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MARKETING DE EXPERIENCIA

O segredo do sucesso esta na mente do cliente

Carlos José Rodrigues da Silva*
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Marketing de Experiéncia é a caracterizacdo mais adequada ao tipo de
relacionamento que comega a acontecer entre muitas empresas e seus
clientes. Trata-se de um tipo de marketing no qual o cliente é convidado a
viver uma experiéncia positiva em contato com o produto, 0s servi¢cos, 0O
ambiente e, principalmente, com as pessoas, pois 0 conceito de experiéncia

esta relacionado com sensacdes humanas.

Segundo Brian Leavy, da Dublin University - Irlanda, Marketing de
Experiéncia significa compartilhar alguma coisa com os consumidores. A

mais importante idéia sobre o futuro da competicdo € a no¢cdo de que no

mundo dos negocios a criacdo de valor vai acontecer de forma interativa,
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numa acdo compartilhada entre empresas e clientes, muito mais do que na
realizacdo de simples trocas. Brian afirma, ainda, que as relacdes estao
evoluindo de um foco nas empresas e nos produtos para um foco no cliente
e na criacdo de experiéncias. Essas mudancas de foco, que alteram os
processos de inovacdo e de criacdo de competéncias, prevéem a
necessidade de repensar as formas habituais de criar capital estratégico e

diferenciad-las num novo cenéario competitivo.

Para Jillian Dawes, da Nene-University College, Northampton, Inglaterra, a
satisfacdo do consumidor depende de uma experiéncia total, desde o
momento em que ele procura uma vaga de estacionamento, até o momento
em que retorna com as compras realizadas ou assuntos resolvidos. Afirma,
ainda, que essa experiéncia total varia de consumidor para consumidor,
dependendo, também, do tipo de negdcio, que pode envolver um banco,

uma biblioteca, hotéis, restaurantes e outros.

Philip Kotler, em artigo publicado recentemente, afirma que os servicos e o
Marketing de Experiéncia podem ser utilizados como elementos de
diferenciacdo das empresas. Enfatiza que o Marketing de Servi¢cos ganhou
vida nova com o apoio do Marketing de Experiéncia. Grandes restaurantes,
por exemplo, sdo conhecidos tanto pela experiéncia positiva que

proporcionam, quanto pelos alimentos que servem.

Jordan Le Bel, da Concdrdia University, Montreal - Canada, traz a discussao
outros aspectos do Marketing de Experiéncia, ainda pouco explorados por
outros pesquisadores. Menciona, por exemplo, a tendéncia definida por
Faith Popcorn, em 1992, de que as pessoas gostam de se valer de
“pequenas indulgéncias” para justificar seus excessos. Ela afirma que
atualmente os profissionais de marketing estdo prestando mais atencao as
questdes ligadas ao prazer, ndo apenas como um elemento motivador do
consumo, mas como um fator de sucesso estratégico. Num futuro proximo,

os privilégios exclusivos das classes sociais mais ricas para incrementar sua

felicidade, também estardo disponiveis para os consumidores das demais
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classes sociais. Desse modo, experiéncias prazerosas criadas pela
engenharia e pelo marketing vao requerer uma importante mudanca de
paradigmas: a experiéncia do consumidor sera o mais valioso ativo de uma
empresa, € ndo as suas instalacdes fisicas ou seus sistemas e processos de

producéo.

Na mesma linha do Marketing de Experiéncia ha varios pesquisadores
estudando os aspectos denominados “psicologia do hedonismo”, que diz
respeito a experiéncia psicolégica do prazer e suas consequéncias na
tomada de decisdo e comportamento do consumidor. Por traz do principio
de que as pessoas procuram o prazer e evitam a dor, o prazer tem sido
mostrado como um influenciador das decisbes de consumo. Logo, o
Marketing de Experiéncia tem ai um vasto campo a explorar nos diversos

aspectos do prazer — sensorial, social, emocional e intelectual.

James H. Gilmore, fundador da empresa de consultoria Strategic Horizons
LLP, de Ohio - EUA, acrescenta que a oportunidade de crescimento e
lucratividade em qualquer empresa reside ndo apenas em aumentar vendas
de produtos e servicos existentes, mas em criar experiéncias pelas quais os

clientes estejam dispostos a pagar.

Allan Stenhouse, da Fox kids TV, considera que o Marketing de Experiéncia
nao é uma tendéncia e sim um imperativo para o marketing do século XXI.
Afirma ainda que: “vocé precisa criar uma experiéncia que faca os coracdes
baterem mais rapido. As pessoas precisam de sentimentos. Sem emocgoes,
um produto é apenas um produto”. Esquecemos rapidamente de um preco
pago ou uma condicdo de pagamento, mas lembramos por muito tempo das
coisas positivas que nos sdo proporcionadas quando procuramos uma
empresa. Por isso, o marketing no século XXI trata de estratégias para criar

experiéncias holisticas com os consumidores, de forma a tirar as relacdes

da rotina.
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Numa sociedade de conhecimento e de servicos, criar experiéncias que
liguem uma marca aos seus consumidores tem sido expressivo diferencial
competitivo para as empresas que adotam essas praticas. Todos os dias
somos colocados diante de encontros muitos agradaveis e cativantes,
outros, nem tanto. Ao fazermos o “test-drive” de um carro, ao comprarmos
um bom vinho ou simplesmente numa visita ao supermercado, podemos

vivenciar momentos prazerosos ou nao.

As empresas mantém encontros com as pessoas que as procuram,
caracterizando o que Jan Carlzon conceituou, na década de setenta, como
“a hora da verdade”. Cada um desses encontros representa oportunidade
de criar uma experiéncia Unica para os clientes. Porém, o comportamento
comum na maioria das empresas €é de pouca atencdo a essas
oportunidades, pois geralmente estdo voltadas para resultados de curto

prazo.

Existem, por outro lado, casos muito interessantes de organizacdes
grandes, médias ou pequenas que praticam o Marketing de Experiéncia. S&o
livrarias que oferecem palestras aos seus clientes sobre temas de interesse
e promovem debates construtivos; lojas de vinhos que proporcionam
degustacdo e aprendizagem sobre a bebida; cafeterias que investem na
criacdo de ambientes especiais; casa de carnes que agrega literatura e hoje
tem seus livros espalhados pelas paradas de 6nibus de Brasilia; e pousadas
e hotéis que observam o comportamento de seus hdspedes para oferecer-
Ihes exatamente o que gostam, proporcionando-lhes surpresas agradaveis.
Grandes empreendimentos mundiais como a Disney e o Cirque Du Soleil
conseguem proporcionar essas experiéncias de forma tdo positiva e

espontanea que se tornam inesqueciveis para seus apreciadores.

Nas escolas, por exemplo, o Marketing de Experiéncia poderia voltar-se
mais para a relagcdo com os pais, pois, como bem o sabemos, quem toma as

principais decisfes sobre a educacao das criancas e jovens sao eles. Mostrar

um ambiente saudavel e desenvolver acdes e eventos para integrar toda a
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familia pode ser o caminho para ir além do simples relacionamento
contratual. Pesquisas recentes mostram que 0s pais estdo mais
interessados na construcdo do carater de seus filhos, a partir de valores e
principios sdlidos, do que na simples absor¢gdo de conhecimentos e técnicas

profissionais.

Theodore Levitt, autor de um dos maiores classicos do marketing, dizia
sempre que tanto 0s servicos quanto os bens necessitam de esforgcos
adicionais por parte dos profissionais para torna-los mais tangiveis na
mente dos consumidores, pois no final de uma transacdo ou de uma relacao
0O que resulta sao sensagbes humanas, de conforto, seguranca,
tranquilidade, saciedade, felicidade e outros sentimentos. Logo, toda a
énfase que ele dava em seus trabalhos em prol da tangibilidade das ofertas
tem relacdo com a criacdo de experiéncias positivas. Hoje sabemos que ele

se antecipou em trinta anos a realidade do mundo globalizado.
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