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APRESENTACAO

Os textos sdo um convite a leitura e reunem autores das mais diversas instituices
de ensino superior do Brasil, particulares e pubicas, federais e estaduais, distribuidas
entre varios estados, socializando o acesso a estes importantes resultados de
pesquisas.

Os artigos foram organizados e distribuidos nos 5 volumes que compde esta
colecdo, que tem por objetivo, apresentar resultados de pesquisas que envolvam
a investigacao cientifica na area das Ciéncias Sociais Aplicadas, sobretudo, que
envolvam particularmente pesquisas em Administracdo e Urbanismo, Ciéncias
Contéabeis, Ciéncia da Informacéo, Direito, Planejamento Rural e Urbano e Servico
Social.

Neste 4° volume, reuni o total de 23 artigos que dialogam com o leitor sobre
temas que envolvem educacdo, escola e sociedade, danca e desenvolvimento
sociocultural, urbanizagdo, memdria e museu, inovacao social, economia, habitacéo,
arquitetura e identidade cultural, movimentos sociais dentre outros, que sdo temas que
se interligam e apontam criticas e solu¢cbes dentro das possibilidades das Ciéncias
Sociais Aplicadas.

Assim fechamos este 4° volume do livro “A producdo do Conhecimento nas
Ciéncias Sociais Aplicadas” e esperamos poder contribuir com o campo académico e
cientifico, trabalhando sempre para a disseminagao do conhecimento cientifico.

Boa leitural

Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme
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CAPITULO 21

SENTIMENTOS E SENSACOES: O MARKETING DE
EXPERIENCIA COMO ALIADO NA FIDELIZACAO DE

Guilherme Juliani de Carvalho
Univerisidade Paulista — UNIP

Sao Paulo - SP
Briza Gabriela Moreira Martins

Universidade Fumec
Belo Horizonte - MG

RESUMO: Este artigo apresenta uma analise
de acbes de relacionamento da marca que
despertam sentimentos e sensagdes nos
seus clientes. No trabalho, é discutido o que é
considerado marketing de experiéncia e toma
as acoes desta natureza em comparacao com
o marketing tradicional. Neste trabalho, ha
visbes de autores de dois campos diferentes
— de marketing e de comunicagao — e, por
isso, a visdo de marketing de experiéncia é
explorada como pratica de marketing e como
pratica de comunicacao. Além disso, também
€ apresentado como um evento se configura
como uma acao de experiéncias e como pode
contribuir para a conquista e manutencao dos
clientes, tomando como base o evento Sesséo
Mercantil do Brasil de Cinema.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Experiéncias,
Eventos, Sentimentos, Mercantil do Brasil,
Sesséo de Cinema
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CLIENTES

FEELINGS: MARKETING EXPERIENCE AS
ALLY IN CUSTOMER LOYALTY

ABSTRACT: This article presents an analysis
of the brand relationship actions that arouse
feelingsintheircustomers. Atwork, we discussed
what is considered marketing experience and
takes the actions of this nature compared to
traditional marketing. In this paper, author’s
views of two different fields - marketing and
communications - and therefore the vision of
marketing experience is explored as marketing
practice and how to practice communication. Is
also presented as an event set up as an action
experience and how it can contribute to the
achievement and maintenance of customers,
based on the Session event Mercantil do Brazil
Film.

KEYWORDS: Marketing, Experiences, Events,
Feelings, Mercantil Brazil, Movie Session

11 INTRODUCAO

No cenario atual das organizagbes, €
possivel perceber que estacrescendo o numero
de médias e grandes empresas que estao
investindo no relacionamento com o cliente
como forma de fidelizacdo e consolidacéo da
marca, lancando méo de estratégias, chamadas
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neste trabalho, de marketing de experiéncia. O que € possivel perceber & que hoje,
cada vez mais, profissionais da area de comunicacédo estdo criando sensacbes e
experiéncias para os seus clientes, trabalhando essas acdes paralelamente as acoes
de comunicacao focadas apenas em divulgar caracteristicas e beneficios dos produtos
e servicos. O movimento esta indo além das campanhas publicitarias de midia e
vislumbrando campanhas que proporcionam emog¢des e sensac¢des aos clientes.

Os consumidores estdo ficando mais exigentes, no relacionamento com as
marcas. O que eles querem sdo produtos, comunica¢cdo e campanhas de marketing
que estimulem os sentidos e que mexam com as emocdes e com a cabeca. Querem
produtos, comunicagcdo e campanhas que eles consigam incorporar no seu estilo de
vida. Querem obter uma experiéncia.

A légica das experiéncias ndo esta relacionada apenas as marcas de produtos
dos setores de alimento, téxtil e de transportes. Hoje, é possivel identificar agcdes de
relacionamento com o cliente, por meio de experiéncias, dentro do setor de produtos
financeiros, ou seja, 0s bancos ja perceberam que além de taxas competitivas, solidez
e tradicao, € necessario oferecer algo mais para o cliente. O que ele quer? Como é a
vida deste cliente? O que o0 encanta? Sim, € possivel o setor financeiro proporcionar
experiéncias aos seus clientes. Acima de tudo, € necessario.

Com base nestas percepcoes iniciais, o objetivo geral deste trabalho é: analisar as
estratégias de marketing de experiéncia como forma de diferenciacéo e fortalecimento
da marca. Ja como objetivos especificos sera explorado o conceito de marketing de
experiéncia no ambito das praticas de marketing, com o objetivo de fidelizar o cliente,
e no ambito da comunicacéo, onde a figura do profissional de relagdes publicas
assume um papel importante e decisivo na organizacéo de eventos que despertam
sentimentos e que configuram como uma experiéncia ao cliente.

Como metodologia, para exemplificar as agcdes de relacionamento com o cliente
no mercado financeiro sera analisado o evento Sessao de Cinema do Banco Mercantil
do Brasil. Neste trabalho, a estratégia adotada pelo banco sera totalmente descrita
e serdo analisadas as sessbes que aconteceram em 2011 — ano em que o0 Banco
mais realizou o evento. Além de caracterizar o evento, o trabalho ira trazer dados
da de pesquisa com clientes que participaram de alguma Sessdo de Cinema, afim
de mostrar em que medida o Banco atingiu seu objetivo e utilizou corretamente a
estratégia de promover uma experiéncia aos seus clientes.

A estrutura do artigo contempla conceitos de marketing tradicional, marketing de
experiéncia e evento corporativo, além de um estudo de caso da Sesséo de Cinema do
Banco Mercantil. Com isso, esta pesquisa pretende responder a seguinte pergunta:
“A utilizacdo de estratégias de marketing de experiéncia fidelizam mais o cliente, em
comparacao as estratégias do marketing tradicional?”

A Produgéo do Conhecimento nas Ciéncias Sociais Aplicadas 4 Capitulo 21



2 | REFERENCIAL TEORICO

Para a realizacdo deste trabalho, sera feito um levantamento de informagdes
sobre marketing de experiéncia, sobretudo nos materiais produzidos por Bernd
Schmitt, a fim de caracterizar o marketing de experiéncia, mostrar seus efeitos,
vantagens e desvantagens.

2.1 Marketing Tradicional

Conquistar ou fidelizar? O que é hoje perseguido por grande maioria das
organizacbes? E nesta seara que se encontram os desafios dos profissionais
de marketing e de comunicacao. O objetivo do que aqui é chamado de marketing
tradicional e do marketing de experiéncia €, sem duvidas, contribuir de alguma
forma para a consolidagdo de uma determinada marca, mas a forma de atingir este
objetivo esta passando por uma reformulagdo. Para Schmitt (2003), “o marketing
tradicional foi desenvolvido para a era industrial e nao para a da informacéo,
das marcas e da revolugdo nas comunicagcdes” (2003, p. 28). No que se refere aos
principios e conceitos do marketing tradicional, ele pontua que “sao usados para criar
novos produtos, planejar linhas e marcas de produtos, desenvolver comunicagoes e
responder a concorréncia.” (SCHMITT, 2003, p. 29).

Como mencionado na introducéo deste artigo, as acbes advindas do marketing
tradicional pretendem enfatizar caracteristicas e beneficios de produtos e servicos.
Somado aisto, para Kotler (1999), o marketing tradicional, ou marketing de Neanderthal,
como o autor classifica, busca “enfatizar a conquista de clientes, e ndo manutencao
dos mesmos, vender o produto em vez de tentar compreender e atender as reais
necessidades dos clientes” (KOTLER, 1999, p. 26). Com essas caracteristicas
apontadas ja se torna possivel perceber a diferenca no tratamento dos clientes, como
eles sdo percebidos pelas organizagdes adeptas apenas das estratégias tradicionais
de marketing e pelas organizacbes que vao além, que buscam compreender as
necessidades dos clientes e planejar suas agdes com foco na fidelizagao dos mesmos.

2.2 Marketing de Experiéncia

Sentir o cliente e fazer com que ele sinta a marca talvez possa ser um dos
objetivos desta nova tendéncia de marketing, de relacionamento com o cliente. Em
oposicao ao marketing tradicional, o marketing experimental tem foco nas experiéncias
do consumidor. Para Schmitt (2003), “As experiéncias sao resultados do encontro e
da vivéncia de situagbes. Sao estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos
e para a mente. As experiéncias também ligam a empresa e a marca com o estilo de
vida do consumidor, fazendo com que as atitudes e a ocasiéo da compra.” (SCHMITT,
2003, p. 38)

O que se nota é que realmente é preciso ir além. Os consumidores estdo em
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busca de algo mais, querem que a relagdo que possuem com as organizacoes
sejam marcadas por sensacgdes de pertencimento, por experiéncias que agucem 0s
seus sentidos. “Os consumidores querem ser estimulados, divertidos, instruidos e
desafiados.” (SCHMITT, 2003, p. 47). O que o marketing tradicional pode gerar
para a empresa ja € conhecido, uma vez que as estratégias sdo voltadas para o
cumprimento de metas, busca do lucro, conquista de novos clientes, com foco nas
acoes da concorréncia.

Ja o marketing de experiéncias traz efeitos diferentes. Segundo Andrés, Caetano e
Rasquilha (2005), o marketing de experiéncia consegue propiciarumarelacao forte com
amarca, uma vez que as experiéncias normalmente sao vividas em momentos de lazer
e sdo associadas a vivéncia de momentos Unicos, ou seja, 0 consumidor certamente
se lembrara da marca que proporcionou determinada sensa¢ao ou experiéncia e é
nisso que as marcas Vvao ganhando valor e se diferenciando das demais. Ainda
segundo Andrés, Caetano e Rasquilha (2005), o marketing de experiéncia € capaz de
criar uma imagem e identidade de marca, induzir comportamentos de experimentacao,
comportamentos de comprar com o objetivo de ganhar comportamentos de fidelizagao.

Diante de tantos beneficios apontados por essa nova tendéncia de marketing, a
duvida de quem vencera a batalha, tomando espac¢o nas estratégias de comunicagéo
e marketing das organizac¢des parece ndo mais existir. Entretanto, ndo é possivel dizer
0 que € certo e 0 que € errado, quem € melhor e quem é pior, quem vende ou quem
perde, € necessario entender cada organizacéo e suas peculiaridades e saber que €
possivel conciliar as estratégias tradicionais e de experiéncia em prol do sucesso da
marca, seja para conquistar e, posteriormente fidelizar. O esfor¢co deve se concentrar
nos profissionais da area, que devem estar preparados para inovar, conhecer e atender
as expectativas dos seus publicos de relacionamento.

E importante ressaltar que ha dois momentos diferentes quando o marketing
de experiéncia € discutido. H4 o ambito do marketing, em que as acdes, conforme
mencionado anteriormente, sdo pensadas para fidelizar o cliente e desenvolver um
diferencial competitivo de mercado, destacando a empresa nao apenas pelos seus
produtos e servicos, mas pela relagdo que cria com os seus clientes e potenciais
clientes. Andrés Caetano e Rasquilha (2005) defendem a ideia de que no ambito do
marketing, além de fidelizar é possivel transformar uma marca em declinio em uma
marca de sucesso, fazer uma diferenciacéo eficaz face a concorréncia, tornando a
marca dificil de ser imitada.

No ambito da comunicacdo, as experiéncias surgem como desafios para os
profissionais da area, € o momento em que a figura do relagdes publicas da empresa
assume um papel importante, caminhando lado a lado com a area de marketing para
pensar na organizacdo de cada agao, principalmente quando a experiéncia sera
criada por meio de um evento. E uma relagdo paralela, em que o profissional de
comunicacéo trabalha em como atingir os objetivos pensados pelos profissionais de
marketing — impactar positivamente e fidelizar por meio de uma experiéncia. E neste
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quesito a criatividade é quem manda para definir corretamente essas estratégias,
sendo uma delas os eventos institucionais com foco em proporcionar experiéncia aos
clientes.

2.3 O evento como uma experiéncia

Um modo de proporcionar uma experiéncia que mexe com os sentidos dos
clientes é a organizagéo de eventos institucionais. Entretanto, por possuir um conceito
abrangente, se torna necessario especificar neste artigo o0 que sera considerado
de evento empresarial. Meirelles (1999) define esse tipo de estratégia como um
instrumento institucional e de promocéo que é utilizado na comunicacéao dirigida, com
a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de organizagdes, produtos,
servicos, ideias e pessoas, por meio de um acontecimento previamente planejado, que
acontece em um unico espaco de tempo com a aproximacao entre os participantes,
quer seja fisica, quer seja por meio de recursos de tecnologia.

A estratégia de organizacdao de eventos empresariais € uma estratégia que,
se bem planejada, pode aproximar a marca ao seu consumidor e criar uma relacéo
marcada por boas lembrancas. Schmitt (2003), diz que os eventos sao uma forma de
“criar uma ligacdo emocional e de memoria com os consumidores, no local onde eles
vivem, trabalham e se divertem” (SCHMITT, 2003, p. 99).

Os eventos empresariais voltados aos clientes da organizacdo podem despertar
um sentimento de exclusividade, pertencimento e importancia, contribuindo para o
fortalecimento da marca e para a potencializagéo do relacionamento do cliente. E uma
forma eficaz de atingir o consumidor diretamente, despertar sensacées. Schmitt (2003)
acredita que os eventos especiais costumam ser mais eficazes e menos caros do que
a propaganda veiculada pela midia. “Portanto, para complementar a propaganda pela
midia, cada vez mais os profissionais de marketing estao recorrendo ao marketing de
eventos para gerar impactos” (SCHMITT, 2003, p.99)

Em consonéncia com Schmitt, Giacomo (1997), considera que o evento é um
instrumento de comunicagdo e um dos elementos mais poderosos na estratégia de
comunicacéo de uma marca. Tendo em vista esta importancia, € essencial estabelecer
0s impactos que um evento bem planejado e bem sucedido é capaz de gerar, como
forma de comprovar a sua efichcia. Como mencionado anteriormente, os eventos
de sucesso podem trazes resultados positivos para além da esfera comercial e de
vendas, sdo capazes de estreitar o relacionamento entre empresa e seus publicos de
interesse, prospectar novos clientes e fidelizar os ja existentes.

Dando continuidade aos objetivos pretendidos quando uma marca organiza um
evento, Dias (1996), cita a promo¢do de um acontecimento favoravel a imagem de
uma empresa e seu produto perante os publicos de interesse e, consequentemente,
a venda de uma boa imagem. E um meio de despertar nos consumidores o interesse
pela marca, para que eles sejam capazes de tomar decisdes de preferéncia baseados
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nas experiéncias vivenciadas e proporcionadas por uma determinada organizagao.

Neste sentido, Kunsch (1986) afirma que “a importancia da realizacao de

um evento, estd, sobretudo, no aproveitamento do instante, do ambiente ou
da presenca de pessoas, pois dessa atitude resulta a impresséao final”. Frente aos
beneficios advindos de um bom evento, diversas empresas ja estao inserindo esta
estratégia nos planejamentos estratégicos anuais como forma de relacionamento com
o cliente. E o caso do Banco Mercantil do Brasil com o evento Sessdo Mercantil do
Brasil de Cinema que sera explorado em seguida.

31 METODOLOGIA

Neste artigo, o evento Sessdo Mercantil do Brasil de Cinema sera descrito
como forma de exemplificar as estratégias de marketing experimental adotadas pela
empresa e serdo analisados, brevemente, os resultados das pesquisas de satisfacao
com os clientes que participaram das sessdées em 2011, tendo em vista que os dados
de 2012 nado foram fechados até o momento de conclusao deste artigo (ver quadro
1). Essa andlise sera positiva no sentido de mostrar em que medida o Banco atingiu
seu objetivo e utilizou corretamente a estratégia de promover uma experiéncia aos
seus clientes.

Quanto ao método Quanto a Técnicas de Coleta Técnica de tratamento
abordagem de Dados de dados
Levantamento Qualitativa Levantamento Analise de dados
bibliogréfico documental
Estudo de Caso: O -
~ Observacao
evento Sessao de .
i Estatistica
Cinema do Banco
Mercantil do Brasil

Quadro 1: Aspectos metodolégicos

3.1 Da organizacao pesquisada

O Banco Mercantil do Brasil se caracteriza por ser uma empresa de médio porte
com atuacgéo no setor financeiro e com administragdo familiar. Fundado na década de
40, na cidade de Curvelo, Minas Gerais, 0 Mercantil do Brasil sempre se fundamentou
na tradicdo de seguranca e solidez. Por ter uma estrutura de administragao familiar
e ser de médio porte, essa instituicdo se coloca no mercado como seguidora de
tendéncias, dado o conservadorismo da familia. A historia desta empresa, que em
2018 completa 75 anos, comecou com um outro nome: Banco Mercantil de Minas
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Gerais. Na década de 60, o Banco adquiriu os bancos Santa Cruz e Metrdpole,
ambos no Rio de Janeiro, fazendo o numero de agéncias crescer de quatro para 52.
Acompanhando o acelerado desenvolvimento do pais do inicio dos anos 70, mais dois
bancos foram incorporados: o Industrial de Campina Grande e o Mercantil do Brasil,
cujo nome passou entao a ser utilizado pela instituicdo. Essas importantes mudancas
proporcionaram ao Banco iniciar a década de 80 com aproximadamente 100 agéncias.

Em 1999, o Mercantil do Brasil revitalizou sua marca e suas agéncias, consolidando
uma imagem moderna perante os clientes e 0 mercado. Assim, a valorizacao e o
fortalecimento da instituicdo, em conjunto com a prestagcao de servicos adequada ao
perfil dos usuarios, enfatizaram -se como os objetivos que direcionam o foco do
Banco. Para a celebracao dos 75 anos da empresa, esta sendo criada pela Geréncia
de Marketing Corporativo e Relacionamento, em parceria com é&reas estratégicas
da empresa, um reposicionamento da marca, com foco no diferencial competitivo de
mercado assumido pelo banco: qualidade no atendimento.

Comomencionadoanteriormente, porterumaadministracao familiarconservadora,
0 Mercantil do Brasil ndo se porta no mercado como um banco de taxas competitivas
e produtos e servicos inovadores. E uma empresa seguidora de tendéncias, com foco
no atendimento de qualidade, assim como esta descrito na missao da empresa: “Gerar
solucdes financeiras, com exceléncia e diferencial no relacionamento, remuneragéao
adequada ao capital societario, recompensa justa ao capital humano e atuacéao
socioambiental responsavel’. Na proposta de valor da empresa, o relacionamento
também se faz presente, conforme pode ser percebido: “Prestar solu¢des financeiras
com simplicidade, eficacia e diferencial no relacionamento”.

Como parte da marca esta a mensagem-chave “Compromisso com vocé”. Dentro
deste conceito, a Geréncia de Marketing Corporativo e Relacionamento desenhou as
seguintes atitudes chaves que fazem parte do conceito — compromisso com vocé:
seriedade: firmar conduta ética e relacéo de confiangca com o cliente; agilidade: dar
retorno ao cliente em tempo habil; assertividade: atender ao cliente de modo simples
e eficaz; conhecer seu cliente: entender e atender as necessidades do cliente, com os
produtos MB.

Hoje o Mercantil do Brasil atua com foco em Minas Gerais e Sdo Paulo, , com
aproximadamente 230 Pontos de Atendimento, seguindo uma trajetdéria marcada pela
constante busca de um relacionamento diferenciado com os seus clientes. A sede da
empresa é no centro de Belo Horizonte.

41 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

4.1 O Mercantil do Brasil e o evento Sessao de Cinema

Desde 2008, o Banco Mercantil do Brasil realiza o evento Sessdao Mercantil do
Brasil de Cinema como uma forma de contribuir para o alcance de um dos objetivos
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do mapa estratégico da empresa: promover um relacionamento diferenciado e apoiar
a fidelizacao junto a correntistas, além de contribuir para o fortalecimento da imagem
institucional da organizagéo. Esse objetivo do mapa estratégico foi desenhado tomando
como base toda a histoéria e posicionamento mercadologico do Banco, conforme
descrito anteriormente, €, o evento Sessao Mercantil do Brasil de Cinema é uma acao
pratica que os profissionais da area de marketing e de comunicacdo da empresa
encontraram para reforgar o relacionamento diferenciado com os clientes.

Essa acéo tem o objetivo fidelizar os clientes do Mercantil do Brasil, convidando-os
para uma sessao de cinema exclusiva, exibindo filmes com protagonistas consagrados,
logo apds a estreia em territério nacional. Neste sentido, a Sessdo Mercantil do Brasil
de Cinema se configura como uma estratégia de marketing de experiéncias, uma
vez que proporciona uma experiéncia no ambito do lazer, aos clientes convidados. O
Banco tomou essa deciséo apés realizar uma pesquisa com correntistas pessoa fisica
de Minas Gerais e S&o Paulo e constatar que mais de 60% gostariam de receber um
convite para uma sesséo de cinema exclusiva.

Diante destes dados, a Sessdo Mercantil do Brasil de Cinema foi incluida
no planejamento estratégico anual da Geréncia de Marketing Corporativo e
Relacionamento. Embora o Banco tenha atuagao nas regides sul, sudeste, centro-oeste
e nordeste, este evento soO é realizado em Belo Horizonte, local onde se concentra o
maior numero de correntistas, além de ser a sede do Banco. Entretanto, a empresa ja
estuda possibilidades de expandir o evento para outras localidades, principalmente no
interior de Sao Paulo, onde esta ocorrendo a expanséo da rede de agéncias.

Os clientes selecionados para participar deste evento fazem parte de uma base
importante para o Banco, sdo, em grande maioria, investidores. Dentro da Empresa,
ha uma area chamada Geréncia de Inteligéncia de Clientes que é a responsavel
por estudar a base de clientes e selecionar aqueles que serao convidados. Todo o
trabalho € feito em parceria entre essa geréncia e a Geréncia de Marketing Corporativo
e Relacionamento com o objetivo de garantir um evento de qualidade para os clientes
selecionados.

Apés este trabalho, a base para cada sessao realizada é selecionada com,
aproximadamente 100 correntistas com acompanhantes. O proximo passo é o
envio de um convite personalizado para a residéncia do cliente informando sobre a
Sessdo Mercantil do Brasil de Cinema e contendo um cddigo de confirmacédo de
presenca; a confirmacao é realizada por meio de um hotsite criado na época do evento,
exclusivamente para este objetivo. O Mercantil do Brasil realiza algumas atividades
complementares a exibicdo exclusiva do filme. Dentro deste projeto é prevista as
seguintes acoes: distribuicdo de combo contendo pipoca e refrigerante para todos
0s convidados presentes, decoracéo da entrada do cinema de acordo com a tematica
do filme, oferecimento de um coquetel, uma hora antes do filme, também no hall de
entrada do cinema.

Uma etapa importante deste evento € o inicio da sessdo, momento onde um
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mestre de cerimbnias faz uma apresentacéo institucional do Banco, contribuindo para
o reforco da marca, e realiza o sorteio de brindes entre os convidados presentes.
Todo o evento possui a logomarca do Mercantii do Brasil para reforcar a marca
perante aos clientes e perante o publico em geral que transita pelo o estabelecimento
e, indiretamente, tém contato com o evento. Cahen (1990) acredita que o importante
€ ressaltar que, seja qual foi 0 exemplo e o evento, deve ser estabelecido um ‘estilo’
proprio — sempre reconhecivel e, naturalmente, sempre elegante e eficaz, na medida
em que é nestes eventos que sao transmitidas as ‘mensagens preferenciais’, sao
abertos os canais de comunicacdo e € mostrada, da melhor forma possivel, a ‘cara’
da empresa.

Ciente desta premissa afirmada por Cahen (1990), o Banco Mercantil do Brasil se
esforga todos os anos para conferir uma identidade visual ao evento Unica e atraente.
Além de perceber que esta acéo de marketing de experiéncia se torna necessaria para
estreitar o relacionamento com os seus melhores clientes, 0 Banco também tem uma
resposta positiva dos eventos ja realizados. Os investimentos realizados e a inclusao
desse evento no planejamento estratégico anual, como uma acgao fixa e ndo apenas
pontual, foi compensado pelos resultados das pesquisas realizadas apds cada sesséo
de cinema especial, realizada nos ultimos anos. Para todos os filmes exibidos, foram
realizadas pesquisas com 0s participantes os convidados que né&o participaram do
evento.

4.2 Da amostra

Entre os participantes, foram avaliados aspectos como recall da empresa que
enviou o convite, avaliagcao do filme, avaliacdo da organizacéo, local, data, buffet do
evento, satisfagcdo geral com o evento, importancia atribuida a este tipo de acéo
de relacionamento, interesse em receber outros convites para eventos da mesma
natureza. Ja entre os nao participantes, foram avaliados aspectos como motivo do
nao comparecimento e se houve repasse do convite para terceiros. Todas as quatro
pesquisas realizadas utilizaram o método de amostragem, uma vez que nem todos os
clientes tiveram interesse ou disponibilidade em responder.

4.3 Dos dados da pesquisa

Abaixo estao descritos alguns dos principais resultados, com divulgacéo
autorizada pelo Banco Mercantil do Brasil, que podem contribuir para comprovar a
importancia das acdes de marketing de experiéncia:

* 74% dos convidados possuiam mais de cinco anos de relacionamento com
0 Banco e 2% tinham até seis meses de relacionamento.

*  97% dos convidados responderam positivamente ao recall e se lembraram
do nome a empresa que enviou o convite para a Sessao de Cinema.

+  82% dos clientes convidados que nao compareceram repassaram o convite

para outras pessoas.
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« O principal motivo alegado para o ndo comparecimento ao evento foi via-
gem; 28% alegaram estar viajando na data do evento; o motivo com menor
percentual foi o interesse do filme, em que 2% ndo acharam o filme exibido
interessante.

+ A satisfacdo média com o evento foi de 94% e, neste quesito foram avalia-
dos os seguintes aspectos: organizacao geral do evento, qualidade de aten-
dimento (recepcao), ambientacdo do local de entrada, antecedéncia do
envio do convite, local escolhido (Shopping Boulevard), combo com pipoca
e refrigerante, facilidade para confirmagcao de presenca, horario da sessao
(21h), qualidade do buffet servido na recepc¢ao, filme escolhido e dia da se-
mana (quinta-feira).

« 89% consideraram este tipo de evento com alta importancia, tomando como
base o relacionamento com o Mercantil do Brasil

« 44% disseram ja ter recebido convites semelhantes de outras empresas.

As pesquisas realizadas permitiu ao Banco saber que 99% dos clientes sentiram
gue o convite transmitiu a mensagem de que ele € um cliente especial e 100% gostaram
do convite oferecido pelo Mercantil do Brasil. Os dados obtidos contribuiram para
a Geréncia de Marketing Corporativo e Relacionamento continuar apostando nas
acoes de marketing de experiéncia e aprimorar os eventos dos préximos anos.

51 CONSIDERACOES FINAIS

O relacionamento com os clientes & um aspecto que esta ganhando espacgo dentro
das organizacg0Oes e deve ser constantemente trabalhado, uma vez que as equipes das
areas de comunicagao, em parceria com as equipes de marketing, estdo desenhando
acOes cada vez mais elaboradas rumo a conquista e fidelizacéo do cliente. Hoje, além
de preco e qualidade, o cliente quer se sentir especial, saber que & importante para
a marca e, por isso, valorizado. A partir das analises presentes neste artigo, tornou-
se possivel perceber que a marca, além de um nome, um simbolo, um desenho ou a
combinacao desses elementos, € identificada pelos consumidores por agdes na esfera
do intangivel, ou seja, nos sentimentos e experiéncias proporcionados pelas marcas.

Os esforcos devem se concentrar na oferta de produtos e servigos de qualidade,
mas também no relacionamento com os publicos de interesse. E, assim como foi
mencionado neste artigo, as acdes de marketing de experiéncia que mexem com 0s
sentimentos e sensacgdes dos clientes se configuram como uma estratégia eficaz na
corrida pela fidelizacao e pela consolidacédo de uma boa imagem da marca. O que
merece atencéo é a organizacao destas acdes, porque, assim como uma boa acéo,
seja ela um evento ou ndo, é capaz de gerar sensagdes e experiéncias incriveis
que seréo lembradas pelos clientes, uma acéo mal planejada pode gerar um efeito
contrario, uma vez que o publico-alvo também registrara na memoria e péssima
experiéncia que teve e ira associa-la a marca que proporcionou. Neste sentido, a
especializacdo dos profissionais de comunicacéo e marketing deve ser buscada em
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niveis de exceléncia, para que possam contribuir para as estratégias da empresa, no
que tange ao relacionamento com os publicos de interesse.

Embora as acbes de experiéncia estejam ganhando espaco dentro das empresas,
principalmente as mais preocupadas em fidelizar o cliente e se destacar com um
diferencial de mercado além do preco e qualidade, muitas ainda se configuram como
uma acéo pontual. Mas este ndo é o caso que foi apresentado neste artigo como
exemplo de acdo de experiéncia. O evento Sessdo Mercantil do Brasil de Cinema
se tornou uma acéo fixa, presente no planejamento estratégico anual da Geréncia
de Marketing e Relacionamento do Banco Mercantil do Brasil, ap6s os resultados
de pesquisas mostrarem o0s resultados positivos alcangcados. Relatos de gerentes
comerciais, que trabalham na rede de agéncias do banco, também comprovam que
os clientes convidados se sentiram especiais e gratos pela experiéncia proporcionada.
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