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Resumo

Diversos autores destacam o papel central dos componentes experienciais no consumo, e significativos esfor-
¢os de pesquisa em marketing sdo direcionados ao entendimento das experiéncias de consumo sob a 6tica do
consumidor. Porém a implantacdo da Gestdo da Experiéncia do Cliente (GEC), pelas empresas, tem recebido
menor ateng¢do. Schmitt, Prahalad e Ramaswamy destacam a necessidade de as empresas planejarem adequa-
damente a proposta experiencial, estruturando mecanismos capazes de proporcionar ao consumidor a opor-
tunidade de cocriar valor, a partir de suas interagdes com empresa, marca ou produto. Este artigo se propoe
a discutir um caso de implanta¢do da GEC no contexto varejista. A partir de entrevistas com gestores, obser-
vacdo em lojas e andlise de dados secundarios, buscou-se contrapor a proposta da empresa com os modelos
tedricos, em particular do Modelo DART. Os resultados apontam para a boa convergéncia entre teoria e pratica,
demonstrando as caracteristicas individuais da experiéncia, bem como sustenta a GEC como uma op¢do ao
posicionamento estratégico no varejo. Igualmente, identificam-se elementos alinhados com o Modelo DART.

Palavras-chave: Gestdo das experiéncias do consumidor. Modelo DART. Varejo.

Abstract
Several authors emphasize the central role of the components of experiential consumption and significant
Marketing research efforts are directed to understand the consume experiences in the consumer point of view.
However, the implementation of Customer Experience Management (CEM) by the companies has received less
attention. Schmitt, Prahalad and Ramaswamy highlight the need to properly plan the experiential proposal to
provide consumers the opportunity to co-create value from their interactions with companies, brands or products.
This article aims to discuss a case of implantation of the CEM in the retailer context. Based on interviews with
managers, stores observation and secondary data analysis, we sought to counter the company's proposal with
the theoretical models, particularly the DART Model. The result indicate a good convergence between theory and
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practice, demonstrating the characteristics of individual experience as well as supports the CEM as an alternative

to strategic positioning in retail. Also, it identifies elements aligned with the DART Model.

Keywords: Costumer experience management. DART model. Retailing.

Introducao

O setor de Varejo representa um dos contextos
mais plurais para a investigacdo de marketing, tendo
em vista suas caracteristicas especificas, mesclando
atividades tipicas de servicos (por exemplo, atendi-
mento e design do ambiente de loja) com desafios
presentes no meio industrial (gestdo de estoques e
eficiéncia logistica). Do ponto de vista estratégico, a
definicdo das bases para o correto posicionamento
de uma empresa de Varejo constitui elemento-chave
para a sua performance. Empresas de diferentes cate-
gorias exploram posicionamentos distintos, incluin-
do o foco em preco (como Wal-Mart e Carrefour),
variedade de produtos (Lojas Renner e C&A), servi-
¢os (Tok Stok), conveniéncia (AM-PM) e experiéncia
de consumo (Livraria Cultura Megastore, Colombo
Premium e [-Place). Neste trabalho, explora-se espe-
cificamente este ultimo enfoque a partir da andlise
do caso de uma rede lojas de moda jovem, cuja op¢ao
estratégica baseia-se em proporcionar uma experi-
éncia diferenciada e auténtica a seus clientes.

0 estudo de Hirschman e Holbrook (1982) pode ser
considerado o precursor da “perspectiva experiencial”
do consumo. Esses autores questionam a hegemo-
nia da visdo tradicional de marketing a qual poderia
negligenciar fendmenos importantes para o entendi-
mento mais profundo do consumo na perspectiva do
proprio consumidor. A “visdo experiencial” proposta
pelos autores caracterizava-se pelo fluxo de fantasias,
sentimentos e diversdo associadas ao processo de
consumo, que, por sua vez, apresentava uma varie-
dade de significados simbdlicos, respostas hedonicas
e elementos estéticos. Além disto, o marketing tradi-
cional ndo reflete a complexidade e heterogeneidade
do consumidor moderno (ADDIS; HOLBROOK, 2001;
GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; YUAN; WU, 2008).

Prahalad e Ramaswamy (2004) destacam o papel
central das experiéncias de consumo na cria¢ao de va-
lor compartilhado entre empresas e consumidores e
da importancia das empresas planejarem suas agdes
em torno de “ambientes experienciais de cocriagao de
valor”. Esses autores propdem que tais experiéncias

sejam criadas a partir de quatro pilares: dialogo (for-
ma bidirecional de interagdo e comunicacdo com o
consumidor), acesso (mecanismos que permitam ao
consumidor acessar a experiéncia em diferentes con-
textos), reducdo de risco (menor assimetria de infor-
macoes entre empresa e consumidor) e transparéncia
(maior abertura por parte das empresas e dos consu-
midores). Essa proposta ficou conhecida como mode-
lo DART. Assim, as organiza¢des devem articular seus
esforcos de marketing em torno de mecanismos que
estimulem a interacdo e a colaboragdo com o consumi-
dor, ndo mais assumindo-o como um agente passivo,
mas como um participante ativo da geracdo de valor
a partir de suas proprias experiéncias com a empresa
(LUSCH; VARGO, 2006). A implantacdo da Gestdo da
Experiéncia do Cliente (GEC), nos termos de Schmitt
(2004), passa a ser um desafio para as empresas que
buscam um posicionamento de mercado baseado na
experiéncia de consumo.

Mas como definir o que é uma experiéncia?
Conforme destacou Brasil (2007), varias lacunas no
entendimento sobre a definicdo e a natureza das ex-
periéncias de consumo permeiam a literatura de ma-
rketing. Observa-se que distintos conceitos tém sido
empregados acerca do que é uma experiéncia de con-
sumo e quais sdo as variaveis que a cercam (GENTILE;
SPILER; NOCI, 2007; MEYER; SCHWAGER, 2007;
SCHMITT, 2002). As diferentes definicdes encontradas
na literatura destacam desde um carater relacional,
caracterizando a experiéncia como um conjunto de in-
teracOes entre a organizacao/produto e seus consumi-
dores (ADDIS; HOLBROOK, 2001; GENTILE; SPILLER;
NOCI, 2007; CARU; COVA, 2003; 2007), até um enfoque
voltado ao conceito de valor. Nesse caso, as experién-
cias sdo cocriadas, ou seja, as empresas proporcionam
artefatos para os consumidores cocriarem as suas pro-
prias experiéncias (LASALLE; BRITTON, 2003; LUSCH;
VARGO; O’BREIN, 2007; MATHWICK; MALHOTRA;
RIGDON, 2001; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003).

Gentile, Spiller e Noci (2007) definem experiéncia
de consumo como algo derivado das diferentes inte-
ragoes do consumidor com a empresa, a marca, 0s
produtos ou outros elementos de contato, resultando

REBRAE. Revista Brasileira de Estratégia, Curitiba, v. 5, n. 2, p. 207-220, maio./ago. 2012



209

A gestdo da experiéncia do cliente no varejo

em eventos estritamente pessoais com diferentes
niveis racionais, emocionais, sensoriais, fisicos e es-
pitiruais. Verhoef et al. (2009) destacam o carater
holistico de uma experiéncia, na qual diferentes fa-
tores, tanto controlados pela empresa (por exemplo,
produto, ambiente de loja), quanto incontrolaveis
(carateristicas do consumidor e fatores situacionais
de compra), constituem o contexto no qual a expe-
riéncia se materializa. Dessa forma, o varejista deve
proporcionar de um lado uma proposta experiencial
capaz de ser relativamente estavel e gerenciada, ao
mesmo tempo em que tal proposta permita ao consu-
midor criar uma experiéncia individual e auténtica.

Pine II e Gilmore (1998), Dubé, Lé Bel e Sears
(2003) e Farias (2010) enfatizam que a experiéncia
deve ser algo memoravel e Unico. Ja Schmitt (2002),
Prahalad e Ramaswamy (2003) e Pullman e Gross
(2003), mesmo identificando a experiéncia como algo
diferenciado, ndo a colocam necessariamente de forma
excepcional e memoravel, mas como uma proposta de
valor continuamente aprimorada. No contexto varejis-
ta, parece razoavel assumir a perspectiva experiencial
como uma proposta estratégica capaz sustentar uma
continuidade no relacionamento com seus clientes,
em vez de algo excepcional ou eventual. Conforme
destaca Schmitt (2004), a GEC é uma abordagem ca-
paz de proporcionar uma visao total da experiéncia do
cliente em um novo formato de gestao cujo foco ndo
esta em aspectos funcionais do produto, mas sim em
acoes capazes de proporcionar valor durante todo o
processo de tomada de decisdo de compra.

Nesse sentido, a fim de contribuir para o enten-
dimento da gestdo da experiéncia, o presente artigo
propde-se a analisar o processo de implantacdo da
GEC em uma empresa varejista. Sdo analisadas as
acoes da empresa em relacdo aos modelos tedricos
presentes na literatura, em particular as propostas
de Schmitt (2004) e Prahalad e Ramaswamy (2004).
Dessa forma, apresenta-se a seguir o referencial te6-
rico que sustentam o desenvolvimento do estudo de
caso. Posteriormente, sao detalhados os procedimen-
tos metodolégicos utilizados na pesquisa. Por fim, os
principais resultados sdo relatados, subsidiando as
conclusdes do trabalho.

Referencial tedrico

A base tedrica a seguir apresentada divide-se
em dois pontos centrais: aspectos conceituais da
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experiéncia de consumo e elementos do gerencia-
mento das experiéncias do cliente.

Experiéncias de consumo: definicdes e abordagens

Lusch e Vargo (2006) descrevem a nova “logica
dominante” do marketing, denominada Ldgica do
Servico-Dominante (LS-D), na qual o papel do con-
sumidor diante do processo de compra/consumo
transforma-se de uma postura passiva para uma ati-
tude ativa de coautoria na criagdo do valor de uso/
consumo. Nesta perspectiva, esses autores destacam
que nao sdo os produtos ou ofertas o foco central da
acdo de marketing, mas sim a experiéncia de consu-
mo como um todo.

No campo do marketing, nota-se um esforco para
chegar a uma definicdo homogénea do termo “expe-
riéncia de consumo” que possibilite estabelecer um
consenso quanto ao tema. Pine II e Gilmore (1998)
apresentaram as experiéncias de consumo como um
avango as ofertas econdmicas - commodities, bens e
servicos - caracterizando-as como eventos extraor-
dinarios inerentemente pessoais, existindo apenas
para os consumidores que, de alguma forma, esti-
vessem engajados em nivel emocional, fisico, intelec-
tual e espiritual. Contemplando esse ponto de vista,
Pullman e Gross (2003) enfatizam que as experién-
cias sao inerentemente emocionais e pessoais.

Nos anos seguintes, novas abordagens surgiram,
concentrando suas atencdes sobre a experiéncia
como forma de criar valor para a empresa e o
cliente (LASALLE; BRITTON, 2003; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2003; MATHWICK; MALHOTRA;
RIGDON, 2001; LUSCH; VARGO; O’BREIN, 2007).
0 ponto em comum dessas abordagens esta em
analisar a experiéncia como forma de envolver o
individuo como um todo, em diferentes niveis, a
cada interacdo com a empresa. Contrapondo-se a
visdo de Pine Il e Gilmore (1998), LaSalle e Britton
(2003) afirmam que a criagdo de valor nao esta
especificamente em vender experiéncias memora-
veis, mas permitir ao consumidor vivenciar todos os
momentos da relacdo com a empresa, de forma que
esta passe a ser identificada com as expectativas,
os valores e o estilo de vida do consumidor. Além
disso, nesta perspectiva, as empresas ndo “vendem”
experiéncias, mas fornecem artefatos e contextos
favoraveis para cocriarem as suas préprias e Unicas
experiéncias (CARU; COVA, 2003; 2007).
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Aproximando as experiéncias de consumo do con-
ceito de valor, Prahalad e Ramaswamy (2003) apon-
tam que a criacdo de valor é definida pela experiéncia
individual de um consumidor, em determinado con-
texto. Assim, sdo os individuos e suas interagdes que
definem a experiéncia e o valor oriundos dela. Sob a
otica de Mathwick, Malhotra e Rigdon (2001), o valor
percebido através de uma experiéncia baseia-se nas
interagdes presentes tanto no uso direto, quanto na
apreciacdo a distancia de bens e servicos, podendo
gerar beneficios tanto extrinsicos (considerados uti-
litarios e funcionais), quanto intrinsicos (de carater
individual e emocional). Além disso, as experiéncias
se tornam uma condi¢do necessaria para a deter-
minacdo de valor, pois ndo existe valor em produ-
tos/servigos até que eles sejam utilizados (LUSCH;
VARGO; O’BREIN, 2007).

Brasil (2007) destaca que podem ser consideradas
duas bases fundamentais para o entendimento das ex-
periéncias de consumo: primeiro, seu carater vivencial
e, por conseguinte, o seu carater individual. Estas pre-
missas encontram respaldo nas ideias propostas por
Pullman e Gross (2003), ao afirmarem que todas as
defini¢des possuem em comum a interagdo do consu-
midor com diferentes elementos da empresa. Schmitt
(2002) reitera as bases fundamentais associadas as ex-
periéncias de consumo, afirmando que elas sio resulta-
do do encontro e da vivéncia de situacdes as quais dio
respaldo ao seu carater pratico e funcional, a0 mesmo
tempo em que sdo acontecimentos que ocorrem em ni-
vel individual e geram respostas a um estimulo. Gentile,
Spiller e Noci (2007), alinhados as ideias propostas por
Schmitt (2002), reiteram que as experiéncias podem
ser denominadas como um conjunto de interagdes en-
tre uma organizacado e/ou clientes que de alguma forma
provoque uma rea¢ao.

Gestao da experiéncia

Schmitt (2002) afirma que os profissionais de ma-
rketing precisam identificar os cendrios e ambientes
adequados para que as experiéncias que os consu-
midores desejam viver possam, efetivamente, acon-
tecer. Além disso, sdo os gestores de marketing que
fornecem os estimulos capazes de produzir experi-
éncias aos consumidores; neste caso, sdo eles que
escolhem os meios “provedores de experiéncia”. Isso
ndo significa dizer que o cliente se mantenha pas-
sivo nesse processo, mas é de responsabilidade da
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empresa tomar a iniciativa. Os “provedores de expe-
riéncia” identificados na literatura dependem do meio
pelo qual um consumidor ira obter essa experiéncia.
A experiéncia pode ocorrer quando os consumidores
estdo em busca de um produto, quando compram o
produto ou servi¢o, ou no momento do consumo em si
(BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

Uma das importantes decisdes a serem tomadas
pelos profissionais de marketing, ao invés de se pre-
ocuparem apenas com uma experiéncia isolada, é
o de identificar quais sido os tipos de experiéncias
que querem provocar nos seus consumidores e como
fornecé-las de modo adequado (SCHMITT, 2002).
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) sintetizam
a ideia de que, acima de tudo, considerando-se os
meios provedores de experiéncia, quando os consu-
midores pesquisam, compram e consomem, eles es-
tdo tendo uma experiéncia com a marca.

Estudos recentes procuram desenvolver estru-
turas tedricas capazes de orientar a implantacdo e
a investigacao acerca das experiéncias de consumo.
Grewal, Levy e Kumar (2009) organizam um modelo
estrutural relacionado a macrofatores que influen-
ciam a experiéncia do consumidor e que estdo sob
o controle do varejista (promocdo, preco, produto,
cadeia de suprimento e localizagdo). Verhoef et al.
(2009) analisam que, além dos fatores sob controle
dos varejistas, outros podem impactar a experiéncia
do consumidor - por exemplo, os processos de de-
cisdo de compra e suas influéncias - e as interagoes
sociais com outros consumidores. Schmitt (2004)
traca cinco etapas para o gerenciamento da expe-
riéncia do consumidor: a) andlise do mundo expe-
riencial do cliente (analisar o contexto sociocultural
em que esses clientes estdo inseridos, suas necessi-
dades, preferéncias e estilos de vida); b) construcdo
da plataforma experiencial (ponto de ligacao entre a
estratégia e a implantagao, ou seja, uma representa-
¢do multissensorial e multidimensional da experién-
cia pretendida); c) projeto da experiéncia da marca
(consiste na implantacdo da experiéncia da marca);
d) estruturacao da interface com o cliente (agdes que
serdo realizadas para gerar a experiéncia); e) com-
prometimento com a inovagdo continua (ideia de
que as inovagdes da empresa devem refletir a plata-
forma experiencial).

Prahalad e Ramaswamy (2004) ressaltam que
o desafio das organizacdes é criar um ambiente de
experiéncia que impacte no interior do individuo,
podendo este criar sua prépria e Unica experiéncia
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personalizada. Para tanto, apresentam o Modelo DART
(Dialogo, Acesso, Risco e Transparéncia). Os mesmos
autores procuram indicar os pontos a serem trabalha-
dos pelas empresas que buscam a interagdo com seus
consumidores na construcao compartilhada de valor
através de experiéncias, considerando quatro elemen-
tos sustentadores: didlogo, acesso, redugao de riscos e
transparéncia (Figura 1).

De forma sintética, o didlogo relaciona-se ao fato
de que a comunicagdo unidirecional tradicional deve
ser substituida por mecanismos que estimulam o flu-
xo bidirecional de informagdes, tornando o proces-
so mais interativo a trazendo o consumidor para um
papel ativo na criacdo da experiéncia. O acesso im-
plica o desenvolvimento dos meios de contato entre
empresa-consumidor, consumidor-consumidor que
devem ser estruturados e coordenados pela empresa
de forma a encorajar um processo continuo de troca
entre os diferentes atores. A reducdo do risco implica
minimizar a assimetria de informagdes entre empre-
sas e consumidores, reduzindo os riscos percebidos
por ambas as partes. Por fim, a transparéncia reme-
te a maior abertura por parte das empresas e, por
consequéncia, maior transparéncia nas relagdes com
seus consumidores.

Prahalad e Ramaswamy (2004) também refor-
¢am o fato de que, pelo lado do mercado, consumi-
dores atuam e interagem com diferentes comunida-
des tematicas, as quais representam elementos de

identidade e autenticidade relacionados com valores
pessoais e estilo de vida de cada individuo. De outra
parte, a criacdo de experiéncias diferenciadas baseia-
-se fortemente na formacao de redes entre diferentes
empresas. Conforme Lusch e Vargo (2006), a criacdo
de valor compartilhado baseia-se na contribui¢do de
competéncias e habilidades trazidas por diferentes
atores (consumidores, empresa, fornecedores, etc.)
que proporcionam um resultado (servi¢o) distinto.

Método

0 método de pesquisa utilizado para este estudo
é o estudo de caso que, de modo geral, representa a
estratégica ideal a fim de responder a determinadas
questdes do tipo “como” e “porque” (YIN, 2005). No
presente estudo, foi selecionada uma empresa cuja
estratégia é assumidamente baseada no valor expe-
riencial, constituindo uma oportunidade para con-
trapor propostas tedricas com o contexto real da em-
presa. Fundada em 1976, a rede varejista Gang tem
como publico-alvo os jovens consumidores e traba-
lha principalmente a linha de moda casual. Presente
nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, a
Gang conta 33 lojas préprias e outros 150 pontos de
venda multimarcas no Brasil.

Para a coleta de dados aplicaram-se os seguin-
tes procedimentos de pesquisa: entrevistas em

Capital estratégico da
cocriagao de valor
para as empresas

Globais de 3 D D

Recursos
Empresa

Valor econémico
para as empresas

Experiéncias de
Redes cocriacdo de valor
(interacoes e ambientes)
Didlogo - Acesso
Reducédo de Risco
Transparéncia

Experiéncias da
cocriagao de valor
para os consumidores

Comunidades

O O s

. Globais
Consumidores

Valor econémico
para os consumidores

Figura 1 - Modelo DART
Fonte: adaptado de PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004.
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profundidade, observacao e andlise de documentos.
Foram realizadas duas entrevistas em profundida-
de, através de um roteiro semiestruturado, com os
gestores da Gang, a saber: o diretor de Marketing e
Vendas e o coordenador de Marketing e Vendas (ca-
racterizados neste artigo como entrevistados 1 e 2).
Essas entrevistas objetivaram compreender como o
conceito de experiéncia foi apropriado pela empresa
e de que forma a GEC foi concebida e transformada
em acoes especificas.

Posteriormente, foram realizadas observagdes em
quatro lojas proprias da marca, localizadas em Porto
Alegre, durante os dias 14 e 22 de dezembro de 2011,
com duracdo aproximada de quatro horas por dia de
observacgio. Esse procedimento buscou o maior en-
tendimento de como a proposta experiencial é ope-
racionalizada pela empresa, bem como de que forma
empresa e consumidor fazem uso dos diferentes me-
canismos de interacdo disponibilizados.

Por fim, foram analisadas fontes de dados secunda-
rios, incluindo os contetidos do site e do blog da em-
presa, seu layout e troca de programacio/informacao
no periodo de agosto de 2011 ajaneiro de 2012, sendo
analisados de forma quinzenal. Também se analisou o
conteudo proposto nas redes sociais Facebook, Orkut
e Twitter no periodo de agosto de 2011 a fevereiro de
2012, quando os pesquisadores se afiliaram as redes
sociais, passando a acompanhar os contetidos posta-
dos pela marca durante esse tempo. Complementando
esses procedimentos, foram analisadas as campanhas
publicitarias realizadas pela marca no ano de 2011.

A andlise dos dados foi realizada com base na ana-
lise de contelido, através da categorizacdo tematica,
considerando as categorias de andlise decorrentes
dos modelos tedricos expostos anteriormente.

Resultados

A seguir, apresentam-se os principais resultados
do estudo, considerando inicialmente as entrevistas
com gestores; posteriormente, sdo destacados os as-
pectos observados nas lojas e os achados resultantes
da anélise de dados secundarios.

Entrevistas com os gestores

Para Lasalle e Britton (2003), as experiéncias per-
mitem ao consumidor vivenciar todos os momentos
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da relagdo com determinada empresa ou marca, a
fim de que suas expectativas sejam alcan¢adas. Além
disso, Pullman e Gross (2003) afirmam que a intera-
¢do entre o consumidor e a marca ocorre através de
diferentes elementos dessa empresa. Com base no
exposto, nota-se que os gestores da Gang identificam
elementos que extrapolam a ligacdo da marca Gang
com os seus consumidores, indo além da relacdo con-
sumidor/produto. Ou seja, na opinido dos gestores,
a Gang oferece uma gama de pontos de contato que
proporcionam diferentes formas de experiéncia para
o seu publico-alvo. Entre as formas de experiéncias
descritas, o ponto de venda foi um importante ponto
de contato analisado, pois ele foi pensado e construi-
do a partir do que os gestores entendem como ideal e
adequado para seus clientes:

A gente pensou como seria mais ou menos o quarto
dele e tentou desenvolver isso. [A loja] tem internet
para eles, tem a rddio Gang na qual eles escolhem as
musicas dentro da loja, tem a TV Gang que é uma TV
dentro da loja [...] é onde ele estd se expressando, é ele
que estd falando (Entrevistado 2).

Por meio de um projeto desenvolvido por um es-
pecialista em visual merchandising, a Gang chegou ao
conceito de extensao do quarto do jovem, ou seja, um
ambiente de loja que imprimisse uma continuagao do
quarto desse adolescente:

Dentro dessa experiéncia de compra o PDV é sempre
pensado como a continuagdo do quarto desse adoles-
cente [...] a gente chama de bazar [...] tem um lounge
com computador a disposi¢do para eles acessarem
a internet, tem a musica que ele escolhe, entdo é o
quarto ‘dos sonhos’ do adolescente (Entrevistado 1).

Dentro do conceito de experiéncia de loja, foram
citados dois mecanismos trabalhados pela empresa
que, além de fazerem parte do ambiente de loja, tam-
bém se estendem a esfera virtual: TV Gang e Radio
Gang. A TV Gang, além de divulgar contetddo e ter sua
programacdo difundida nas lojas, também tem sua
veiculacdo online, sendo uma forma de interagdo com
o consumidor que vai além do ponto de venda: “a TV
Gang dentro da loja é mais para eles se verem, mas fora
da loja ela tem uma interagdo enorme, eles adoram! A
gente sempre tem e-mails e e-mails que eles pedem a
TV Gang, entdo estd sempre cheio!” (Entrevistado 2).
Segundo o entrevistado 2, a TV Gang é um trabalho
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intenso de comunicagao, que circula entre festas, sai-
das de colégios e eventos que interessam ao publico-
-alvo, como forma de fazer os potenciais clientes se
verem e se comunicarem.

A TV Gang é uma experiéncia bem legal que ndo en-
volve roupa, ela estd dentro da loja, nas redes sociais,
na internet, estd disponivel para todo mundo [..] é
a TV Gang indo aos colégios, indo nas festas, nos lu-
gares que o nosso ptblico estd para saber a opinido

deles (Entrevistado 2).

Outras formas de experiéncias apontadas pelos
gestores sdo as plataformas virtuais: o Twitter, o
Facebook e o Orkut. O blog da marca, alimentado por
uma correspondente radicada em Londres, também
é um importante meio de proporcionar a experiéncia
citado pelos gestores. O blog é alimentado com infor-
macoes que interessem ao publico-alvo, como clipes
musicais, tendéncias de moda, informagdes sobre
eventos e shows: “eles estdo sempre conectados, que-
rem as novidades [...] tem a ligagdo com celebridades,
eles querem noticias do meio [...] entdo a gente procu-
ra trabalhar também no nosso blog alimentando con-
tetido” (Entrevistado 1).

Segundo os gestores da Gang, oferecer varios pon-
tos de contato e proporcionar diferentes formas de
experiéncia para os consumidores da marca exige
um trabalho de gerenciamento perspicaz e cauteloso.
Dando respaldo a esse pensamento, Gentile, Spiller
e Noci (2007) afirmam que a experiéncia deve gerar
valor ndo s6 para a empresa, mas também para os
clientes, em que o gerenciamento dos componentes
que fazem parte de uma experiéncia de consumo aca-
bam se tornando um dos grandes desafios enfrenta-
dos pelas empresas (SCHMITT, 2004). O entrevistado
1 afirma que as 33 lojas da marca possuem Facebook
préprio, no qual eles tém liberdade para alimentar
contetido com interesses dessa comunidade, porém
sempre sendo monitorados pela geréncia de marke-
ting: “a gente estimula que eles compartilhem tudo o
que a Gang-mde publica e, é claro, que faga o seu tra-
balho pessoal de tirar uma foto e dizer: aqui em tal ci-
dade ou aqui em SC [...] nés seqguimos com esse monito-
ramento” (Entrevistado 1).

Os gestores da Gang entendem que o posiciona-
mento da marca esta associado principalmente a
interacdo da marca com seus consumidores, através
de diversos pontos de contato, ja citados anterior-
mente. Gentile, Spiller e Noci (2007) reiteram que
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as experiéncias de consumo sdo formas de intera¢do
entre os clientes com uma organizagao ou marca que
provoque uma reac¢do. A seguir, destaca-se o ponto de
vista do entrevistado 1, que reforca essa ideia:

0 nosso objetivo, em termos de marketing, é estar
presente o mdximo possivel na vida desse cliente.
Fazé-lo entrar em contato com a marca diversas ve-
zes ao dia. Assim, o trabalho das redes sociais é ine-
vitdvel [...] as respostas sdo instantdneas quando os
clientes perguntam [..] entdo essa relagdo faz com
que esse contato fique permanente.

Outro indicio deste posicionamento, baseado na
interacdo com os consumidores e principalmente
na iniciativa da marca Gang de estar préxima do seu
cliente, pode ser constatado na citacdo a seguir: “a
gente quer falar com ele, a gente quer interagir com
ele, a gente quer que ele saiba o que estd acontecendo
com a gente [...] e nds queremos saber o que estd acon-
tecendo com ele” (Entrevistado 2).

E interessante observar que os gestores reconhe-
cem a existéncias de alguns percalgos na operaciona-
lizacdo da estratégia. Mesmo ressaltando que existi-
ram alguns casos em que esta interacdo nao foi tdo
positiva, como algumas criticas nas plataformas vir-
tuais, algumas consideracdes negativas e até mesmo
revoltas, os gestores entendem que ndo chega a ser
um real problema para a marca, conforme verbaliza
o entrevistado 2:

Eu levo para um lado positivo, porque assim como
eu posso dizer que na Gang s6 tem roupa preta, mas
tem gente que ama roupa preta ou que na Gang sé
tem roupa muito colorido, mas tem gente que gos-
ta de roupa muito colorida |[...] entdo mesmo nega-
tivo para um lado, pode ser positivo para o outro
(Entrevistado 2).

Observacoes nas lojas

Apartir das observacdes realizadas em algumaslojas
da marca, de modo geral o que se observou foi que todas
elas seguem o mesmo padrao de atendimento e layout,
seguindo o conceito proposto pela Gang. Partindo-se do
pressuposto de proporcionar uma situagdo de consumo
a ser vivenciada pelo consumidor (SCHMITT, 2002), o
que se constatou ao longo das observacoes foi a preo-
cupacio da Gang em oferecer um ambiente condizente
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e adequado ao seu publico-alvo. Notou-se que todas
as lojas oferecem o mesmo padrdo de layout, tendo
pequenas diferencas ou adaptacdes realizadas em
relacdo ao espaco, pois elas possuem tamanho e es-
truturas diferenciados. Ao analisar-se a fachada das
lojas, viu-se que elas obedecem o mesmo padrao: fa-
chada de vidro, sem portas, o que torna a loja um am-
biente convidativo aos consumidores, estendendo o
ambiente para fora da prépria loja, tornando-o mais
préximo do consumidor (Figura 2).

Figura 2 - Loja Gang

Fonte: Dados da pesquisa.

Todas as lojas sao bastante coloridas, utilizam a
mesma cartela de cores, com pé direito alto, formado
por uma espécie de faixas de cores corresponden-
tes as cores utilizadas nas campanhas e materiais
promocionais da marca. As lojas sdao bem ilumina-
das, existem moveis fixos e também mobilidrios
moveis, que permitem maior mobilidade nas lojas,
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favorecendo a mudanga rapida no layout, de acordo
com a necessidade de cada uma delas. Também se
constatou que as lojas possuem um movel semelhan-
te a um armario geralmente utilizado em quartos, no
qual sdo expostos os produtos de bazar (acessorios,
luminarias, agendas, porta-caneta, relégios, ursos de
peltcia, entre outros).

Um fator que favorece a ideia de as lojas estarem
em constante renovagdo sao os materiais promocio-
nais de que dispdem referentes a comunicacdo que
a empresa esta trabalhando, modificados com frequ-
éncia, conforme a troca de campanha ou de acordo
com promocdo especifica. Os provadores sao repre-
sentados por nimeros, que variam de um a seis, de
acordo com o numero de provadores existente em
cada loja, e nele existe a op¢ao do consumidor aper-
tar um botdo caso precise do auxilio de um vendedor.

Outro ponto de destaque é a adequagdo dos aten-
dentes aos consumidores da marca, sendo todos jo-
vens, vestidos de modo muito semelhante aos consu-
midores da marca. Observou-se que a preocupac¢ao
de usar linguagem condizente ao publico-alvo pode
ser percebida em toda a loja, desde a forma como
os vendedores se comunicam com seus clientes, in-
cluindo girias e expressoes peculiares, como em re-
lacdo aos materiais promocionais e placas informati-
vas dentro das lojas. Nos provadores, hd mensagens
convidativas para utilizar a internet dentro da loja:
“Confira com as gatinhas se ficou bacana”; “Td na
duvida? Consulte os universitarios”; “Uhmm. Sabe
ndo? Mostra pras gurias”; seguido da frase “MSN com
webcam ali fora”. Ou ainda, em relacdo aos avisos e
informativos obrigatdrios, todos foram adequados a
linguagem dos jovens: “Ta de aniversario? Faca sua
lista e deixe com a gente”; “Mete o dedo e escolhe o
som da radio que te entende”; “Area reservada para
a galera da Gang = acesso restrito” e “Ndo queime o
filme, porque vocé esta sendo filmado”.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) afirmam
que as experiéncias podem ocorrer em diferentes
momentos e de diferentes formas. Fazendo a anélise
acerca das diversas fontes capazes de proporcionar
experiéncias, notou-se que a Gang trabalha vasta li-
nha de estimulos capazes de envolver os clientes
(conforme Figura 3), fazendo-os vivenciar uma ex-
periéncia: a TV Gang, que proporciona conteido aos
jovens ininterruptamente (clipes de musicas, repor-
tagens e entrevistas com legendas), permitindo ao
jovem acompanhar o conteddo da TV no ambiente de
loja; a rddio Gang, na qual os consumidores podem
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escolher a musica que gostariam de ouvir enquanto
realizam suas compras, através de musicas caracte-
risticas ao publico jovem. Também disponibiliza um
espaco, chamado lounge, préximo a um computador
com internet, com o aviso: “Internet liberada, aqui
vocé ndo tem irmaos para dividir o computador”,
que pode ser acessado pelos consumidores. O loun-
ge esta localizado préximo aos provadores, com pu-
fes, sofas e revistas de interesse dos jovens, o que
favorece um ambiente de confraterniza¢do entre
consumidores, e entre consumidores e funciona-
rios. Por fim, h4d o mural de recados, uma lousa bran-
ca sobre a qual os consumidores podem escrever o
que tiverem vontade.

Analise de dados secundarios

A partir da andlise do que a Gang descreve em seu
site como sendo seus objetivos principais, observou-
-se que um importante principio da marca é a re-
novacdo constante, visando a conseguir atender as
diferentes geracdes de jovens que por ali passaram
ao longo de sua histoéria. Outra caracteristica do site
que vai ao encontro da proposta de experiéncia base-
ada em uma perspectiva experiencial, caracterizada
por um fluxo de fantasias, sentimentos e diversao, é
a linguagem, o tipo e a forma de informacgdo nele ex-
posto (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). No primei-
ro momento, entende-se que o site € uma extensdo
do universo Gang, ja observada nas lojas préprias da
marca, ou seja, o site pode ser considerado um portal
da marca que déa acesso as informacdes basicas refe-
rentes a marca, as redes sociais, a loja virtual e a uma
variedade de estimulos caracterizadas como formas
de experiéncia propostas pela marca e que serdo ana-
lisadas detalhadamente a seguir.

Figura 3 - Detalhes do lounge, Radio Gang e mural

Fonte: Dados da pesquisa.
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Ao longo da observacao, percebe-se que a Gang
renova o site com certa frequéncia, atitude que
mostra ao consumidor a constante renovacdo da
marca. A parte inicial do site é bastante colorida,
com imagens voltadas ao publico jovem, e utiliza
uma linguagem informal, comum em todo o site.
A primeira imagem do site analisada mostra links,
a partir dos quais o publico acessa informacgdes
basicas da Gang: seu histdrico; a localizacdo das
lojas da marca; as campanhas publicitarias reali-
zadas ao longo dos anos; informacdes relacionadas
aos revendedores da marca, um link com informa-
¢Oes para quem desejar trabalhar na empresa e o
contato. O site também apresenta links de acesso
as redes sociais da marca - o Facebook, o Orkut,
o Twitter e o blog -, além de um link que permite
acessar a loja on-line da marca.

A segunda imagem do site analisada relaciona-
-se a TV Gang, que é um canal da Gang, com conte-
udo proprio, que tem sua veiculagido no proprio site,
nas lojas da marca e em um canal da Gang na rede
YouTube, que pode ser acessado por um link também
via site. A TV Gang é um canal proposto pela marca
para dar voz aos jovens, no qual sdo propostas pau-
tas de discussdo e assuntos de interesse, nos quais
eles podem posicionar-se, opinar e, posteriormente,
verem a si proprios e seus amigos, colegas ou artistas
conhecidos do publico na TV Gang. A TV contém, ba-
sicamente, trés canais de conteddo. O primeiro deles
é 0 “Fala Sério”, um canal com assuntos considerados
importantes para esse publico e de cunho social, em
que a equipe Gang, apds visita aos colégios ou even-
tos especificos para captar imagens e opinides dos
jovens, posta os dados captados em relacdo as pautas
propostas. O segundo canal é o “Chutando o Balde”,
que é uma forma de o publico fazer criticas, demons-
trar a sua revolta e descontentamento em relagao a
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determinado assunto. Nesse canal, ndo existe uma
pauta predeterminada, a equipe encontra jovens em
eventos e shows que estdo acontecendo na cidade e
lhes permite a liberdade de fazer a sua critica a as-
suntos do momento, ou assuntos que lhes interes-
sam particularmente. O terceiro canal, denominado
“Zueira”, pode ser considerado o mais livre da marca,
com videos de campanhas publicitarias da Gang, vi-
deos que estdo circulando na internet, considerados
de interesse ao jovem consumidor Gang, entrevistas
e clipes de musicas.

Outra parte do site analisada engloba a Radio
Gang que, da mesma forma que a TV, tem sua veicu-
lacdo tanto nas lojas quanto no site, e é uma espécie
de radio particular da marca, em que sdo propostas
selecbes de musicas, divididas em subcategorias,
com uma linguagem prépria, informal e divertida:
Top 10, Pré-Balada, Descornado, Tenso, TahRolando,
Love Songs, Trip; e também ha um convite de acesso a
marca para que os consumidores fagam parte do uni-
verso Gang. A proposta de unificagdo entre lojas, site
e redes sociais fica evidente nesse convite, através da
ideia de fazer parte de uma conta unificada da Gang,
denominada Gang Fas - fds, amigos e seguidores -
convidando o jovem a fazer um cadastro para receber
novidades e informacdes sobre a marca.

Por fim, a ultima parte do site analisada, que en-
globa servicos oferecidos pela Gang que vdo além
dos préprios produtos da marca, oferecendo games
criados especificamente para a Gang, que podem
ser jogados pelos consumidores da marca; dicas de
cuidados com as pegas de roupas da marca; a op¢ao
do cartdo-presente, em que os consumidores podem
creditar um valor no cartdo e dar de presente, po-
dendo o servico ser feito através do site, ndo sendo
necessaria a ida do consumidor até a loja para a com-
pra do cartdo. Também ha uma se¢do de patrocinio,
em que o consumidor faz um cadastro e a Gang se
dispoe, mediante avaliacdo, a patrocinar um evento
desse consumidor e de seus amigos.

O blog é outra forma de proporcionar experién-
cia para os consumidores da marca, analisado du-
rante a coleta de informacdes, que vai ao encontro
das ideias de Mathwick, Malhotra e Rigdon (2001)
de que o valor percebido a partir de uma experién-
cia pode ser oriundo tanto nas interagdes com o uso
direto dos produtos, quanto na apreciagido a distan-
cia desses bens. Denominada “Blogang”, a pagina é
alimentada diariamente por uma correspondente
principal que vive em Londres. Além dela, o blog
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conta com a participacdo de outros corresponden-
tes que estdo no Brasil ou ainda com convidados
que alimentam a pagina quando ha uma pauta es-
pecifica; nesse caso, o blog informa quem é o convi-
dado e o assunto a ser tratado.

Com base no pensamento de Gentile, Spiller e
Noci (2007), de que as experiéncias sdo um somatd-
rio de intera¢des entre marca e clientes que geram
uma resposta, as redes sociais utilizadas pela marca -
Facebook, Orkut e Twitter - podem ser consideradas
outra importante fonte de informacdo (documento)
analisada. Durante a analise, percebeu-se que as re-
des sociais sdo uma extensdo de conteudo e infor-
macdes que circulam nas lojas, no site e no blog da
marca, pois a Gang faz com que toda a informacgio da
marca circule de forma continua e adequada em to-
das as suas propagadoras de contetido. Analisando-
se especificamente o Facebook, percebe-se que, das
redes sociais utilizadas, é com essa rede que o consu-
midor mais interage, sendo alimentada diariamente
com conteddo da Gang e com comentarios dos consu-
midores da marca. O Facebook da marca estrutura-se
da seguinte forma: ha uma pagina da Gang-mae - com
4.408 curticdes - ou seja, uma pagina no Facebook
que pode ser considerada a principal da marca, em
que as informacgoes globais da marca sdo expostas.
Além disto, cada loja propria da Gang tem a sua pro-
pria pagina do Facebook, com autonomia para inserir
conteudo especifico e do interesse de cada uma das
lojas, sempre alinhadas a pagina da Gang-mae, for-
mando uma rede unificada de informacao.

O Twitter, com aproximadamente 8.400 segui-
dores, representa uma rede social capaz de prover
informac¢des mais rapidas em relacdo a marca, mas
com limitacdo de espago/quantidade de informa-
¢oes. Considerando-se o tipo de informacdo que a
Gang veicula no Twitter, observa-se que sao informa-
¢oes, curiosidades e enquetes, que incentivam a ra-
pida resposta dos consumidores da marca. Por fim,
a comunidade da marca no Orkut, apesar do maior
numero de membros (12.000), é a que tem menor in-
teragcdo com os consumidores. Nos primeiros meses
de observacao, notou-se que a Gang tentava interagir
com seus consumidores através dos foéruns, local em
que se cria determinado tépico que incentive o con-
sumidor a interagir com a marca, mas mesmo com
esse esfor¢co ndo houve interagdo. Nos ultimos meses
de observagdo, com a mudanc¢a no formato da pro-
pria rede social, que passou a oferecer maiores op-
¢des de comandos, essa interagdo passou a ser um
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pouco maior, mas continuou insignificante em rela-
¢do a interacdo nas demais redes sociais.

Finalmente, ao se analisarem as campanhas pu-
blicitarias da marca no ano de 2011, constatou-se
que a empresa busca uma comunicag¢do capaz de di-
zer tudo o que o consumidor gostaria de falar, mas
ndo encontra espaco suficiente. Com o slogan “A loja
que te entende”, a marca reafirma o compromisso
de dar voz ao seu consumidor. Com um video come-
morativo aos seus 35 anos, intitulado “Paz e Amor”
- com a trilha sonora utilizando a musica “Paz e
Amor” da banda Nenhum de Nds - a Gang apresen-
ta a evolugdo do seu publico-alvo. A Gang também
mostra a evolu¢do da sua logomarca, com as mudan-
¢as de layout que ocorreram nos ultimos anos, e as-
sina o filme com a frase: “Gang, a loja que te entende,
ha 35 verdes”. Esse video reforca o posicionamen-
to da marca de estar em constante transformacao,
acompanhando a evoluc¢do e o crescimento do seu
publico-alvo. Igualmente, verifica-se que em todas
as campanhas a Gang trabalha o conceito de dar voz
ao jovem, utilizando linguagem informal, que apro-
xima a marca do adolescente. Por exemplo, na cam-
panha intitulada “Volta das Férias”, os consumidores
eram convidados a enviar uma foto da sua turma,
respondendo a pergunta: “Por que vocé e sua galera
merecem ir para Porto Seguro na maior regalia?”, ou
seja, as expressoes “regalia” e “galera”, girias utili-
zadas pelos jovens, inseridas em toda a campanha,
aproximam a marca da linguagem informal.

Outra campanha analisada comprova essa apro-
ximac¢do da Gang com os interesses do seu publico-
-alvo, intitulada “Rock”. Nela sdo utilizadas imagens
coloridas e com layout caracteristico do publico
adolescente, com trechos de algumas famosas mu-
sicas de rock. A campanha referente ao dia dos
namorados, mesmo ndo utilizando texto, estava
baseada em imagens de jovens usando produtos
jeans da Gang, com um forte apelo a sensualidade.
Além disso, a Gang reafirmou a utilizagdo de cam-
panhas com um teor de ousadia, ao utilizar imagens
de jovens com partes do corpo a mostra. A dltima
campanha analisada, denominada “Fas, Amigos e
Seguidores”, ¢ uma campanha que unifica todo o po-
sicionamento da Gang baseado em diversos pontos
de contato entre consumidores e marca, através do
site, do blog, do canal TV Gang no YouTube e das re-
des sociais Facebook, Orkut e Twitter. A campanha
convida os consumidores Gang a fazerem parte do
universo da marca, associando-se a um dos meios ja
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mencionados, para receberem informag¢des do que
estd acontecendo com a marca.

Conclusoes

Ao se analisarem os resultados deste estudo de
caso, observou-se que a proposta da Gang baseia-se
em uma perspectiva experiencial que compreende
a capacidade multissensorial dos consumidores,
0 que incentiva a empresa a desenvolver ofer-
tas capazes de transmitir sentimentos e emocgdes
(SCHMITT, 2002).

Por outro lado, segundo Gentile, Spiller e Noci
(2007), as marcas devem considerar os aspectos
funcionais e de performance do neg6cio na proposta
de suas experiéncias. O apelo da marca as caracte-
risticas mais objetivas da compra pode ser cons-
tatado tanto nas verbalizacdes dos entrevistados,
ao relatarem que a Gang se preocupa em oferecer
um produto com qualidade e um preco considera-
do justo, quanto nas observacdes nas lojas, pois se
identificou a existéncia de grande quantidade de
materiais promocionais e de divulgacao dos produ-
tos e das promocoes da marca, além de um estimulo
ao consumidor pela procura e experimentacao dos
produtos nas lojas, através de sua disposi¢do. Em
relacdo aos documentos analisados, verificou-se
que a Gang utiliza o seu site, blog, redes sociais e
campanhas como forma de divulgar produtos, lan-
camentos e promog¢des da marca.

Mesmo considerando as concepgdes presentes
na perspectiva utilitarista do consumo citada por
Addis e Holbrook (2001), entende-se que o foco he-
donico relacionado aos aspectos fantasiosos, multis-
sensoriais e emocionais da experiéncia de consumo
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) sao as bases fun-
damentais para a proposta oferecida pela Gang. Essa
proposta de experiéncia da marca pode ser compre-
endida no relato dos gestores, em que se constata a
preocupac¢do em proporcionar aos seus consumido-
res produtos e servigos baseados em comportamen-
to, estilo e informacgdo. Outro meio capaz de caracte-
rizar a perspectiva heddnica presente na proposta da
marca foi analisado durante as observacgdes. A marca
oferece estimulos capazes de gerar sentimentos nos
consumidores no momento da compra, seja através
da ideia de extensdo do quarto do jovem no ponto de
venda, seja pelo comportamento dos seus funciona-
rios, que atuam como consultores de moda e estilo.
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Essas percepgdes convergem para o que foi anali-
sado do ponto de vista da GEC proposta por Schmitt
(2002), ao delimitar que os profissionais de marke-
ting devem compreender os cenarios e ambientes
mais adequados para que as experiéncias possam
ocorrer efetivamente, fornecendo os meios “prove-
dores de experiéncia”. A empresa busca de forma
constante a interacdo com seus consumidores, seja
através do ambiente de loja, com estimulos que vi-
sam a interagdo com a marca, e a interacdo desses
consumidores com os funcionarios da loja, seja por
meio dos diversos pontos de contato entre marca e
consumidor: o site, 0 blog e as redes sociais.

Gentile, Spiller e Noci (2007) e Schmitt (2004)
sugerem desenvolver experiéncias baseadas na ino-
vacao, sendo este foco identificado na marca. As en-
trevistas com os gestores reafirmam a preocupacao
em estar em constante transformacgdo, oferecendo
mecanismos de experiéncia até entdo nao identifica-
dos no contexto varejista gaticho, com foco no publi-
co jovem. Neste sentido, destacam-se a Radio Gang, a
TV Gang, o lounge com internet nas lojas e o intenso
foco de comunicagio, difundido nas redes sociais,
ferramenta ainda incipiente e embrionaria em rela-
¢do aos meios tradicionais de comunicag¢do. O foco
em inovacdo também pode ser observado nas lojas
no que tange a disposicdo e a troca dos mobiliarios e
as mudangas de programacao visual (materiais pro-
mocionais, banners, materiais de comunica¢do), pois
com essas pequenas alteragdes ha a impressdo de
que as lojas estdo diariamente se renovando.

O que difere a proposta de gestdo baseada em
perspectiva experiencial de uma proposta tradi-
cional, relacionada principalmente a gestdo dos
4Ps de marketing, é a percepcdo do consumidor
como um agente ativo na cria¢do da experiéncia e,
consequentemente, na geragao de valor (diferente-
mente da visdo tradicional, na qual o consumidor
é passivo, tdo somente recebendo um “pacote” de
valor proporcionado pelo mix de marketing). Na
GEC o ponto de partida é uma andlise aprofundada
do contexto do consumidor, através de suas neces-
sidades, preferéncias e estilos de vida (SCHMITT,
2004). Nesse caso, nota-se a preocupagao da Gang
em oferecer uma proposta de gestdo de experién-
cia em estreita colaboragdo com o mundo do seu
consumidor. Uma segunda etapa referida pelo au-
tor estd em oferecer uma representacio multissen-
sorial e multidimensional de uma experiéncia, ca-
racterizada no caso da Gang pelos multiplos pontos
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de contato entre empresa e consumidor oferecidos
pela marca, ja analisados anteriormente.

De forma complementar, é possivel verificar que
os elementos sustentadores da experiéncia propos-
tos no Modelo DART (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004) estdo igualmente presentes. A partir dos dife-
rentes canais de interacdo a Gang busca estimular e
“conversar” continuamente com seus consumidores.
O PDV, entdo considerado simplesmente o “ponto de
venda” de produtos e transferéncia de valor, passou
a ser planejado como um “ponto de experiéncia”
estimulando a intera¢do do consumidor com a em-
presa e com outros consumidores. Outros canais de
contato, como redes sociais, igualmente ampliam o
didlogo com o consumidor, fazendo da comunicacdo
um processo compartilhado (e ndo apenas um flu-
xo unidirecional de informag¢des da empresa para o
mercado). Em relacdo ao acesso, mais do que expe-
riéncias com produtos, a Gang busca proporcionar
experiéncias com a marca, proporcionando que o
consumidor aproxime-se da empresa independen-
temente da compra/uso de um produto. Nesse sen-
tido, alinhada com seus objetivos estratégicos, a
Gang estimula o consumo da marca e ndo apenas de
produtos. A forte presenca da marca nas redes so-
ciais e nos meios de comunica¢do complementares
as lojas e midias tradicionais amplia esta condicao.
Risco e transparéncia sdo os componentes menos
intensamente identificados no presente caso. Porém
é possivel concluir que a forte interagdo com o con-
sumidor, tornando a Gang uma marca presente na
vida de seus consumidores, implica a redu¢ao dos
riscos inerentes ao negdcio, em particular possibi-
litando uma comunica¢do mais alinhada em termos
de linguagem e de interesses do publico-alvo. Além
disto, refor¢a a capacidade da empresa ajustar as
demais dimensoes de sua oferta ao estilo de vida do
consumidor. A Figura 4 apresenta uma ilustra¢do de
como cada componente do modelo DART pode ser
identificado na proposta da Gang.

A andlise do caso aqui descrita contribui para
um melhor entendimento da implantacdo estra-
tégica da GEC. Em linha com os questionamentos
levantados por Brasil (2007), é possivel observar
que o carater continuo de uma experiéncia é nao
apenas possivel, como necessario as empresas de
varejo. Contrapondo parcela de autores que de-
fendem o carater excepcional e extraordinario das
experiéncias de consumo (PINE II; GILMORE, 1998;
DUBE; LE BEL; SEARS, 2003; FARIAS, 2010), o
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A gestdo da experiéncia do cliente no varejo

Dialogo: Redes Sociais, blogs, lounge
no PDV, Radio Gang, TV Gang, mural,
website

GANG

‘\ Eventos

Risco: Identidade “A loja que te entende”
Conhecimento Relacionamento

|Parcerias: Experiéncias de e

| Kzuka cocriacao de valor - - Od";“nr:;:aes
Uhiversidades > > > (interagdes e ambientes) w :
Promotorés de Dialogo - Acesso Life-style

Reducao de Risco
Transparéncia

Acesso: Ambientes virtuais
Ponto de Venda Festas/eventos

CLIENTES Redes sociais

Transparéncia: Linguagem
Maior abertura

Figura 4 - Modelo DART aplicado a Gang

Fonte: Dados da pesquisa.

estudo demonstrou a perspectiva experiencial sob
a 6tica de continua relagdo e interagdo com os con-
sumidores, conforme Schimtt (2004) e Verhoef et
al. (2009) destacam. Além disso, demonstra que o
carater individual e auténtico da experiéncia pode
ser obtido por meio da implantagdo de mecanismos
de interacdo e didlogo nos quais cada consumidor
obtém aquilo que considera valor, seja no comparti-
lhamento do processo de compra via web, na mani-
festacdo de opinides na TV Gang, seja simplesmente
na troca de informagdes no blog.

Considerando-se os desafios da pesquisa, rela-
cionados ao tema das experiéncias de consumo, o
presente artigo enfocou apenas a perspectiva da
empresa em relacdo a GEC. Caberia, também, pes-
quisar a perspectiva dos consumidores em relagdo
a percepgdo sobre a experiéncia proposta, além de
comportamentos resultantes e atitudes em relaciao
a marca. Como refor¢o no processo de planejamen-
to da GEC, relevantes contribuicdes podem advir de
estudos focados na relacao entre a experiéncia de
consumo e o estilo de vida, considerada por alguns
autores como a base para a proposta de experién-
cias positivas (SCHMITT, 2002; 2004; GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007). Por fim, investigar as con-
sequéncias do foco experiencial representa uma
ampla oportunidade de pesquisa, sobretudo em
relacdo a estudos que explorem quais medidas
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permitiriam as empresas mensurar o resultado do
investimento na adocao da GEC.
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