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Resumo

A adocdo de estratégias de marketing de entretenimento vem sendo utilizadas cada
vez com maior frequéncia. Porém, muitas empresas trabalham com produtos e servicos
diferenciados e que precisam de um apelo mais emocional, possibilitando a vivéncia de
experiéncias positivas por seus clientes. Esse artigo trata do conjunto de experiéncias que
um consumidor adquire quando se relaciona com uma empresa no segmento de
entretenimento. O Objetivo desse artigo é avaliar os fatores que levam uma empresa de
entretenimento a fazer sucesso junto ao seu publico-alvo utilizando-se de estratégias que
permitam as pessoas viverem experiéncias que irdo colaborar com a construcdo de uma

imagem positiva da marca.
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Abstract

The adoption of entertainment marketing strategies is being used more and
more often. However, many companies work with differentiated products and services
that need a more emotional appeal, allowing them to experience positive experiences
for their clients. This article deals with the set of experiences that a consumer acquires
when it relates to a company in the entertainment segment. The purpose of this article
is to evaluate the factors that lead an entertainment company to succeed with its target
audience using strategies that allow people to live experiences that will help build a

positive brand image.

Keywords: Marketing, Experience, Customer, Customer, Disney.

Introducéao

As estratégias de marketing estdo presentes no cotidiano das empresas com o
objetivo de aumentar vendas e/ou clientes (KOTLER;KELLER, 2012; LAS CASAS,
2000). Na maioria dos casos as estratégias se assemelham, buscando resultados den-
tro de padrbes do composto de marketing pré-estabelecidos. Porém, muitas empresas
trabalham com produtos e servicos diferenciados e que precisam de um apelo mais
emocional, possibilitando a vivéncia de experiéncias positivas por seus clientes. De
acordo com Sargi e Mattos et. al (2015, pag. 1), esse cenario se deve a alta competiti-
vidade mercadoldgica, a evolucdo criativa e tecnolégica das propagandas e os consu-
midores cada vez mais exigentes. A adoc¢do de estratégias de marketing de entreteni-
mento vem sendo utilizadas cada vez com maior frequéncia, principalmente, por em-
presas que pretende desenvolver uma atitude positiva do cliente com relagédo a marca
(COBRA, 2008). A relacao entre a empresa e o consumidor deve ser enriquecido com

a perspectiva experiencial (Coelho e Santos, 2013).

Esse artigo trata do conjunto de experiéncias que um consumidor adquire quan-
do se relaciona com uma empresa no segmento de entretenimento. A problematica
gue se pretende responder é se uma empresa consegue influenciar o comportamento

do consumidor em funcéo de possibilitar a vivéncia de experiéncias por ele? O uso de
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estratégias tradicionais de marketing, muitas vezes, ja ndo consegue atrair a atencao,

ou, atender as necessidades e desejos do consumidor.

O Objetivo desse artigo é avaliar os fatores que levam uma empresa de entrete-
nimento a fazer sucesso junto ao seu publico-alvo utilizando-se de estratégias que
permitam as pessoas viverem experiéncias que irdo colaborar com a construcdo de
uma imagem positiva da marca. Durante o desenvolvimento da pesquisa procuramos
identificar quais os eram 0s conjuntos de experiéncias percebidos pelo consumidor de
entretenimento. A metodologia adotada para essa pesquisa é de carater qualitativo,
exploratdrio, onde utilizamos um estudo de caso. Para realizacdo do estudo de caso
escolhemos uma empresa no segmento entretenimento. Para realizacao da pesquisa,
realizamos uma revisdo bibliografica, dividida em duas etapas. Na primeira, foi feita
uma revisdo da literatura sobre o tema abordado. Na segunda etapa, escolhemos a
empresa Walt Disney Company, onde fizemos a revisao de artigos publicados em pe-
riodicos no periodo entre 2005 a 2015. Nessa etapa levantamos as informacfes que

pudessem responder nosso problema de pesquisa.

Embasamento Tedrico

Definir uma marca nem sempre € tdo simples, principalmente com a forte con-
corréncia e o nivel de exigéncia do consumidor com relagdo a ela. Nesse sentido, as
empresas precisam trabalhar no processo de venda ndo de um produto propriamente
dito, mas sim de uma marca e ao que ela esta associada. Porém, a marca ndo pode
ser representada apenas por um logotipo, uma etiqueta ou um simples slogan, ela de-
ve representar um significado relacionado a atitudes e valores. Dessa maneira, é pos-
sivel construir uma marca forte, que ndo represente apenas interesses comerciais,
mas sim, atenda as necessidades e desejos do consumidor, em um mercado cada vez
mais concorrido, onde a solidez da marca possa conquistar a mente do consumidor
(VASQUEZ, 2011). Quanto a definicdo do que € uma marca, segundo a AMA — Ameri-
can Marketing Association apud Pinho, 1996, pag. 14, marca é um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, que pretende identificar os
bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciad-los daqueles
dos concorrentes. Ao definir uma marca, as empresas devem obter informacdes do

mercado que irdo colaborar com a formacao dessa imagem (RAPOSO, 2012).

SADSJ - South American Development Society Journal | Vol.03 | N°. 08 | Ano 2017 | pag. 151



A importancia do Marketing de experiéncia no fluxo logistico de um parque tematico. Estudo de Caso: Walt Disney

A partir da criagcdo da marca a area de marketing precisa avaliar junto aos con-
sumidores quais sao suas percepcdes e opinides relacionadas a ela, uma vez que, du-
rante o processo de constru¢cdo da marca a empresa deve ter o cuidado em desenvol-
ver uma imagem que posicione. Uma marca fragilidade na criacao ou identificacdo de
uma marca pode interferir diretamente no posicionamento desejado pela empresa. Isso
significa que a area de marketing deve desenvolver filtros para coletar as percepcoes e
opinides dos consumidores e construir a imagem da marca (PALAIO, 2011). Quanto ao
conceito de marca, esse por sua vez, € limitado, muito em funcdo da necessidade de
identificacdo e diferenciacdo dos produtos concorrentes. Dentro de um segmento es-
pecifico, muitas vezes, a Unica diferenciacdo é justamente a marca, que deve ser ex-
clusiva e prépria da empresa. A marca deve ser utilizada, a partir do prestigio que ela
consegue com o seu publico, para realizar investidas agressivas contra as marcas dos
concorrentes ou de outras marcas que possam entram no mercado (TARSITANI;
NAVACINSK, 2013). A imagem de uma marca € construida a partir da definicdo de sua
personalidade e da sua cultura, sempre em sintonia para garantir a credibilidade ne-
cessaria para o mercado (RAPOSO, 2012).

Muitas vezes essa credibilidade é transferida do produto para a marca em decor-
réncia da tradicdo e do tempo em que o produto esta no mercado. Os principais atribu-
tos que o produto transfere para a marca estao associados a qualidade, preco e prati-
cidade. Esses valores sdo conferidos a marca para que a sua reputacao possa ser
construida junto ao publico-alvo. A constru¢cdo da marca deve considerar os valores
emocionais no estimulo da demanda dos produtos, independentemente, dos consumi-
dores assumirem uma postura mais fiel em relagcdo a ela (TARSITANI; NAVACINSK,
2013). A Marca associa um produto a significados que envolvem atributos, caracteristi-
cas e funcdes, sendo esses elementos tangiveis. Quanto aos elementos intangiveis a
marca busca beneficiar o consumidor pelo fato dele utilizar aquela marca no seu coti-
diano. (VASQUEZ, 2011).

A imagem de uma marca € totalmente dependente de uma definigdo mais apro-
fundada da sua personalidade, bem como, ela deve estar em sintonia com a conduta
da empresa para que possa garantir a reputacéo desejada (RAPOSO, 2012). N&ao bas-
ta apenas um nome forte e de facil memorizacdo ou compreensdo se ele nao repre-

sentar algo significativo junto aos seus consumidores. Esse apelo fortalece a relacao
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da marca com o consumidor a ponto de optar por ela em detrimento das marcas con-
correntes (TARSITANO; NAVACINSK, 2013). A marca de um produto envolve sua re-
lacdo com seus publicos, internos ou externos. A escolha de um produto por parte do
consumidor esta diretamente ligada com a boa imagem que a marca consegue trans-
mitir a ele, uma vez que, os consumidores satisfazem suas necessidades por meio dos
atributos e percepcéao relacionadas a ela (VASQUEZ, 2011). Apesar dos diferentes
conceitos de marca, um ponto em comum € a sua importancia no processo de compra,
onde o consumidor reconhecer o valor da marca em funcéo da empatia que ele desen-
volve com ela (TARSITANO; NAVACINSK, 2013). O reconhecimento de uma marca
deve acontecer junto ao seu publico-alvo. O consumidor dela é quem vai avaliar se
aguela marca agrega algum valor para ele. Por consumidor, de acordo com
SOLOMON (2006, pag. 7), podemos entender que € a pessoa que identifica uma ne-
cessidade ou desejo, realiza uma compra e depois descarta o produto. Geralmente,
essa pessoa apresenta um conjunto de valores que influenciam diretamente nas ativi-
dades de consumo. Essas pessoas consomem porque acreditam que os produtos e
servicos 0s ajudardo a conquistar algo relacionado diretamente com um desses valo-
res. (SOLOMON, 2006).

Durante o processo de consumo 0 comportamento das pessoas acontece em
decorréncia do envolvimento dos consumidores com as experiéncias adquiridas duran-
te o consumo, além disso, tudo que ocorreu no ambiente influencia seus pensamentos,
sentimentos e atitudes, como por exemplo, campanhas publicitarias, opiniées de outros
consumidores, preco, apresentacao fisica de produtos, percepcdes sobre servicos ou a
marca, entre outros. Isso significa que as opinides e sentimentos desses consumidores
ou de um grupo de consumidores também podem ser alteradas de acordo com a in-
fluéncia do ambiente. Muitas das decisdes que levam uma pessoa a consumir estao
relacionados tanto com o afeto, quanto com a cogni¢cdo. Enquanto o afeto esté relacio-
nado diretamente com respostas emocionais, a cognicao esta relacionada com as rea-
¢bes mentais. Esses sentimentos podem acontecer em qualquer fase do relaciona-

mento de um cliente com uma marca ou empresa (PETER & JERRY, 2009).

Quanto a sua abrangéncia, o comportamento do consumidor é estudado por
meio de um processo que envolve individuos ou grupos que selecionam, compram,

usam ou descartam seus produtos, entre eles também, os servigcos e as experiéncias
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buscando a satisfacédo de seus desejos e necessidades (SOLOMON, 2006). Na reali-
dade, o que influencia diretamente o comportamento de compra de um consumidor
sdo suas motivagdes individuais. E preciso que os profissionais de marketing fagam
uma analise para identificarem quais 0s principais motivos que levam um consumidor a
responder de maneira positiva ao processo de compra (MERLO & CERIBELI, 2013).
Isso leva ao reconhecimento, por parte dos profissionais de marketing, da importancia
de se implantar um processo continuo de relacionamento com o consumidor, muito
além da simples troca entre dinheiro e produto ou servico (SOLOMON, 2006). Claro
que a teoria sobre o processo de troca continua tendo sua importancia na relagdo com
o consumidor, porém o foco maior deve se concentrar no processo de consumo, inclu-
indo, entre outras coisas, questdes capazes de influenciar as decisdes do consumidor
antes, durante e depois do processo de compra (SOLOMON, 2006). O estilo de vida
do consumidor também influencia no processo de compra, uma vez que esses estilos
podem ser muito diferentes, mesmo que as demais caracteristicas, como género e
idade sejam iguais. O sentimento de cada consumidor esta relacionado diretamente
com o que ele mais valoriza, com as atividades do cotidiano, entre outros. E por meio
desses sentimentos que ele praticard o seu consumo, identificando quais sé&o os pro-
dutos e servicos que lhe chamam a atencdo ou o auxiliam a se sentir melhor. Outro
sentimento muito valorizado pelo consumidor € a necessidade de ser aceito por parte
de um grupo dentro da sociedade. Para que possam ser aceitos, esses consumidores

comecgaram a consumir de acordo com esse grupo. (SOLOMON, 2006).

Todos esses sentimentos estdo sendo traduzidos pelas empresas em acdes que
cada vez mais procuram definir os segmentos de atuagdo e 0os comportamentos dos
consumidores. Essas ag¢0es valorizam o relacionamento com os clientes gerando expe-
riéncias que sejam valiosas para o consumidor. Quando melhor forem essas experién-
cias, mais duradoura sera a relagédo entre o cliente e a empresa. Esse relacionamento
com o cliente é vital para momentos que envolvem crises econdmicas, onde, empresas
e clientes precisam de ajuda muatua (SOLOMON, 2006). As experiéncias decorrentes
de um longo tempo de convivéncia entre empresa e consumidor resulta em resultados
positivos para ambos. As experiéncias ocorrem de maneira individual, a partir de algum
estimulo e, podem durar para sempre na vida do individuo. Elas surgem da observacao
ou participacdo em acontecimentos reais, imaginarios ou virtuais. Em razdo disso, o

profissional de marketing precisa preparar 0 ambiente ou 0s cenarios para garantir que
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o cliente possa viver experiéncias positivas relacionadas a uma determinada marca ou
produto. Dessa maneira, a experiéncia esta relacionada ao entretenimento, e também
as diversas formas que o consumidor gera uma percep¢ao Unica a partir do seu enga-
jamento. Porém, as experiéncias dos consumidores sao induzidas e descrevem como

eles gostam, admiram ou séo atraidos (SCHMITT, 2002).

As experiéncias possibilitam que o consumidor possa se relacionar melhor com
as marcas, incentivando uma abordagem com foco no marketing experimental. Na
abordagem tradicional do marketing, a marca tem como funcao principal ser o identifi-
cador dos produtos da empresa. Na visdo de marketing experiencial, a marca tem a
funcao principal de fornecedora de experiéncias. O uso das experiéncias, por meio das
marcas, deve fazer parte das estratégias do marketing, envolvendo principalmente fa-
tores neurobiolégicos e psicologicos (SCHMITT, 2002). O processo de criacdo das ex-
periéncias deve reconhecer o consumidor como elemento central para esse processo.
Com a sua participacdo é muito mais simples a interacdo entre o usuario e a marca,
favorecendo o processo de co-criacao de valor para a empresa (COELHO; SANTOS,
2013).

Durante o processo de compra por parte do consumidor, o foco estratégico deve
estar na criacdo de experiéncias antes, durante e apés a compra. E importante para a
marca produzir experiéncias significativas para o consumidor durante esse processo,
uma vez gue, a probabilidade das relacdes entre ele e a marca estabelecerem uma
conexado emocional sdo maiores (SARGI; MATTOS, 2015). O marketing experimental
procura entender, por meio da teoria e pratica psicologica, 0 comportamento do con-
sumidor em si e na sociedade, além de entender o que o motiva para 0 consumo e a
relacdo que manterd com a marca, auxiliando as empresas a desenvolverem suas es-
tratégias de comunicacgdo e marketing, com foco experiencial (SCHIMITT, 2002). Com
o marketing de experiéncia, o objetivo € levar o consumidor a sentir, pensar e agir em
relacdo a uma determinada marca ou empresa (COELHO; SANTOS, 2013). As empre-
sas podem comecar a aplicar o marketing de experiéncia entendendo o cliente e au-
mentando o relacionamento com ele, permitindo que o produto seja elaborado e me-
lhorado com a sua efetiva participagdo. O engajamento com a experiéncia que o0 con-
sumidor deve ter ao se relacionar com a marca aponta para uma economia de experi-

éncia, que além de oferecer produtos e servi¢os, também entrega sensacdes e acon-
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tecimentos vividos pelo cliente. E necessario que aja uma conectividade dos sistemas
racionais, emocionais e sensoriais quando a area de marketing trabalhar o engajamen-
to do cliente (SARGI; MATTOS, 2015).

Uma das empresas pioneiras na implantacdo do processo experiencial foi a Dis-
ney, que procurou levar experiéncias aos seus clientes por meio de desenhos, sincro-
nizando sons e animacdes coloridas. A partir dai os desenhos animados levaram a cri-
acao da “Disneylandia”, onde os usuarios passaram a ter experiéncias positivas, com
as inovacdes implantadas por eles. Vale lembrar, que as experiéncias dos clientes na-
da tém a ver exclusivamente com entretenimento, mas sim com 0s sentimentos oriun-
dos das vivéncias com a empresa (SARGI; MATTOS, 2015). Por ser uma das pionei-

ras, a Disney, & uma referéncia quando falamos em Marketing de Experiéncias.

Desenvolvimento da Tematica

Como foco do nosso estudo escolhemos a empresa Disney, uma referéncia em
atendimento ao cliente e entrega de experiéncias. Walt Disney, o criador da empresa
trabalhou desde o comeco buscando atender e superar as expectativas das pessoas,
entregando a elas sonhos em forma de servicos. Entre os diversos segmentos da
empresa, a Disneylandia foi o primeiro parque tematico que refletiu a visdo de Walt

Disney.

O primeiro parque tematico da empresa veio para a concretizacdo da visao
pessoal de Walt Disney, tornando-se um sinbnimo do melhor em entretenimento
familiar. Dai em diante seu conglomerado de empresas aumentou, levando a Disney
Company a configurar entre as trés maiores empresas de midia do mundo. O grupo &
formado por cinco areas de negécios: redes de midia, estidios de entretenimento,

parques tematicos e resorts, produtos de consumo, internet além de marketing direto.

Para difundir o conceito de experiéncia, o tema adotado pela Disney, de acordo
com EISNER (2011, pag, 28) foi criar felicidade para pessoas de todas as idades, por
toda parte. Dessa maneira, a empresa adotou como referéncia para o atendimento de

qualidade quatro itens: seguranca, cortesia, espetaculo e eficiéncia.
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“O tema do atendimento da The Walt Disney Company declara em alto e bom
som um missao (criar felicidade), como essa missao € realizada (proporcionando o
melhor em entretenimento) e para quem (pessoas de todas as idades, por toda parte).
Hoje em dia, ‘entretenimento’ na Disney significa televisdo, filmes, livros, parques
tematicos, cruzeiros etc. Mas, ao mesmo tempo, o tema cria um foco claro. Vocé
provavelmente nunca vera um jato produzido pela Disney ou fara uma hipoteca no
Bank of Disney. O tema atendimento define o propésito de uma organizacéo. (EISNER,
2011, pag. 47)”

Para chegar a esse conceito a Disney, conforme o quadro 1, foi evoluindo o
significado de atendimento ao cliente. Essa evolu¢cdo ocorreu em funcdo do
atendimento das necessidades das pessoas de todas as idades, afinal, para ela a

experiéncia deve ser vivida por todos os publicos.

Quadro 1 — A Evolucdo do Tema do Atendimento da Disney

Ano Tema de atendimento Significado

1955 NGs criamos felicidade Nos primérdios dos parques
tematicos, trabalhando com
base na heranca dos filmes, a
felicidade era identificada como
o “desejo” que os convidados
buscavam realizar. O pronome
“nos” fazia referencia ao elenco,

Como uma equipe.

1971 Noés criamos felicidades A inclusio da palavra “melhor”
proporcionando o melhor reconhecia a existéncia de um
em entretenimento familiar. | mercado e de concorréncia em

uma época turbulenta.

1990 Criamos felicidade Nos anos 1990, a Disney ja
proporcionando o melhor reconhecia a enorme
em entretenimento para diversidade da populacéo de
pessoas de todas as convidados potenciais, no que
idades, por toda parte. estava se tornando um

mercado mundial.
2001... No&s criamos felicidade A Disney continua a monitorar
e além as mudancas e necessidades

dos convidados. Apesar de o
tema do atendimento continuar
a evoluir, até certo ponto ele
continua 0 mesmo.

Fonte: EISNER, 2011.
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Toda essa evolugdo atendimento proporcionou a Disney algumas vantagens,
entre elas a definicdo dos papéis e reforco de todas as marcas da empresa. Todas as
acOes da empresa tém como objetivo alavancar as marcas principais, entre elas,
filmes, itens comercializados em lojas, promocdes e licenciamentos da marca. Um dos
maiores empreendimentos, e 0 mais visitado, é o Walt Disney World Resorts, que
contempla quatro parques tematicos, dois parques aquaticos, vinte e trés hotéis
tematicos e, diversas opc¢fes para o visitante, entre elas, lojas, restaurantes, locais de

entretenimento e lazer.

A Disney sabe que a satisfacdo do cliente est4 constantemente mudando, reter
um cliente significa que a satisfacdo dele deve ser acompanhada, uma vez, que algo
que o satisfaz em um determinado momento, pode ndo satisfazé-lo em outro
momento. A empresa sabe que para atender o cliente, cada visita, € um novo e

diferente processo de criacdo de experiéncias. Nada pode ser igual.

Um consentimento fundamental é de que o tamanho do grupo, a localidade as
expectativas transformam a cada momento, logo a Disney tem a necessidade de se
modificar/aperfeicoar seu atendimento. O elenco (funcionarios) e os convidados
(consumidores) interagem entre si, cerca de 60 vezes fazendo com que cada
interacdo, 0 elenco conhe¢a mais sobre seus visitantes, assim além de desenvolver
um vinculo com o publico, uma anélise sobre os consumidores é feita indiretamente. A
medida em que vocé obtém informacdes demogréficas, culturais de seus
consumidores, a experiéncia € melhorada, pelo fato de que € possivel adaptar os

‘costumes’ para cada frequentador (EISNER, 2011).

Quando se trata do segmento de produtos destinados aos consumidores da
marca Disney, muitos sdo os produtos licenciados que interagem com as experiéncias
e 0 publico da empresa. Esses produtos sédo oriundos das producdes feitas para o
cinema e para a televisédo. A relagcdo do consumidor com os produtos da marca refor¢ca
a ideia da experiéncia. (DUARTE, 2014).

A crenca da empresa € de que o0 segredo do sucesso consiste no
desenvolvimento do melhor produto possivel, sustentando um atendimento
excepcional por meio do treinamento das pessoas, além da aprendizagem com suas

proprias experiéncias. (CABRAL, 2011). Quando as experiéncias acontecem no parque
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da Disney, a empresa observa alguns pontos, entre eles, o de proporcionar aos
visitantes uma diversidade maior de experiéncias, além de se preocupar, como
aumentar a experiéncia com seus clientes (EISNER, 2011). O quadro 2, apresenta um
apanhado das diretrizes do que a empresa pensa para 0 atendimento aos visitantes de

Seu parque.

Quadro 2 — Diretrizes Walt Disney World

Diretrizes do Walt Disney World para o atendimento ao convidado

Faca contato visual e sorrial

e Comece e termine cada contato e comunicacdo com o convidado com
contato visual direto e um sorriso sincero.
Cumprimente e dé boas-vindas a cada e todo convidado

e Use o comprimento apropriado com cada convidado com quem vocé fi-
zer contato
“‘Bom dia/tarde/noite”
“‘Bem-vindo! / Tenha um bom dia”.
“Como posso ajudar?”

e Faca que os convidados se sintam bem-vindos com um cumprimento
diferenciado especial em cada area.
Busque o contato com o convidado

e E a responsabilidade de cada membro do elenco procurar convidados
que precisem de ajuda ou assisténcia.
Ouca as necessidades dos convidados
Responda a perguntas
Ofereca assisténcia (por exemplo: tirar fotos da familia)
Proporcione imediata recuperacdo do atendimento

e E aresponsabilidade de todos os membros do elenco tentar, na medida
do possivel, solucionar imediatamente uma falha no atendimento ao
convidado antes de se tornar um problema de atendimento ao convida-
do.

e Sempre descubra a resposta para o convidado e/ou encontre outro
membro do elenco que possa ajudar o convidado.
Mantenha linguagem corporal apropriada o tempo todo

e E responsabilidade de todos os membros do elenco exibir uma lingua-
gem corporal de disponibilidade quando estiver no palco
Aparéncia atenciosa
Boa postura
Expressao facial apropriada
Preserve a experiéncia “magica” para o convidado

e Sempre se concentre no positivo, em lugar de regras e normas.

e Conversas sobre problemas pessoais ou sobre o trabalho na frente dos
nossos convidados séo inaceitaveis.
Agradeca cada e todo convidado

e Estenda a cada convidado sinceros agradecimentos na conclusdo de
cada transacéo
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e Ofereca a cada convidado um agradecimento ou expressao de aprecia-
¢do quando ele sair da sua area

Fonte: EISNER, 2011, pag. 74

A Disney procura entender os estimulos e experiéncias que criam maior impacto
em seus consumidores, e por consequéncia, encantam de forma criativa, além de
ofertar produtos e servicos que despertem ainda mais o interesse pela marca. O
objetivo € levar felicidade para pessoas de todas as idades em todos os lugares. Esse
objetivo é cumprido por trés sistemas presentes na empresa: colaboradores,
ambientacdo e 0s processos. A empresa prima pelo conceito de enriquecer a vida das
pessoas, por meio, do entretenimento e da oferta de atividades prazerosas. Esse € 0
objetivo central do marketing de experiéncias, onde o cliente é extremamente
agradecido ao negodcio, permanecendo fiel e aumento a lucratividade da empresa
(DUARTE, 2014).

Considerac0fes Finais

O marketing de experiéncias apesar de nos dias atuais ser pouco conhecido,
Walt Disney ja tinha certeza de que essa nova ferramenta do marketing, seria uma
forma de transforma o negdcio mais rentavel. O marketing experiencial utiliza das ne-
cessidades dos clientes para criar experiéncias memoraveis que sejam lembradas para
sempre de seus convidados, com isso conclui-se que para ciar experiéncias memora-
Veis € necessario que sua marca siga seus principios e valores, que entenda e adapte-
se a cada consumidor que frequenta seu parque e que seus colaboradores e funciona-
rios estejam na mesma sintonia da empresa para assim criar experiéncias memoraveis
com que faca que o cliente repita a “compra” e tenha uma experiéncia nova a cada vez

que retornar.
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