudo dos resumos
dos artigos, foi utilizada a classificagdo hierarquica descendente e a andlise fatorial de
correspondéncia, utilizando o método Reinert, apos a discussdao dos resultados foi apresentada
uma agenda de pesquisa.

RESULTADOS

Os anos de maiores publicagdes identificados nesse estudo, em ordem decrescente
foram: 2016, 2014, 2013, 2012 e 2015, com respectivamente onze, seis, cinco, quatro e trés
artigos. No ano de 2017 foram publicados cinco artigos. Os principais periodicos, com 62% dos
artigos analisados, e seus respectivos numeros de artigos, foram: Revista Brasileira de
Marketing (4), Journal of Business Research (3), Journal of Consumer Psychology (3), Journal
of Marketing Research (3), International Journal of Research in Marketing (2), Marketing
Letters (2), Psychology & Marketing (2) Revista Brasileira de Estratégia (2).

Quanto aos autores, cinco se destacaram na produgdo nacional com mais de um artigo,
foram eles: Salomao Farias (UFPE) e Ana Rita C. Callegaro (PUCRS) com trés artigos cada
um, e os seguintes autores com dois artigos cada um: Beatriz C. Chamie (USP); Ana A. Ikeda
(USP); Vinicius S. Brasil (PUCRS); e Edvan C. Aguiar (UFPE). Na produgao internacional os
seguintes autores se destacaram com dois artigos cada um: Dipayan Biswas (University of South
Florida), Henrik Hagtvedt (CSOM, Boston College), Bernd H. Schmitt (Columbia University)
e Courtney Szocs (Portland State University), todos sdo de universidades dos Estados Unidos
e Zachary Estes (Bocconi University) da Italia.

Na Figura 1 sdo apresentadas caracteristicas gerais dos artigos em relagdo as
experiéncias sensoriais € ndo sensoriais. Foi verificado um equilibrio entre os Qualis dos
periodicos estudados, foram considerados no extrato A todos periodicos internacionais, ja que
os artigos selecionados tinham fator de impacto maior que 1,0 no JCR (Journal Citation
Reports), com excegdo de cinco artigos que o fator de impacto nao foi obtido e estes foram
classificados como Qualis B, para os artigos nacionais foi utilizado o proprio Qualis Capes.

Nos artigos internacionais teve destaque a produgdo de estudos sobre experiéncias
sensoriais (17). A maioria dos estudos foi realizada no ambiente de varejo, tendo um equilibrio
entre estudos sobre intencao de compra e compra efetiva. Os artigos de peridodicos nacionais
foram todos realizados no Brasil, enquanto que nos internacionais houve destaque para estudos
na Europa (12), mesmo com os autores internacionais em destaque sendo dos Estados Unidos.



N3o sensorial m Sensorial

17
15
13 12
9 10 10
7 6 8 7 7 8 8
5 4 S 4
3 3 3
I 2 2 . 2
- - e . - - -
< 0 § ¢ & § % 8% &5 ¥ & ¢
o o > = A o +
— = j- © £ [ o = =
5 g &8 = g £ z 3
5]
5
Qualis Periddico Serv x Varejo Resultado Regido

Figura 1. Caracteristicas gerais dos artigos, Dados da Pesquisa, 2017.

Quanto aos aspectos metodoldgicos dos artigos, se destacaram a realizacao de estudos
transversais (31) em relagdo aos longitudinais (3). Conforme apresentado na Figura 2, dos
estudos sensoriais 45% foram realizados em ambientes simulados, enquanto que dentro dos
estudos ndo sensoriais somente 21% foi em ambiente simulado. Quase todos os estudos
sensoriais foram realizados por experimento e o método de coleta de dados predominante foram
os questionarios. Também foi verificado um numero elevado de amostra com estudantes, fato
que pode enviesar as pesquisas.
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Figura 2. Tipo de experiéncia x metodologia dos artigos, Dados da Pesquisa, 2017.

Foram realizados testes qui-quadrado para verificar indicios de relagdo, entre as
experiéncias sensoriais € ndo sensoriais com todas as variaveis apresentadas anteriormente nas
Figuras 1 e 2. Os resultados, apresentados na Tabela 1, mostraram indicios de relagdo somente
das experiéncias com o Periodico (y* 4,896; p-valor: 0,027); e com o Tipo de pesquisa (y*:
9,2068; p-valor: 0,02).

Portanto, pode-se inferir que existem sinais de relagdo entre a produgao internacional e
estudos sensoriais, enquanto que a produ¢do nacional tem estudado mais as experiéncias nao
sensoriais. Quanto ao tipo da pesquisa, apresentou evidéncias de relagdo entre os estudos
sensoriais ¢ a realizagdo de experimento, esse resultado ¢ condizente com o que vem sendo
encontrado na literatura, j& os estudos de experiéncias ndo sensoriais utilizam-se mais de
pesquisas de natureza puramente qualitativa e/ou quantitativa.



Tabela 1
Resultados do teste qui-quadrado

Variaveis e Significincia
Qualis 1,781 0,182
Periodico 4,896 0,027*
Servico x Varejo 0,000 1,000
Resultado 0,050 0,820
Tipo de pesquisa 9,2068 0,002%***
Coleta dos dados 0,630 0,730
Amostra 3,401 0,183
Analise dos dados 0,000 0,978
Ambiente 1,104 0,293
Recorte temporal 0,000 1,000

Nota: * significancia de 0,05; *** significancia de 0,01.

Analise tematica dos artigos

Para a andlise tematica dos artigos foram realizadas a classificacdo hierdrquica
descendente e a analise fatorial de correspondéncia com base no resumo dos 34 artigos. Os
resumos escritos em inglés foram traduzidos para o portugués, para evitar repeticao de palavras
em idiomas diferentes. Conforme apresentado na Figura 3, foram encontradas trés classes:
Classe 1 que congrega palavras como escolha, alimento, preferéncia, sensorial e representa
32,4% do contetido; Classe 2 que ¢ formada por palavras como compra, atmosfera, experiéncia
e ambiente e representa 38,9% do conteudo; e a Classe 3, representando 28,7% do contetido
dos resumos e congrega palavras como experimento, implicagdo, processamento.

padréo m Classe 1

aperas etk
preferéncia altt;o Classe 2
alimento M Classe 3

soreseoher porace
fregliéncia maga
comprar

alimentar caloria
toque Supermercado

cresfaurante  forma
vistial baixo

= estud
nsorial
produto

facteur 2 - 45.43 %%

quando
efeito  encontrar
quente
fluénciaainda
simulagdo
atributo
mercado
musica

gerencial processamento
“ "ea}teﬁtar funcion_amlpotese
principal - descobrir modo
1 posie - experimento
implicacé@o

d d i il
Jependerdiscutir

T T T T
2 El [ 1 2

facteur 1 - 5457 %%

Figura 3. Andlise Fatorial de Correspondéncia, Dados da Pesquisa, 2017.

A Classe 1 tem uma ligagdo direta com a Classe 3 e refor¢a o que vem sendo encontrado
na literatura, sobre grande parte dos estudos da area de experiéncia abordarem aspectos
sensoriais, € dentro da area de marketing, essa ¢ o campo de estudo que mais realiza
experimento. Diante disso podemos verificar que os estudos abordam o termo de experiéncia
mais relacionados a compras em ambiente de varejo, o aspecto sensorial tem sido analisado
mais no aspecto de intengdo e escolha. As classes obtidas na classificagdo hierarquica
descendente, foram utilizadas para a analise fatorial de correspondéncia.



Na Figura 3 também ¢ possivel verificar que os temas dos artigos estdo muito proximos,
mesmo existindo trés classes, todos ficam em torno do centro. Nao podemos afirmar que existe
temas unicos, ou pouco estudado em um artigo, ou seja, essa area de estudo apresenta indicios
de estar seguindo caminhos comuns entre si. Por fim, na Figura 4 sdo apresentados resumos das
caracteristicas do ambiente, design das pesquisa, varidveis dependentes e independentes e
resultados dos artigos que estudavam experiéncias sensorias. Enquanto que, na Figura 5 sao
apresentados os mesmos resumos, porém dos estudos sobre experiéncias ndo sensoriais.

DISCUSSAO E AGENDA DE PESQUISA

Diante das informagdes extraidas da revisdo bibliométrica foi possivel esbogar um
panorama dos estudos sobre marketing experiencial nos ultimos cinco anos. A contribui¢ao
desta pesquisa consiste em apresentar uma revisao de Journals e periddicos nacionais de alta
qualidade. A classificacdo utilizada neste trabalho com base em Gentile et al. (2007), possibilita
um entendimento mais claro do estado da arte sobre marketing experiencial. Essa revisao
também avanca ao apresentar os estudos sobre experiéncias nao sensoriais € sensoriais
separados por cada um dos cinco sentidos € também pela analise de estudos multissensoriais
que tem recebido pouca aten¢do na literatura (cf. Spence et al., 2014). Através da presente
pesquisa foi possivel identificar algumas areas de pesquisa na literatura que carecem de maior
atencao. Inicialmente serdo apresentadas proposi¢des de pesquisa em relacdo a cada uma das
experiéncias sensoriais € nao sensoriais, € em seguida sugestoes sobre aspectos metodologicos.
Experiéncias sensoriais

Visdo

A maioria dos estudos que envolvem o sentido visual, verificam aspectos da imagem,
os estudos que verificam aspectos da luz s6 analisaram brilho da luz em relagdo a escolha de
alimentos saudéaveis e ndo saudaveis (Biswas, Szocs, Chacko, & Wansink, 2017), ou a cor azul
da luz no momento de compra simulada através de mobile (Guido, Piper, Prete, Mileti, &
Trisolini, 2017). Verifica-se uma lacuna sobre estudos visuais que analisem aspectos da luz e
outros tipos de cores € seus efeitos no comportamento do consumidor.

Olfato

As pistas olfativas sdo vistas como complementares com outras pistas, tateis e visuais.
O aroma inicia um processo de ativagdao do conhecimento, que ativa o conhecimento estocado,
de maneira que os conceitos sao mais acessiveis (Doucé, Janssens, Leroi-werelds, & Streukens,
2016). O efeito do aroma também pode dificultar de forma contraditoria a avaliacdo e memoria
da arte (Cirrincione, Estes, & Caru, 2014), este resultado evidencia que os efeitos das pistas
olfativas variam dependendo do ambiente de estudo. Assim, mesmo com olfato sendo um
sentido bastante estudado, ainda h& espagco para estudos sobre o olfato em ambientes
diferenciados de varejo e servigos.

Tato

O tato pode diminuir a sensagdo de frustacdo, melhorar a avaliacdo e a aumentar as
chances do produto escolhido (Szocs & Biswas, 2016). Certificar-se que os clientes se sintam
confortaveis e fornecer meios para que eles possam interagir com as mercadorias sao estratégias
chave para o sucesso de muitas organizagdes (Spence et al., 2014). Szocs e Biswas (2016)
apresentaram o sentido haptico oral, esse sentido nao tem recebido bastante atengao na literatura
recente, representado uma area prospera. Também se sugere a realizagao de estudos sobre
caracteristicas especificas do tato manual em relacao ao objetivo do consumidor, e analisar se
este sentido € ativado para conhecimento da forma do produto, textura, manuseio ou outros.



Autores Ambiente Design . Variaveis Variaveis Resultados
independentes dependentes
Visdo (Biswas et al., | Restaurante Experimento | Luz ambiente Escolha Em restaurantes os clientes pedem itens mais saudaveis e com menos
2017) calorias quando a luz do restaurante ¢ mais brilhosa.
(Guido et al., | Simulado Experimento | Luz ambiente; | Intencdo de | A luz azul, seja como uma condi¢cdo ambiente ou parte da exibigdo
2017) online Categoria do | compra movel, aumenta as inten¢des de compra dos individuos em relag@o aos
produto; Luz do produtos hedonicos mas ndo afeta as intengdes de compra em direcdo
display a produtos utilitarios.
(Aguiar, Burgueria Entrevista e | Estimulos visuais | Experiéncia Verificou-se uma adequag@o entre os elementos visuais constitutivos
Farias, & | tematica observagdo da atmosfera de servicos e a oferta de experiéncia.
Melo, 2013)
Audicdo | (Hulten, 2015) | Supermercado | Experimento | Vozes das | Comportamento Pistas sensoriais auditivas, através da voz, afetam o comportamento
historias dos pais e das | das compras de criancas e pais, porque, as criangas sao mais
criangas silenciosas, mais relaxadas e nd3o se movem e reduzem o
comportamento de estresse dos pais durante o processo de compras.
(Knoferle et | Loja de | Experimento | Tempo x modo da | Vendas A combinag@o musical que aumenta as vendas no ambiente de varejo
al., 2012) departamentos musica ¢ a de modo menor e velocidade lenta.
Olfato (Kivioja, Supermercado | Experimento | Cheiro Vendas A presenga de uma sugestdo olfativa tem um impacto positivo no
2017) comportamento da compra, de maneira a aumentar as vendas.
(Doucé et al., | Loja de roupas | Experimento | Aroma x género Valor Um perfume incongruente de género influencia positivamente
2016) diferentes dimensdes do valor do cliente em comparagdo com a
auséncia de um perfume e em comparag¢do com o género congruente.
(Cirrincione et | Simulado Experimento | Aroma x pintura Avaliacdo e | Pistas sensoriais olfativas dificultam a avalia¢do ¢ memoria da arte.
al., 2014) online  sobre memoria
pinturas
Tato (Shen, Zhang, | Simulado Experimento | Interface do toque | Interag¢do mental | Interface do toque influéncia mais as escolhas de produtos hedonicos
&  Krishna, | computador de x Distancia do | com o produto do que utilitarios. O efeito toque ocorrera mais quando a distancia do
2016) alimentos botdo de escolha botdo de escolha da imagem for menor.
(Zwebner, Simulado Experimento | Temperatura do | Predisposicdo a | A exposicdo ao calor fisico aumenta a avaliacdo do produto e
Lee, & | sobre ambiente ou | pagar consequentemente a predisposi¢do a pagar.
Goldenberg, alimentos objeto
2014)
Paladar (Si & lJiang, | Simulado Experimento | Gosto atual x | Gosto da bebida Experiéncias de sabor reais e simuladas sdo igualmente afetadas pelo
2017) sobre refeigdo modo objetivo gosto prévio, seja ele real ou simulado.
(Hemmerling | Online Questionario | Gosto Percepgao Caracterizagdo dos consumidores em sete grupos de acordo com o
& Spiller, sabor dos alimentos.
2016)

Figura 4. Resumo dos estudos de experiéncias sensoriais, Dados da Pesquisa, 2017.



continua ...

Autores Ambiente Design . Variaveis Variaveis Resultados
independentes dependentes
Visdo e | (Streicher & | Simulador Experimento | Exposicdo x | Nome do objeto Estudaram a fluéncia visual com base no estimulo haptico e
tato Estes, 2016) computador posigdo Fluéncia visual concluiram que a escolha do produto e a fluéncia visual ¢ maior
sobre Predisposi¢do  a | quando o produto é tocado.
alimentos pagar
(Szocs & | Simulado Experimento | Espessura Percepgao de | As percepcdes do tamanho dos alimentos, estimativas caldricas e o
Biswas, 2016) | sobre (formato) tamanho volume de consumo desejado pelos consumidores sofrem influéncia
alimentos Desejo de | de estimulos orais hapticos, mesmo mantendo o tamanho real do
consumo produto constante e alterando as dimensdes.
Estimativa
calorica
Visdo e | (Das & | Loja de | Experimento | Musica x imagem | Avaliagdo Combinagdes de caracteristicas musicais e de imagem que podem ser
Audicdo | Hagtvedt, presentes facilmente processadas, ou seja, alta excitacdo da voz — alta excitac@o
2015) da imagem, ou baixa excitacdo da voz — baixa excitagdo da imagem)
sdo bem avaliadas pelos consumidores.
(Hagtvedt & | Supermercado | Experimento | Frequéncia do | Vendas Combinagdes de alta-frequéncia e claridade e baixa frequéncia e
Brasel, 2016) som x clareza da baixa claridade tiveram maiores vendas
luz
Visdo e | (Lunardo & | Simulado Experimento | Aroma x imagem | Atribuigdo de | Quanto mais alta a inferéncia de intengdo manipuladora (IIM) mais
Olfato Mbengue, padaria integridade baixa a percepcdo de integridade, e consequentemente a atitude em
2013) Atitude relagdo ao varejista.
(atmosfera e
varejista)
Visdo e | (Swahn et al., | Supermercado | Experimento | Nome; Desc. | Escolha A descrigdo sensorial teve grande influéncia na escolha
Paladar 2012) sensorial x Desc.
semantica
sensorial x Sabor
Visio, (Britto et al., | Loja de | Entrevista e | Atmosfera; Avaliacdo e | A atmosfera dos provadores de roupas € um espago essencial em lojas
olfato, 2015) vestuario observagdo Audicdo; Visdo; | decisdo de compra | de vestuario e pode influenciar a avaliagdo e decisdo de compra por
audicdo e Olfato; Tato; meio de fatores sensoriais e sociais presentes no ambiente.
tato Fatores Sociais
(Aguiar & | Burgueria Entrevista e | Elementos Experiéncia A oferta da experiéncia pode ser coerente com o significado atribuido
Farias, 2014) | tematica Observagdo | sensoriais pelo consumidor aos elementos sensoriais dispostos na atmosfera de

servicos. Representando um caso de sucesso entre a percepcdo dos
consumidores e os estimulos.

Figura 4. Resumo dos estudos de experiéncias sensoriais, Dados da Pesquisa, 2017.



Autores Ambiente Design . Variaveis Variaveis Resultados
independentes dependentes
(Aratjo et al., | Simulado de | Experimento | Jantar x Desconto Intencdo de Orientacdo centrada na tarefa tem uma maior probabilidade de compra, quando o
2017) refeicdo compra consumidor tem certeza do desconto. Descontos incertos, tem maior probabilidade
de compra em compras orientadas para a experiéncia.
(Taheri et al., | Clube Questionario | Motivagéo; Communitas; Motivacdo; Sociabilidade; Prazer apresentaram influéncia positiva e direta exceto
2016) noturno Sociabilidade; Prazer | Fluxo; Extase | sociabilidade com fluxo e éxtase.
(Bizarrias et Supermercado | Experimento | Grupo x Intencdo de Atitude implicita desfavoravel ao idoso. Atitude explicita equilibrada. Atitude
al., 2016) Atitudes compra explicita tem maior capacidade preditiva de compra.
(Hermes, Supermercado | Entrevista e | Mix de varejo Vantagem Relagdo direta entre as variaveis estratégicas do mix varejista e as decisdes sobre as
Cruz, & observagdo competitiva estratégias que garantem vantagem competitiva.
Santini, 2016)
(Almeida et | 8 segmentos | Entrevista Ambiente de loja Experiéncia A experiéncia pode ser planejada conforme a énfase experiencial de compra
al., 2016) varejistas (utilitaria/transacional) ou de consumo (hedoénica/relacional
(Wu et al, | Outros Questionario | Ambiente fisico, Qualidade O ambiente fisico, o servigo do empregado e o nucleo do servigo influenciam
2015) servico do empregado | percebida; simultaneamente a qualidade do servigo percebida e as emogdes.
e nucleo do servigo Emogdes
(Chamie & | Loja de Entrevista Beneficios Valor A loja de brinquedos € vista como um local de entretenimento, diversdo e imaginagao
Ikeda, 2015) brinquedos por isso as principais associagdes realizadas sdo positivas.
(Brakus et al., | Simulado Experimento | Display x Atengdo x | Avaliacdo Os consumidores processam atributos experienciais (sensoriais e afetivos)
2014) online Velocidade da fluentemente, quando concentram atengdo e, como consequéncia, avaliam os
informagdo produtos mais positivamente.
(De Nisco & | Rua Questionario | Design estético x Compra Design estético e variedade de lojas influenciam o prazer, e este influencia o dinheiro
Warnaby, comercial variedade de lojas gasto e parcialmente o tempo gasto. A variedade de loja influencia a excitagdo, que
2014) influencia parcialmente as compras ndo planejadas.
(Davis, 2013) | Noroeste da | Entrevista Ambiente de loja Compra Identificaram que ambiente social, design da loja, merchandise e atmosfera sido

China

aspectos que influenciam os consumidores a comprar

(Zarantonello | Comercial Banco  de | Propaganda Intencdo de Em paises emergentes, propaganda funcional € mais importantes do que experiencial,
etal., 2013) de TV dados compra ja em paises desenvolvidos a afei¢do ¢ impactada por propagandas experienciais.
(Oliveira et al., | Telecomunic | Bibliografia | Servicos Experiéncia Marketing experiencial pode abrandar as caracteristicas distintivas dos servigos que
2013) acoes ¢ netnografia os tornam, muitas vezes, de dificil gerenciamento.

(Chamie et al., | Loja de Observagdo | Variaveis Valor Os estimulos atmosféricos podem proporcionar experiéncias de valor dependendo da
2012) brinquedos atmosféricas orientagdo da viagem de compra (heddnica ou utilitaria).

(Callegaro & | Loja de Entrevista e | Varejo Experiéncia A marca oferece estimulos capazes de gerar sentimentos nos consumidores no
Brasil, 2012) roupas observagdo momento da compra.

Figura 5. Resumo dos estudos de experiéncias ndo sensoriais, Dados da Pesquisa, 2017.



Audi¢ao

As pistas sensoriais auditivas sdo reconhecidas como influenciadoras de atitudes
individuais, emog¢des, humor e comportamento de compra. Estimulos auditivos tém tido
impactos mais profundos do que estimulos tateis e visuais (Hulten, 2015). A capacidade de
processar e perceber caracteristicas da musica ¢ muitas vezes considerada universal em seres
humanos, mas essas caracteristicas musicais nao vem sido estudadas na literatura (Knoferle,
Spangenberg, Herrmann, & Landwehr, 2012). Dessa maneira, existe uma caréncia de estudos
sobre aspectos técnicos do som, da musica ou da voz, sobre o comportamento dos consumidores
e as compras realizadas.

Paladar

Ja as pesquisas sobre paladar testam a preferéncia do consumidor por um produto ou
categoria e isso impede a generalizacao dos resultados (Hemmerling & Spiller, 2016). O paladar
¢ o sentido que apresenta poucos estudos dentro do marketing sensorial, representando uma
area oportuna para os pesquisadores de marketing sensorial (Lunardo & Mbengue, 2013).
Sugere-se que novos estudos sejam realizados considerando caracteristicas fisiologicas do
paladar, de maneira que os resultados possam ser estendidos a outros tipos de alimentos com
caracteristicas similares.
Experiéncias ndo sensoriais

Dentro das experiéncias ndo sensoriais, a promoc¢ao das vendas podem ser afetadas pelos
diferentes objetivos dos consumidores quando realizam suas compras, esses diferentes
objetivos podem ser de duas orientagdes de compras principais: uma orientacao centrada na
tarefa e uma orientacao de compra experiencial (Araujo, Callegaro, & Brei, 2017). Os estimulos
atmosféricos podem proporcionar experiéncias de valor dependendo da orientacdo da compra,
sendo essa hedonica ou utilitaria. Em compras utilitarias a atmosfera de loja ¢ planejada em
torno de elementos funcionais, enquanto que nas experiéncias hedonicas o foco ¢ maior em
aspectos multissensoriais (Almeida et al., 2016; Chamie et al., 2012). Além da atmosfera de
loja em si e dos estimulos de marketing, interagdes sociais influenciam o comportamento de
compra (Bizarrias, Branddo, Quevedo-Silva, & Freire, 2016). Consumo experiencial ¢
frequentemente motivado por um senso de comunidade, um desejo por aventura, estar com 0s
outros ¢ um conjunto de variedades (Taheri, Gori, O’Gorman, Hogg, & Farrington, 2016).
Verificou-se nessa revisao da literatura que poucos artigos analisam as varidveis sociais em
combinagdo com outros estimulos e a influéncia que essa varidvel pode exercer sobre o
consumidor. Além das varidveis sociais, as variaveis econdmicas também podem exercer
influéncias sobre as experiéncias dos consumidores. Zarantonello, Jedidi e Schmitt (2013)
verificaram que em paises emergentes a propaganda funcional tem um papel mais persuasivo
do que a propaganda experiencial, nenhum dos outros estudos analisou aspectos econdmicos
como uma covariavel dos resultados. Isso evidencia uma lacuna de pesquisa, a necessidade de
verificar como varidveis econdmicas podem influenciar as experiéncias.
Metodologias

Também foram verificadas oportunidades de pesquisas em relacdo as metodologias
utilizadas e/ou condugdo das pesquisas. Ao estudar causa e efeito, 0 método experimental
consiste na maneira mais adequada de estudo (Cozby, 2003). Os dois estudos com mais de dois
sentidos nao realizaram experimentos, nao sendo possivel inferir se os estimulos sensoriais
foram os causadores dos resultados. E possivel verificar, uma oportunidade na realizagio de
experimentos multissensoriais em ambiente real. Outra grande limitacdo dos estudos foi a
realizacdo em ambiente simulado (32%), a literatura de marketing experiencial carece de
estudos que analisem nos quais os consumidores vivenciam situacdes reais de consumo.
Corroborando a limitacao de estudos reais, foi evidenciada a auséncia de estudos que analisem
vendas reais (Hulten, 2015). Uma elevada quantidade dos estudos (44%) analisa intencao de
compra, ou seja, comportamentos que nado medem precisamente resultados de vendas ou
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desempenho no geral. Verifica-se a necessidade de estudos que analisem desempenho que os
estimulos experiéncias causam para as firmas.
Tipos dos produtos

Os estudos de marketing experiencial normalmente abordam produtos especificos,
mesmo que esses fagam parte da mesma categoria de produtos. Sugere-se que sejam realizadas
pesquisas com uma maior variedade de produtos e que busquem estabelecer padrdes de
comportamento ou de desempenho. Também existe espaco para estudos que analisem as
variaveis externas do ambiente da loja, somente De Nisco ¢ Warnaby (2014) estudaram
aspectos externos e sua influéncia no comportamento de compra relatado. Por fim, uma
oportunidade de estudo ¢ o estudo de efeitos ou emocgdes negativas, os estudos tem focados em
efeitos positivos e nao tem estudado o que pode incomodar os consumidores (cf. Cirrincione et
al., 2014; Wu, Huang, & Chen, 2015). Com base nos resultados obtidos nessa revisao do estado
da arte, serdo apresentadas a seguir, proposicdes de pesquisas sobre experi€éncias sensoriais,
ndo sensoriais € aspectos gerais para estudos sobre experiéncias do consumidor.

Proposigoes de pesquisas sobre experiéncias sensoriais

Testar a luminosidade da luz no ambiente de varejo; Verificar como a direcdo da luz
influéncia as vendas; Analisar a influéncia de luzes de cores primarias no comportamento do
consumidor; Verificar a influéncia do aroma em estabelecimentos alimenticios; Testar o efeito
do perfume no ambiente de servicos; Testar o tato em produtos ndo convencionais, ou com
novos formatos, de maneira a verificar a influéncia da forma no consumo; Testar como
diferentes frequéncias da musica ambiente influenciam as vendas em lojas de roupas ou de
servicos; Pesquisar sobre o paladar considerando as caracteristicas azedo, amargo, doce e
salgado na escolha dos alimentos; Testar o efeito de estimulos gustativos em lojas de
brinquedos, de vestudrio e em ambiente de servicos; Realizar estudos que contemplem, no
minimo, a combinacao de dois sentidos.

Proposicoes de pesquisas sobre experiéncias ndo sensoriais

Sugere-se a realizacao de estudos que combinem as experiéncias nao sensoriais com a
orientagdo de compra dos consumidores e o valor atribuido entre produtos de luxo e produtos
convencionais; Verificar a influéncia de aspectos sociais na compra, se o individuo ao comprar
roupas vai sozinho, ou necessita de reafirmagao social por parentes ou amigos; Testar os efeitos
das experiéncias com grupo de pessoas de classes econdmicas diferentes.

Proposigoes de pesquisas sobre aspectos gerais

Realizar experimentos com manipulacdo de varidveis sensoriais ou nao sensoriais em
supermercados, lojas de vestudrios e/ou restaurantes; Analisar os resultados dos estimulos em
vendas, por meio da verificagdo de dados reais; Pesquisar sobre marketing experiencial com
mais de uma categoria de produtos em supermercados ou restaurantes; e Realizar experimentos
com manipulagdes no ambiente externo das lojas, por exemplo: fachadas, vitrines, manequins.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou contribuir com a producdo académica sobre marketing
experiencial por meio de uma revisdao bibliométrica dos artigos publicados em periddicos
internacionais e nacionais de alta qualidade. A natureza teorica desta pesquisa auxilia os
pesquisadores de temas como marketing experiencial, experiéncia do consumidor, experiéncias
sensoriais e experiéncias nao sensoriais, por meio da apresentacdo de uma revisao das
publicacdes recentes e também pela identificagdo de lacunas nos estudos empiricos analisados.
Pretende-se, com essa revisdo, que as pesquisas possam ser direcionadas aos temas pouco
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estudados de maneira a ter uma grande contribuicdo para a evolugcdo dos estudos sobre
marketing experiencial.

Entende-se como limitagao da presente pesquisa o periodo de analises das publicagdes,
sugere-se a realizagdo de uma revisao bibliométrica que contemple um periodo maior de anos.
A analise de periddicos tanto nacionais quanto internacionais simultaneamente € o numero
elevado de publicacdes também foram limitadores quanto a verificagdo de um periodo maior.
Como sugestdo, poderiam ser realizadas uma analise da produgdo internacional e
separadamente outra analise da produgdo nacional, todas abrangendo um periodo maior do que
cinco anos.
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