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Resumo

O artigo aborda a gestdo da experiéncia do publico consumidor no contexto da cultura-
mundo. Nessa perspectiva, tem-se como objeto a marca do segmento automobilistico off-
road Troller, através da qual busca-se compreender como as experiéncias vivenciadas
pelo publico consumidor influenciam na geracao de identificagdo com a marca. Do ponto
de vista metodoldgico, a pesquisa faz uma revisdo tedrica sobre os temas de cultura-
mundo, marketing experiencial e gestdo da experiéncia, além da aplicacdo de um estudo
de caso. Como fonte de coleta de dados recorreu-se a pesquisa documental, utilizando
documentos oficiais da marca, cliente oculto e entrevista em profundidade. Por meio das
informacGes coletadas concluiu-se que a marca nédo realiza uma boa gestéo da experiéncia
com o publico consumidor, o que pode gerar desvantagem competitiva dentro do contexto
da cultura-mundo.
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Introducéo

Este artigo, derivado de uma monografia de conclusdo de curso, apresenta uma
analise da gestdo da experiéncia do consumidor de veiculos off-road da marca Troller,
dentro do contexto da cultura-mundo. A pesquisa encontra justificativa na necessidade do
desenvolvimento de um estudo critico dos aspectos experienciais do contexto da cultura-
mundo. Acredita-se que, neste cendrio, a gestdo da experiéncia e o marketing experiencial
ganham forca, podendo ser utilizados como estratégias pelas marcas para que se obtenha

destaque em relacdo a outras, principalmente dentro do segmento automobilistico.

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica RelacBes Publicas e Comunicagdo Organizacional, do 40° Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.

2 Bacharel em RelagGes Plblicas pela Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagéo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (Fabico/lUFRGS). E-mail: radtkemanoela@gmail.com

3 Doutora em Educacdo. Mestre e Bacharel em Comunicacio Social/RelagGes Plblicas. Professora e Pesquisadora da
Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (Fabico/UFRGS). E-

mail: ana.karin@ufrgs.br


mailto:radtkemanoela@gmail.com
mailto:ana.karin@ufrgs.br

ffnﬁ% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

Nesse contexto, destaca-se a importancia da apropriacdo desses conhecimentos
pelo profissional de Rela¢des Publicas, o qual tem como uma de suas premissas basicas
a construcdo de relacionamentos duradouros entre organizagdes e publicos.

Discute-se, nessa perspectiva, a experiéncia de forma critica, a partir do contexto
de cultura-mundo. Para tanto, apresenta-se a experiéncia a partir de diferentes correntes:
uma visao mais funcionalista e uma visdao mais filoséfica. Para abordar a experiéncia a
partir de uma visdo mais funcionalista, foram utilizados autores como Schmitt (2002;
2004), Pine Il e Gilmore (1998) e Vargo e Lusch (2004). A fim de apresentar a experiéncia
a partir de uma visdo mais filosofica, sdo apresentados os pensamentos de Featherstone
(1995) e Lipovetsky e Serroy (2011; 2015). Ao final, apresentam-se os resultados da
analise que buscou verificar como e se a marca estudada faz gestdo da experiéncia junto

ao seu publico consumidor, no contexto da cultura-mundo.

O contexto da cultura-mundo e a marca como seu produto

A obra de Lipovetsky e Serroy (2011; 2015) aborda a transicao do capitalismo da
producdo ao capitalismo de seducdo, o qual deu origem a teoria da cultura-mundo. Essa
perspectiva nasce do entendimento de que a humanidade passou por trés grandes eras das
relacGes da cultura com o todo social. Na primeira era, as relagdes sociais se restringiam
ao pequeno grupo das relacdes clanicas, politicas, religiosas, magicas e parentais. A
segunda era coincide com o surgimento das democracias modernas e se iniciou com o
desenvolvimento da tecnociéncia. E, por fim, a terceira era, a da “cultura-mundo”,
representa o periodo vigente, que passou a construir o horizonte cultural das sociedades
contemporaneas na era da globalizacdo, denominado como hipermodernidade. Atesta-se
que “[...] nos tempos hipermodernos, a cultura tornou-se um mundo cuja circunferéncia
esta em toda parte e o centro em parte alguma”. (LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p. 8).
Assim, é possivel destacar que a cultura, nos primérdios da humanidade, era ditada
através da religido e da politica, o que ndo acontece na atualidade. No contexto da
modernidade, a cultura € tida como algo que pode ser sentido e visto em todos os lugares
do mundo.

A caracteristica mais imediata deste novo momento da histéria, a cultura-mundo,
¢ “[...] a hipertrofia da oferta mercantil, a superabundancia de informagdes e imagens, a

oferta excessiva de marcas, a imensa variedade de produtos que agora podem ser
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encontrados em toda parte do mundo” (LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p. 15). A
cultura-mundo ¢é, portanto, a globalizacdo dos interesses, o fim das limitacdes
politicamente delineadas. A cultura-mundo encontra-se em um periodo de vivéncia do
presente, em um momento em que a distancia que afasta os dois p6los do mundo pode ser
vencida em questdo de horas e a informacdo pode ser acessada em qualquer parte do
mundo e a qualquer momento. Tao importante quanto isto € saber que na
hipermodernidade a cultura é um produto da cultura das marcas, que dita a natureza dos
interesses pessoais e, até mesmo, o estilo de vida das pessoas.

A partir da transformacdo da cultura, tem-se, atualmente, uma cultura-mundo que
é marcada pela ampliacdo do universo da comunicacao, da informacao e da midiatizacao.
O desenvolvimento constante de novas tecnologias de comunicacdo e de informacao
tornou possivel uma rapidez extraordinaria na troca de informagdes. Em nenhuma outra
era, a humanidade teve a sua disposi¢édo tantas escolhas de produtos, de servigos, de
marcas, de moda, de filmes, de musicas, de literatura e de noticias. Com o advento da
internet, principalmente, os processos de comunicagdo estdo se horizontalizando e é
possivel ter acesso a todo o tipo de conteudo a qualquer hora do dia. Torna-se viavel obter
um grande numero de informacdes a respeito de qualquer coisa.

Esse fenémeno gera consumidores com senso critico apurado, que séo capazes de
entender os produtos que Ihe sdo fornecidos em sua plenitude, compara-los as demais
ofertas do mercado e adequar sua utilidade aos seus interesses. Portanto, as marcas
necessitam, de maneira estratégica e inteligente, fazer com que seus consumidores
aceitem e usufruam do que ela oferece, constantemente. As marcas, no contexto de
cultura-mundo, precisam passar por um processo constante de reinvengdo, que vise nao
somente o seu aperfeicoamento e a expansdo, mas também a sua sustenta¢édo no mercado.

O consumidor ndo age de maneira consciente no processo de compra no contexto
da cultura-mundo. Esté cercado de marcas que estdo, cada vez mais, oferecendo produtos
e servicos mais eficientes e inovadores, o que o torna mais exigente. E como um estimulo-
resposta. O consumidor é estimulado todos os dias com novas influéncias das marcas e
isso faz com que ele necessite de mais renovacdo e aperfeicoamento. Assim, na visdo de
Lipovetsky e Serroy (2011), passou-se de marca a hipermarca: quando o branding se p6e
a frente do produto, quando a dimensdo do imaterial constréi mais a marca do que a

fabricagdo material do produto.
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Em sintese, é de se afirmar que as marcas devem buscar a criacdo de um estilo de
vida para seus consumidores, indo além de um mero logotipo. Elas devem ser um objeto
de desejo do consumidor, de forma que ele queira deter ndo somente o produto que a
marca oferece, mas também a propria marca.

Dentro deste universo de incessante competicédo pela atragédo do consumidor, em
que novidades séo apresentadas quase que diariamente, é determinante que as marcas se
transformem em um objeto de dependéncia, em um bem maior, que possa atender as
diversas necessidades impostas pelo mundo hipermoderno. Hoje, mais do que nunca, as
estratégias da marca sdo um fator decisivo para que elas garantam o seu publico
consumidor. Dai a relevancia que as a¢des alicercadas na experiéncia vém adquirindo no
mercado, especialmente defendidas por profissionais do marketing e da publicidade.
Soma-se, ainda, nesse contexto, os profissionais de relagcdes publicas que enxergam na
experiéncia também uma estratégia para a construcao de relacionamentos legitimos entre

0 consumidor e a marca.

Experiéncia no contexto da marca: o cliente-emocao

Através de uma visdo técnica da abordagem experiencial, na perspectiva do
marketing, Schmitt (2002) define experiéncias como acontecimentos individuais que
ocorrem como resposta a algum estimulo, ndo sendo, geralmente, espontaneas, mas
induzidas. O autor também ressalta que as experiéncias sdo resultado do encontro e da
vivéncia de situacdes, sendo estimulos criados para os sentidos, para 0s sentimentos e
para a mente do consumidor. Pine Il e Gilmore (1998), no mesmo sentido, propdem, que
uma experiéncia ocorre quando uma marca usa produtos e Servicos para engajar
consumidores em uma atividade que cria um evento memoravel.

Ainda na perspectiva de uma visdo mais funcional de experiéncia, € possivel citar
Johnston e Clark (2008) e Meyer e Schwager (2007), que ressaltam a experiéncia do
cliente como a sua interpretacdo e sentimento pessoal do processo de servico, de sua
interacdo e envolvimento durante esse processo atraves de uma série de pontos de contato.
Para Vargo e Lusch (2004) a experiéncia é percebida puramente a partir do ponto de vista
individual do cliente, e é inerentemente pessoal, existindo apenas na mente do
consumidor. Portanto, é possivel afirmar que, na visdo desses autores, as experiéncias sao

pessoais, existindo somente na mente das pessoas que dela participam. Assim,
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dificilmente duas pessoas terdo a mesma experiéncia, porque cada experiéncia advém da
interacdo estabelecida entre o evento e o estado mental do individuo.

Para Bruner (1986) e Abrahams (1986), através de experiéncias, ao invés das
marcas focarem apenas aspectos funcionais do produto, elas focalizam todos os eventos,
objetos e atividades capazes de proporcionar valor durante o consumo, como, por
exemplo, o design do ambiente, a interacdo com outras pessoas, e aspectos emocionais,
como sentimentos e significados.

E possivel, portanto, afirmar que, de acordo com uma visio mais operacional da
abordagem experiencial, as experiéncias sdo definidas como a interacdo que ocorre entre
a marca e o consumidor. Esta interacdo ndo engloba apenas um elo fisico, mas também
pode ser caraterizada através de imagens, sons, sabores, gestos, cores e texturas, de forma
a fomentar o interesse do consumidor desfrutando dos sentimentos desenvolvidos pelos
cinco sentidos, construindo algo que o surpreenda e fagca com que ele se sinta parte da
marca. Uma experiéncia sera sempre memoravel, tanto positiva quanto negativamente, e
ird determinar o lago entre o consumidor e a marca.

Em contraponto aqueles que enxergam a experiéncia com uma Visdo mais
pragmatica, a nocdo de experiéncia também se encaixa na discussdo de uma era de
cultura-mundo. Featherstone (1995) destaca que, nos shoppings, nas galerias e nas
grandes lojas de departamentos, a compra é raramente uma transacdo econdmica racional
e calculista de maximizacdo de utilidade. Ao contrario, nas cidades pds-modernas,
constata-se que a compra precisa transformar-se numa experiéncia na qual as pessoas
tornam-se atores que se movimentam em meio a imagens espetaculares, projetadas para
produzir suntuosidade e luxo, ou até mesmo evocar conotagdes de lugares exoticos, e uma
nostalgia das harmonias emocionais do passado.

Tudo isso porque, segundo Lipovetsky e Serroy (2015), o estilo, a beleza, a
mobiliza¢do dos gostos e das sensibilidades se impde, cada dia mais, como imperativos
estratégicos das marcas: € o modo de producdo estético que define o capitalismo do
mundo do hiperconsumo. O real se constrdi em toda a parte como uma imagem,
integrando-a em uma dimensao estético-emocional que se tornou central na concorréncia
que as marcas travam entre si. Em sintese, as marcas criam, na mente do consumidor, um
elo emocional, que esta acima do produto oferecido e é por conta destas construgdes de
universos de vida que as marcas entram em combate. Todas querem se transformar no

universo de vida do puablico consumidor. Portanto, por conta deste cenario de
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hiperconsumo e cultura-mundo, é possivel afirmar que a estratégia da experiéncia € um
fator decisivo na hora de firmar um contrato com o publico consumidor. A experiéncia
nasceu, no contexto da cultura-mundo, como uma estratégia que precisa ser comprada
pelos consumidores para que as marcas continuem em ascensdo. Como relatado por
Featherstone (1995), a compra precisa se transformar em uma experiéncia, em um
sentido, em uma identificacdo pessoal, em um pedaco de universo de vida para o
consumidor.

De modo geral, é possivel enxergar a experiéncia sob duas perspectivas. A
primeira delas, oriunda do marketing, trata a experiéncia como um fator funcional,
pragmatico e operacional. Por outro lado, a experiéncia pode ser vista também como uma
estratégia de diferenciacdo e sobrevivéncia das marcas que precisam se sustentar e
perdurar em meio a uma sociedade contemporanea guiada pelo hiperconsumo e pela
cultura-mundo, que assume plena e inteira dimensdo. Sendo assim, o que se pretende
sustentar é que as estratégias de experiéncia desenvolvidas atualmente pelas marcas ndo
consistem de um processo meramente técnico ou ingénuo. Devem ser vistas no contexto
da marca como produto da cultura-mundo, ambiente no qual ganhar a atencdo do
consumidor significa investir em relacionamentos que envolvam aspectos estético-
afetivos, sensoriais, inerentes ao capitalismo de seducdo. Por conta disso, aspectos
experienciais passaram a ser vistos como grandes aliados das marcas, auxiliando-as na
perpetuacdo de suas atuacdes dentro de um contexto de cultura-mundo.

Para adotar a estratégia de marketing experiencial, é preciso tornar o servico ou
produto comercializado relevante para o consumidor através de um posicionamento
legitimo, ou seja, um diferencial bastante definido que seja percebido, acrescentando
valor ao consumidor e criando uma experiéncia de uso. Para Schmitt (2002), o marketing
experiencial pode ser definido pela experiéncia do consumidor (atraves das situacoes de
consumo que as marcas se relacionam com os consumidores); pelo consumo como
experiéncia holistica (consumo ndo se da unicamente na relacdo entre o consumidor e o
produto, mas a partir de uma reflexdo sociocultural que pode ser proposta pela marca);
pelos consumidores como seres racionais € emocionais (0s seres humanos querem ser
envolvidos, estimulados com emocdes e desafios) e pelos métodos ecléticos (o marketing
experiencial ndo se limita a utilizacdo de apenas uma metodologia).

Percebe-se que o foco da modalidade experiencial do marketing esta voltado para

o0 estimulo de experiéncias do consumidor, que podem ser definidas através do resultado
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do encontro de vivéncia de situagOes através de incitacbes criadas para 0s sentimentos, 0s
sentidos e para a mente. O consumo também passa a ser tratado como uma experiéncia
holistica. Ou seja, o consumidor atual estd deixando de praticar o ato de compra de
maneira isolada, apenas para usufruir do produto ou servigo adquirido, pensando no
consumo de forma integrada, na experiéncia de consumo como um todo.

A experiéncia, se bem trabalhada e desenvolvida pelas marcas, pode ser vista
como sindnimo de forcga e eficiéncia no contexto de hipermodernidade e cultura-mundo.
Portanto, faz-se necessario que o consumidor tenha uma experiéncia completa com a
marca, em todos os sentidos e pontos de contato. Schmitt (2004) aborda e contextualiza
um conceito de gestdo focado no cliente, tratado pelo autor como uma revolucdo no
relacionamento com os consumidores: a gestdo da experiéncia do cliente. Trata-se de um
conceito que declara que as marcas necessitam se preocupar ndo apenas na experiéncia
do cliente no momento da venda do produto e servigco, mas também com todas as etapas
e processos que estdo relacionados a estas acOes, para que haja, consequentemente, a
formacdo de um relacionamento legitimo com este publico.

A estrutura da gestdo da experiéncia do cliente, segundo Schmitt (2004), consta
da analise do mundo experiencial do cliente (o contexto sociocultural em que 0s
consumidores operam, 0 contexto do negocio, e as exigéncias e solucbes capazes de
causar impacto sobre a experiéncia dos clientes); construcéo da plataforma experiencial
(parte da estratégia para a implementacéo da ferramenta e coordenacdo de a¢Ges que sao
consequéncia do marketing, comunicacdo e futuras inovacdes, sempre focados em
perceber a experiéncia do cliente como fonte e objetivo principal da marca); projecéo da
experiéncia da marca (aspectos experienciais e estéticos do produto, marca e
sinalizagdes, embalagens e espacos de varejo, definicdo das mensagens e imagens
experienciais em publicidade e outros recursos promocionais, além de espaco virtual);
estruturacdo da interface do cliente (criacdo de intercAmbios apropriados e dindmicos
com os clientes nos pontos de contato, considerando aspectos experienciais do cliente) e
comprometimento com a inovacao continua (entendimento sobre o que se traduz como
melhorias na vida pessoal e no ambiente de trabalho do consumidor, de forma
continuada).

As etapas da estrutura da gestdo da experiéncia do cliente apresentadas podem ser
aplicadas na segmentacdo e defini¢do de alvos (perspectiva da companhia e do produto x

perspectiva do cliente), no posicionamento (como posicionar a empresa, marca, produtos,
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orientados pela e para a gestdo da experiéncia do cliente), no fortalecimento da marca
(questdes de experiéncia de marca e experiéncia do cliente com a marca), além dos
servicos (qual é a interface mais apropriada para proporcionar a experiéncia de servico
no ponto exato) e, por fim, na inovacdo (inovar de forma assertiva naquilo que é
importante para o cliente, para a marca e sua melhoria de bem estar e resultados
conjuntos) como forma de perpetuacdo e longevidade da marca.

Perante a abordagem apresentada por Schmitt (2004), é possivel dizer que a gestao
da experiéncia do cliente deve ser um fator estratégico a ser utilizado no contexto da
cultura-mundo, visando sempre a atracdo, fidelizacdo e construcdo de relacionamento
com o consumidor. Portanto, as marcas incumbe a tarefa de agir com eficacia na
construcdo de estratégias que gerem relacionamento legitimo, auxiliadas do profissional
de relacdes publicas, responsavel pelas relagbes da marca e seus diversos publicos. Para
Grunig (2009), a efetividade da marca tem a colaboracdo do profissional de relagdes
publicas na medida em que o profissional busca construir relacionamentos com 0s
publicos que a afetam ou que séo afetados por suas atividades.

Segundo Nunes (2015), o relacionamento tem como estratégia central o didlogo,
que se resume na capacidade de as partes se compreenderem mutuamente e buscarem a
satisfacdo dos seus objetivos. Tem-se, assim, a construcdo de relacionamentos legitimos
como um fator significativo de destaque para as marcas que buscam a perpetuacdo e
longevidade dentro de um mercado onde o consumo estd cada vez mais acelerado.
Portanto, através do relacionamento, é possivel verificar se as estratégias experienciais
estdo sendo estratégias significativas e que atraem o publico consumidor dentro de um

contexto de cultura-mundo.

Gestdo da experiéncia do publico consumidor da Troller

Para a analise e a verificagdo de como a marca Troller executa estratégias baseadas
na gestdo experiéncia para o seu publico consumidor, utilizou-se como fonte de dados: o
Manual* de Padronizacdo dos Distribuidores Troller, o site institucional da marca, as
caracteristicas explicitadas pela marca, entrevistas em profundidade com consumidores e

cliente oculto em uma concessionaria da marca, na cidade de Porto Alegre.

4 Documento cedido para a pesquisadora através da concessionaria analisada. Produzido pela marca em
dezembro de 2013.
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Os critérios para a escolha dos consumidores para aplicacdo da técnica entrevista
em profundidade foi a participacdo nos eventos oficiais da marca ou a compra do veiculo
OKm na concessionaria da Troller. A pesquisadora realizou duas entrevistas
pessoalmente, nos dias 31 de maio e 2 de junho e cinco entrevistas via Skype, realizadas
nos dias 30, 31 de maio e 1°, 2 e 3 de junho de 2016. A outra técnica utilizada, o cliente
oculto, foi realizada no dia 23 de maio de 2016, na concessionaria da marca, localizada
na cidade de Porto Alegre. Através desta técnica, a pesquisadora buscou compreender
aspectos do atendimento da marca, especialmente considerando que o test-drive pode ser
um momento determinante para a experiéncia do cliente em relagdo ao produto.

Os dados para o estudo de caso foram coletados durante o primeiro semestre do ano
de 2016. Como categorias de analise foram utilizadas as etapas que estruturam a gestao
da experiéncia com o cliente, propostas por Schmitt (2004). Atraves delas, chegou-se aos
seguintes resultados:

1) Analisando o mundo experiencial do cliente

De acordo com Schmitt (2004), esta etapa proporciona insight original do mundo
do consumidor. E necessario que seja analisado o contexto sociocultural do consumidor,
suas necessidades e aspiracGes experienciais, assim como seus estilos de vida. Nesse
contexto, a pesquisa realizada junto ao Manual de Padronizacdo dos Distribuidores
Troller evidenciou que a marca expde a sua preocupacdo com a opinido do consumidor.
De acordo com o Manual, a filosofia da pesquisa de satisfagdo ¢ “uma atitude a ser tomada
por todos os que atuam e se envolvem com os clientes Troller” (Manual de Padronizagao
dos Distribuidores Troller, 2013).

Mas, apesar de existir evidéncia de preocupacdo com a satisfacdo do cliente, foi
obtida a informacéo, através da entrevista em profundidade realizada com consumidores,
de que a marca ndo trata, de maneira eficaz, os problemas desse publico. De acordo com
o relato do Consumidor 1, ele possui um processo judicial contra a marca por conta do
modelo 2013/14: “[...] durante um ano, somando todos os problemas e reclamacdes, o
carro somou mais de 30 protocolos com a marca e desses 30 protocolos nenhum teve
resposta por parte da Ford e se quer a Ford, a Troller, né, ndo respondeu”. Percebe-se, a
partir do relato, que o consumidor ndo acredita que a marca esta disposta a ouvi-lo, fato

este que pode comprometer a construcdo de um relacionamento a longo prazo.
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2) Construindo a plataforma experiencial

A partir da visdo de Schmitt (2004), a plataforma experiencial comunica com
eficiéncia tudo o que uma marca, seus produtos e servicos representam e os valores que
oferecem aos consumidores. A plataforma experiencial é formada pelo posicionamento
experiencial (aquilo que a marca significa), promessa de valor experiencial (0 que o
consumidor recebe da marca) e tema da implementacéo global (liga-se o posicionamento
e a promessa de valor com a implementagdo na pratica e, assim, desenham-se o estilo e
conteildo que comandam a implementacéo global).

De acordo com o site institucional da marca, acredita-se que o posicionamento
experiencial da marca é uma experiéncia off-road atrelada ao conforto, seguranga e design
propiciados através do Troller T4. Pode-se observar que 0 que a marca pretende como
uma promessa de valor experiencial é o desempenho de alta qualidade atraves de um
veiculo com forga e capacidade que demonstra beleza, robustez e funcionalidade. Por fim,
verifica-se atravées do site institucional que o tema de implementacgéo é centralizado na
manutengdo do espirito 4x4 atraves de trilhas, passeios e rallies através de um veiculo
que resistente que auxilia o consumidor a acompanhar os desafios off-road propiciados
ou ndo pela marca.

Através do conteudo presente no site, tem-se que a plataforma experiencial
desejada pela marca é satisfazer a necessidade do individuo off-road através de um
veiculo capaz de transitar em terrenos dificeis com um motor “agressivo” — para que
possam ser desbravados caminhos e trilhas desconhecidas. Portanto, percebe-se que a
Troller tem como objetivo criar e satisfazer as necessidades off-road do publico
consumidor através de um veiculo com mecanica preparada para enfrentar todos os tipos
de terrenos 4x4.

3) Projetando a experiéncia da marca

Na perspectiva funcionalista de Schmitt (2004), a experiéncia da marca significa
todos elementos estaticos que o cliente encontra — o produto, sua logotipia e identificacéo
externa, embalagem, folders e propaganda. Através do Manual de Padronizacdo dos
Distribuidores Troller e do site institucional da marca, analisa-se que a marca se preocupa
em projetar a experiéncia. No documento Manual de Padronizacdo dos Distribuidores
Troller, encontram-se conceitos para o planejamento geral das instalagdes do consumidor,

tais como arquitetura e comunicagao visual.
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Contudo, verifica-se que a marca nao contém nenhuma diferenciacdo em relacéo
a outras marcas do segmento automobilistico, a exemplo do que a pesquisadora também
constatou em relacdo aos aspectos de arquitetura e ambiente da concessionaria. De acordo
com conhecimentos da autora, diversas marcas do segmento automobilistico utilizam de
técnicas para a apresentacdao de veiculos no site bastante similares ao que a Troller faz.
Ou seja, o site ndo foca aspectos diferenciais e experienciais da marca na divulgacdo do
produto.

De forma geral, identificou-se que a marca prega uma politica experiencial para o
publico consumidor. No entanto, conforme analise e observacdo da pesquisadora,
verifica-se que a arquitetura, a comunicacdo visual das concessionarias e o site
institucional ndo traduzem isso. Dentro de um contexto da cultura-mundo, a marca ndo
obtém destaque nestas questdes em relacdo a outras marcas do segmento automobilistico,
em especial off-road.

4) Estruturando a interface do cliente

De acordo com Schmitt (2004), a interface do cliente € o segundo dominio mais
importante da implementacdo da plataforma experiencial. Define-se esta interface como
dindmica de troca de informac6es e servigos que acontece entre a marca e 0 consumidor,
seja ela realizada pessoalmente, por telefone, on-line, etc. A interface do cliente inclui
trés tipos de transacOes e interacOes: a) face a face; b) pessoal, mas a distancia; e c)
eletronica.

A interface “face a face” se da, no caso da Troller, em algum Distribuidor da
marca, através do atendimento de vendas de pecas e do atendimento de vendas, o qual
possui diversos passos, entre eles: contato com o consumidor na recepcao do Distribuidor,
avaliacdo das necessidades do consumidor, apresentacdo do produto e test drive,
negociacdo e fechamento do negdcio, apresentacdo dos servigcos adicionais, entrega do
veiculo e apresentacdo de pecas e Servicos.

Durante a realizacdo da técnica de pesquisa cliente oculto foi possivel verificar
que a Troller possui um bom atendimento ao consumidor. Porém, o atendimento
propiciado ndo possui destague em relacdo ao atendimento de outras marcas do segmento
automobilistico. Ou seja, na perspectiva de diferencial em termos de experiéncia, ndo se
agrega um processo de atendimento diferenciado.

A interface “pessoal, mas a distancia” ocorre via telefone ou por escrito e destina-

se ao consumidor individualmente. De acordo com o Manual de Padronizagdo dos
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Distribuidores Troller, a marca se preocupa com o sucesso desta interface. Entende que o
contato telefonico e uma das portas de acesso dos consumidores junto a Troller, e a forma
como este contato e realizado pode influenciar no contexto do Distribuidor.

A pesquisadora realizou o primeiro contato com uma concessionaria da marca por
telefone. Através desse contato foi possivel verificar que a concessionaria segue as
orientagOes impostas pela marca quando. Realizou um bom atendimento via telefone,
tornando a experiéncia a partir da interface “pessoal, mas a distancia” agradavel.

Como o ultimo tipo de transacdo e interacdo encontrada na estruturacdo da
interface do cliente, ¢ analisada a interface “eletronica”, a qual inclui, de acordo com
Schmitt (2004), transages e interagdes num site, via e-mail ou por sistema de mensagens
breves. De acordo com o site institucional da marca, a Troller possui Central de
Atendimento onde o pablico consumidor ou potenciais consumidores podem tirar todas
as davidas sobre produtos, servicos, localizacdo do Distribuidor mais proximo, entre
outras informagdes. O site possui, também, um chat online onde o publico consumidor
ou potenciais consumidores podem obter informacgdes, tirar duvidas e registrar
reclamacOes e sugestdes, além de um canal com perguntas frequentes, onde o puablico
consumidor e potenciais consumidores podem saber mais sobre as caracteristicas do
veiculo, pecas e acessorios.

De forma geral, foi possivel verificar que a marca pretende estruturar a interface
do consumidor com qualidade e de maneira satisfatoria. Porém, para que se obtenha éxito
através da etapa “Estruturando a Interface do Cliente”, faz-se necessario que toda a rede
de Distribuidores Troller, juntamente com os servicos oferecidos através do site
institucional, funcione de maneira plena e alinhada.

5) Comprometendo-se com a inovacgdo continua
Como Ultima etapa da gestdo da experiéncia, Schmitt (2004) afirma que as
inovacOes da marca devem refletir a plataforma experiencial através de um processo que
vise 0 compromisso com a inovagao continua. Nessa etapa, é preciso entender inovacao
como tudo aquilo que se traduz em melhorias na vida dos consumidores, podendo variar
desde grandes invencdes até pequenas inovacgdes na formatacdo do produto.

Como observado no histérico da marca, anualmente a Troller se empenha em
renovar o veiculo T4, buscando maior conforto, design, desempenho e seguranca para o
publico consumidor. Percebe-se que a Troller busca, cada vez mais, um veiculo que seja

0 mais propicio possivel para o contexto off-road. De acordo com o site institucional da
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marca, a Ultima versdo do modelo T4 é uma revolucdo mais mecénica e vai além da trilha.
Para a marca, o design do novo T4 reflete 0 DNA Troller, demonstrando a real forca e
capacidade de um off-road.

A marca busca uma inovagao do produto oferecido, o Troller T4, para uma maior
satisfagdo do publico consumidor que prima pela experiéncia de ter um veiculo off-road.
Porém, atraves do relato de consumidores da marca, obtido através das entrevistas
realizadas, e através da técnica de pesquisa cliente-oculto, onde aspectos funcionais do
veiculo foram apresentados, é possivel perceber que a marca se encontra em desvantagem
no mercado de veiculos off-road. Evidenciando, € possivel analisar o relato do
Consumidor 6, sobre aspectos pontuais do veiculo e sobre sua diferenca em relagdo a um
concorrente do mercado off-road: “o espaco interno € outra coisa em que a Jeep anda na
frente nesse sentido, [...] 0 acabamento do Jeep € outra coisa sem comparacdo com o
acabamento do Troller, ele € muito simples comparando com o Jeep. Troller ganha custo
beneficio” (CONSUMIDOR 6). De todo modo, é possivel dizer aqui que a Troller ainda
tem muitos elementos a serem melhorados, como acabamento e espago interno, auséncia
de uma opcao com cambio automatico, auséncia de uma op¢ao quatro portas, auséncia de
airbag, entre outros.

A marca se preocupa com o0 atendimento e servigcos prestados ao publico
consumidor. Por outro lado, é possivel afirmar que a Troller ndo possui um diferencial
em relacdo a outras marcas do segmento automobilistico em aspectos como a
configuracdo das concessionarias, a comunicagdao com o cliente via site institucional e no
atendimento ao cliente. Através dos dados obtidos fica ainda mais evidente a constatacdo
de que a experiéncia ndo vem sendo bem trabalhada pela Troller em todas as suas

estratégias junto aos consumidores.

Consideracoes finais

Constatou-se, a partir dos dados coletados para este estudo, que a marca Troller
cumpre com apenas com algumas etapas da gestao da experiéncia. A Troller comunica o
que seus produtos e servicos representam e os valores que oferece ao consumidor através
deles, obtendo assim, éxito na construcdo da plataforma experiencial.

A marca analisada se preocupa com a experiéncia do publico consumidor e de

potenciais publicos, ao orientar os Distribuidores sobre como as comunicacBes e
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atendimentos devem ser realizados. Contudo, a marca utiliza-se destes recursos de
maneira simples e sem diferenciacdo em relacdo a outras marcas do segmento
automobilistico. Portanto, constatou-se que a Troller projeta a experiéncia da marca, mas
sem obter destaque dentro de um contexto de cultura-mundo. Nesse aspecto, a gestao da
experiéncia poderia ser aplicada com distingdo através de estratégias pensadas por um
profissional de relagBes publicas, visto que é um profissional preocupado com todas as
etapas da experiéncia do publico consumidor e, também, dos potenciais consumidores.

No que se refere as inovacOes realizadas no produto, percebe-se que existe
satisfagdo do publico consumidor em relacdo a mecanica. Porém, verificou-se, através
das entrevistas realizadas com os consumidores, que a marca ndo se preocupa em inovar
em questdes de conforto no veiculo. A etapa de comprometimento com a inovagao
continua € uma das mais importantes na gestdo da experiéncia, capaz de se traduzir em
melhorias na vida dos consumidores e podendo variar desde grandes invencfes até
pequenas inovagdes na formatacdo do produto. No caso da Troller, percebe-se que, dentro
do mercado off-road, a marca se encontra em desvantagem nesta etapa da gestdo da
experiéncia, visto que ndo cumpre com uma inovacao continua em todos os aspectos do
veiculo. Compreende-se que o maior fator de destaque entre a principal concorrente® e a
Troller é a questdo do valor do produto®, um fator que ndo traduz legitimidade dentro de
um contexto da cultura-mundo e que, também, nédo cria relacionamento com o publico-
consumidor.

No que se refere as demais estratégias experienciais, percebe-se que a area de
Relagdes Publicas poderia contribuir para que a marca obtenha uma gestao da experiéncia
completa para o pablico consumidor. Uma boa gestdo da experiéncia é aquela que se
preocupa com a experiéncia do consumidor em todos os pontos de contato com o produto
ou servigo oferecido pela marca. No contexto analisado, percebeu-se que a marca Troller
tem falhas em algumas etapas da gestdo da experiéncia e, portanto, ndo se destaca

significativamente dentro de um contexto de cultura-mundo.

5 Segundo entrevistas realizadas, pode-se detectar que o principal concorrente do Troller T4 é o Jeep
Wrangler, da marca Jeep.

6 O valor de um Troller T4 OKm é de R$123.000,00. Fonte: Concessionaria Trilha Florauto. Ja o valor do
veiculo concorrente, o Jeep Wrangler, é de R$190.000,00. Fonte: Concessiondria Jeep Porto Alegre.
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