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EVOLUCAO DOS

AMBIENTES DE NEGOCIOS




O PENSAMENTO DOMINANTE - MODERNISTA

Paradigma do positivismo

“A razdo humana € suprema e ha uma Unica verdade objetiva que pode ser

descoberta pela ciéncia” ——— e

Enfatiza a funcéo dos objetos, a celebrar a tecnologia e a ver o mundo
como um lugar racional, ordenado e determinista

E dominado por uma ideologia que salienta as visdes homogéneas.

As organizagdes como um modelo mecanicista.
Valorizagao demasiada do bem estar material

Ambiente de baixa mudanca e baixa complexidade ( n° e grau de
interatividade)

Visao espacial
Gestao a partir de estrutura setorizadas e fungoes

Raizes: psicologia cognitiva e economia

Aprendizado baseado em modelos prontos / receitasd e bolo



O PENSAMENTO DOMINANTE — POS MODERNO

Paradigma do interpretativismo

O significado esta na mente de cada pessoa e €
construido com base em suas experiéncias culturais
unicas e compatrtilhadas, de modo que nao ha respostas
certas ou erradas.

As organiza¢cdes como um modelo organico

Ambiente de alta mudanca e complexidade (gest&o no
caos)

Viséo temporal e fenomenologica
Gestao baseada em conhecimento, inovagao e processos

Raizes: psicologia experimental, sociologia e antropologia.

Aprendizado baseado na interpretacao, criticae est  imulo
a criatividade



EVOLUCAO DOS AMBIENTES DE NEGOCIOS

ERA DO PRODUTO ERA DO SERVICO ERA DA EXPERIENCIA ERA DA TRANSFORMACAO




EVOLUCAO DOS AMBIENTES DE NEGOCIOS

ERA UNIDADE FORNECEDORA UNIDADE COMPRADORA
l

CUSTO UTILIDADE SINCRONIZACAO

SATISFACAO CONVENIENCIA

v

VALOR REALIZACAO DESINCRONIZACAO




ERA DA EXPERIENCIA

Mundo digital
Foco no Cliente

Agilidade

Responsividade

Relacionamento / Individualismo
Organizacéo / sociedade em rede

Colaboracéo

VALOR



PERFIL DO NOVO CONSUMIDOR




SIGNIFICADO DO CONSUMO
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O consumo para a obtencao do valor utilidade
(performance do produto)

O consumo pelo significado do produto (o que ele
representa)
Ligacao de autoconceito (estabelece identidade)
Ligac&o nostalgica (elo com um eu do pasado)
Interdependéncia (faz parte da rotina diaria)
Amor ( promove elos emocionais)

COMPRAR, POSSUIR E SER



SIGNIFICADO DO CONSUMO

O comportamento de compra diz respeito

primordialmente ao auto conceito e a meta de
vida do consumidor.
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O produto é apenas 0 meio para se alcancar
o fim desejado.
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Deve-se entao procurar entender nao como o
consumidor compreende cada produto , mas
como cada produto faz sentido e é coerente
com a proposta de ser do consumidor.




PERFIL DO CONSUMIDOR — CARACTERISTICAS GERAIS

Mentalidade independente

Bem informados

Individualista

Muito dinheiro

Pouco tempo

Desconfiados

Desleais

Auténticos

SAao capazes de entender e apreciar imagens
complexas, em rapidas mudancas( video, games, tv,
etc)

Melhor habilidade perceptivas

Focalizam produtos, distintos, inovadores, originais




PERFIL DO CONSUMIDOR — CARACTERISTICAS GERAIS

Procura a vida interior mais rica e faz da religiao sua terapia
interior.

Estd em busca de prazer e conforto.
Preocupa-se com seguranca e bem estar da familia.

Pratica esportes em pargues, academias, clubes e busca vida
ao ar livre, mas néo dispensa a esteira para “correr em casa”.

Busca vida saudavel

Preocupado com preservacao ambiental

Busca alimentos organicos ou naturais

Surgimento do EU S/A | Interesse por cultura, arte, mUsica e esoterismo




O NOVO CONSUMIDOR
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O NOVO CONSUMIDOR
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PERFIL DO CONSUMIDOR

Antes: 0 gue impulsionava 0 consumo era o
desejo de ascender socialmente pela aquisicao
de bens materiais ( identificava o individuo
como membro da classe media)

Hoje: buscam oportunidades e experiéncias
gue Ihes proporcionardao uma vida mais feliz,
mais rica e recompensada

As empresas vencedoras na nova economia
sao aguelas que tornam mais simples e mais
vantajoso para 0os consumidores o
Investimento de tempo, atencao e dinheiro.







PERCEPCOES PENSAMENTOS
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~ Universo de todos os pensamentos e todas percepcoes explicitas de uma pessoa.




Percepcéao € o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta a
informacao que recebe do ambiente.




Resultado do encon
da vivéncia de situacod
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‘O produto_g)eg'ej’l[thial tem que ser concebido como um
espetaculo, néo’p‘ara.-i:r'r'ar uma ilusao, mas para permitir que as
sensagoes'sejam mais realistas e intensas.”
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intrinsecas aos individuos, e por
iSso, ndo podem ser “pre-

fabricadas” ou criadas, o0 que se
pode fazer € apenas satisfazé-las.



€ a consciéncia da ocorréncia de alguma excitacao fisioldégica
seguida por uma resposta comportamental, juntamente
com a avaliacao de significado de ambas. (Sheth)

Segundo a teoria bifatorial de Schachter a ocorréncia da emocéo
depende de 2 fatores:

* a excitacdo autbnoma e a

« analise de significado ou interpretacao cognitiva



EMOCAO

Influencia todos os aspectos da vida racional:
modela memoarias;
Influencia percepcoes, pensamentos, julgamentos e

Influencia comportamentos, incluindo nossa decisao
de retornar a um estabelecimento comercial....

Desta forma, € uma boa idéia prestar atencao nas
emocoes dos clientes.



EMOCAO

Esta relacionada com algo significativo para o cliente..

nos dizem como o0s clientes relacionam-se com 0S
provedores de servico

nos dizem qual sera o comportamento provavel do
cliente

As empresas devem entender as experiéncias dos
clientes, mas principalmente saber influenciar os roteiros
emocionais do negativo ao positivo



ESTIMULOS . -

As situacoes, objetos ou eventos
do ambiente, séo estimulos
captados pelos 5 sentidos.

———— —




ESTIMULOS OU ATRIBUTOS EXPERIENCIAIS

engajam os consumidores de forma criativa e
apelam quer seja aos:

sentidos (visao, olfato, paladar, tato e audicao):
guando ha o envolvimento fisico,

iIntelecto : quando ha o envolvimento do
pensamento,envolvimento mental. A inovagao
entrega beneficios experienciais do intelecto
guando faz apelo ao raciocinio através da
surpresa, espanto, provocacao.

a acao: quando provoca inter-relacionamentos

a identificacao : quando provoca a percepcao
de si




Os produtos sao estimulos,
meios para satisfacao
também das necessidades
emocionais




-'?' ~ AN

A EXPERIENCIA
DE COMPRA




EXPERIENCIA DE COMPRA

S&ao histdrias, pequenos roteiros, de lembrancas, de
acontecimentos, das SENSACOES DOS CLIENTES



“Criar sensag0es nao tem a ver com
’ Coasee o T entrétet 08 cllentes mas cbm daaclijsdl,
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EXPERIENCIA DE COMPRA

SENSACOES OU EXPERIENCIA

S&o resultado do encontro e da vivéncia de SITUACOES

Representam o universo de todos os pensamentos e todas
PERCEPCOES explicitas de uma pessoa.

e

Estéo diretamente relacionadas com a EMOCAO



EXPERIENCIA DE COMPRA

EMOCOES séo seguidas de mudancas corporais, logo
se estas “pistas corporais” forem lidas corretamente,
poderao nos dizer como o0s clientes provavelmente vao se
comportar.

Quanto menor valor tiver o servico para o cliente, menores
serao as emocoes proporcionadas por este servico.

as emocoes nos dizem com 0 que se importam 0s
clientes



DIMENSOES DA

EXPERIENCIA




DIMENSOES DA EXPERIENCIA

ABSORCAO

PARTICIPACAO PARTICIPACAO
PASSIVA ATIVA

IMERSAO Pine, J,1999



DIMENSOES DA EXPERIENCIA

ABSORCAO \
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PARTICIPACAO PARTICIPACAO
PASSIVA ATIVA

IMERSAO Pine, J,1999



DIMENSOES DA EXPERIENCIA

ABSORCAO

Visita a Museus

Assistir um filme, ouvir um CD - L
com escavagdes para procura de fosseis

PARTICIPACAO PARTICIPACAO
PASSIVA ATIVA

Sentar a beira do Grand Canyon Kart, Laser combat, Paintball

IMERSAO Pine, J,1999



DIMENSOES DA EXPERIENCIA

ABSORCAO

educacional

entretenimento

PARTICIPACAO
PASSIVA

ATIVA

estético escapista

PARTICIPACAO

IMERSAO Pine, J,1999
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Eo proceao de |gerenciar, estratégicamerEtoda a experiéncia de
Um cliente com determinado produtd ou empresa.
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Planejar Sensacoes convincentes, envolventes
memoravels e a formula pra sei lider na
Economia da EXperiencia. oA ars




GESTAO DA EXPERIENCIA

*E abordar as relacées com os clientes de forma mais ampla, ou
seja, acrescentar valor emocional

*E fornecer e gerenciar os estimulos  que resultam em
experiéncias para o consumidor e ajuda-lo na analise de
significado

E gerenciar a jornada do cliente e nao apenas somar as
experiéncias isoladas em cada ponto de contato



CEM foca na reacao do cliente a sua marca, ao seu Servigo, ao seu
produto.



GESTAO DA EXPERIENCIA

A questao nao é o que as empresas fazem e sim
porqué o fazem



O aIinhamato entre MKT, RH e Opera}ﬁesgfundamental para criar

e oferecer uma experiéncia frarcante.
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Zonas de experiéncia do cliente
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GESTAO DA EXPERIENCIA

CRIAR CONTEUDO

O conteudo é um produtofruto de

pesquisa estratégicaO conceito deve

ser bom e criativo

~

-

Dé um nome a sensacdo.Pense num

tema bem definido Escreva uma

historia participativa




GESTAO DA EXPERIENCIA

CRIAR
SENSACOES

Envolver os sentidos de maneira eficaz

Encontrar as sensacdes adequadas para integrar
as impressdes em um tema crivel e atraente.

Determinar o tema e depois as sensacoes e

impressdes que devem resultar dele.



GESTAO DA EXPERIENCIA

CRIAR
SENSACOES

1.Criar uma realidade diferente daquela do dia-a-dia,

2. Afetar a sensacéao de espaco, tempo e matéria,

3. Integra-los em um todo coerente e realista,

4. Reforcar o tema criando multiplos recantos em um mesmo lugar,

5. Encaixar o tema no carater da empresa.



CONSIDERACOES

FINAIS




A economia da Experiéncia val crescer quando as empresas
proporcionarem sensacoes a fim de vender melhores produtos.



Fernando Pessoa
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CASOS DE SUCESSO DE PRODUTOS
DE BASE EXPERIENCIAL



CASE: Umpgua Bank




CASE: Umpgua Bank




CASE: Umpgua Bank


































CASE: Pop Store



CASE: Starbucks



CASE: Starbucks



CASE: Starbucks



CASE: Starbucks



CASE: Starbucks



%

%

%

I
o%
>
- .
2 1
<, —#
%
_ X
1
4
S
o o x°°
< #0 - -~
%
o~
. o
v O 9o .-
e 7 02
SM _
oY ™7
o <C
o * o
A - —
N * .
o <
o



GAIA TREKKING COMBATE AMAZING RACE

VENDEDORES CODIGO DA NOUVELLE



Exclusividade

Oferecer performances temporarias ao
consumidor traz um elemento de
exclusividade devido a curta duracéo. A
sensacao que antes so era alcancada
através de um preco limitador e
excludente passa a ser excludente por
localizacdo e momento.

Surpresa

Elemento que galerias e o “Cirque do
Soleil” usam ha anos com sucesso.
Torna a experiéncia com a marca mais
“viva”, movida pelo impulso de
descoberta.

Gera uma expectativa em relacédo a
proxima experiéncia com a marca. A

Customizacgao

Oferece oportunidade Unica para
customizacao do produto de acordo
com o publico, estacao ou
localizacao.

O produto certo, na hora certa e no
local certo = o apice da
customizacao.




www.britishdesign.co.uk

www.fitch.com/case-study.aspx?id=20




www.kidfresh.com




www.prag.nl



http://www.evelinaappeal.org/hospital/index.html













REI

110 toneladas, 15 alpinistas



















Em 2004 a empresa remodelou todas as suas lojas.

A idéia era fazer com que se sentissem em uma passarela. Para isso, pensou-se em novo design,

iluminacao “teatral” e musica eletronica.

Além de rejuvenescer a marca, o posicionamento da Victoria’s Secret alavancou os negocios.
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OBRIGADA.

Martha Savastanho



