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EMBORA A MAIORIA DAS EMPRESAS ACREDITE QUE OFERECEM UM
SERVICO DE ALTA QUALIDADE, OS CLIENTES GERALMENTE DISCORDAM.
PARA ELIMINAR A LACUNA DA EXPERIENCIA, AS EMPRESAS PRECISAM
SE PERGUNTAR O QUANTO ELAS REALMENTE CONHECEM SUA BASE DE
CLIENTES, SEGUNDO HELEN DWIGHT, VP GLOBAL DE MARKETING DA SAP

Pense sobre a tiltima vez em que vocg esteve em um hotel. Como
foi a experiéncia? Foi memoravel ou um show de horror que
é melhor esquecer? Talvez vocé tenha desistido do hotel por
um tipo alternativo de acomodacio. Nesse caso, o que tornou
a experiéncia memoravel?

Muitas variaveis podem afetar a experiéncia do hospede,
desde a facilidade de reservar a estadia até a realidade do
local e aacomodagao atenderem ou nao as expectativas. Em
seguida, ha a experiéncia no quarto: limpeza, as amenidades
fornecidas, o sistema de entretenimento e a sensagio de ser
um hoéspede valioso.

De acordo com o relatério Capital Markets Day de 2019
da SAP, 80% dos CEOs acreditam que sua empresa oferece
uma experiéncia superior, mas apenas 8% dos clientes con-
cordam. Essa é uma lacuna alarmante. Um relatério de 2018
da New Voice Media, entretanto, indicou que 67% dos clien-
tes nos EUA alternavam constantemente, passando de uma
marca para outra porque consideravam a experiéncia do cli-
ente insatisfatéria - um aumento surpreendente de 37% em
apenas dois anos. Na economia da experiéncia, nao ter uma
visdo detalhada e precisa de toda a experiéncia - cliente, cola-
borador, produto e marca - pode ser fatal para uma empresa.

Sentimentos moldam percep¢oes

A pesquisa mostra que a experiéncia do cliente nao é racional
- esta baseada em emoc0es e percepgdes que sdo cumulativas,
nao esporadicas. Os clientes potenciais e existentes comparam
cada nova experiéncia com a anterior, seja com um concorrente
direto ou uma empresa nao relacionada de outro setor. Os
clientes definem o padrao da experiéncia que desejam com
base em um retrato mental de expectativas.

Joe Pine, consultor de experiéncia do cliente e coautor
de The Experience Economy, argumentou que as empresas
precisam orquestrar eventos memoraveis para os clientes, e
que a propria memoria se torna o produto. Cada interacao
tem a capacidade de formar uma impressao emocional po-
sitiva ou negativa; os clientes lembram de como se sentem ao
negociar com qualquer empresa.

“O bom desempenho das empresas na economia da
experiéncia depende do quanto as empresas conhecem
seus clientes e do grau de conexdo com sua empresa’, disse
Mala Anand, presidente de solucdes de empresa inteli-
gente e industrias da SAP. “Nao o quanto eles acham que
conhecem seus clientes, mas o quanto eles realmente os

conhecem em todos os pontos de contato possiveis. Ha
uma enorme diferenca entre a suposicao e a visdo real que
permite prever e agir.”

Os clientes baseiam suas decistes de compra ndo apenas
nos recursos e precos, mas em toda a experiéncia de compra,
que inclui o diferencial da marca e como esses valores sao
refletidos na pratica - da diversidade e inclusao até a suste-
ntabilidade e meio ambiente. Conhecer as percepgdes do cli-
ente sobre uma marca também inclui entender seus valores
pessoais. As compras orientadas por proposito estao tendo
um grande impacto nas empresas. Na pratica, de acordo
com o relatério de 2018 da Edelman Earned Brand: Brands
Take a Stand, quase dois tergos dos consumidores de todo
o mundo baseiam suas decisoes de compra na percep¢ao
do que sejam as crengas da marca. Eles estao escolhendo,
mudando, evitando ou boicotando marcas com base na
posicio observada da marca em relacdo as questoes sociais.

“Os compradores acreditam que as empresas tém
responsabilidade social para ajudar a solucionar desafios re-
lacionados, por exemplo, a economia, aos desafios sociais e a0
meio ambiente”, disse Alicia Tillman, diretora de marketing
global da SAP. “As compras com proposito surgirdo como o
diferencial sustentavel que separa uma empresa de outra.”

Transformando experiéncias

Para prosperar em um mundo orientado por propdsitos, em
que o entendimento dos valores e da experiéncia é a chave, os
lideres de negdcios precisam evoluir mais e com mais rapidez
na jornada de transformacgo digital. E imperativo ter uma
visdo abrangente dos negdcios pela perspectiva digital, incor-
porar inteligéncia aos processos de negdcio e adotar medidas
proativamente para eliminar a lacuna da experiéncia.

Para reunir com éxito todos esses elementos, as orga-
nizacdes precisam de uma estratégia ampla que as levem
para além da transformacéo digital. A estratégia da SAP é
dar vida ao modelo de “empresa inteligente” no contexto de
cada setor e linha de negdcios. Em uma empresa inteligen-
te, os dados se tornam insights, alimentando a automacéo
e inovacao de processos. A jornada de transformacao di-
gital, da estratégia a execucao, comeca com a definicdo e
priorizacgio de resultados empresariais. Em seguida, ela
usa a tecnologia inteligente para conectar processos de
negocio interfuncionais e dados de toda a organizacao
para alcancar metas empresariais.
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“A transformacao digital é apenas o comeco”, disse
Anand. “Em primeiro lugar, as empresas precisam pensar
nos resultados empresariais desejados antes de pensar em
tecnologia. Oferecer experiéncias excepcionais ao cliente é a
chave para a sobrevivéncia de qualquer organizacao e, nor-
malmente, é o ponto de partida para muitas delas quando
embarcam na jornada para se tornar uma empresa inteli-
gente. A gestdo de experiéncias, como parte da estratégia
da empresa inteligente, otimiza a experiéncia do cliente do
inicio ao fim, fornecendo rapidamente insights de dados vali-
0s0s e previsoes durante todo o processo.”

Conquistando a confian¢a

Cada consumidor tem critérios e prioridades diferentes, por
isso as Otimas experiéncias do cliente precisam ser consis-
tentes, responsivas, memoraveis, transparentes e baseadas
na confianca. De acordo com o relatdrio de janeiro da SAP,
Mind the Gap: The Trust/Experience Paradox, os relaciona-
mentos com o cliente precisam cada vez mais se basear na
confianca, mas a confianga publica estd baixa. A lacuna entre
0 que as pessoas querem e o que elas esperam foi
chamada de “déficit de confianga”. Esse nivel
historicamente baixo de confianca oferece as
organizacoes focadas no cliente uma rara
oportunidade de se diferenciarem dos
concorrentes. Se os clientes tém uma
experiéncia consistentemente positiva

com uma empresa, mais confianga e
fidelidade podem ser conquistadas.

A tecnologia ndo esta apenas
mudando o modo como as empre-
sas registram e medem experiéncias,
esta também transformando a natureza
da proépria experiéncia. De acordo com o
relatorio da SAP The Future Customer Expe-
rience: Five Essential Trends, as tendéncias orientadas
por tecnologia que moldam a economia da experiéncia
incluem o significado pessoal, intermediarios de IA,
clientes como colaboradores, mercados para multidGes
e alinhamento de valores. Assim, é importante que as
empresas entendam o que cada tendéncia significa para
elas e seus clientes.
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A pesquisa mostra
que a experiéncia
do cliente ndo é
racional - esta
baseada em emoc¢des
e percepc¢oes que
sdao cumulativas, ndo
esporadicas

Primeiro, cada vez mais os clientes optam por concentrar
seu tempo limitado em experiéncias que tenham significado
pessoal para eles. Isso é obviamente diferente para cada cli-
ente, mas as experiéncias geralmente sdo mais significativas
quando envolvem algum elemento de entretenimento, co-
nexao humana, aprendizado ou aspiragio. Se uma empresa
simplesmente oferece um produto ou servigo basico e ndo
proporciona uma experiéncia global significativa, os clientes
podem optar por gastar tempo e dinheiro em outras coisas
que proporcionem isso.

Os clientes estao ficando cada vez mais confortéveis com
intermediarios de IA assumindo muitas de suas decisoes
de compra. Dessa maneira, ainda que involuntariamente,
eles provavelmente usarao os algoritmos de IA “configurar
e esquecer” para assumir decisdes de compra rotineiras
como, por exemplo, abastecimento da casa com suprimentos
de limpeza ou pagamento de faturas. Isso significa que eles
podem gastar tempo em experiéncias mais significativas.

Quando se assume uma fun¢io em segundo plano no
processo de vendas, ha o risco de reduzir a fidelidade do

cliente, e as empresas podem reagir tornando

seu intermediario de IA o mais confiavel do

setor. A Netflix e a Amazon, por exemplo,

se tornaram dominantes usando os inter-

mediarios de IA para simplificar a vida

dos clientes. De acordo com o relatdrio

da SAP Five Essential Trends, 35%

das compras da Amazon e 75% das

selecdes da Netflix sio conduzidas

por recomendacges de machine learn-

ing. As organizac¢Ges podem se tornar

intermediarios de IA lideres em seu setor

ativando a IA nos produtos. Elas podem

também aprimorar os pontos de contato entre

humanos fornecendo dados do cliente baseados

em IA aos colaboradores para incentivar interagdes mais
significativas com o cliente.

Clientes como colaboradores

Uma terceira tendéncia € de clientes se tornarem colaboradores
das empresas, ndo simplesmente destinatarios de mercadorias
e servigos. Um artigo de 2018 da Harvard Business Review
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destacou que as empresas que “procuram explorar o potencial
de branding revelado por tecnologias digitais precisam mudar
seu engajamento com clientes — da compra ao uso”. As empre-
sas precisam engajar os compradores em um relacionamento
continuo, seja ativamente (por ex., em uma comunidade de
usudrios) ou passivamente (como no caso de plataformas fitness
em que os clientes permitem que aplicativos acessem seus
dados de atividade digital para gerar novas ofertas).
Quando a Yamaha projetou o teclado Montage, enga-
jou-se ativamente com os clientes para projetar um produ-
to que eles amariam. A Yamaha usou o sistema de gestao
de experiéncias Qualtrics para perguntar aos
musicos se eles preferiam botdes ou faders

horas, a empresa teve mais de 400
respostas de clientes qualificados
para ajuda-los a tomar a decisao
de design certa, poupando dias
de discussoes e tempo de design.
Como resultado, a Yamaha con-
seguiu criar um produto com os
recursos exatos que a maioria
dos clientes preferia (no final
eles preferiram faders).

Outras empresas, de fornece-

deslizantes nos teclados. Em algumas @
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Mercados para multidoes

Se os clientes nao estdo satisfeitos com a experiéncia geral, um
mercado-alvo pode rapidamente se transformar em multidao
irritada e expressiva nas midias sociais. As “tribos digitais”,
como também sao conhecidas, podem se formar de maneira
espontinea e aumentar rapidamente o suporte ou desprezo
em relagdo a uma empresa. A facilidade e a velocidade com
que esses grupos se formam, se comunicam e atuam podem

causar sérios danos corporativos.
Para evitar que os mercados-alvo se transformem em
multiddes digitais, as empresas precisam tornar natural o
compartilhamento social e criar objetos sociais,
como tweets, fotos e atualiza¢Oes de status,
que interessam para os grupos de cli-
entes digitais relevantes. Também é
importante deixar de direcionar e
determinar respostas de clientes e
passar a cultivar ideias e contetido
dessas tribos digitais. Manter os
clientes engajados e demonstrar
que escuta com atencdo con-
tribuem muito para manter o
controle dos sentimentos positi-
vos e para aumentar a fidelidade.
A tendéncia final - valores —

. DOS CLIENTES DOS EUA . . .
dores de equipamentos pesados ALTERNAVAM CONSTANTEMENTE destaca algo discutido anteriormente:
até PMEs, também estao crian- ENTRE MARCAS EM 2018 cada vez mais os clientes escolhem mar-

do plataformas para acompanhar os

dados dos clientes e solicitar a participa¢ao

deles. Quando mais recursos sao adicionados

e essas plataformas se tornam mais inteligentes e mais
capazes de agregar valor a experiéncia, a participagao fica
mais facil e os dados se tornam insights tuteis. Isso cria
um ciclo de valor iterativo e potencialmente exponencial.
Em troca de suas ideias e expertise, os clientes recebem
produtos e servigos otimizados. Além disso, o processo de
contribuicio adiciona mais significado a experiéncia do
consumidor, beneficiando os clientes que interagem com
empresas dessa maneira.

@l ﬁ%ﬁ

cas e produtos que se alinham com seus

proprios valores. As plataformas de tecnologia

incentivaram o aumento da conscientizagio sobre

questdes globais, enquanto a tecnologia digital e midias sociais

estao criando maior transparéncia em relagao as operagoes cor-

porativas. As empresas precisam saber quais sao as paixoes dos

clientes e garantir o alinhamento de seus valores corporativos.

O estudo da SAP Mind the Gap descobriu que quase 90% dos

consumidores comprariam um produto com base nos valores

da empresa - por exemplo, se ela defendesse uma questio de

interesse deles. Quase 80% boicotariam uma marca se ela apoi-
asse uma questao contraria as crencas do consumidor.
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“De um modo geral, o proposito e o potencial das marcas
de adotar uma mudanca positiva ndo é novidade - os esforcos
tradicionais de CSR e cidadania corporativa prevaleceram
durante quase um século”, disse Tillman. “A mudanga que
estamos observando como profissionais de marketing é real-
mente em relacdo a autenticidade e responsabilizacao. Os
consumidores demonstraram que sdo fiéis as marcas que
conectam sua identidade de marca a valores compartilhados
e ndo tém medo de punir aquelas que consideram nao autén-
ticas ou capitalizam uma conversa tendenciosa.”

XseOs

Um dos maiores desafios na economia da experiéncia atual
é conectar o cliente, que é externo a empresa, a todos dentro
dela. Quando um cliente faz um pedido, ele espera que sejam
fornecidos produtos ou servigos impecaveis conforme pro-
metido, no prazo e dentro do or¢camento. Para atender a essa
expectativa, os processos de negdcio internos e toda a

cadeia de suprimentos precisam ser responsivos

e manter a promessa. Para reter os clientes, as 0

empresas precisam ir além do produto ou
servico e formar conexdes significativas

integrado, possibilitado pelas tecnologias inteligentes em
todos os nossos sistemas. Desde o primeiro ponto de con-
tato no site até o download de um white paper, acessando
um trial, migrando para um sistema produtivo, celebrando
um contrato e, depois, considerando os servicos, a ado¢ao,
o suporte e o éxito do cliente - tudo se resume a um relacio-
namento de ponta a ponta com o cliente. Em uma empre-
sa inteligente, podemos conectar todos esses processos de
negdcio para oferecer uma experiéncia mais rica ao cliente
em cada estagio.”
As empresas inteligentes podem gerenciar facilmente
a experiéncia do cliente por meio do equilibrio de sistemas
operacionais (O) e sistemas de experiéncia (X). Os dados
operacionais da empresa (dados O) revelam o que acontece
na experiéncia do cliente, enquanto os dados da experiéncia
(dados X) fornecem insights do motivo pelo qual algo acon-
tece. Os dados X sao reunidos com a captura do sentimento
humano nos momentos-chave dajornada do cliente,
o que fornece um entendimento imediato da
qualidade da experiéncia do cliente.
Para usar o exemplo anterior do hotel,
os dados O incluem aspectos como

e sustentaveis. Isso vai muito além do Otimas experiéncias garantir que o sistema de reservas de

processo de compra ou atendimento ao
cliente - envolve a transformacao digital
com uma estratégia de empresa inteli-
gente que inclui a gestao de experiéncias.
“A gestao da experiéncia é o proces-

do cliente devem
ser consistentes,
responsivas,
memoraveis,
transparentes e

back-end esteja operante, atualizar o
status da reserva em tempo real, sim-
plificar o processo de check-in, manter
seguras as informacdes do cliente e
garantir que todos os sistemas opera-

so de monitorar cada interagdo das pes-  baseadas na confianca  cionais e processos de negocio sejam exe-

soas com a empresa para descobrir opor-

tunidades de melhoria”, disse Timo Elliott,
vice-presidente e evangelista global de inovagao

da SAP. “Agora os clientes esperam experiéncias extraor-
dinarias para permanecerem fiéis — esse é o novo paradigma.
Para proporcionar uma experiéncia totalmente personaliza-
da, as organizagOes precisam ter coordenacao perfeita entre
os sistemas do front-office, como comércio eletronico entre
empresas, e os sistemas de back-office, tais como logistica,
faturamento e recursos de forga de trabalho.”

A gestao da experiéncia ndo é um novo conceito, mas
com a inovacao tecnoldgica ela pode ser levada a um novo
patamar. Thomas Saueressig, presidente da engenharia de
produtos da SAP, disse: “Na SAP, consideramos a gestao da
experiéncia um processo de negbcio completo, continuo e

cutados sem problemas.

Os fatores da experiéncia, entretanto,
incluem todos os outros elementos que podem afetar
aexperiéncia do cliente como, por exemplo, refei¢oes, limpe-
za, cordialidade da equipe e a qualidade do quarto. Quando
os dados O e X sao combinados, é possivel descobrir insights
detalhados do cliente que antes estavam ocultos, permitindo
que as empresas planejem e criem com eficiéncia experién-

cias excepcionais continuamente.

Criando conexdes profundas

“Sabemos que nossas experiéncias precisam ser inteligentes,
mas elas também precisam ser empaticas, para que possamos
nos conectar aos clientes em um nivel mais profundo, o que
aumentard a fidelidade do cliente”, disse Tillman. “Nossa missao
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Significado pessoal
Além de atender as
exigéncias usuais do
cliente - produtos de
qualidade fornecidos com
eficiéncia - as empresas
precisam também oferecer
servicos emocionalmente
satisfatorios que deixem
cada experiéncia marcada
por significado. Essas
experiéncias se encaixam
em quatro categorias
amplas: entretenimento,
conexdo, aprendizado

e aspiracao.

Intermedidrios de IA

Com as complexidades da
vida moderna que resultam
em sobrecarga cognitiva
generalizada, 0s mecanismos
de inteligéncia artificial (1A)
podem filtrar a abundancia de
dados e oferecer sugestdes
para ajudar os consumidores
achegar a uma decisao de
compra. A medida que a lA

se tornar mais precisa, 0s
consumidores transferirdo
cada vez mais as decisdes que
nao consideram importantes
para os intermedidrios de IA.

Clientes como
colaboradores

Os consumidores foram
incorporados as operacdes
de negocios, atuando tanto
como participantes quanto
compradores. Com a criacéo
de plataformas abertas que
permitem o engajamento
dos consumidores com

um produto, as empresas
consolidam a fidelidade a
marca. Os clientes gostam do
sentimento de pertencer que
surge quando contribuem para
algo que os interessa.

Mercados para multidées
A tecnologia facilitou

a transformacao dos
mercados-alvo de um
conjunto de clientes
individuais em tribos digitais
que podem crescer e se
tornar multidées rebeldes.
Por meio das redes sociais,
esses grupos podem se
formar, se comunicar

e atuar com facilidade,
tornando fundamental que
as empresas entendam os
valores deles e mantenham
Seu apoio.

Alinhamento de valores
Cada vez mais os clientes
tomam decisdes de
compra avaliando se os
valores da empresa se
alinham ou ndo com seus
proprios valores. Como as
plataformas de tecnologia
e as midias sociais trazem
maior transparéncia para as
operacdes das empresas,
os consumidores estao
avaliando os valores
estéticos, pessoais e morais
das empresas com as quais
gastam dinheiro.
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é criar experiéncias inteligentes do cliente que nao s6 atendam
as necessidades do cliente, mas que as prevejam.”

A conexdo profunda e significativa com o cliente foi o
principal fator de inovacao da Bumble Bee Foods, a maior
empresa de frutos do mar enlatados da América do Norte.
A empresa queria solucionar proativamente as
preocupacoes do cliente relativas a seguranca
do alimento e ao sourcing sustentavel. Usan-
do a tecnologia de blockchain, a empresa
agora acompanha o peixe que vende do
momento em que ele é capturado até
que seja colocado nas prateleiras da loja.

Fundamentalmente, os clientes
podem acessar com facilidade a origem
e 0 histérico completos do produto em
um smartphone por meio de um cé6di-
go QR para ter transparéncia completa
no sourcing e seguranca do alimento. Para
atender as expectativas do cliente e corresponder
alonga histoéria de producao de atum sustentavel da Bum-
ble Bee, a empresa implementou uma mudanca radical de
inovac@o em todas as suas operagdes e em toda a cadeia de
suprimentos. Os resultados foram impactos amplos e posi-
tivos nos ecossistemas e na vida dos stakeholders.

A capacidade de aplicar tecnologias inteligentes, como
blockchain e machine learning, em todos os aplicativos e

Q

Para reter os clientes,
as empresas precisam
ir além do produto
ou servi¢o e formar
conexoes significativas
e sustentaveis

processos € fundamental para outro aspecto importante da
gestao da experiéncia do cliente: a velocidade. Essas tecno-
logias permitem a transformacao de grandes volumes de
dados X e O em uma viso clara da experiéncia do cliente,
além de permitir que as empresas respondam rapidamente a
eventos em tempo real e tomem medidas proativas.
Com o uso de tecnologias inteligentes,
processos de negécio conectados, gestao da
experiéncia e uma plataforma de dados
unificada, as empresas podem inovar e
unir todas as areas da organizacao para
cumprir a promessa geral da marca.
“Ter uma estratégia de empresa
inteligente é uma grande oportunidade
de criar novo valor em todos os setores,
em todas as linhas de negdcios”, disse
Anand. “Nao se trata apenas de melhorar
o resultado. Vocé pode criar experiéncias e
produtos novos e revolucionarios que realmente
encantam o cliente, fornecendo-lhes enorme valor.” m
MAIS INFORMAGOES:
www.sap.com/brazil/intelligent-enterprise

This article was originally published in English in The New
Economy. Portuguese translation was supplied by SAP.



