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INTRODUCAO

A criagao de experiéncias Unicas no momento da compra se dé a partir de fatores ambientais. O
marketing experiencial procura envolver o cliente e trazer uma experiéncia totalmente inovadora
através dos cinco sentidos. KOTLER (2010) defende que no contexto dos negocios, estimar os seus
clientes significa conquistar a sua lealdade, ao oferecer-lhes um valor excelente e ao tocar as suas
emocgoes e 0 seu espirito. (...) A decisdo de comprar e ser leal a uma marca é grandemente
influenciada pelas emogoes.

Com isso, busca-se compreender os resultados adquiridos através do marketing experiencial, os
perfis dos consumidores atuais e como conquista-los, bem como reconhecer o processo que
envolve a satisfacdo em relacdao as expectativas dos consumidores atuais, analisando as
expectativas adquiridas no Universo da Disney.

METODOLOGIA

O estudo se dara por meio de pesquisa bibliografica, sendo que FONSECA (2002, p. 32), afirma
que a pesquisa bibliografica utiliza fontes constituidas por material ja elaborado, constituido
basicamente por livros e artigos cientificos localizados em bibliotecas. Além disso, sera utilizada a
pesquisa qualitativa, através da aplicacdo de questionario com respostas de multipla escolha, para
cinco pessoas que visitaram Parques Tematicos da Disney para evidenciar o atendimento das
expectativas em relagao as experiéncias ofertadas e vivenciadas no Universo Disney.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Marketing experiencial trata de criar experiéncias inicas e memoraveis para os consumidores e
tem como parte integrante o design experiencial da loja. O design desempenha um papel
fundamental, insubstituivel, na criacdao de experiéncia devido a proximidade do ambiente de loja.
Isso porque, o consumidor em uma loja fisica estd cercado por um ambiente tridimensional, real
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que pode ser visto, tocado, cheirado, ouvido e talvez até mesmo saboreado. Sao impressdes
sensoriais que ddo vida as experiéncias de compra do consumidor. Segundo KOTLER (2015, p.
129), um dos maiores desafios é oferecer aos clientes experiéncias memoraveis.

Para MALHOTRA (2013, p. 155), a meta do marketing experiencial é usar uma variedade de
estimulos emocionais e cognitivos para criar uma experiéncia de compra tnica a cada consumidor.

Atualmente os consumidores ndo compram apenas produtos, mas principalmente desejam se
divertir enquanto compram. Esse fenomeno é denominado compra hedonista e caracteriza-se pelo
principio do prazer, onde o consumo deixa de ser praticado por necessidade, mas sim pela busca
por felicidade.

Segundo MALHOTRA (2013, p.156), criar lojas que satisfazem aos desejos de compra hedonista
dos consumidores de hoje pode destacar alguns varejistas em relacao a seus concorrentes
tradicionais e on-line. Além do mais, motivos para compra hedonista aumentam a quantidade
comprada, bem como o tempo gasto na loja. Porém, nem toda compra hedonista é igual. Na
verdade, ha seis tipos de motivos para esta compra: Aventura, social, satisfacdo, ideia,
representacdo de um papel e valor.

Em um contexto geral, SCHMITT (1999) reforca que o consumo deve ser interpretado como uma
experiéncia holistica, na qual os consumidores sdo vistos como seres racionais e emocionais que
procuram experiéncias, e que cada um dos consumidores apresentam praticas e preferéncias
singulares que devem ser consideradas no momento do planejamento de agdes de marketing.

Quando se fala em tematizacgdo, logo nos vem a mente as datas sazonais do calendario anual
como: dia das maes, namorados, natal entre tantas outras, onde o comércio prepara todo um
ambiente personalizado para proporcionar a seus clientes um clima festivo antecedendo a data
comemorativa e tornando a experiéncia de compra diferenciada dos outros dias. A partir do
marketing experiencial surge um novo conceito de tematizagdo, onde se volta o ambiente fisico do
empreendimento para um novo conceito, buscando explorar sonhos, desejo e possibilitar
experiéncias Unicas de acordo com os anseios e caracteristica de cada consumidor.

Para Kotler e Keller (2006, p.55) “J4 ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso
encanta-los”. Proporcionar a eles uma experiéncia diferenciada e tnica tornando o ambiente de
venda/servigo agradavel e atrativo, eventualmente as pessoas buscam sensagoes diferentes coisas
que fujam do “tradicional” e que supram a necessidade de estima e auto- realizacdo.

Devido a esses beneficios alguns empreendimentos se destacam e servem como exemplos de
ambientes tematizados, no setor de servigos o parque tematico Walt Disney, no varejo, lojas
individuais como Apple e Nike. Muitos fatores contribuem para uma tematizacao entre eles
podemos denominar quatros: Tema adequado; Atencao aos detalhes; Autenticidade e Atitude do
pessoal, tudo trabalhado dentro de padrdes que no entendimento de Gubert (2007, p.26), os
padroes transmitem mensagens que vao além do carater superficial, agregando valores culturais e
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simbdlicos unicos que, unidos a cores, formas, texturas e outros elementos, permitem difundir
uma linguagem semantica além do apelo estético-funcional. Além de tudo isso um
empreendimento tematizado requer um pesquisa de mercado e um planejamento junto com um
posicionamento sdlido que visara atrair e proporcionar uma experiéncia tinica aos seus clientes.

Atualmente a Disney se tornou referéncia no segmento de tematizacdao, no qual consegue
proporcionar a seus visitantes uma experiéncia diferenciada, provocando em apenas um lugar, a
oportunidade de estar em varios lugares ao mesmo tempo, o que encanta quem procura conhecer
algum de seus parques.

Cada pessoa que realiza a visita tira para si uma experiéncia. Para Gonzalez; Comesana e Brea
(2007) a experiéncia é singular a cada cliente o que se traduz em algo unico e ndo generalizavel.

Com o objetivo de avaliar os Parques da Disney, foi realizada questionario com respostas
fechadas, para cinco pessoas (faixa etaria acima dos 20 anos) que conheceram e vivenciaram
experiéncias em Parques tematicos da Disney, sendo que 60% visitaram o Parque em Paris, 20%
nos Estados Unidos e 20% em Toquio.

Contatou-se que 60% tiveram suas expectativas superadas, 20% tiveram suas expectativas
atendidas, e 20% ndo tiveram suas expectativas atendidas. A respeito das préximas questdes
foram disponibilizadas cinco alternativas: excelente, muito bom, bom, ruim, muito ruim. Com
relagdo ao atendimento foi considerado excelente para 60%, muito bom para 20%, e apenas bom
para 20% dos entrevistados. Na avalia¢ao da tematizagdao do local 60% avaliou como excelente,
20% como muito bom e 20% com bom.

Quanto questionados a respeito do que despertou maior atengao e interesse, as respostas sempre
mencionaram pontos positivos demonstrando que a experiéncia tornou-se inica e memoravel, um
dos entrevistados relatou que “tudo é realmente magico, mas o show de encerramento ao final do
dia é emocionante”. Além disso, também foram citadas as atracdes, um exemplo é “o passeio de
trem sobre o parque, mostrando diversas cenas de agao de filmes e como elas sao feitas”. Outro
ponto mencionado é o qudo limpo e organizado é o ambiente, “quando cheguei 14 eu vi que era
totalmente diferente do Brasil, em todos os parques que fomos tudo era muito organizado, nao
encontrava um lixo no chdo, e o pessoal era bem hospitaleiro”. E por fim, um dos entrevistados
relatou “foi uma boa experiéncia, pois sendo a primeira vez fiquei admirada com a organizacao e
limpeza que eles tém por ser um parque muito grande. Do jeito que eles administram e pela
atengao que cada um tem com os visitantes do parque”.

CONCLUSAO

Por fim podemos concluir que marketing experiencial possui como principal objetivo cativar e
buscar a fidelizacao de clientes, trazendo a os mesmo uma visdo diferenciada de experiéncia.

Cada vez mais as lojas, centro comerciais ou prestadoras de servicos vem buscando um diferencial
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de seus concorrentes, algo maior do que apenas vender e sim uma experiéncia. Para Schmitt
(2000 p. 41) as “experiéncias sdo estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a
mente”, vdo além de estimular apenas a compra de produtos e servigos, criam uma identificagao
com o consumidor.

Por uma busca de diferenciacdo a técnica de tematizagdo estd sendo uma estratégia significativa
do marketing experiencial, por meio dela sdo criados mundos artificiais, excitante e fora do
comum, onde o consumidor pode participar e isso se torna mais atraente e interessante aos seus
olhos.

Palavras-chave: Experiéncia, tematizacdo, sentimentos, emocéo.

Keywords: Experience, thematization, feelings, emotion.
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