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RESUMO

A competicdo de mercado levou as empresas a pensarem maneiras diferentes ao
utilizarem suas ferramentas mercadolégicas, pois produtos idénticos, com precos
igualitarios existem em abundancia, disponiveis a todas as classes sociais. Nesse
sentido surge o Marketing de Experiéncia que procura ofertar ao cliente experiéncias
gue satisfacam seus desejos, proporcionando momentos de prazer que ficardo em
sua lembranca, fazendo com que este obtenha sentimentos por determinado produto,
servico ou marca. Utilizou-se de pesquisa bibliografica, de carater exploratério, onde
foram consultadas obras de autores consagrados. Ao final pode-se perceber que o
Marketing de Experiéncias € imprescindivel para o crescimento dos negocios, uma
vez que permite agregar valor ao relacionamento entre empresa e clientes.

Palavras-chave: Marketing de experiéncia, Consumidor e Estratégia.

ABSTRACT

Market competition has led companies to think different ways to use their marketing
tools because identical products , with equitable prices are in abundance available to
all social classes. In this sense arises Experiential Marketing that seeks to offer the
customer experiences that satisfy their desires , providing moments of pleasure that
will stay in your memory , causing it to get feelings for a particular product , service or
brand . It used bibliographical research , exploratory, where works of renowned authors
were consulted . At the end one can see that the experiences of Marketing is essential
for business growth , since it allows to add value to the relationship between company
and customers.

Keywords: Marketing experience , and Consumer Strategy .

INTRODUCAO
Na atualidade as empresas defrontam-se com um problema maior que a

escassez de bens. Trata-se da escassez de clientes, pois as organizacdes sao
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capazes de produzirem bens e servicos além do demandado por seu publico
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consumidor, projetando assim uma fatia de mercado maior do que a possivel.

Diante disso, deparam-se com uma super competicdo, onde existem produtos
em abundancia que para serem vendidos de forma rapida, e em alguns casos, acabam
baixando os precos e até ofertando brindes, para que assim seus produtos sejam 0s
escolhidos pelos clientes.

O marketing surge como resposta a reducdo de precos e torna-se uma
ferramenta eficaz para a diferenciacdo dos produtos e das empresas, tornando-as
assim, mais rentaveis na visdo dos gestores e visiveis na percepc¢ao dos clientes.
Dessa forma o marketing passa a ser compreendido como um departamento de
fabricacdo de clientes, palavras de Kotler (2015), tornando-se imprescindivel as
empresas para a criacdo de valor. Continua o autor dizendo que as vendas se iniciam
no momento em que se tem o produto, ja o marketing entra em cena antes da
existéncia do produto.

Sendo assim o0 marketing necessita descobrir 0 que os clientes precisam e o
gue as empresas necessitam oferecer. A ele cabe converter essas necessidades em
oportunidades lucrativas para as organizacoes.

Nos dias atuais 0 marketing necessita ir além dessa simples transformacao de
necessidades em dinheiro, devendo 0 mesmo atuar na construcdo de
relacionamentos com os clientes. Esse relacionamento eficaz € o que vai definir a
continuacao dos negdécios da empresa, ou seja, € o que vai fazer os clientes tornarem-
se fiéis. Por mais que possam dizer que ndo existem mais necessidades a serem
sanadas, sempre existirdo.

As necessidades podem surgir através de acontecimentos. A tragédia de 11 de
setembro de 2001 fez crescer a procura por maior seguranca no ar, no abastecimento
de alimentos, assim como nos meios de transporte em geral. (KOTLER, 2015, p. 157).
De fato, isso acontece, pois as pessoas necessitam sentirem-se seguras e chegarem
até uma idade avancada com tranquilidade.

No marketing se diz: descubra necessidades e preencha-as. (KOTLER, 2015,

p. 157). Isso remete ao fato de que as empresas necessitam entrevistar os clientes
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para que descubram novas necessidades, e desta forma podem desenvolver solucdes
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para os mais variados problemas.

O marketing de experiéncia surge como um divisor de aguas no que tange a
diferenciacdo no ato do atendimento das necessidades dos clientes, pois ao oferecer
experiéncias memoraveis aos clientes, faz com a lembranca de uma marca se torne
latente na mente do consumidor.

Sao as experiéncias dos clientes em relagéo aos produtos e servigos oferecidos
por uma empresa, que podem trazer um diferencial competitivo para as empresas.
Essas experiéncias quando positivas, sado extremamente estratégicas para o0
crescimento dos negdcios e consequente lembranca da marca.

Marketing

Apesar de encontrarmos suas "raizes" ao longo da histéria da humanidade, na
propria génese do comércio, o marketing € um campo de estudo novo se comparado
com os demais campos do saber. (RIBEIRO, 2008, p. 03)

O marketing € e sempre sera peca chave para 0 sucesso de uma empresa, seja
ela micro empresa ou até mesmo uma grande organizacdo, pois através de suas
ferramentas mercadoldgicas, permite ao gestor descobrir novos mercados e produtos
e também mensurar os clientes e concorrentes.

Pode ser visto como definicdo e o conhecimento de determinado produto ou
servico, 0 meio como séo fabricados e inseridos no mercado. Na atualidade quando
fala-se de marketing, remete-se as estratégias utilizadas por uma empresa para a
insercdo de determinado produto ou servico no mercado, com intuito de satisfazer as
necessidades dos consumidores. (YANAZE, 2011, p. 08)

De fato o marketing no mercado global é tudo isso e muito mais, pois quando
indaga-se que o mesmo desperta desejos e necessidades nos consumidores, existem
outros fatores atrelados a tomada de decisdo do cliente que possuem cunho
motivacional. Ao despertar essa motivacdo nos consumidores, o marketing
proporciona a empresa estabelecer relacionamentos duradouros.

Indiferentemente do tamanho da organizacdo, sendo ela com ou sem fins

lucrativos, a importancia do marketing é fundamental. Isso remete a verdade, pois nao
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existe empresa que nao possua um produto ou servico a ser oferecido e divulgado
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para o mercado, e nesse momento entre em agao o papel do marketing. (YANAZE,
2011, p. 08)

Ainda segundo o mesmo autor, o marketing costuma ser confundido apenas
como vendas, ou propaganda, sendo que os fatores citados representam apenas duas
acOes propostas pelo composto estratégico e amplo que compde o planejamento de
marketing.

A maioria dos autores cita o marketing como “agéo exercida no mercado”, o
gue de fato pode-se perceber claramente no momento em que se depara com
indiferentes midias e acbes mercadologicas, as quais influenciam na decisdo de
compra do consumidor.

“A esséncia do marketing € um estado da mente”. (COBRA, 2005, p. 25). Onde
as decisbes sao baseadas no que o cliente necessita e deseja, no que ele mentaliza
como importante para seu bem estar. Continua o autor salientando que o verdadeiro
papel do marketing é gerir a procura de bens e servi¢os, estimulando o consumo
consciente de um bem ou servico, que através de suas caracteristicas satisfaca os
desejos dos clientes.

“‘Marketing tornou-se um temo de moda”. “Um coveiro continua sendo um
coveiro mesmo quando é chamado de agente funerario — s6 que sobe o custo do
enterro”. (DRUCKER, 2003, p. 82-83). Continua Drucker salientando que muito
daquilo que hoje é chamado de marketing é na verdade uma venda organizada e
sistematica e que o ponto de partida para o sucesso ainda € o interior da empresa.

N&do €& somente propaganda e ferramenta para as vendas, embora ambas
sejam importantes elementos para o mesmo. O marketing pode ser entendido como
um termo “guarda chuva” pois abriga uma série de técnicas para gerir todo o processo,
gue inclui propaganda, vendas e uma grande quantidade de técnicas promocionais, e
tudo aquilo que vai da pesquisa até a fixacdo de precos, endomarketing e muito mais.
(grifo do autor) (FORSYTH, 1993, p. 11-19)

Continua o autor dizendo que originalmente o marketing néao existia, pois desde

o tempo do homem de Neanderthal onde os mesmos vendiam seus machados de
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pedra, até tempos mais remotos como a producdo em escala originada por Henry
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Ford, os clientes ndo possuiam opcao de escolha, ou seja, tinham que comprar
conforme padrdes pré-estabelecidos sem poder opinar ou decidir sobre os detalhes
do produto.

Logo apds a Segunda Guerra Mundial, isso mudou, pois devido a necessidade
de reconstrucdo de alguns paises e as necessidades dos clientes, as empresas
tiveram que adaptarem-se ao mercado e inovar constantemente, surgindo assim a
necessidade de se fazer marketing.

Na atualidade pode-se ver a mesma organizagdo praticando diferentes
filosofias de marketing ao redor do mundo e ver organiza¢cdes usando filosofias
diferentes do marketing em um mesmo mercado: orientacdo para producéo, produto,
venda, cliente e sociedade, podendo-se identificar na evolucdo do marketing as
seguintes filosofias para sua administracdo. (KOTLER, 1994 apud MARTINI, 2008, p.
21).

Enfim pode-se afirmar que o marketing € uma via de mao dupla entre o mercado
e as empresas, em que estas buscam no mercado informacdes sobre seus desejos e
necessidades, recebendo como retorno, nesta primeira fase, as informacoes e que
para que se alcancem os objetivos propostos no planejamento.

Planejamento Estratégico de Marketing

Um campo de estudo do marketing € o mercado, que deve ser medido
constantemente para que nao ocorram falhas no planejamento. Mercado sob o ponto
de vista econdémico €é constituido por um conjunto de compradores, que sao atendidos
por um conjunto de vendedores. Ja sob o ponto de vista do marketing pode ser visto
como mercado potencial e existente, mercado estratégico e mercado tatico. (ROCHA
et. al, 2012, p. 20-21 e 23)

Continuam os autores salientando que o mercado potencial ou mercado
existente, deve ser construido a partir da existéncia de uma necessidade, pois onde
ndo existe necessidade, ndo existe um mercado, sendo esta a condicdo essencial
para que haja uma oportunidade atual ou futura para a empresa.

Ainda sob o ponto de vista dos mesmos autores, o mercado brasileiro € um dos
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crescimento nas Ultimas duas décadas, puxado pela estabilizacdo da economia e
enriquecimento da populagdo de menor poder aquisitivo. (ROCHA ET. AL. 2012, p.
20-21 e 23)

“O mercado é o campo onde se trava a batalha do marketing”. (FORSYTH,
1993, p. 23). Os mercados sdo mutaveis, pois sofrem modificagdes com o decorrer do
tempo. Produtos que tinham um mercado aquecido sdo substituidos por novos
produtos, mais adequados as necessidades e desejos dos clientes. O mercado de
agua, por exemplo, mudou extremamente nos ultimos 50 anos, pois a agua passou
de um bem abundante e disponivel na natureza, para um bem em risco de escassez
e de valor agregado se utilizarmos de fontes minerais. (FORSYTH, 1993, p. 23)

O surgimento de um novo mercado acontece quando um concorrente langa um
produto novo ou uma modificacdo em algum produto existente, e uma vez introduzido
no mercado, esse produto podera ter sucesso ou ndo. Conforme os mesmos autores,
a empresa que for pioneira, ou seja, entrar ou comecar primeiro um negoécio/produto,
tera vantagens competitivas que poderdo ser desde possiveis economias de escala
até possibilidades de definicdo do processo de marketing, onde os seguidores terdo
gue imitar. (ROCHA et. al. 2012, p. 538)

Para que se possa entrar em novos mercados é preciso planejar. Para isso
deve-se tracar um plano estratégico que contemple todas as acdes possiveis, que
permitam o alcance dos objetivos propostos pela empresa.

Quando fala em planejamento de marketing pode-se dizer que 0 mesmo é
importante para 0s gerentes e empreendedores, pois consiste desde a andlise do
ambiente externo e interno da empresa, pesquisa dos concorrentes, fornecedores,
clientes potencias, até lancamentos de novos e inovadores produtos.

A expressdo planejar pode ser entendida como acao futura, pois tende a
acontecer através do atingimento das metas estabelecidas para o alcance de um
objetivo pré estabelecido no presente. No dia-a-dia a estratégia corporativa e 0
marketing estédo intimamente interligados e muito da estratégia corporativa deriva do

marketing. O estabelecimento da missao corporativa e os objetivos sao resultantes da
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estratégia de marketing. (COBRA, 2005, p. 42)

O planejamento de marketing € uma atividade essencial para as empresas e
principalmente para os gerentes de marketing, pois deve ser utlizado para o
lancamento de uma marca, de um produto, servico, de um novo empreendimento e
até mesmo de um novo modelo de trabalho, entre outras atividades pertinentes ao
marketing.

Plano de marketing é a etapa em que se busca conhecer quem sdo os
principais concorrentes, clientes e sobre o ambiente em que a empresa ir4 atuar,
visando a partir da estratégia de marketing otimizar suas potencialidades de sucesso.
(DOLABELA, 1999). A primeira fase do processo do plano de marketing consiste na
analise do ambiente externo e do ambiente interno a empresa foco do estudo e que
para a analise do ambiente externo deve-se usar a Analise SWOT. (ROCHA et. al.
2012, p.510)

O proximo passo segundo 0os mesmos autores € o planejamento tatico e
marketing, pois a partir da analise do ambiente externo e interno chega-se a definicao
final do portfélio de produtos-mercados em que a empresa pretende atuar, explorar e
como a mesma ira concorrer no mercado. Conceituam ainda que o planejamento
tatico de marketing se refere ao posicionamento de cada produto em seu mercado e
a programacao dos elementos dos mix de marketing, com o intuito de cumprimento
da estratégia da empresa.

A administracéo voltada para o mercado ainda ndo € bem vista por todas as
empresas, pois grande parte delas ainda esta voltada para a producdao ou para o
produto e isso faz com que percam mercado para novos entrantes. Por isso 0
planejamento de marketing é importante nesta hora. (COBRA, 2005, p. 42).

Continua o autor dizendo que com o grande crescimento da concorréncia a
nivel global, as empresas ndo podem negligenciar um s6 minuto seja na qualidade de
seus produtos, seja na oferta de seus servicos. Ou seja, a empresa nao pode perder
o foco em como fazer mais e melhor, porém deve sempre estar atenta as mudancas
do mercado e principalmente aos anseios dos clientes e para que isso se concretize,

precisa determinar seus objetivos de forma clara e concisa. (COBRA, 2005, p. 42).
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desenvolvimento da empresa, pois permite que a mesma tenha foco no publico alvo,
por intermédio da pesquisa, definicdo do tipo de consumidor, localizacdo geogréfica,
costumes, gostos e comportamentos (XAVIER, 2009, p. 19). O mesmo autor enfatiza
ainda que esse procedimento concebe ao produto ir ao encontro das necessidades e
desejos do consumidor, aumentando assim sua participacdo no mercado dando
sustentabilidade a sua permanéncia no mesmo (XAVIER, 2009, p. 19).

Todo plano de marketing deve ter um cronograma que indique um responsavel
para cada acdo, o periodo de duracdo da realizacdo, a data de finalizacdo e os
recursos necessarios, que incluem recursos humanos e financeiros. O plano termina
com os resultados esperados, que podem ser expressos por meio de volume de
vendas, faturamento, participacdo de mercado, rentabilidade e indicadores de saude
da marca. (KHAUAJA, 2010).

A maioria das empresas obriga-se a adaptarem-se as novas formas de gerir
seus negocios devido a velocidade com que as informacdes chegam até seus clientes.
Isso tudo esta mudando o comportamento dos clientes, tornando-os cada vez mais
exigentes quanto a qualidade dos produtos que compram e dos servi¢os que recebem
e para que se obtenha vantagem competitiva, a empresa precisa elaborar o
planejamento de marketing. (MARTINS, 2007, p. 01).

Obviamente que o plano de marketing ndo necessariamente é a garantia para
0 sucesso de uma empresa, mas ele diminui muito as chances de errar. Facilita a
compreensao e implementacdo de aclOes adequadas ao mercado de atuacao,
captacdo de clientes, aumento de vendas e de lucratividade do seu negocio. Além
disso, o Plano permite analisar o mercado, e identificar tendéncias para se adaptar as
constantes mudancas. (SEBRAE, 2013).

Para uma estratégia de marketing deve-se adotar um processo que consiste de
guatro elementos denominados Composto de Marketing. Os elementos séo: produto,
preco, praca e promocao. (COBRA, 2005, p. 32) “O composto de marketing reflete, e
muito, o ponto de vista da empresa, a perspectiva de quem coloca o produto a
disposicao no mercado”. (XAVIER, 2009, p. 11).
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As estratégias sdo necessarias para se combinar métodos individuais, como

ISSN 2359-5272

publicidade, venda pessoal e promocéo de vendas em uma campanha coordenada.
Além disso, as estratégias promocionais devem ser ajustadas quando um produto se
move dos estagios iniciais de vida para os finais. As decisdes estratégicas também
devem ser tomadas com relagdo a cada método individual de promoc¢éo. (KOTLER,
2000). Os quatro fatores do marketing mix interagem-se, pois decisdes numa area
afetam a¢des em outra. Quando uma organizacao depende do preco como ferramenta
competitiva priméria, os outros fatores devem ser considerados para dar suporte a
uma estratégia de preco agressiva. Numa concorréncia fora da area de preco,
entretanto, as estratégias de produto, distribuicdo e/ou promoc¢ao vém na frente.

Para a obtencdo do sucesso, as empresas devem se destacar de seus
concorrentes no que diz respeito a satisfagcdo do consumidor-alvo. Sendo assim, as
estratégias de marketing devem levar em consideracdo ndo s0 as necessidades do
consumidor, mas também as estratégias dos concorrentes. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003). Em grandes ou pequenas empresas, todos os profissionais de
marketing procuram satisfazer as necessidades dos consumidores, ao mesmo tempo
em que realizam os objetivos de seu proprio negocio e do marketing.

As empresas que buscam nichos de mercado evitam o confronto direto com as
empresas maiores, obtendo assim o0 sucesso tao esperado. Através de estratégias de
nicho inteligentes, empresas menores em um setor podem ser tao lucrativas quanto
seus concorrentes maiores. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003). Enfim, o planejamento
de marketing quando bem elaborado, com objetivos distintos, planos de ac&o concisos
e estrutura revisada constantemente, pode proporcionar a empresa que dele usufruir
melhorias continuas, descoberta de novos nichos e criar valor ao negocio da empresa.
Marketing de Relacionamento

Manter um bom relacionamento com o cliente é fundamental para a hegemonia
dos negdcios. Empresas necessitam estabelecerem relacionamentos duradouros com
0S seus parceiros de negdcios e em especial com seus clientes, estabelecendo assim
fator preponderante para o sucesso. (DEMO, 2015, p. 03).

Continua a autora dizendo que as empresas precisam ser mais competitivas e
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gue para isso entra em cena o marketing de relacionamento ou CRM (Customer
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Relationship Management), que permite as empresas administrarem de forma efetiva
as relacbes com seus clientes.

O marketing ndo vende produtos e sim sonhos. Segue a autora dizendo que
vivemos constantemente resgatando fatos do passado que estao presentes no dia a
dia e nos fazem refletir que séo as pessoas, suas habilidades e talentos que fazem
toda a diferenca. Diante disse percebe-se que s&o os relacionamentos bons e
duradouros que fazem toda a diferenca em todas as relagdes de consumo. (POSER,
2005, p. 01). Continua o autor salientando que as estratégias mercadologicas
necessitam ir ao encontro de sonhos e necessidades de consumo, pois do contrario
nao serdo bem sucedidas.

Ao vender sonhos, o marketing acaba atingindo um nivel elevado na escala de
relacionamentos, pois mexe com o0s sentimentos do consumidor. Um dos bens mais
valiosos para as organizacfes sao seus relacionamentos com seus clientes,
empregados e fornecedores. “Os relacionamentos determinam o valor futuro do
negocio”. (KOTLER, 2015, p. 133).

Comportamento do Consumidor

Define-se como consumidor todo aquele que consome ou adquire algo, seja
um produto ou servico. Desde o inicio até o fim de nossas vidas somos considerados
consumidores, pois fazemos uso de objetos e servicos dos mais simples aos mais
complexos, sendo considerados os mesmos bens econémicos. (DEMO, 2015, p. 35)

O estudo de comportamentos do consumidor € uma ciéncia aplicada originaria
das ciéncias humanas e sociais, e seu objetivo é entender os comportamentos de
consumo. Segue a autora dizendo que no inicio, o objetivo era apenas de
compreender para poder prever o consumo, porém na atualidade é utilizado para a
fidelizacdo do consumidor. (KARSAKLIAN, 2009, p. 20)

De fato, poder entender o que o consumidor esta buscando no mercado e
também atrai-lo para seu produto, resume-se a fator de competitividade para as
empresas. A satisfacdo do cliente € o caminho para o sucesso de um produto ou

servico que pode torna-lo fiel.
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Um cliente fiel além de ser mais rentavel € também um possivel consumidor
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potencial de uma grande gama de produtos da organizacgéo, pois um cliente de um
banco, por exemplo, que possui apenas uma conta corrente pode ser facilmente
convencido a comprar um seguro ou um consorcio no mesmo banco, do que alguém
que ainda nao é cliente. (KARSAKLIAN, 2009, p. 20)

Desta forma percebe-se que existem outros fatores atrelados a tomada de
decisdo do consumidor. Fatores que deixam de ser apenas extrinsecos e passam a
serem intrinsecos. Fala-se aqui da motivacdo a qual vai conduzir a uma necessidade,
a qual por sua vez, despertara um desejo. Segue a autora dizendo que com base
neste desejo surgem as preferéncias do consumidor.

Desta forma percebe-se que o consumidor ao obter preferéncia por um determinado
produto ou servi¢o, € porque possui um conceito formado por seu conhecimento e
guiado por sua motivacao.

O comportamento do consumidor € motivado, porém ele também pode ser
considerado um processo, ou seja, algo que apresenta niveis em sequéncia, de forma
dindmica e continua. Continua o autor dizendo que esse processo estende desde a
identificacdo de um problema por parte do consumidor na falta de um produto ou
servico, a busca por informacgdes pertinentes e a devida avaliacdo das alternativas e
decisdo de compra. (LARENTIS, 2012, p. 15)

Karsaklian concorda com Larentis quando diz que a descoberta de uma
necessidade induz o consumidor a uma situacdo de desconforto, e desta forma o
mesmo possui uma motivacao para procurar uma solucao que estabeleca o equilibrio
psicologico, sanando assim sua necessidade. Karsaklian continua salientando que
ainda existem outros fatores que influenciam o comportamento do consumidor, e um
deles é uma ferramenta mercadolégica chamada propaganda. (KARSAKLIAN, 2009,
p. 23-24)

Alguns autores como Kotler e Porter, por exemplo, citam que a “propaganda &
a alma do negdcio”. Larentis cita que as acdes de marketing sdo cruciais para que a
tomada de decisdo de compra por parte do consumidor, onde as mesmas podem

estarem relacionadas ao produto como qualidade, embalagem, marca, relacionadas
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ao preco, promocédo e também com a praga ou distribuicdo, que somados formam os
4Ps. (LARENTIS, 2012, p. 16)

Segue Larentis falando sobre os fatores sociais como cultura, crencas e

valores, habitos de compras, classe social e grupos de referéncia, sendo estes fatores
influenciadores externos na tomada de deciséo da compra.

Cabe salientar também a influéncia por meio das “redes sociais”, onde pessoas
na atualidade se comunicam, trocam informacdes, opinides sobre diversos assuntos,
produtos ou servicos. A comunicacgdo € instantanea, ou seja, a cada postagem, curtida
ou comentario, centenas, milhares de pessoas podem visualizar.

Desde a pré-historia 0 homem vive associado a outros individuos e por esse
motivo é necessario considerar as intera¢des sociais no ambiente social no qual ela
ocorre. Segue a autora dizendo que interagcao social € o processo que se da entre dois
ou mais individuos, onde a acédo de um deles € ao mesmo tempo, resposta a outro
individuo e estimulo para as acdes deste. (KARSAKLIAN, 2009, p. 99)

Nesse mesmo sentido as empresas necessitam interagir com seus clientes, e
para que essa interacdo ocorra e obtenha éxito é necessario que a organizagao
conheca o comportamento do consumidor e em especial seu publico alvo. O
comportamento humano se da através de um motivo, um sinal intrinseco que leva a
pessoa a agir, e esse sinal ndo surge do nada, pois possui um fato gerador que pode
ser evidenciado por uma necessidade ou por um desejo. (SCHWERINER, 2006, p.
28)

Continua o autor explicando que as necessidades sdo originarias por motivos
primarios que estdo ligados as condicdes essenciais de vida. JA por sua vez 0s
desejos sdo oriundos de motivos secundarios de causas sutis e especificas.
(SCHWERINER, 2006, p. 35-36)

O autor cita também o0s necejos, que segundo ele sdo tdo salientes e
importantes como os desejos, porém diferentemente destes, sua ndo realizacéo
podem levar o ser ao sofrimento. Ou seja, 0 consumidor se torna dependente de uma
marca/produto ndo essencial para sua vida e que sem o qual se sente insatisfeito.

Marketing de Experiéncia
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Vive-se a era do conhecimento onde pode-se agregar cultura e novas
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habilidades ao simples acesso a internet por exemplo, e também através das trocas
de experiéncias.

As empresas do conhecimento s&o a base para o entendimento dos meios que
afetam decisdo de compra, pois 0 consumo € um movimento em continua mudanca.
Seguem os autores dizendo que através da evolucao do método de troca, o marketing
da transacao cedeu seu lugar ao marketing de relacionamento. (COBRA E BREZZO,
2010, p. 243)

Isso se deve ao fato de que a partir do instante em que as marcas e produtos
passaram a desempenhar ndo s6 um papel utilitario para os consumidores, mas
também na obtencdo dos mais variados desejos emocionais. (COBRA E BREZZO,
2010, p. 243) Seguem os autores dizendo que o hedonismo (prazer em obter algo)
modificou o consumo, conquistando o bolso e o coracdo das pessoas. As estratégias
de marketing, antes focadas na diferenciacéo do produto e em preco, foram evoluindo
por causa da natureza do produto. As commodities evoluiram para produtos
diferenciados por embalagens e outros meios de apresentacdo e também pela
anexacado de servicos. Enfim, a experiéncia hoje compde o principal fator de
diferenciacao de um produto.

A experiéncia € individual, ou seja, € Unica para cada consumidor e ndo existem
duas experiéncias iguais. Cada experiéncia necessita de um estimulo para que ocorra.
(COBRA e BREZZO, 2010, p. 250) Para estimular o consumidor e agregar as acdes
de marketing tradicional, as organizacdes estdo comecando a utilizar um modelo de
marketing ainda novo, denominado Marketing de Experiéncias, que procura oferecer
ao consumidor experiéncias que supram seus desejos e proporcionem momentos de
prazer que ficardo na memaoria do mesmo, fazendo com que este obtenha sentimentos
por determinado produto, servico ou marca. Estes sentimentos permitem que o
produto, servico ou marca se diferencie diante da concorréncia perante os olhos do
consumidor final. (SILVA e TINCANI, 2013, p. 148)

Percebe-se que para diferenciarem-se dos concorrentes, as empresas

necessitam muito mais do que possuir um produto de exceléncia, bom atendimento e
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até preco atrativo. Necessitam na atualidade lidar com as experiéncias individuais de
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cada consumidor.

Existe uma tendéncia nas empresas na atualidade em que precisam ver o
cliente ndo s6 como racional e muito mais emocional, e que para isso utilizam o
marketing de experiéncia sendo que um dos meios de utilizacdo desse tipo de
marketing € integrado a eventos, onde o publico geralmente estd mais propenso a
receber estimulos. (SILVA E TINCANI, 2013)

Continuam os autores falando que o consumo passou a ser considerado
holistico, ou seja, o consumidor esta trocando o habito de compra isolada passando
para o consumo de forma integrada, baseado em experiéncias, tornando-se assim
muito mais emocional do que racional.

De fato isso € perceptivel, pois, por exemplo, quando ao realizar um test drive
num veiculo o consumidor acaba auferindo uma série de pequenas decisdes que
levardo o mesmo a uma grande e Ultima deciséo de compra. Pequenas decisdes como
estabilidade, conforto, dirigibilidade, economia, itens de série, entre outras.

O marketing de experiéncia ganhou forca ao ser enquadrado ao client-share,
ou seja, olhar cada cliente como unico e tentar entende-lo levando em consideracéo
sua opinido. Logo as opinides sdo originarias das experiéncias, e eis que surge o
marketing de experiéncia. (MEDEIROS, 2016)

As organiza¢cbes contemporaneas foram obrigadas a se adaptarem
aos costumes e necessidades do novo consumidor, que além de
buscar qualidade e acessibilidade no que se esta consumindo, procura
marcas que apresentam um papel consciente no mercado se
preocupando com questdes morais. (MANCHON, 2015, p. 09)

Segue o autor dizendo que o consumidor global por ser consciente e exigente,
tornou-se influenciador das a¢des organizacionais, e questdes como quais Sao seus
valores, quais sdo seus comportamentos, no que confiam s&o perguntas que
necessitam de respostas eminentes e que serdo respondidas pelo marketing de
experiéncia.

Ao se estudar e se utilizar do marketing experimental é essencial levar em conta

o perfil do consumidor, seu poder interpretativo e critico buscando entender suas
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necessidades e desejos, além de instiga-los a compra. (MANCHON, 2015, p. 29)
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Organizacdes inteligentes oferecem valor ao cliente através do marketing em especial
através do marketing de experiéncia, pois ao proporcionarem aos mesmos momentos
inesqueciveis, estdo em suma instigando-os a comprar. Cobra e Brezzo (2010, p. 250)
afirmam que a experiéncia é Unica para cada individuo em cada momento, sendo que
ndo ha duas experiéncias idénticas, necessitando de estimulos para que acontecam.

A meta do profissional de marketing de experiéncias é misturar drama e
entretenimento, pois caso contrario, ndo passaria do banal cotidiano. (KOTLER, 2015,
p. 128). Segue o autor dizendo que o campeao das experiéncias é Walt Disney que
originou oportunidades para que se experimentem, os castelos dos contos de fada, os

navios piratas ou fantasias semelhantes.
METODOLOGIA

Define-se como uma pesquisa primaria quanto a sua natureza, descritiva
guanto ao seu objetivo; qualitativa quanto a abordagem do problema; e bibliografica
guanto aos procedimentos técnicos, com interesse em debate tedrico sobre o
marketing de experiéncias. A abordagem metodologica resume-se em revisitar
autores, a partir de um referencial tedrico basico, utilizando-se da analise de contetudo
para identificar percepc¢des dos autores que apontam para as perspectivas atuais
acerca do marketing de experiéncias como vantagem competitiva.

Gil contribui dizendo que as pesquisas descritivas possuem em suma o objetivo
de descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno e as suas
variacfes (GIL, 2007). Segundo Severino, pesquisa bibliografica &€ “aquela que se
realiza a partir do registro disponivel, decorrentes de pesquisas anteriores, como
livros, artigos, teses etc” (SEVERINO, 2007, p.122). Ja Gil, explica que as pesquisas
bibliograficas tém como caracteristicas descobrir causas, relacées e condicdes com
outros fendmenos com o intuito de observar, registrar, correlacionar e principalmente
analisar as informac0@es possiveis (GIL, 2002).

Segundo Marconi e Lakatos, na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o
ambiente como fonte direta dos dados, o pesquisador mantém contato direto com o

ambiente e objeto de estudo em questdo necessitando um trabalho mais intensivo de
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campo (MARCONI E LAKATOS, 2010).

CONCLUSOES FINAIS

Constantemente pode-se perceber que o consumidor permite-se ser
influenciado por tendéncias de mercado, ou seja, se € moda ou se todo mundo usa
ou tém, também preciso ter. Isso remete ao fato de que o consumo pode ser
influenciado muito mais por desejos do que por necessidade.

Em sua grande maioria, o desejo acaba se tornando muito mais opulento do
gue a necessidade, pois com o desejo de obter algo o consumidor acaba em sua
grande maioria agindo pela emoc¢cdo e ndo pela razdo. Conforme citam os mais
consagrados autores, desejos e necessidades possuem vertentes distintas sendo que
0s desejos em sua grande maioria sdo originados através da emocdo e as
necessidades consideram a razdo na tomada de deciséo.

Sendo assim o marketing necessita descobrir os desejos e necessidades dos
clientes, e as empresas necessitam oferecer os melhores produtos, ao melhor custo
beneficio. A ele cabe converter essas necessidades e desejos em oportunidades
lucrativas para as organizacoes.

O marketing necessita ir ao alcance dos objetivos organizacionais, criando valor
para os clientes e vantagem competitiva para a empresa. Essa criacao de valor pode
ser obtida através da satisfacao advinda dos clientes, ao menor custo para a obtencao
de dos produtos e servicos ofertados pela organizacdo. Além dessa simples
transformacéo de necessidades em dinheiro, deve o mesmo atuar na construcéao de
relacionamentos com os clientes.

O relacionamento efetivo é o que vai dar as diretrizes para a continuagéao dos
negocios da empresa, ou seja, € 0 que vai proporcionar a obtencéo de clientes fiéis.
Por mais que possam dizer que nao existem mais necessidades a serem sanadas,
sempre existirao.

O marketing de relacionamento proporciona a empresa que dele usufruiu
inumeros beneficios que se direcionado ao consumidor alvo, acaba “vendendo

sonhos” e atingindo assim um nivel elevado na escala de relacionamentos, pois instiga
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os sentimentos do consumidor. Um dos bens mais valiosos para as organizagdes sao
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seus relacionamentos com seus clientes, empregados e fornecedores.

Manter o bom relacionamento na era do conhecimento, em que pode-se
agregar novas habilidades e técnicas comerciais ao simples acesso a internet por
exemplo, € de suma importancia para as empresa, pois 0s clientes podem auferir
detalhes importantes sobre a mesma, seus produtos e servicos. As informacdes
contidas na internet também proporcionam trocas de experiéncias.

Alguns autores citam que o hedonismo (prazer em obter algo) alterou o
consumo, conquistou o bolso e o coracao das pessoas. Os planos de marketing, antes
com foco na diferenciacdo do produto e em preco, evoluiram por causa da natureza
do produto. As commodities evoluiram para produtos diferenciados por embalagens e
outros meios de apresentacdo e também pela anexacdo de servicos. Enfim, a
experiéncia hoje compde o principal fator de diferenciacédo de um produto.

As organizacfes estdo utilizando um modelo de marketing ainda novo,
denominado Marketing de Experiéncias, que procura ofertar ao consumidor
experiéncias que supram seus desejos e proporcionem momentos de prazer que
ficardo na memoria do mesmo, fazendo com que este obtenha sentimentos por
determinado produto, servico ou marca

As experiéncias proporcionadas por um excelente relacionamento entre
empresal/cliente sdo primordiais para o bom andamento dos negocios, uma vez que o
cliente ao perceber o valor existente numa determinada marca, acaba por transmitir
para sua rede de contatos as experiéncias positivas que deteve com determinado
produto ou servico.

As empresas que sonham em crescer e agregar valor, necessitam oferecer
valor ao consumidor por meio do marketing em especial através do marketing de
experiéncia, pois ao permitirem aos mesmos instantes inesqueciveis, estdo em suma
instigando-o0s a comprar.

Enfim trabalhar as experiéncias do consumidor em prol ao crescimento
organizacional € sem duUvida uma estratégia que necessita ser posta em pratica por

empresas que almejam ndo s6 o crescimento, mas também a sobrevivéncia no mundo
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dos iguais.
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