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MARKETING DE EXPERIÊNCIA
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AGENDA

O AMBIENTE DOS NEGÓCIOS
� O PARADIGMA DOMINANTE
� AS ERAS DE MARKETING
� O PERFIL DO NOVO CONSUMIDOR

EXPERIÊNCIA
� DESENVOLVENDO O PRODUTO DE BASE EXPERIENCIAL
� A EXPERIÊNCIA DE COMPRA
� A GESTÃO DA EXPERIÊNCIA



EVOLUÇÃO DOS 
AMBIENTES DE NEGÓCIOS

EVOLUÇÃO DOS 
AMBIENTES DE NEGÓCIOS



O PENSAMENTO DOMINANTE - MODERNISTA

Paradigma do positivismo

� “A razão humana é suprema e há uma única verdade objetiva que pode ser 
descoberta pela ciência”

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

� É dominado por uma ideologia que salienta as visões homogêneas.

� As organizações como um modelo mecanicista.

� Valorização demasiada do bem estar material

� Ambiente de baixa mudança e baixa complexidade ( nº e grau de 
interatividade)

� Visão espacial

� Gestão a partir de estrutura setorizadas e funções

� Raízes: psicologia cognitiva e economia

Aprendizado baseado em modelos prontos / receitas d e bolo



O PENSAMENTO DOMINANTE – PÓS MODERNO

Paradigma do interpretativismo

� O significado está na mente de cada pessoa e é
construído com base em suas experiências culturais
únicas e compartilhadas, de modo que não há respostas
certas ou erradas. 

� As organizações como um modelo orgânico

� Ambiente de alta mudança e complexidade (gestão no 
caos)

� Visão temporal e fenomenológica

� Gestão baseada em conhecimento, inovação e processos

� Raízes: psicologia experimental, sociologia e antropologia.

Aprendizado baseado na interpretação, crítica e est ímulo 
à criatividade



EVOLUÇÃO DOS AMBIENTES DE NEGÓCIOS

ERA DO PRODUTO ERA DO SERVIÇO ERA DA EXPERIÊNCIA ERA DA TRANSFORMAÇÃO



EVOLUÇÃO DOS AMBIENTES DE NEGÓCIOS

ERA UNIDADE FORNECEDORA UNIDADE COMPRADORA

CUSTO UTILIDADE SINCRONIZAÇÃO

SATISFAÇÃO CONVENIÊNCIA

VALOR REALIZAÇÃO DESINCRONIZAÇÃO



ERA DA EXPERIÊNCIA

Mundo digital

Foco no Cliente 

Agilidade

Responsividade

Relacionamento / Individualismo

Organização / sociedade em rede

Colaboração

VALOR



PERFIL DO NOVO CONSUMIDOR



SIGNIFICADO DO CONSUMO

O consumo para a obtenção do valor utilidade 
(performance do produto)

O consumo pelo significado do produto (o que ele 
representa)

� Ligação de autoconceito (estabelece identidade)
� Ligação nostálgica (elo com um eu do pasado)
� Interdependência (faz parte da rotina diária)
� 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. 

� O produto é apenas o meio para se alcançar O produto é apenas o meio para se alcançar 
o fim desejado.o fim desejado.

� Deve-se então procurar entender não 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 – CARACTERÍSTICAS GERAIS

� Mentalidade independente
� Bem informados
� Individualista
� Muito dinheiro
� Pouco tempo
� Desconfiados
� Desleais
� Autênticos
� São capazes de entender e apreciar imagens 
complexas, em rápidas mudanças( video, games, tv, 
etc)
� Melhor habilidade perceptivas
� Focalizam produtos, distintos, inovadores, originais

Busca pelo SIGNIFICADO / SENTIDO



PERFIL DO CONSUMIDOR – CARACTERÍSTICAS GERAIS

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

Está em busca de prazer e conforto.

Preocupa-se com segurança e bem estar da família.

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

Busca vida saudável

Preocupado com preservação ambiental

Busca alimentos orgânicos ou naturais

Interesse por cultura, arte, música e esoterismoSurgimento do EU S/A



http://www.bloggloborural.globolog.com.br/index.html?postId=614224

O NOVO CONSUMIDOR



��������	
����
����
�

�����������	
� �
���

�����
���
��
�����


��

���������
���
���	�
���
�
�

	��
		
�	���
���
	��������

��
�����

��	����������������

����������������������������������������������� �� � ��� �� RELACIONAMENTO

���� ������ ��������������

O NOVO CONSUMIDOR



PERFIL DO CONSUMIDOR

Antes: o que impulsionava o consumo era o 
desejo de ascender socialmente pela aquisição 
de bens materiais ( identificava o indivíduo 
como membro da classe média)

Hoje: buscam oportunidades e experiências 
que lhes proporcionarão uma vida mais feliz, 
mais rica e recompensada

As empresas vencedoras na nova economia 
são aquelas que tornam mais simples e mais 
vantajoso para os consumidores o 
investimento de tempo, atenção e dinheiro.



O QUE É
EXPERIÊNCIA ?

O QUE É
EXPERIÊNCIA ?



PENSAMENTOSPERCEPÇÕES

Universo de todos os pensamentos e todas percepções explícitas de uma pessoa.



AMBIENTE
Percepção é o processo pelo qual um 

indivíduo seleciona, organiza e interpreta a 
informação que recebe do ambiente. 



SENTIDOS

SENTIMENTOS

Resultado do encontro e 
da vivência de situações. 

Estão endereçadas para os 
sentidos, para o 

sentimento e para a mente.



“O  produto experiencial tem que ser concebido como um 
espetáculo, não para criar uma ilusão, mas para permitir que as 

sensações sejam mais realistas e intensas.”



EMOÇÕES

intrínsecas aos indivíduos, e por 
isso, não podem ser “pré-

fabricadas” ou criadas, o que se 
pode fazer é apenas satisfazê-las. 



é a consciência da ocorrência de alguma excitação fisiológica 
seguida por uma resposta comportamental, juntamente
com a avaliação de significado de ambas. (Sheth)

Segundo a teoria bifatorial de Schachter a ocorrência da emoção
depende de 2 fatores:

• a excitação autônoma e a 
• análise de significado ou interpretação cognitiva .

EMOÇÃO



� Influencia todos os aspectos da vida racional:
� modela memórias; 
� influencia percepções, pensamentos, julgamentos e
� influencia comportamentos, incluindo nossa decisão 
de retornar a um estabelecimento comercial....

� Desta forma, é uma boa idéia prestar atenção nas 
emoções dos clientes.

EMOÇÃO



� Está relacionada com algo significativo para o cliente.. 
� nos dizem como os clientes relacionam-se com os 
provedores de serviço 
� nos dizem qual será o comportamento provável do 
cliente 

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

EMOÇÃO



ESTÍMULOS
As situações, objetos ou eventos 
do ambiente, são estímulos 
captados pelos 5 sentidos.



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

� sentidos (visão, olfato, paladar, tato e audição): 
quando há o envolvimento físico, 

� intelecto : quando há o envolvimento do 
pensamento,envolvimento mental. A inovação 
entrega benefícios experienciais do intelecto 
quando faz apelo ao raciocínio através da 
surpresa, espanto, provocação.

� a ação: quando provoca inter-relacionamentos

� a identificação : quando provoca a percepção 
de si

ESTÍMULOS OU ATRIBUTOS EXPERIENCIAIS



Os produtos são estímulos, 
meios para satisfação

também das necessidades
emocionais



A EXPERIÊNCIA 
DE COMPRA

A EXPERIÊNCIA 
DE COMPRA



São histórias, pequenos roteiros, de lembranças, de 
acontecimentos, das SENSAÇÕES DOS CLIENTES

EXPERIÊNCIA DE COMPRA



“Criar sensações não tem a ver com 
entreter os clientes, mas com envolvê-los ”.



SENSAÇÕES OU EXPERIÊNCIA

� São resultado do encontro e da vivência de SITUAÇÕES

� Representam o universo de todos os pensamentos e todas 
PERCEPÇÕES explícitas de uma pessoa.

� Estão diretamente relacionadas com a EMOÇÃO

EXPERIÊNCIA DE COMPRA



� EMOÇÕES são seguidas de mudanças corporais, logo 
se estas “pistas corporais” forem lidas corretamente, 
poderão nos dizer como os clientes provavelmente vão se 
comportar. 

� Quanto menor valor tiver o serviço para o cliente, menores 
serão as emoções proporcionadas por este serviço.

� as emoções nos dizem com o que se importam os 
clientes

EXPERIÊNCIA DE COMPRA



DIMENSÕES DA 
EXPERIÊNCIA

DIMENSÕES DA 
EXPERIÊNCIA



Pine, J,1999

ABSORÇÃO

IMERSÃO

PARTICIPAÇÃO 
PASSIVA

PARTICIPAÇÃO 
ATIVA

DIMENSÕES DA EXPERIÊNCIA



Pine, J,1999

DIMENSÕES DA EXPERIÊNCIA

ABSORÇÃO

IMERSÃO

PARTICIPAÇÃO 
PASSIVA

PARTICIPAÇÃO 
ATIVA



Pine, J,1999

ABSORÇÃO

IMERSÃO

PARTICIPAÇÃO 
PASSIVA

PARTICIPAÇÃO 
ATIVA

DIMENSÕES DA EXPERIÊNCIA

Assistir um filme, ouvir um CD Visita a Museus
com escavações para procura de fósseis

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



Pine, J,1999

DIMENSÕES DA EXPERIÊNCIA

entretenimento educacional

estético escapista

ABSORÇÃO

IMERSÃO

PARTICIPAÇÃO 
PASSIVA

PARTICIPAÇÃO 
ATIVA



GESTÃO DA 
EXPERIÊNCIA
GESTÃO DA 

EXPERIÊNCIA



É o processo de gerenciar, estratégicamente toda a experiência de 
um cliente com determinado produto ou empresa.



Planejar sensações convincentes, envolventes e 
memoraveis é a formula pra ser líder na 

Economia da Experiência.

Planejar sensações convincentes, envolventes e 
memoraveis é a formula pra ser líder na 

Economia da Experiência.



•É abordar as relações com os clientes de forma mais ampla, ou 
seja, acrescentar valor emocional

•É fornecer e gerenciar os estímulos que resultam em 
experiências para o consumidor e ajudá-lo na análise de 
significado

•É gerenciar a jornada do cliente e não apenas somar as 
experiências isoladas em cada ponto de contato

GESTÃO DA EXPERIÊNCIA



CEM foca na reação do cliente à sua marca, ao seu serviço, ao seu
produto.



A questão não é o que as empresas fazem e sim 
porquê o fazem

GESTÃO DA EXPERIÊNCIA



O alinhamento entre MKT, RH e Operações é fundamental para criar 
e oferecer uma experiência marcante.



Zonas de experiência do cliente
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GESTÃO DA EXPERIÊNCIA

O conteúdo é um produtofruto de 

pesquisa estratégicaO conceito deve 

ser bom e criativo

Dê um nome à sensação.Pense num 

tema bem definido Escreva uma 

história participativa 

CRIAR CONTEÚDO



� Envolver os sentidos de maneira eficaz 

� Encontrar as sensações adequadas para integrar 

as impressões em um tema crivel e atraente. 

� Determinar o tema e depois as sensações e 

impressões que devem resultar dele.

GESTÃO DA EXPERIÊNCIA

CRIAR 
SENSAÇÕES



GESTÃO DA EXPERIÊNCIA

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

2. Afetar a sensação de espaço, tempo e matéria,

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

4. Reforçar o tema criando múltiplos recantos em um mesmo lugar,

5. Encaixar o tema no caráter da empresa.

CRIAR 
SENSAÇÕES



CONSIDERAÇÕES 
FINAIS

CONSIDERAÇÕES 
FINAIS



A economia da Experiência vai crescer quando as empresas 
proporcionarem sensações a fim de vender melhores produtos.
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CASOS DE SUCESSO DE PRODUTOS 
DE BASE EXPERIENCIAL



CASE: Umpqua Bank



CASE: Umpqua Bank



CASE: Umpqua Bank



CASE: Wii



CASE: Wii



CASE: Wii



CASE: Wii



CASE: Wii



CASE: Wii



CASE: Wii



CASE: Build A Bear



CASE: Build A Bear



CASE: Build A Bear



CASE: Pop Store



CASE: Starbucks



CASE: Starbucks



CASE: Starbucks



CASE: Starbucks



CASE: Starbucks
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GAIA TREKKING COMBATE

CLICK
VENDEDORES 

DE AREIA
CÓDIGO DA 

VINCI

AMAZING RACE

NOUVELLE
CUISINE
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Exclusividade Surpresa Customização

Oferecer performances temporárias ao 
consumidor traz um elemento de 

exclusividade devido à curta duração. A 
sensação que antes só era alcançada 

através de um preço limitador e 
excludente passa a ser excludente por 

localização e momento.

Elemento que galerias e o “Cirque do 
Soleil” usam há anos com sucesso. 

Torna a experiência com a marca mais 
“viva”,  movida pelo impulso de 

descoberta. 
Gera uma expectativa em relação à 
próxima experiência com a marca. A 

marca ganha um lado “hype”.

Oferece oportunidade única para 
customização do produto de acordo 

com o público, estação ou 
localização. 

O produto certo, na hora certa e no 
local certo = o ápice da 

customização.
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Seminário Trade market Cenpro – Apresentação Lew’ Lara
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www.britishdesign.co.uk
www.fitch.com/case-study.aspx?id=20
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www.kidfresh.com
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www.praq.nl
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http://www.evelinaappeal.org/hospital/index.html
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110 toneladas, 15 alpinistas

REI



AGÊNCIA DE EXPERIÊNCIA



CASE: Toys R Us



CASE: Toys R Us



CASE: Toys R Us



CASE: Toys R Us



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, 

iluminação “teatral” e música eletrônica. 

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

CASE: Victoria’s Secret
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CASE: Victoria’s Secret



CASE: American Girl



CASE: American Girl



CASE: American Girl



CASE: Apple Store



CASE: Apple Store



CASE: Apple Store



CASE: Apple Store
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OBRIGADA.

Martha Savastanho


