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NEGOCIOS COMO DESTINO

A TENDENCIA E FAZER COM QUE O CLIENTE ESCOLHA SUA EMPRESA
COMO FAZ COM UM ROTEIRQ TURISTICO, COM A EXPECTATIVA DE
TER UMA EXPERIENCIA DE SERVICO UNICA, INTENSA E MEMORAVEL.
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m tempos de produtos e servigos facilmente

acessiveis e copiaveis, a experiéncia oferecida

ao cliente tornou-se uma fonte de vantagem

competitiva. Muito se fala sobre esse tema,

mas entregar, de fato, uma sensag@o nica, me-

moravel e sustentavel aos consumidores exige
mudangas estruturais que poucas organizagdes tém con-
seguido alcangar. Em pesquisa com 1.269 lideres de nove
paises realizada no ano passado, a Forrester Consulting
constatou que mais de 60% deles dizem que suas organi-
zagdes promovem experiéncias ao cliente, mas que ape-
nas 31% trabalham em negdcios verdadeiramente guiados
pela experiéncia.

A maioria das empresas trabalha com prestacdo de servicos
comum, que oferece interagdo pontual, limitada e estatica
com o consumidor — como a reserva de uma acomodagdo
para a proxima viagem. Expandir essa experiéncia faz com
que as pessoas queiram revivé-la e recomenda-la — como
fez a Airbnb ao criar sua plataforma de experiéncias, em
que moradores locais proporcionam a viajantes incursoes
singulares ao, por exemplo, compartilharem seus roteiros
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secretos pela cidade ou os receberem para jantar em suas
proprias casas.

Esse ¢ um tipo de servigo a ser experimentado intensa-
mente e que causa sensagdes por um longo periodo, isto &,
0 servigo como um “destino”. A metafora tem ligacdo com
os servigos de turismo, nos quais vocé escolhe um destino
e tem a intencdo de aproveitd-lo ao méaximo.

Neste artigo, discutimos como as empresas podem alcan-
car o objetivo de promover o servigo como um “destino” e
o que devem mudar em suas operagdes para oferecer uma
experiéncia ampliada.

ESTRATEGIAS PARA SERVICOS COMO DESTINO

As empresas interessadas em transformar seu servigo
em um destino possuem quatro diferentes estratégias ao
seu dispor:

* Agregar atividades dindmicas. Em alguns servigos,
o cliente possui pouca influéncia em como o servigo ¢é
prestado. Um exemplo sdo os restaurantes a la carte.
O cliente entra, escolhe um prato, come, paga a conta e
vai embora. A franquia de culinaria japonesa Benihana
conseguiu dinamizar o processo de produgdo dos pratos.
A preparagdo passou a ser feita na frente dos clientes,
por chefs treinados para interagir com eles. Os clientes
podem fazer pedidos e participar dos truques realizados.
Pense no seu negocio: serd que mostrar o que ndo € visi-
vel aos clientes ¢ uma alternativa? Ha alguma forma de
aumentar a participagdo deles em atividades-chave do
seu servigo? Ter um modelo de negdcios baseado na in-
teragdo com os consumidores pode demandar mudancgas
significativas. Funciondrios da linha de frente devem ser
qualificados e preparados para atuar com o publico, e €
preciso deixar claro aos clientes o seu papel no servico,
isto é, o que podem ou néo fazer;

* Adicionar experiéncias. Certos servigos fazem parte
da rotina das pessoas, mas nem sempre sdo considera-
dos prazerosos. Compras em supermercado, por exem-
plo, costumam ser associadas a filas no caixa. Por isso,
algumas redes como Whole Foods Market e St. Marche
tém funcionarios que demonstram cortes de carne e for-
mas de preparo dos alimentos, além de atendentes trei-
nados para conhecer todos os produtos comercializados
e, assim, auxiliar os clientes em suas decisdes de com-
pra. Seu negdcio presta um servigo rotineiro e essencial?
Em quais atividades ¢ possivel criar ou adicionar experi-
éncias? Assim como na primeira estratégia, os funciona-
rios tém papel-chave na execugdo de tarefas singulares
e dedicadas aos clientes. Por isso, vale a pena pensar se
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a equipe de atendimento precisa de treinamento ou de
mudanga de abordagem. Adaptagdes no /ayout das ins-
talagdes também podem ser necessarias;

Estender a experiéncia. Ha servigos que oferecem ex-
periéncias, mas por um curto espago de tempo. Assistir a
uma partida de futebol ¢é algo marcante, porém a expe-
riéncia dura o tempo de uma partida. Por isso, atual-
mente, estadios de futebol como as arenas do Grémio e
do Corinthians, o Maracana e o Pacaembu tém museus
e exposic¢des internos. Torcedores podem passar horas,
antes ou depois do jogo, apreciando camisas autografa-
das, bustos, troféus ¢ videos. Empresas que ja oferecem
experiéncias aos seus clientes devem pensar: o que pode-
mos adicionar para aumentar a duracao dessa experiéncia?
Novas experiéncias muitas vezes envolvem servicos di-
ferentes dos ja prestados pelas empresas, como € o caso
dos museus internos, que possuem instala¢des, horarios
de funcionamento e recursos distintos daqueles dos esta-
dios de futebol. Portanto, essa estratégia pode envolver
um investimento consideravel,

Criar multiplas experiéncias. Em vez de prestar um uni-
co servigo, um negocio pode englobar mais de uma experi-
éncia e atingir outros mercados além do original. Servigos
como os de cabeleireiros e barbeiros “roubam” o tempo de
lazer dos clientes. Saldes masculinos como o Barbello’s
Barbearia, que possui uma mesa de sinuca, ou a Barbearia
Corleone, que conta com um cardapio de 450 rétulos de
cerveja, procuram mudar essa percepgao ao transformarem
seu negodcio em um ponto de encontro para amigos que
ndo se veem ha varios anos. Pense: quais sdo as diferentes
necessidades dos seus clientes? Quais servigos ou ativida-
des atendem a essas necessidades e possuem relacdo com
o0 seu negocio? Seria possivel agradar a outros publicos?
Essa estratégia pode demandar investimentos em mudan-
cas de layout do estabelecimento e parcerias com outros
prestadores de servigo. Ha que se considerar a possibili-
dade de instalar autosservigos, como no caso da mesa de
sinuca no Barbello’s.

PARA ALINHAR AS OPERACOES AS EXPERIENCIAS
As quatro estratégias apresentadas sdo um ponto de parti-
da para as empresas que desejam transformar seus servigos

em um destino capaz de oferecer experiéncias singulares
aos clientes, no entanto vale ressaltar que o sucesso depen-
de de uma implantagdo operacional adequada, que alinhe
os custos aos beneficios da experiéncia. Pense nas mudan-
¢as que a empresa devera fazer em termos de layout, ins-
talagdes, suprimentos, treinamento de pessoal, padrdo de
atendimento e interagcdo com o cliente.

Muitas tentativas de transformar o servico em destino
falham, porque exigem altos investimentos em mudangas
em infraestrutura que acabam ndo se pagando. Por isso, ¢
importante considerar alternativas para transformar o am-
biente fisico que possam ser flexibilizadas, caso necessa-
rio, e que exijam menos aportes para determinado nivel de
experiéncia. Integrar as diferentes areas da empresa, como
marketing, recursos humanos e operagdes, com o objetivo
de fornecer determinadas experiéncias ao cliente, ¢ funda-
mental para otimizar o uso de recursos ¢ para atingir os ob-
jetivos. Consumidores podem participar de féruns on-line
e testes em que experimentam as inovagdes, para que as-
sim se possam identificar quais emogdes e atitudes a expe-
riéncia desperta.

Independentemente da estratégia que vocé escolher para
transformar o seu servi¢o comum em um Servi¢o como um
destino, lembre-se de que alinhar suas operagdes vai per-
mitir alcangar a experiéncia desejada sem comprometer o
retorno financeiro. @
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