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Mostrar ao aluno a mudanc;a de paradigmas em Marketing: do oferecimento de beneffcios ao oferecimento 
de experiencias para os clientes 
Definir o que sao e como usar experiencias no campo de Marketing, e as modificac;oes conceituais, 
operacionais e organizacionais exigidas para a implementac;ao do Marketing de Experiencial em relac;ao ao 
Marketing tradicional 

I I ~MENTA I I 
Caracterfsticas do Marketing Experiencial 

Requisites de uma experiencia para Marketing 

C Os paradigmas do Marketing Tradicional e do Marketing Experiencial 

Componentes te6ricos do Marketing Experiencial 

Experiencia como estrategia de Marketing: conceitos e implementac;ao pratica 
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1. 1. Evoluc;ao da economia e do marketing: ofertando commodities, bens, servic;os e experiencias 

2. Experiencia como encenac;ao versus Experiencia como estrategia 

3. Tipologia dos domfnios experienciais 

4. Design de experiencias com objetivos mercadol6gicos: requisites e componentes: tematizac;ao I uso de 
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cenarios, cria~ao de surpresa e forma de cobran~a 

5. Excesses e problemas no uso de uma abordagem experiencial para o Marketing 

6. Marketing tradicional (oferta de beneficios) versus Marketing Experiencial (oferta de experiencias) 

7. Experiencia em marketing: defini~ao, objetivos e uso como estrategia de neg6cio 

8. Conceitual te6rico do Marketing Experiencial: m6dulos experienciais estrategicos, Provedores de 

experiencias (e suas correspondencias com os instrumentos do marketing tradicional) e grade experiencial 

9. Utiliza~ao dos M6dulos Experienciais Estrategicos na cria~ao de experiencias: sensa~ao, sentimentos, 

pensamento, a~ao e identifica~ao 

10. Questoes estrategicas no oferecimento de experiencias 

11. Projeto pratico de Marketing Experiencial 
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