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Resumo

Miranda, Leticia Cataldo. Percepcao e Atitude do Consumidor em Relacdo
aos Estimulos Sensoriais Utilizados no Magic Kingdom. Rio de Janeiro,
2024. 36 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

O objetivo deste estudo é examinar como consumidores brasileiros que
visitaram recentemente o parque teméatico Magic Kingdom da Walt Disney
percebem e reagem aos estimulos sensoriais empregados pela empresa no
local. Para alcancar esse objetivo, foi conduzida uma pesquisa exploratéria e
gualitativa com um grupo de 14 visitantes recentes do Magic Kingdom. Essa
abordagem permitiu analisar as diferentes formas de estimulos sensoriais aos

guais os participantes foram expostos durante sua visita ao parque.

Palavras chave
Comportamento do consumidor. Atitude. Percepgédo. Marketing sensorial.

Estimulos sensoriais.

Abstract

Miranda, Leticia Cataldo. Consumer Perception and Attitude Towards
Sensory Stimuli Used in Magic Kingdom. Rio de Janeiro, 2024. 36 p.
Course Conclusion Paper - Administration Department. Pontifical Catholic
University of Rio de Janeiro.

The aim of this study is to examine how Brazilian consumers who recently
visited Walt Disney's Magic Kingdom theme park perceive and respond to the
sensory stimuli employed by the company. To achieve this objective, an
exploratory and qualitative research was conducted with a group of 14 recent
visitors to the Magic Kingdom. This approach allowed for an analysis of the
various forms of sensory stimuli to which the participants were exposed during

their visit to the park.

Key-words
Consumer behaviour. Atitude. Perception. Sensory marketing. Sensory

stimuli.
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1 Introducéo

A Walt Disney Company, anteriormente, Disney Brothers Cartoon Studio, é
uma empresa fundada em 1923 como um estidio de animacfes pelos irmaos
Walt Disney e Roy Oliver Disney. Embora inicialmente fosse somente um
estudio, Walt quis expandir seu portfélio e fazer com que todos se sentissem
dentro de um filme vivo. Com isso, criou o primeiro parque tematico da empresa,
a Disneyland Park, em Anaheim, na Califérnia, em 1955, instalado em uma &rea
de 160 hectares que Walt comprou de diferentes familias (BARBOSA 2015).

ApoOs a inauguragdo, o empreendimento foi um sucesso, e Walt quis
expandir mais ainda seu parque. Contudo, ao seu redor ja havia restaurantes e
lojas consolidadas, que haviam se instalado 14 por conta do parque, e que faziam
a economia do local girar. Com isso, o empreendedor teve a ideia de abrir outro
parque, dessa vez no estado da Fldrida, onde havia uma grande quantidade de
terra inabitada e o clima era ameno (DISNEY INSTITUTE 2011). Assim, surge,
em 1971, o segundo parque da Disney, o Magic Kingdom.

Atualmente, a Disney € dona de diversas marcas de entretenimento, como
as emissoras ABC, FOX, ESPN, National Geographic, os estudios Pixar,
LucasFilm, Marvel, as plataformas de streaming Hulu, Disney + e Star +, entre
outras marcas. (BORGES 2022). Contudo, seu maior sucesso é a Walt Disney
World Resort, area que abrange um vasto territério em Bay Lake (SIMOES
2022), cidade préxima a Orlando, no estado da Flérida, Estados Unidos. Um
complexo que conta com quatro parques tematicos: Animal Kingdom, Epcot
(antigo Epcot Center), Hollywood Studios (antigo Disney MGM Studios), e Magic
Kingdom; dois parques aquaticos: Blizzard Beach e Typhoon Lagoon, mais de 30
hotéis (NIVALDO 2023), campos de minigolfe, além do Disney Spring, um centro
de compras, entretenimento e alimentacao.

Dentre os quatro parques principais da Disney da Flérida, o Magic Kingdom
€ 0 mais famoso, onde aproximadamente 57 mil visitantes passam diariamente
(MAGICGUIDES sd.). Além de ser o mais procurado durante o inicio ou fim das
férias, é também o mais imersivo, do ponto de vista dos visitantes, e isso se da,
principalmente, pela divisdo do parque em seis grandes areas bem delimitadas,

sendo elas: Main Street U.S.A., Adventureland, Frontierland Liberty Square,



Fantasyland e Tomorrowland. Segundo treinamentos de funcionarios do Magic
Kingdom, o pargue se ambientaliza com alguns dos principais feriados norte-
americanos, como o 4 de julho, Halloween, Carnaval, e Dia de Acdo de Gragas.
Portanto, o presente estudo tem como objetivo compreender o marketing
sensorial no parque Magic Kingdom, utilizando como referencial tedérico os

conceitos de atitude e percepcdo do consumidor.

1.1. Objetivo do estudo

O objetivo do presente estudo é analisar a percepcdo e a atitude de
consumidores brasileiros que visitaram o parque teméatico da Walt Disney Magic
Kingdom recentemente sobre os estimulos sensoriais que a empresa adota no
parque.

Para isto, foi realizada uma pesquisa exploratoria e qualitativa com um
grupo de 14 pessoas que frequentaram recentemente o Magic Kingdom, para
analisar os diferentes estimulos sensoriais que 0s mesmos ficaram expostos a

enquanto estavam no parque.

1.2. Relevancia do estudo

Como relevancia académica, este estudo busca gerar conhecimento sobre
o tema de comportamento do consumidor, mais especificamente, 0s conceitos
de percepcgdo e atitude, além de marketing sensorial, aplicado a um contexto
particular, o parque Magic Kingdom do Walt Disney World.

J& no campo empresarial, o presente estudo traz conhecimento sobre o
consumidor de parques tematicos, para que outras empresas entendam quais
estimulos sdo os mais percebidos e apreciados por estes individuos, que podem

vir a ser seus potenciais consumidores.

1.3. Delimitagéo do estudo

A delimitag&o teorica deste estudo se baseia nos principios do marketing
sensorial e comportamento do consumidor. Mais especificamente, sobre os
estimulos sensoriais, e a percepcao e atitude de consumidores.

J& a delimitacdo empirica se da na pesquisa focar entender sobre estes
conceitos tedricos a partir da perspectiva de consumidores brasileiros que
visitaram o parque Magic Kingdom h& menos de um ano. Portanto, ndo sera

analisada a perspectiva empresarial sobre 0 que esta sendo pesquisado aqui.



Além disto, o foco do trabalho se dara somente em um parque da Disney,
0 Magic Kingdom, por este ser o mais famoso da empresa, além de ser o que

mais se preocupa com as questdes sensoriais de seus visitantes.



2 Estimulos sensoriais utilizados pela Disney em seus
parques

Os Imagineers da Disney sdo 0s responsaveis por conceber, projetar e
criar as experiéncias magicas nos parques tematicos, resorts e outras
propriedades da Disney ao redor do mundo. O termo Imagineer € uma
combinacdo de imagination (imaginac¢do) e engineer (engenheiro), refletindo a
fus@o entre criatividade e engenharia que é essencial para o trabalho destes
profissionais. O trabalho dos Imagineers envolve uma variedade de disciplinas,
incluindo arquitetura, design de cenarios, engenharia, narrativa, efeitos
especiais, tecnologia e muito mais. Eles colaboram em equipes multidisciplinares
para dar vida as ideias e conceitos que fazem dos parques da Disney lugares
unicos e encantadores (CATALENA 2019).

Os Imagineers comegam um projeto com uma visao geral, diversas vezes
baseado em narrativas inspiradoras, que orientam todo o processo de criacao.
Assim, desenvolvem conceitos para atragdes, areas tematicas, shows, hotéis e
outras experiéncias, levando em consideracgdo todos 0s aspectos sensoriais que
fardo parte da experiéncia do visitante. Além disso, o0os Imagineers s&o
conhecidos por sua atencdo meticulosa aos detalhes. Eles se esforcam para
criar ambientes que ndo apenas sejam visualmente deslumbrantes, mas também
envolvem todos os sentidos dos visitantes, desde o som e o cheiro até a
sensacdo tatil (CATALENA 2019).

Com isso, a Disney é reconhecida por sua capacidade de criar
experiéncias imersivas e envolventes por meio de uma variedade de estimulos
sensoriais que, segundo treinamentos da Disney, Catalena (2019) e Disney
Institute (2011) sdo cuidadosamente planejados e integrados para criar uma
experiéncia Unica e memoravel para os visitantes dos parques, sendo eles:

1. Viséo: Os pargques séo projetados com uma atencdo meticulosa
aos detalhes visuais, desde a arquitetura dos prédios até a paisagem
circundante. As cores, formas e imagens sdo cuidadosamente selecionadas para
criar um ambiente magico e cativante. Por exemplo, na Main Street, todas as
janelas sdo baixas, justamente para que as criancas consigam ver o que tem
dentro da loja (CATALENA 2019; DISNEY INSTITUTE 2011). H4 também cores

de tintas especificas, como por exemplo a “Go Away Green” (Va embora verde,



em traducéo livre), e “Blending Blue”, também conhecida como “Bye Bye Blue”
(traduzindo para Azul Esfumado e Tchau Tchau Azul), que sao utilizadas pela
Disney para camuflar constru¢des e prédios para se adequarem ao padrao de
visual do parque, fazendo, assim, com essas construcBes passem quase
despercebidas pelo publico (FENTON 2023).

2. Som: A masica € uma parte essencial da experiéncia nos parques
da Disney. Desde trilhas sonoras iconicas de filmes até musicas tematicas em
cada area do parque, o som é usado para evocar emoc¢des e criar uma
atmosfera Unica.

3. Tato: A Disney também incorpora elementos tateis em suas
atracles e areas teméticas. Isso pode incluir texturas diferentes em superficies,
como paredes e pisos, bem como a sensacdo de toque em algumas
experiéncias interativas.

4, Olfato: A utilizacdo de odores especificos é uma técnica comum
nos parques da Disney para evocar memorias e aprofundar a imersdo dos
visitantes. Por exemplo, o cheiro de pipoca fresca ou de algoddo doce pode ser
sentido em certas areas do parque de forma proposital ao serem lancadas
esséncias no ambiente (DISNEY INSTITUTE 2011).

5. Paladar: Os visitantes podem experimentar uma variedade de
alimentos e bebidas tematicas nos parques da Disney, desde refeigcbes
inspiradas em filmes até sobremesas exclusivas. Essas op¢des gastrondémicas
contribuem para a experiéncia sensorial geral dos visitantes, principalmente pois
cada area do parque possui um tipo de gastronomia baseado no tema daquela
area.

Segundo o Disney Institute (2011), os imagineers tém diversos principios,
sendo um deles o que eles chamam de wienie, que significa ima visual,
representando “um marco visual para orientar e atrair clientes” (p.81). Por isso, é
possivel entender como Walt acreditava que o parque era um “filme vivo”, e,
assim, a transicao das areas era uma parte em camera lenta desse filme, onde
tinham que dissolver lentamente 0 que estavam vendo em uma area para a
outra, a fim de a linguagem visual ndo se misturar entre areas e tirar a percepgao

de imerséo do consumidor (conforme aponta a Figura 1).
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Figura 1 - Mapa do Magic Kingdom

Fonte: Flaherty (2024)

Conforme pode ser observado na Figura 2, a Main Street U.S.A. é por
onde os visitantes entram no parque e podem observar o castelo, marco
principal do parque, e icone da Disney. A area é inspirada na cidade natal de
Walt, Marceline, em Missouri, e é onde se encontra a maior loja do complexo
Disney (JACOBS 2024). L&, o visitante também encontra diversas lojas, entre
elas, uma Pandora, um Starbucks e uma loja de artes em vidro. De acordo com
os treinamentos da Disney no Magic Kingdom, essa area € inspirada no feriado
de 4 de julho, o Dia da Independéncia dos Estados Unidos, e por isso contam
com bandeira do pais espalhadas no teto de todos os edificios. Contudo, nao
sdo bandeiras oficiais, ja que faltam algumas estrelas, para que nao tenha
cerimdnia da bandeira com todas. Com isso, seus principais estimulos sensoriais
sdo a visual e olfato, devido aos cheiros de baunilha da rua principal, que é
jogado a toda hora para um estimulo completo.



Figura 2 - Main Street

Fonte: Jacobs (2024)

A éarea da Adventureland (Figura 3) € prépria para imitar um ambiente
natural e aventureiro, com arquitetura vitoriana, a mesma que era usada no
século XIX, e também em bazares arabes (TOURING PLANS sd). Suas atracdes
principais séo o Jungle Cruise, um passeio de barco com animais animatronicos,
Piratas do Caribe, e passeio pelos tapetes voadores do Aladdin. Por isso, seu

fator sensorial principal é a visao.

Figura 3 - Adventureland

Fonte: Sanders (2021)



A parte de Frontierland (Figura 4) foi criada na intencdo de explorar o
espirito aventureiro de todos, remetendo ao antigo velho oeste dos Estados
Unidos. Por isso, suas atracdes principais sdo a Big Thunder Mountain, uma
montanha-russa imitando minas de carvao, e a Tiana's Bayou Adventure, antiga
atracdo do Splash Mountain, que vai contar a histéria da princesa Tiana em sua
aventura de abrir um restaurante. Seus principais estimulos séo a viséo, o olfato
devido os cheiros de comidas de diversos restaurantes, e também a audicao,
pois ha musica tipica de velho oeste e country tocando a todo o tempo para tal

imersao.

Figura 4 - Frontierland

Fonte: Oliveros (s.d.)

A Liberty Square (Figura 5), inspirada no feriado de Dia de Acg&do de
Gracas, € a area que representa a colonizacdo dos Estados Unidos. Nessa area,
€ possivel encontrar restaurantes tematicos e com comida tipica da Nova
Inglaterra, além das atracbes de Hall dos Presidentes, e da Mansdo Mal-
assombrada, que também representa o feriado americano Halloween.

Como na época da colonizacdo dos Estados Unidos ainda nao havia
encanamento, a Disney trouxe essa mesma ideia a partir do momento em que
optou por ndo adicionar banheiros na area, fazendo com que fosse uma imerséo
completa na época (KILLEBREW 2019). Seu principal estimulo é a visdo, mas
também o paladar, devido aos diversos restaurantes tipicos da Nova Inglaterra

presentes na area.



Figura 5 - Liberty Square

Fonte: Disney Insights (s.d.)

A Fantasyland (Figura 6) é uma completa imersdo nas histérias de conto
de fadas e desenhos, pois fica logo atras do castelo da Cinderela, e é onde Walt
queria que seus desenhos animados tomassem vida. Por isso, possui diversas
cores fortes e ludicas. Suas atracBes principais sdo o carrossel, Dumbo the
Flying Elephant, Seven Dwarfs Mine Train, a montanha russa pelas minas dos
sete andes da Branca de Neve, Peter Pan’s Flight, um passeio pelo céu com o
Peter Pan, e “it's a small world”’, uma atracdo pensada nas crian¢cas do mundo
inteiro e nas diferencas que devem ser celebradas. Dito isso, seu principal
estimulo sensorial é a visdo, devido as diferentes cores e luzes presentes na

area.
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Figura 6 - Fantasyland

Fonte: Jex (2021)

Ja4 para a Tomorrowland (Figura 7), seu foco central é o futuro. A
arquitetura é resumida a construcbes pratas e arredondadas para se
assemelharem a foguetes e planetas. As principais atracbes da area séo as
montanhas russas Space Mountain e TRON, a Astro Orbiter e Tomorrowland
Transit Authority PeopleMover. Contudo, seu principal estimulo sensorial € a
audicao devido aos diferentes barulhos de foguetes e planetas “passando”, mas

também a visao, que é muito abordada em todas as areas do parque.

Figura 7 - Tomorrowland

Fonte: WDW Info (s.d.)
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3 Referencial tedrico

A finalidade deste capitulo é apresentar o referencial tedrico do estudo. A
divisdo foi feita em trés secdes, sendo elas: marketing sensorial, percepcao do

consumidor e atitude do consumidor.

3.1. Marketing sensorial

O marketing sensorial, também conhecido como marketing dos sentidos, €
uma estratégia de marketing que utiliza os cinco sentidos humanos: visao,
audicado, olfato, paladar e tato, para criar uma experiéncia diferenciada para o
consumidor (ZEITHAML et al., 2014). Para isso, € necessario criar uma
experiéncia sensorial coesa, na qual todos os elementos da experiéncia
sensorial devem estar em harmonia, desde a decoragdo do ambiente até a
musica e o aroma dos produtos, se diferenciando.

Segundo Singhal (2014), o marketing sensorial é utilizado principalmente
para medir e explicar os sentimentos dos consumidores, analisar novas
oportunidades de mercado, maximizar os lucros dos produtos e assegurar a
lealdade dos consumidores a marca e ao produto. Além disso, o marketing
sensorial € empregado como uma forma de tangibilizar servi¢os intangiveis por
meio de estimulos sensoriais (MCDOUGALL 1990). Atualmente, as
organizacdes entendem essa pratica como uma légica emocional (SINGHAL
2014).

Com isso, as evidéncias fisicas do cendrio se tornam essenciais para a
experiéncia do consumidor, ja& que sao desenhadas para representar uma
imagem fisica e provocar uma reacao fisica ou emocional especifica.

Como podemos observar na Figura 8, segundo Zeithaml et al. (2014), ao -
abordar o comportamento no cenario de servigos, podemos falar de: 1.
aproximacdo, que € desejo de permanecer no local, explorar suas
funcionalidades, trabalhar e se conectar com outros individuos. Esse
comportamento € impulsionado por um ambiente convidativo, que atende
necessidades e expectativas do cliente; 2. evitagdo, que € o desejo de sair o
mais rapido possivel, sem explorar, trabalhar ou se conectar. Esse

comportamento € desencadeado por um ambiente hostil, desorganizado ou que
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ndo atende as demandas do cliente. As interacdes sociais é a interacdo entre
funcionarios e clientes que influenciam a comunicacdo, a colaboracdo e a

resolucéo de problemas.

« Plano executado

Dimensé&es Ambiente Reagoes Comportamento
do ambiente holistico internas
fisico
Cognitivas Emocionais ~ Fisiolégicas Comportamentos
* Crengas * Humor * Dor individuais ’
« Classificagao * Atitude « Conforto « Vinculo
* Significado * Movimento « Exploragio ’
simbélico » Aptidao * Permanéncia |
fisica . |
Condigbes do ambiente Compromisso i
|

| » Temperatura

Espago/funcao

* Sinalizagao
* Acessdrios pessoais

Cendrio de

Interagdes sociais |

« Qualidade do ar |
* Ruido i ;
* Musica Reagoes dos ‘
* Odores funcionarios ;
* Etc

Funcionarios entre si, |

* Leiaute servicos clientes entre si, e
* Equipamento percebido entre funcionarios
* Mobilia e clientes
* Elc. Z

Reacgoes Comportamentos
Sinais, simbolos dos clientes individuais
€ acessorios * Atragao

* Exploragéo/
permanéncia

« Estilo da decoragao Cognitivas Emocionais  Fisioldgicas I « Gastos
* Etc « Crengas « Humor * Dor * Retorno
» Classificagdo e Atitude * Conforto * Plano executado
= Significado * Movimento
simbolico * Adequagao
fisica %

Figura 8 - Evidéncias fisicas e o cenario de servi¢os

Fonte: ZEITHAML et al. (2014), p. 289

Falando de reagfes internas, e o ambiente, a percep¢do do cenario de
servicos influencia a maneira como os individuos classificam e avaliam
determinada empresa, j& que geram reagfes emocionais que impactam
diretamente o comportamento do consumidor, assim como influenciam aspectos
fisiol6gicos, como a temperatura corporal, a frequéncia cardiaca e a presséo
arterial dependendo de cada caso. Com isso, individuos com alta busca por
emocOes sdo mais propensos a serem afetados pelo ambiente, enquanto
agueles com baixa busca por emocdes tendem a ser mais resistentes. Ja para
as dimensdes ambientais e condicbes do ambiente, sdo abordadas todas as
caracteristicas envolvendo os cinco sentidos, incluindo temperatura, iluminacao,
ruido, masica, odores e cores (ZEITHAML et al. 2014).

3.2. Percepc¢éo do consumidor

Segundo Kotler (2007), a percepgédo do consumidor € o “processo que a

pessoa seleciona, organiza, interpreta as informac¢des para formar uma visdo
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significativa do mundo” (p.124), que se refere ao processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informacdes sensoriais para formar uma
visdo significativa do mundo ao seu redor. No contexto do marketing, a
percepcéo é crucial pois determina como os consumidores veem e entendem 0s
produtos e as marcas, influenciando suas decisdes de compra. A percepcdo dos
consumidores € moldada por vérios fatores, incluindo experiéncias anteriores,

expectativas, cultura, e influéncias sociais (HAWKINS 2007).

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS
o Visoes ~—————1 Olhos
eSons ~ ——————— Ouvidos \A

\ -~
<ot > e -H-_,@

« Paladar —————p Boca
o Texturas ——3 Ppele

Figura 9 - Processo perceptivo

Fonte: Solomon (2016)

Como observado na Figura 9, ha diferentes estagios para a percepgéo dos
consumidores, sendo o primeiro deles a exposicdo: 0s consumidores sao
expostos a uma grande quantidade de informagfes diariamente, mas apenas
uma parte dessa informacao é percebida conscientemente. O limiar absoluto é o
estimulo minimo que uma pessoa consegue perceber em determinado receptor
sensorial, enquanto o limiar diferencial é a capacidade de um sistema sensorial
de perceber variagfes ou distingdes entre diferentes estimulos. Enquanto isso, a
percepcao subliminar “se refere a um estimulo que esta abaixo no nivel de
consciéncia do consumidor” (SOLOMON 2016, p. 186).

O segundo estagio da percepcdo do consumidor é a atencdo, que esta
relacionada com o nivel de foco com que a atividade de processamento é
direcionada a um estimulo especifico, uma tarefa dificil atualmente, devido ao
uso de tecnologias e celulares. As pessoas tém tendencia de realizar
multitarefas, o que gera um misto de estimulos e causa uma maior dificuldade
para se concentrar, por isso surge o conceito de selecdo perceptual, que é o
processo pelo qual os consumidores filtram a informagéo, prestando atengéo
apenas ao que consideram relevante ou interessante (SOLOMON 2016).

O terceiro estagio € a interpretacao, o processo pelo qual os consumidores
atribuem significado as informag¢des que organizaram e analisaram no estagio

7

anterior. Esta etapa é altamente subjetiva e pode variar amplamente entre
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diferentes pessoas, dependendo de suas experiéncias passadas, crencas e
expectativas. Um dos principios da interpretacdo do consumidor é a psicologia
Gestalt, uma abordagem da psicologia que se concentra na maneira como as
pessoas percebem e experienciam objetos e eventos como padrées completos e
unificados, em vez de uma simples soma de partes individuais, ou seja, a partir
disso, temos a tendéncia de “preencher lacunas”, ou agrupar objetos com

caracteristicas fisicas semelhantes (SOLOMON 2016).

3.3. Atitude do consumidor

Atitudes sdo aprendidas, voltadas a algo ou alguma coisa, causam
respostas consistentes, e sdo predispostas, como, por exemplo, quando temos o
mesmo tipo de atitude sobre alguma coisa por um periodo de tempo (AVERY et
al., 2010). A prédispocdo da atitude consiste em ja ter algo em mente no
momento do consumo que seja favoravel, ou ndo, a determinado objeto e
servico. E é a partir dessa atitude e prédisposicdo que os profissionais de
marketing conseguem direcionar as propagandas e persuadir os consumidores.

Segundo Peter e Oslon (2009), o modelo ABC é uma estrutura comumente
utilizada para entender o comportamento do consumidor e da comunicagao
persuasiva, que consiste em trés componentes principais: atitudes (affect),
comportamento (behavior) e cognicdo (cognition). Este modelo ajuda a
compreender como os individuos formam atitudes e como essas atitudes
influenciam suas acgoes.

Ao falar de afeto, ele pode se manifestar de diversas formas, desde
sentimentos positivos, como felicidade, alegria e entusiasmo, até emocdes
negativas, como tristeza, raiva ou frustracdo, passando por uma neutralidade
indiferente. Mas, independentemente da polaridade, o afeto exerce um papel
fundamental na disposi¢éo do individuo em relagcdo ao objeto em questéo, ja que
influencia diretamente a percepc¢ao, a avaliacdo e a intencdo de compra, fazendo
as empresas buscarem evocar emocgfes positivas nos consumidores, criando
uma conexdo emocional duradoura e significativa através de estratégias
elaboradas, fazendo com que elas despertam sentimentos que vao além da
simples funcionalidade do produto, estabelecendo um vinculo emocional que
transcende a mera transacao comercial (AVERY et al. 2010)

Para o comportamento, ele se concentra nas agfes concretas que um
individuo executa em relacdo a um produto, marca ou servico, e representa a

materializacao pratica das atitudes e crencas de uma pessoa, traduzindo-as em
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decisfes e ac¢les tangiveis, seja ela através da compra, utilizacdo ou até mesmo
praticas de CRM. Assim, as empresas buscam influenciar o comportamento do
consumidor, incentivando-o a realizar essas acdes especificas através de
descontos e programas de recompensa, por exemplo (AVERY et al., 2010).

O ultimo componente do modelo ABC, a cognicdo, representa o processo
mental pelo qual as informacbes sdo recebidas, processadas e interpretadas,
levando a formacao de julgamentos e opinides. No contexto do consumo, a
cognicdo exerce um papel crucial na formacdo das percepcdes do consumidor
sobre um produto ou marca. Através do processamento de informacdes
provenientes de diversas fontes, como a propria experiéncia, a publicidade, o
boca a boca e as avalia¢gdes de especialistas, o individuo constréi sua propria
visdo da realidade. Para auxiliar na formacdo de percepcbes positivas e
racionais, o marketing se concentra em fornecer informacgdes claras, precisas e
relevantes aos consumidores. Essa estratégia visa apresentar os beneficios, as
caracteristicas e os diferenciais do produto ou servico de forma transparente,
permitindo que o consumidor tome decisdes de compra conscientes e bem-
informadas, como, por exemplo, beneficios e vantagens, detalhes técnicos,
custo-beneficio etc.

Solomon (2016) também afirma que ha algumas maneiras para a tomada
de decisdo, sendo elas, cognitivo, que é deliberado, racional e sequencial;
habitual, que é comportamental, inconsciente e automatico; e afetivo, que é
emocional e instantdneo. Em relagdo a tomada de decisdo cognitiva, também
conhecida como processamento de informagBes, o consumidor pondera de
forma organizada e com antecedéncia, analisando todas as outras
possibilidades, e investimento de recursos. A tomada de decisdo habitual afirma
que algumas compras séo feitas sem planejamento, puramente de acordo com o
momento da compra, onde o marketing utiliza de estratégias como o priming e
nudge, coisas do ambiente que nos tornam mais propensos ao consumo daquilo,
mesmo que de forma subconsciente. A tomada de decisdo afetiva € baseada em

reacdes ndo processadas que chamam de afeto, seja ele negativo ou positivo.
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4 Escolhas metodolégicas do estudo

O capitulo a seguir apresenta as escolhas metodologicas do presente
estudo e esta dividido em cinco itens. O primeiro fala sobre o tipo de pesquisa
realizada. O segundo fala sobre o processo de sele¢do dos entrevistados. O
terceiro apresenta o processo de coleta de dados. O quarto descreve a forma de
analise dos dados coletados. O quinto fala sobre as limitacbes das escolhas

metodoldgicas.

4.1. Tipo de Pesquisa

Para o presente estudo, foi realizada uma pesquisa exploratéria, que, de
acordo com Andrade (2017) e Gil (2019), trata-se de um tipo de pesquisa que é
realizada quando ha pouca familiaridade com determinada questdo. No caso,
foram encontradas poucas informagdes a respeito das questdes tratadas aqui
sobre a percepgéo e a atitude de consumidores que frequentaram o parque mais
famoso da Disney, o Magic Kingdom, e os diferentes estimulos sensoriais que os
mesmos ficaram expostos a enquanto estavam no parque.

Além de exploratoria, a pesquisa também é de cunho qualitativo. Pesquisas
qualitativas sdo aquelas que ndo pode ser avaliada apenas por nidmeros e 0S
dados sdo obtidos por meio de questionarios, pois trata-se de uma pesquisa
voltada para a compreensdo de aspectos mais subjetivos, como

comportamentos, ideias, pontos de vista, entre outros (MATHIAS 2022).

4.2. Selecao dos entrevistados

O perfil de entrevistados que se buscou para participarem da pesquisa era
de pessoas que tinham ido a Disney ha no maximo um ano. Decidiu-se por este
periodo de tempo para que as memadrias dos mesmos ainda fossem recentes, de
forma que pudesse se recordar mais facilmente das questbes que seriam
tratadas aqui.

Inicialmente, a pesquisadora tinha acesso a cinco pessoas com este perfil,
mas, a partir destes, teve acesso a mais nove pessoas com o mesmo perfil, que

foram indicadas pelos primeiros, sendo utilizado o método “bola de neve”. Assim,
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ao todo, foram entrevistados para o presente estudo 14 consumidores que foram
ao Magic Kingdom no ultimo ano.

O perfil dos entrevistados € apresentado na Tabela 1, a seguir:
Tabela 1 — Perfil dos Entrevistados

Quantas vezes vocé ja foi

Nome Idade para a Disney de Orlando
Bruna 19 10
Eduardo 24 5]
Pedro Paulo 23 )
Gustavo R. 22 3
Egberto 61 15
André 50 3
Moana 41 3
Tereza a0 4
Maria Fernanda 25 3
Gustavo C. 24 12
Katia o8 10
Arthur 22 2
Pedro 18 7
Ana Julya 22 4

4 3. Coleta de dados

A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas em profundidade com
os 14 participantes da pesquisa. Para isto, foi criado um roteiro (disponivel no
Apéndice 1) para guiar as entrevistas, com perguntas baseadas no referencial
tedrico do presente estudo (ou seja, com perguntas sobre marketing sensorial,
percepcao e atitude do consumidor).

Para garantir que o roteiro fosse adequado para a realizacdo das
entrevistas, 0 mesmo foi testado com duas pessoas, sendo feitos ajustes em
algumas perguntas para melhorar a clareza e conciséo das questdes abordadas.
O processo de entrevistas comegava com perguntas mais “livres”, que pediam
para os entrevistados falarem espontaneamente sobre as questbes abordadas,
que perguntava sobre sua percepcdo e atitude em relagdo aos cinco sentidos
estimulados no parque da Disney. Entretanto, quando os mesmos nao se
recordavam de determinados pontos discutidos, foram apresentadas fotos a

eles, para facilitar a sua recordacéo.
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Com isso, as fotografias apresentadas neste estudo foram
cuidadosamente selecionadas com base em dois critérios principais:
disponibilidade na internet e estimulo sensorial especifico. A escolha de cada
imagem visou evocar uma resposta sensorial distinta nos entrevistados,
contribuindo para uma rica e completa recordagdo de suas experiéncias no
parque.

Para despertar o estimulo visual, a fotografia da Main Street foi escolhida
(Figura 10). Essa avenida esta repleta de lojas teméticas e restaurantes, mas
principalmente com uma arquitetura e organizacdo inconfundivel, em conjunto
com as cores vibrantes.

Figura 10 - Main Street de dia

Fonte: Disney, Orlando e Cia (2014)

A fim de ativar o estimulo olfativo, a foto da atracdo Piratas do Caribe foi
selecionada (Figura 11). Essa escolha se justifica pela caracteristica Unica dessa
atracdo: o cheiro inconfundivel de agua salgada e fumaca, que emana da cena
especifica em que o cenario estd em chamas. Essa fragrancia peculiar é capaz
de transportar o entrevistado para dentro da historia, intensificando a imerséo na
experiéncia sensorial.
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Figura 11 - Piratas do Caribe

Fonte: Primavera (2013)

Para estimular o tato, a fotografia da fila da atragdo da Seven Dwarfs Mine
Train foi apresentada (Figura 12). Essa escolha visa destacar a diversidade de
texturas presentes no parque, desde os tijolos rusticos do castelo até os tecidos
macios dos figurinos dos personagens. A fila da Seven Dwarfs Mine Train, em
particular, oferece uma rica experiéncia tatil, com seus mosaicos coloridos,

esculturas detalhadas e elementos decorativos que convidam ao toque.

Figura 12 - Fila Seven Dwarfs Mine Train
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Fonte: Primavera (2015)

A fotografia selecionada para o estimulo do paladar tem como objetivo
lembrar as memoérias dos entrevistados sobre as comidas mais famosas do
parque (Figura 13). Ao observar a imagem, o individuo recorda os sabores e
aromas dos diversos restaurantes e lanchonetes, desde os lanches rapidos até

0s pratos mais elaborados.

Figura 13 - Comidas do Magic Kingdom

Fonte: Planning Orlando (2023)

Para ativar o estimulo auditivo, a fotografia da atragéo it's a small world foi
escolhida (Figura 14). Essa atracdo possui uma musica caracteristica que se
tornou um verdadeiro hino do parque. A melodia alegre e contagiante, com seus
diversos idiomas e ritmos, € capaz de se fixar na mente do visitante por muito
tempo apos a experiéncia. A fotografia serve como um gatilho sensorial, que faz
com que a musica ecoe na mente do entrevistado, revivendo a sensacdo de

felicidade e diversdo que ele experimentou na atracéo.
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Figura 14 - it's a small world

Fonte: Viajando para Orlando (s.d.)

Em suma, a selecdo das fotografias neste estudo buscou oferecer uma
experiéncia sensorial completa aos entrevistados, permitindo-lhes reviver suas
memorias do parque de forma vivida e detalhada. Cada imagem foi
cuidadosamente escolhida para estimular um sentido especifico, contribuindo
para uma compreensao mais profunda da experiéncia do visitante.

As entrevistas foram feitas de acordo com a disponibilidade de cada um
dos entrevistados, de forma que, com um grupo de pessoas, foi realizada a
entrevista através de ligagdo de &udio por aparelho celular. Nestes casos,
enquanto a pesquisadora conversava com 0s entrevistados, apresentava aos
mesmos as figuras concomitantemente através do Whatsapp. Para um segundo
grupo de pessoas, foi feito uma ligacdo de video, por meio da qual a tela foi
espelhada para mostrar as fotos.
Todos os dados foram registrados em um documento Excel, para consulta

posterior.

4.4. Analise de dados coletados

A andlise de dados foi realizada através de duas etapas. A primeira, de
organizacdo de dados, foi feita uma planilha no Excel. As colunas da planilha
representavam as perguntas feitas aos entrevistados e as linhas com os nomes
dos entrevistados apresentariam as respostas de cada um deles para cada

pergunta.



22

A segunda etapa do processo de analise dos dados se deu por meio de uma
comparacao de dados, de forma que cada resposta fosse verificada a fim de se

encontrar semelhancas e diferencas entre elas.

4.5. Limitacdo do método

A limitagc@o do método esta relacionada com a desvantagem de realizar um
trabalho exploratorio de pesquisa qualitativa e entrevista em profundidade. Entre
tais desvantagens, esta inclusa a limitagdo do grupo de amostra, devido as
perguntas filtro, e, consequentemente, nesse caso, a necessidade de ter ido a
Disney h& pelo menos um ano, resultando também em um grupo com uma renda

familiar alta. H4 também, o viés do pesquisador.
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5 Andlise de dados

O capitulo a seguir apresenta a analise dos dados e esta dividido em cinco
itens. Os itens versam sobre cada um dos cinco sentidos que a Disney busca
estimular dentro do Magic Kingdom, ou seja, visdo, olfato, paladar, tato e
audicdo. Para cada estimulo, buscou-se apontar a percep¢do e a atitude dos

entrevistados a seu respeito.

5.1. Estimulos a Visdo do Consumidor

No ambito do presente estudo, a visdo se consolidou como o estimulo
sensorial mais dominante entre os entrevistados. O castelo, marco iconico do
Magic Kingdom, foi unanimamente apontado como o0 elemento visual mais
impactante. Sua grandiosidade, arquitetura imponente e posi¢cdo central no
pargue o tornam um ponto focal da atengéo, evocando sensac¢fes de admiragéo
e fascinagéo.

Para além do castelo, a limpeza impecéavel do parque também se destacou
como um aspecto visual positivo. Os entrevistados elogiaram a organizacdo e a
disposicdo estratégica das lixeiras, evidenciando a preocupacédo do parque com
a estética e a higiene. Essa atencao aos detalhes contribui para a criacao de um
ambiente agradavel e convidativo, reforcando a experiéncia positiva dos

visitantes.

5.1.1. Percepcdao dos entrevistados sobre os estimulos visuais

As cores vibrantes escolhidas assumem um papel fundamental na
composi¢do estética do parque. As tonalidades alegres e contrastes sao
associadas, segundo a maioria dos entrevistados, com uma sensacdo de
energia, vitalidade e alegria, convidando os visitantes a se entregarem a magia
do local.

A harmonia cromatica entre os diferentes elementos, desde as fachadas
dos edificios até os detalhes dos brinquedos, demonstra um cuidado minucioso
com a estética visual, criando um ambiente ladico e convidativo em todo o

parque.



24

Por isso, assim como analisado por Hawkins (2007), essa percepcdo €
fundamental para os consumidores entenderem a empresa Walt Disney
Company, e principalmente o parque do Magic Kingdom. Com isso, a partir do
processo perceptivo apresentado por Solomon (2016), na primeira etapa de
percepcdo do estimulo visual, a de exposicdo, o0s entrevistados foram
apresentados uma figura da Main Street enquanto o parque estava fechado e
sem pessoas na foto. E o que mais chamou atengdo nessa etapa foi,
principalmente, o castelo como marco principal.

Ap6s serem perguntados novamente sobre mais algum estimulo visual,
foram levados para a segunda etapa de percepc¢éo, a da atencdo, e puderam
perceber mais detalhes da foto, como por exemplo a simetria entre os dois lados
da rua, a principalmente a disposicdo das lixeiras alinhadas com os postes e
mais proxima a rua do que das lojas, facilitando o descarte do lixo para as
pessoas que estejam andando na “rua”. Ja para a ultima parte do processo de
percepgdo, a interpretagdo, houve unanimidade em relacdo a como esses

aspectos séo todos vistos como uma forma boa de organizagéo e limpeza.

5.1.2. Atitude dos entrevistados sobre os estimulos visuais

A organizacéo cuidadosa do parque foi elogiada pelos entrevistados e se
manifesta em diversos aspectos, desde a disposi¢cdo dos brinquedos e atracdes
até a distribuicdo estratégica das areas verdes, dos espacos de descanso e
utilitarios do parque, como as latas de lixo. Essa ordem impecéavel contribui para
a fluidez do trafego de visitantes, evitando congestionamentos e proporcionando
uma experiéncia tranquila e agradavel, segundo os entrevistados.

Alguns dos entrevistados informaram que, ao verem as vitrines tdo bem
montadas e chamativas, agem de forma mais impulsiva, principalmente
influenciados pelos sentimentos, indo diretamente a favor do que Peter e Oslon
(2009) afirmam sobre o0 modelo ABC na parte de afeto e consequentemente no
comportamento. Segundo Pedro Paulo, “a organizagdo e limpeza é uma coisa

boa, que agrega a experiéncia”.

5.2. Estimulos ao Olfato dos Consumidores

Assim como o castelo se destaca como o marco visual do Magic Kingdom,

pode-se dizer que o cheiro de doce da Main Street também é um dos marcos
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principais no quesito de olfato. Além disso, o cheiro de pipoca recém estourada,
que € estrategicamente colocada na frente do parque, forma o que Katia e Arthur

chamaram de “cheiro de Disney”.

5.2.1. Percepcdao dos entrevistados sobre os estimulos olfativos

Alguns entrevistados nao notaram aromas do parque a ndo ser proximo de
locais com comida. A auséncia de relatos consistentes sobre a distingdo de
cheiros entre atracfes e areas especificas sugere que esses aromas podem ser
menos proeminentes ou mais homogéneos do que a pipoca e os doces, que se
destacaram como os principais marcadores olfativos do Magic Kingdom.

Isso quer dizer que o estimulo olfativo provavelmente se enquadra como
uma percepgao subliminar (SOLOMON 2016), ja que os consumidores ndo tém
consciéncia sobre o estimulo, a ndo ser em determinadas ocasifes, como 0S
locais especificos de comida.

Contudo, Ana Julya, observou:

“Sou muito perceptiva em relagcdo a isso.
Sei que o brinquedo do Ursinho Pooh tem cheiro
de mel, e o do Jungle Cruise tem um cheiro meio
de floresta. Mas quando falo isso com alguém,

parece que nunca entedem.”

5.2.2. Atitude dos entrevistados sobre os estimulos olfativos

Devido a limitada percepcdo dos aromas relatada pela maioria dos
entrevistados durante sua visita ao Magic Kingdom, torna-se inviavel determinar,
com base neste estudo, se os visitantes apreciam ou ndo os diversos cheiros
presentes no parque.

Embora alguns entrevistados tenham relatado ter notado e apreciado
aromas como o da pipoca e dos doces, a auséncia de relatos consistentes sobre
outros cheiros impede a generalizagdo de suas experiéncias. A falta de
consenso sobre a distingdo entre os aromas de diferentes atracGes e areas do
parque reforca a dificuldade de determinar com preciséo a opinido dos visitantes

sobre esse aspecto sensorial.
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5.3. Estimulos ao Paladar dos consumidores

De acordo com a maioria dos entrevistados neste estudo, a Main Street do
Magic Kingdom se destaca no quesito do paladar.

5.3.1. Percepcéao dos entrevistados sobre os estimulos palataveis

As comidas da Main Street sdo associadas a “classicos da Disney”, como
disse um dos entrevistados, e por isso sdo correlacionados instantaneamente
com a imagem da empresa e do parque. Alguns dos exemplos sdo o cachorro-
quente da Casey’s Corner, o sorvete com a cara do Mickey, e os baldes de
pipocas. Como disse Eduardo, ao ser entrevistado:

"N&o consigo ir ao Magic Kingdom sem comer pelo
menos o cachorro-quente da Casey’s Corner. E quase
um pré-requisito para a viagem a Disney estar completa.
O sorvete com a cara do Mickey também ¢é parada

obrigatdria, é outro classico da Disney.”

5.3.2. Atitude dos entrevistados sobre os estimulos palataveis

A maioria dos entrevistados relatou ndo lembrar de diferencas
significativas entre as areas do parque em relagdo ao tipo de comida oferecida.
Eles mencionaram a predominancia de opc¢des classicas e tradicionais da
culindria americana, como hamburgueres, pizzas e sorvetes, presentes em
praticamente todas as areas do parque. Contudo, essa culindria americana é
vista como pontos principais ao visitar o parque, e, por isso, segundo Avery

(2010), julgada como uma coisa boa e fundamental na experiéncia.

5.4. Estimulos ao Tato dos Consumidores

Novamente, diversos dos entrevistados nao mostraram grandes exemplos
do sentido do tato. Contudo, ao serem mostrados a fotografia da fila da atracéo
Seven Dwarfs Mine Train, alguns conseguiram pensar em outros exemplos que

o tato também é utilizado.
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5.4.1. Percepcdao dos entrevistados sobre os estimulos tateaveis

O tato se transforma em uma ferramenta poderosa para driblar o tempo
nas filas do Magic Kingdom, especialmente diante das atra¢des interativas que
colocam a criatividade e a exploragdo sensorial em primeiro plano, segundo
alguns dos entrevistados. Isso acaba sendo associado com a diminuigcdo da
percepcédo de tempo de fila, 0 que pode deixar muitos consumidores insatisfeitos
e aumenta o seu engajamento.

Enquanto diversos dos entrevistados ndo perceberam a mudanga no tato,
Bruna, especificamente, que foi 10 vezes a Disney de Orlando, consegue fazer
uma distincéo entre os tatos das filas:

“Quando vocé passa a méo pela fila do brinquedo
da Ariel, vocé sente as texturas que parecem corais, como
se vocé estivesse embaixo d’adgua mesmo. A fila da pace
Mountain também senti as paredes frias, como se
realmente féssemos pro espaco. E também os brinquedos
gue tém agua, especificamente a Splash Mountain que ta
virando o brinquedo da Tiana, eu lembro que tém cordas

de navio na fila.”

5.4.2. Atitude dos entrevistados sobre os estimulos tateaveis

A percepcao na diminuicdo do tempo é analisada como uma coisa boa
pelos entrevistados, visto que as filas sdo inevitaveis, mas uma parte relevante
para a frustracdo de todos. O fato de terem diferentes texturas ao redor do
parque é visualizado e analisado como uma tomada de decisdo habitual de

entrar ou ndo na fila e aproveitar o tempo (SOLOMON 2016).

5.5. Estimulos a Audicdo dos Consumidores

O sentido da audicdo é um dos mais percebidos no parque, seja ele nas

proprias atragdes e brinquedos, ou caminhando pelo parque.

5.5.1. Percepcédo dos entrevistados sobre os estimulos auditivos

A percepgdo dos entrevistados sobre os estimulos auditivos estd muito
presente, e com certeza esta no liminar absoluto de todos os entrevistados.

Enquanto muitos ndo perceberam previamente o estimulo da audigdo, ao ser
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apresentada uma foto da atracdo it's a small world, foi lembrada,
instantaneamente sobre a masica, e, com isso, outras atracfes e areas com
diferentes tipos de muasica ou som ambientes, de acordo com cada area e terra

do parque, afirmando o limiar diferencial, abordado por Solomon (2016).

5.5.2. Atitude dos entrevistados sobre os estimulos auditivos

De forma unénime, os entrevistados afirmaram que pensam nas musicas
do parque mesmo apds voltarem para casa apds a viagem, e que esti
relacionado com o ultimo componente do modelo ABC (Avery et al., 2010), a
cognicao, ja que exerce um papel fundamental sobre a formac&o da percepcao e

interpretacéo dos consumidores sobre o estimulo.
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6 Concluséao

7

O objetivo do presente estudo € analisar a percepcdo e a atitude de
consumidores brasileiros que visitaram o Walt Disney World recentemente sobre
0s estimulos sensoriais que a empresa adota no parque Magic Kingdom. Para
isto, foi realizada uma pesquisa exploratéria e qualitativa com um grupo de 14
pessoas que frequentaram recentemente o Magic Kingdom, para analisar os
diferentes estimulos sensoriais que os mesmos ficaram expostos enquanto
estavam no parque.

Com base nas entrevistas realizadas, podemos afirmar que o senso da
visdo foi o aspecto que mais impressionou os visitantes do parque. Essa
percepcdo se deve, em grande parte, a presenca do castelo, que se destaca
como o principal marco visual do local. Sua posicdo estratégica no parque,
servindo como referéncia espacial, contribui para que ele se torne um ponto focal
da atencdo e da admiragdo, corroborando a ideia do wienie, tdo utilizada na
estratégia Disney (DISNEY INSTITUTE 2011).

Além disso, os entrevistados destacaram outros estimulos sensoriais que
contribuiram significativamente para a experiéncia imersiva no parque. O sentido
da audicdo, por exemplo, foi frequentemente mencionado, com 0s visitantes
comentando sobre a musica ambiente cuidadosamente escolhida para evocar
emocdes e criar uma atmosfera magica. Os aromas caracteristicos de diferentes
areas do pargue, como o cheiro de pipoca e doces, também foram lembrados,
mostrando o cuidado com os detalhes sensoriais para enriguecer a experiéncia.

Por fim, o tato, representado pela interagdo com texturas nas atracdes e
produtos, completou a imersdo sensorial, fazendo com que os visitantes se
sentissem verdadeiramente parte de um mundo encantado. Esses achados
ressaltam a importancia de uma abordagem multisensorial na criagdo de

experiéncias memoraveis para 0os consumidores.

6.1. ImplicagOes Praticas do Estudo

Como implicacdes praticas do presente estudo, sugere-se que a Disney
torne os estimulos auditivos e tateis mais proeminentes nas filas do Magic

Kingdom, pois, assim, a empresa Walt Disney Company tem a oportunidade de
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transformar a experiéncia de espera em um momento positivo e memoravel para
0s visitantes. Essa estratégia pode contribuir para 0 aumento da satisfacdo do
publico, fidelizac&o dos clientes e reforco da imagem da empresa como lider em
entretenimento e criacdo de experiéncias magicas.

Como os entrevistados ndo notaram diferencas significativas de paladar
entre as diversas areas tematicas do parque. Portanto, a sugestdo de
implicagdes préticas seria, primeiramente, adicionar mais op¢des de comidas ao
cardépio, alinhadas aos respectivos temas das &reas. Dois exemplos bem-
sucedidos sao o restaurante Pinocchio Village Haus, que, por ser italiano, serve
flatbreads, uma espécie de pizza, e o restaurante Columbia Harbour House, que
oferece frutos do mae e lobster roll, um prato tipico da Nova Inglaterra,
correspondente ao tema da area de Liberty Square, de colonizacao. Alguns
exemplos de pratos relacionados as areas tematicas poderiam incluir comida
arabe e pratos inspirados em piratas na Adventureland, uma vez que o
restaurante Jungle Navigation Co. LTD Skipper Canteen atualmente ndo possui
forte influéncia de nenhum dos temas principais dessa area. Além disso, sushi
poderia ser introduzido na Tomorrowland, inspirado em uma cena de Monstros
S.A. e para remeter a cultura japonesa, conhecida por seu avanco tecnologico.

Essas iniciativas ndo apenas reforcam a reputagcdo da Disney em
proporcionar experiéncias magicas, mas também destacam o compromisso da
empresa em atender as diversas necessidades e expectativas de seu publico

global.

6.2. Sugestdes de Futuros Estudos

Como sugestbes de futuros estudos, que poderiam complementar o0s
resultados desta pesquisa qualitativa, propfe-se a realizagdo de um estudo
gquantitativo com uma amostra maior e mais representativa de visitantes do
Magic Kingdom. Através da aplicagdo de questionarios ou entrevistas
estruturadas, seria possivel quantificar a percep¢do dos visitantes sobre os
elementos e estimulos sensoriais, permitindo a validacdo das descobertas desta
pesquisa e a generalizacdo dos resultados para a populagdo de visitantes do
parque.

Outro estudo futuro poderia, também, investigar a influéncia da idade e da
cultura na percepc¢éo dos visitantes sobre o parque. Através da analise de dados
demograficos e da realizacdo de entrevistas com visitantes de diferentes origens,

seria possivel compreender como esses fatores influenciam a interpretagédo dos



31

elementos visuais do Magic Kingdom e a formacéo da percepc¢éo geral sobre o
local.

Além disso, futuros estudos poderiam explorar a relagdo entre a duracéo da
visita e a percepcdo dos estimulos sensoriais no Magic Kingdom. Investigando
se visitantes que passam mais tempo no parque tém uma percepcdo mais
acentuada ou diferente dos estimulos sensoriais em comparacdo com aqueles
que fazem visitas mais curtas, seria possivel identificar se a intensidade e a
duragdo da exposicao aos estimulos influenciam a experiéncia geral, ou até
mesmo se a primeira visita do consumidor ha determinado impacto, ou néo.

Outra linha de pesquisa interessante seria a andlise do impacto dos
estimulos sensoriais no comportamento de compra dentro do parque, verificando
se ha correlacdo entre a percepcao dos estimulos e o aumento das vendas de
produtos e servigos.

Essas investiga¢gBes forneceriam insights valiosos para a Disney aprimorar
suas estratégias de marketing e design de experiéncias, aumentando a

satisfacdo e o engajamento dos visitantes.
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8 Apéndice 1

Abaixo é possivel consultar o roteiro de perguntas para as entrevistas realizadas

no presente estudo:

1.

2
3.
4,
5

6.

Qual é seu nome e idade?

Vocé foi a Disney ha menos de 1 ano?

Quantas vezes ja foi a Disney de Orlando?

Foi ao parque do Magic Kingdom?

De acordo com essa foto, 0 que mais vocé gosta e o que ndo gosta?

De acordo com essa foto, vocé associa alguma coisa no sentido do
olfato?
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7. De acordo com essa foto, 0 que vocé mais gosta ou nao no sentido do
tato?

8. De acordo com essa foto, vocé associa algum sabor especifico do
parque?




9. De acordo com essa foto, o que vocé associa no sentido da audi¢cdo?
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