
  
    
      
    
  


  
    Customer experience: 
construindo experiências centradas no cliente


    André Luiz Barbosa da Silva


    Editora Senac São Paulo – São Paulo – 2021

  


  
    
      Capítulo 1


      A experiência do cliente

    


    Durante décadas, as pesquisas de marketing e comportamento do consumidor investigaram como os consumidores passam por processos de decisão, aplicando uma abordagem muitas vezes racional e linear. A forma de consumir evoluiu e as interações entre consumidores e empresas sofreram intensas mudanças. Se, por um lado, houve uma abertura para novas empresas, novos canais de compras e interações, por outro, nasceu um consumidor mais empoderado, exigente e informado.


    Além disso, o uso de tecnologias ingressa neste contexto, gerando rupturas na linearidade sobre o processo de compra. Isso resulta em jornadas de decisão mais complexas para o entendimento de empresas, gestores e empreendedores. É necessário mais compreensão, flexibilidade e velocidade na execução de processos de compra dos consumidores para aproveitar os benefícios desses avanços.


    À medida que os consumidores progridem ao longo do processo de compra, eles podem ser mais emocionais, sensoriais ou racionais, dependendo de uma série de fatores situacionais. O ato de decidir e finalizar a compra é influenciado simultaneamente pelas estratégias das empresas e pelas formas como constroem a experiência durante a jornada de compra. Os diferentes temas, como experiência de compra, construção de persona, jornada do consumidor no universo on e off-line, Design Thinking, estratégias de captação e melhoria dos serviços, são essenciais para o consumidor e impactam diretamente o ambiente onde o processo de compra ocorre. Quando combinados e executados de forma planejada, proporcionam experiência memorável para o consumidor.


    Além disso, a discussão sobre tais temáticas visa incentivar gestores e empreendedores a considerarem a jornada de compra dos consumidores nas estratégias empresariais. Com a proposta de realizar isso de forma mais assertiva, é importante considerar como cada abordagem pode influenciar a jornada do cliente. Cabe ressaltar e considerar que muitos fatores ainda são controlados pelas empresas que não devem mais considerar o processo de compra linear, pois podem existir saltos entre os diferentes estágios de consumo. À medida que os consumidores avançam na jornada de compra, caminha junto a sua experiência.


    Por isso, é relevante que gestores e empreendedores, de forma colaborativa com os clientes, tenham abordagem sistemática e integrada sobre a análise da jornada do consumidor. Assim, neste primeiro capítulo, aborda-se a temática central: o que é experiência do consumidor, novo cenário colaborativo e formas de desenvolver produtos e serviços que proporcionem novas experiências para os consumidores. Espera-se que você aproveite cada tema e motive a sua busca por novas formas de construir experiências de compras inesquecíveis!


    1 Experiência do cliente e sua importância para os negócios


    Fortalecidos pelo desenvolvimento da internet e pelas tecnologias digitais, os clientes estão experimentando uma liberdade nunca vista para definir suas jornadas de compra e achando mais fácil do que nunca mudar ou integrar canais, físicos e digitais, nos diferentes estágios de compras, conforme a figura 1.


    
      Figura 1 – Processo de compras: clássico × atual
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    Na figura 1, pode ser observado o modelo clássico de compra e o modelo atual. No primeiro, o consumidor inicia o reconhecimento do problema, busca as informações, avalia as possibilidades, decide, compra e depois obtém uma relação de pós-compra. Já no modelo atual, em decorrência do avanço da tecnologia, gestores e empresas não podem analisar a jornada de compra de forma contínua.


    Pode ser observado que o consumidor se tornou multicanal ao buscar informações e tomar decisões de compra simultaneamente por meio de uma combinação de canais que, em um momento específico, otimizam melhor suas necessidades de compras. O consumidor pode iniciar a busca de informações pelo computador sobre um produto e posteriormente ir à loja física para vê-lo fisicamente. Ao retornar para casa, pode analisar as opiniões dos consumidores em sites de classificação de produtos ou pedir recomendações para amigos. Depois, pode ainda pesquisar em sites de comparação de preços e prazos de entrega as melhores opções e retornar na loja física para negociar com o vendedor. Se o vendedor da loja física não tiver os melhores preços e prazo de entrega, o consumidor pode finalizar a sua compra pelo celular.


    Mas, antes de analisar alguns aspectos sobre essa jornada de compra e suas mudanças, precisamos definir seu conceito. O que seria “jornada do cliente”? Ou, afinal, o que seria “experiência na jornada do cliente”? Em geral, acadêmicos e profissionais chegaram a um acordo de que a experiência total do cliente é uma construção multidimensional que envolve componentes cognitivos, emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais (LEMON; VERHOEF, 2016). Dessa forma, a experiência na jornada do cliente envolve o que chamamos de “pontos de contatos”, que são contatos individuais entre a empresa e o consumidor.
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      Imagine que você decidiu comprar uma televisão. A princípio, você inicia a compra pelo celular, visita diversas lojas, compara e escolhe um site para buscar mais informações sobre o produto. O site é responsivo no celular, o layout é mais agradável e a busca ficou intuitiva. Ele tem diversas formas de apresentação do produto, como zoom, vídeo, giro de 180 graus, fotos e modos de uso. As especificações estão bem simples de entender e, ao final, é possível ler as avaliações do produto. Mas, para evitar dúvidas, você resolve visitar uma loja física da empresa para analisar o produto. Você é atendido pelo vendedor, que esclarece todas as suas dúvidas e o convida a conhecer outros modelos na loja virtual, que tem televisões exclusivas para novos clientes. Enquanto você analisa as opções, o vendedor traz água e café, e você fica mais confortável. Além disso, a iluminação e a temperatura da loja são controladas e gera em você sensações de conforto. Ao final, você realiza a compra na loja física, mas por meio da loja virtual da empresa, com o apoio do vendedor. Em poucos dias, a sua televisão chega em uma embalagem personalizada e você recebe uma ligação do vendedor para saber sua opinião e se gostou da nova aquisição.


      
        


        

      

    


    Este breve exemplo ilustra diversos pontos de contato entre o consumidor e a empresa durante a jornada de compra. O cliente pode passar por questões cognitivas, ao aprender sobre o produto e trocar informações com o vendedor na loja; emocionais, ao sair e receber o produto, pois diversas emoções estão envolvidas no processo (ansiedade, alegria, entusiasmo); sensoriais, como a iluminação e a temperatura da loja; e sociais, pois, após a compra, é provável que ele faça uma postagem nas redes sociais, marcando a empresa. Todo esse processo acontece nos múltiplos pontos de contato entre o consumidor e os canais de vendas da empresa.


    Assim, a experiência na jornada de compra é construída por meio de uma coleção desses pontos de contato em várias fases do processo de decisão de um cliente ou da jornada de compra. O consumidor não percorre mais o processo de compra de forma linear, como antigamente. Então pode-se concluir que o conhecimento da experiência na jornada do cliente permite uma construção que envolve muitas estratégias das empresas, que serão utilizadas em seu relacionamento com os consumidores. Compreender quais pontos de contato podem aumentar a experiência do consumidor pode permitir aos profissionais de marketing e gestores de outras áreas pensarem estrategicamente em cada estágio do processo de compra e maximizar o valor do cliente.


    Dessa forma, quando a empresa desenvolve estratégias com foco em experiências para cliente, os resultados podem ser positivos em diversos contextos. Schmitt (2002), um dos primeiros pesquisadores sobre o tema, reforça que a experiência pode dar uma virada em uma marca em declínio, diferenciar um produto dos concorrentes, criar uma imagem e identificá-la a uma empresa, promover inovações e induzir a experiência do consumidor durante a compra. O que os consumidores lembram sobre a experiência de compra é determinado pelo humor, pelos sentimentos e pela intensidade das emoções criadas em momentos específicos durante as compras (SACHDEVA; GOEL, 2015).


    É fundamental que gestores e empreendedores analisem quais pontos de contato existem entre seus consumidores e a empresa, e quais emoções e sensações resultam dessa interação. Criar uma experiência para os consumidores se tornou mais importante do que nunca. Apenas atraí-los para o seu site ou a sua loja física não é mais suficiente. Como colocado por Sachdeva e Goel (2015, p. 290): “O que os consumidores querem é um evento memorável que os envolva”.


    Assim, você precisa sempre pensar não apenas em categorias de produtos e serviços e suas funcionalidades, mas em como proporcionar um ambiente de experiências e sensações que permitam a criação de vínculos emocionais com o consumidor. Mas para criar estratégias que aumentem positivamente a experiência do consumidor, precisamos compreender o seu papel em um novo contexto colaborativo e criativo. Então vamos conhecer mais sobre isso?


    2 O cliente na nova economia experiencial, colaborativa e criativa


    Como apresentado anteriormente, a experiência e a jornada do consumidor devem caminhar juntas. Nesse contexto, a internet e a tecnologia desempenham um papel fundamental nesse processo, pois ambas influenciaram diretamente os hábitos e os comportamentos de compras. Além disso, facilitaram a constituição de comunidades e redes on-line, que visam ao compartilhamento, à colaboração e à criação de produtos e serviços.


    Dessa forma, a jornada do consumidor também pode ser influenciada e construída por outros consumidores, na forma de mercados de redistribuição de produtos/serviços ou de estilo de vida colaborativo, como mercados de compartilhamento de mercadorias intermediado por plataformas on-line, por exemplo. Agora, além do consumo B2C (business-to-consumer), que é a venda de empresas para consumidores, emerge o cenário C2C (consumer-to-consumer), ou seja, a interação e trocas econômicas entre consumidores. Assim, o consumidor passa a ser um fornecedor de serviços e produtos e influencia diretamente a jornada e a experiência de outro consumidor de forma colaborativa.


    Imagine que você vai planejar sua viagem para as próximas férias. Inicialmente, você precisa escolher um destino e então acessa o site de hotéis e casas que possui milhares de opções e lugares. Todos os ambientes estão disponíveis por pessoas desconhecidas, mas que abrem sua casa para receber hóspedes do mundo todo. Você decide o local e o tempo da hospedagem e realiza o pagamento da reserva. Depois, começa a busca por passagens áereas com o melhor preço e horário. Encontra um site que disponibiliza e centraliza todas as empresas áereas e gera uma comparação de preços e horários. Com o trecho escolhido, o pagamento é feito via celular. No dia da viagem, você chama por aplicativo a empresa de compartilhamento de carro. No aeroporto, enquanto espera seu embarque, você assiste à sua série preferida no celular. Durante seu voo, para relaxar, você coloca seus fones de ouvido e escuta sua playlist favorita, criada por amigos no aplicativo.


    Todo esse cenário evidencia muitas mudanças, por exemplo, nos setores de viagens, compartilhamento de carros, finanças e entretenimento. Além disso, modelos de negócios compartilhados tendem a sofrer mudanças rapidamente, mas também conseguem adaptar-se rapidamente a novos contextos. Há um número crescente de consumidores que estão mais interessados em compartilhar do que em possuir os produtos e os serviços. Possuir coisas se tornou uma ideia ultrapassada. Por um lado, há os consumidores que tradicionalmente olham a propriedade como uma maneira mais desejável de acessar produtos e serviços; por outro, há um número crescente de clientes pagando para acessar ou compartilhar produtos e serviços em vez de adquiri-los. Agora os consumidores buscam acesso e preferem investir seu dinheiro e pagar pela experiência de usar o produto em vez de comprá-lo e ter sua posse de forma definitiva. Essa nova forma de consumir é denominada “consumo colaborativo”. Mas o que seria o consumo colaborativo?


    O consumo colaborativo pode ser entendido, conforme Botsman (2013), como um modelo econômico que se baseia em compartilhamento, troca, negociação ou aluguel de produtos e serviços. Assim, compartilhar é um modo de comportamento que, de alguma forma, não envolve a transferência de propriedade. No exemplo anterior, você pode ter escolhido uma casa de campo, na praia ou nas montanhas. Você pagou pela experiência do local, e não pela compra da propriedade em si. Durante o trajeto até o aeroporto, você usou carro durante apenas um período e isso não lhe deu o direito de comprar o carro que usou, o que lhe gerou alguns resultados positivos, como economia com o abastecimento do carro e com o estacionamento, além de ter evitado o estresse do trânsito.


    Segundo um dos maiores pesquisadores da área de comportamento do consumidor, Belk (2014) argumenta que existem dois pontos em comum nesses acordos de compartilhamento e colaboração nas práticas de consumo. O primeiro é o uso de modelos de propriedade temporária de acesso não pertencente a bens e serviços de consumo e o segundo é a dependência da internet para fazer isso.


    De fato, os consumidores buscam o acesso a produtos e serviços por meio da transferência de propriedade e isso ocorre pelo intermédio da tecnologia. Na sua viagem, o site de hospedagens foi o meio para que a transação ocorresse entre você e o proprietário do imóvel alugado. O aplicativo de mobilidade foi o intermediário entre você e o motorista para levá-lo ao aeroporto. O mesmo ocorreu com o site de compra de passagens aéreas, vinculando você a todas as possibilidades de horários e preços disponíveis na empresa.


    Na prática, o compartilhamento colaborativo proporciona esse ambiente criativo visando sempre à troca de experiência. E qualquer pessoa pode compartilhar quase tudo, de bens materiais a tempo, ideias, habilidades e competências. Você pode ter visto, por exemplo, vários espaços de coworking que buscam agrupar pessoas com foco colaborativo e cooperativo. Esse modelo de negócio fundamenta-se no compartilhamento de espaços e recursos de infraestrutura e, principalmente, na troca de experiência entre as pessoas que frequentam o local. Isso pode gerar novas formas de conexões e proporcionar novas experiências e, essencialmente, novas oportunidades de negócios entre as pessoas do espaço. Você pode compartilhar ou alugar seu carro nos dias em que fica parado na garagem, alugar um quarto na sua casa para viajantes do mundo ou realizar trabalhos voluntários.
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      Já parou para pensar em quais produtos e serviços você utiliza de forma colaborativa?


      
        


        

      

    


    Observe que o consumo colaborativo como exemplificado pode envolver troca ou aluguel de produto e serviço. É importante ressaltar que o consumo colaborativo precisa ter uma forma de compensação para a outra parte. Na sua viagem, você pagou o aluguel e teve o direito de uso da casa, certo? É esperado que ela tenha toda a infraestrutura divulgada no site. Além disso, você comprou pela localização e quer apreciar uma bela vista ao acordar, vivenciando essa experiência durante suas férias.


    Dessa forma, há uma troca na colaboração que não é apenas financeira, mas experiencial. Os clientes são os novos cocriadores de experiências junto às empresas no processo de criar valor para o mercado.


    Ao alugar uma casa, você pode compartilhar fotos do imóvel e avaliar o serviço e a sua relação com o proprietário do imóvel, por exemplo. No final, você constrói com a empresa que intermedeia o serviço a criação ou a manutenção das experiências para os próximos clientes. Isso gera um ciclo de compartilhamento colaborativo entre você, novos clientes, a empresa e os proprietários dos imóveis. Outro exemplo são os aplicativos de transporte, em que, no final da corrida, o passageiro é convidado a realizar uma avaliação do veículo e do motorista: se o carro tinha condições de limpeza adequadas, se o motorista foi educado, ou ainda, se ele ofereceu carregador, balinhas, água ou perguntou se a estação de rádio e a temperatura do ar-condicionado estavam do agrado. Tudo isso influenciará a avaliação final. Além disso, o motorista também pode lhe pedir para avaliar a corrida. Ao atingir o nível exigido pela empresa, ele terá benefícios e descontos nas taxas, por exemplo.


    Um aspecto fundamental nesse cenário é, portanto, a relação entre a expectativa do serviço/produto colaborativo adquirido, o uso em si e a avaliação do consumidor. Essa avaliação final é condicionada pela expectativa e pelo desempenho final efetivo. Para Hooley, Piercy e Nicoulaud (2010, p. 286), “os clientes avaliam o desempenho de um provedor de serviços com base nas expectativas”. Então, a forma como a experiência foi entregue influenciará diretamente a avaliação do prestador do serviço ou fornecedor do produto.


    Assim, é fundamental que os gestores e os empreendedores identifiquem potenciais formas de colaboração com a finalidade de buscar novos modos de experiências compartilhadas entre empresa, fornecedores e clientes. Toda forma compartilhada de experiência, quando colaborativa, contribui para a inovação do negócio. Além disso, quando as empresas desenvolvem estratégias colaborativas, elas proporcionam um sistema de compartilhamento para promover o uso consciente, sustentável e produtivo dos recursos aplicados no uso de produtos e serviços.


    Você já teve alguma ideia colaborativa? Já imaginou como criar experiências por meio de novos serviços e produtos? Ou teve alguma experiên­cia ruim durante a jornada de compra e pensou em novas maneiras de resolvê-la? Ou não tirou a sua ideia do papel, pois imaginou que teria que investir muito recurso financeiro? No próximo subcapítulo, será apresentada uma estratégia para você iniciar a sua ideia com um investimento baixo e proporcionar melhores experiências para os clientes.


    3 Minimum Viable Product


    Uma das formas para validar uma ideia e verificar se seu produto ou serviço efetivamente gera experiência e resolve um problema para o consumidor é por meio do Minimum Viable Product (MVP), ou Mínimo Produto Viável. Essa é uma forma de pensar extremamente importante para empresas ou empreendedores que desejam validar uma ideia o mais rápido possível com um custo baixo.


    A proposta essencial do MVP é criar um protótipo, uma versão inicial do seu projeto (produto ou serviço), mas buscando desenvolver a criação com menor tempo e investimento financeiro possível.


    3.1 Definir o problema


    O processo para desenvolver o MVP começa com a criação da proposta de valor. Primeiro, define-se a existência do problema a ser solucionado.


    
      	O consumidor necessita deste produto/serviço?


      	Existe um problema real?


      	Não existe nenhuma outra solução similar?


      	Caso exista, como o MVP criado será diferente? Como será agregado valor para o consumidor?

    


    Ao responder a essas questões, o empreendedor ou gestor poderá avançar no desenvolvimento do MVP.


    3.2 Definir o consumidor


    A segunda etapa consiste em definir o consumidor correto.


    E uma das formas de definição é a criação da persona, assunto que será discutido no próximo capítulo. Mas é fundamental identificar quem são os consumidores propensos a testar o MVP.


    3.3 Desenvolver e testar o MVP


    Após finalizadas essas duas primeiras etapas, recomenda-se criar o MVP de fato, um protótipo, algo concreto que possibilite ao consumidor usar e testar a ideia.


    Cabe ressaltar algo extremamente importante: é um mínimo produto viável, isso não significa entregar algo que não funcione, malfeito ou que gere uma experiência ruim para o consumidor.


    É uma versão mais simples, enxuta, mas totalmente funcional e que resolva de fato o problema do consumidor.


    Então nunca se esqueça de que, ao desenvolver um MVP, você busca, além de resolver um problema, gerar uma nova experiência na jornada de consumo de forma colaborativa. Caso contrário, você poderá criar experiências negativas e sua ideia pode não ser validada de forma clara. Assim, o MVP deve manter sempre a sua proposta inicial de entrega, o valor central para seus clientes.


    3.4 Identificar melhorias


    Finalizado o período de teste, é importante coletar as melhorias possíveis informadas pelos consumidores. O MVP parte do princípio de que é o feedback do consumidor que vai direcionar o desenvolvimento de um produto ou serviço. Os clientes validam a ideia por etapa e fazem sugestões de melhoria.


    A validação é realizada com uma quantidade menor e controlada de consumidores. Neste momento, é verificado se de fato existe um problema para resolver, se houve aderência dos consumidores, quais funcionalidades usaram, quais precisam ser descartadas e, principalmente, como foi a experiência do consumidor durante o uso.


    Com todas as observações anotadas, deve-se modificar a proposta inicial do MVP.


    Por isso é tão importante compreender a jornada do consumidor e seus pontos de contato. Isso servirá como estratégia para o desenvolvimento do seu MVP com foco em pontos ainda não solucionados no mercado. As soluções serão criadas de maneira colaborativa com o cliente, em conjunto, justamente para minimizar os riscos e, claro, possibilitar o investimento mais preciso possível.


    Assim, evite testar com um público muito amplo, realize as modificações solicitadas pelos consumidores e considere seus feedbacks. Não prolongue demais também o período de teste do MVP, senão a ideia pode perder seu valor ao longo do tempo e o consumidor pode não perceber mais o valor agregado para solucionar seus problemas.


    Considerações finais


    Neste capítulo, observou-se a importância da experiência do consumidor e como isso pode impactar o modelo de negócio. A experiência do consumidor é afetada por vários fatores, por exemplo, as múltiplas formas de efetivar as suas compras. Portanto, para ampliar a compreensão sobre esse processo, é essencial analisar os pontos de contato entre os clientes e a empresa e qual experiência é resultante dessa interação. Por isso, cabe aos gestores e empreendedores o desenvolvimento de estratégias que proporcionem sensações e emoções positivas no decorrer do processo de compra.


    Além disso, uma das formas de criar experiências inesquecíveis é por meio do consumo colaborativo. Há uma forte tendência e oportunidades para as empresas criarem contextos de consumo mais responsáveis. Aplicar a estratégia de cocriação com seus consumidores por meio dessa interação permite a melhoria contínua da prestação dos serviços e do desenvolvimento de produtos, com ênfase no uso em si, e não na posse, em outras palavras, nas experiências.


    O mesmo é verdade também para a criação de novos produtos ou serviços por meio do Mínimo Produto Viável. O consumidor não apenas busca soluções reais para seus problemas, mas anseia por experiências positivas no seu cotidiano. E o MVP permite de forma linear, constante e colaborativa criar soluções entre empresa, empreendedores e clientes com o custo reduzido.


    A junção dessas temáticas visa sempre proporcionar uma jornada de consumo prática, com experiências reais e mais colaborativas. Agora que já aprendeu sobre como gerar novas experiências para o consumidor, formas de colaboração e MVP, você está pronto para avançar para o próximo capítulo. Lá vamos aprender como definir as características do seu cliente, isto é, a persona do seu negócio.
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