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RESUMO

Este estudo analisou como as empresas t€m aplicado a estratégia do momento wow, a partir da
ferramenta de storytelling. Essa estratégia tem se destacado como uma das formas mais
eficazes de conectar emocionalmente a marca com seus consumidores. O estudo descreveu a
evolucao do marketing ao longo dos anos, destacando como as praticas e abordagens foram se
transformando com o tempo, voltando-se para o relacionamento com o cliente. Foi realizado
um estudo de caso, com a analise das estratégias aplicadas pela Amazon na fideliza¢do dos
clientes, a partir de pesquisa documental. Os resultados da pesquisa mostram que a Amazon
cria momentos wow para os clientes através de personalizag¢ao e recomendacdes de produtos e
dos programas de fidelidade. Esses momentos melhoram a reputagdo da marca e fornecem
dados valiosos sobre as preferéncias dos clientes. Para estes, esses momentos resultam em
uma experiéncia de compra mais satisfatdria, sentimento de valorizagdo, acesso a inovagoes
tecnolodgicas e beneficios financeiros, como descontos e ofertas exclusivas. A empresa utiliza
a ferramenta storytelling em suas campanhas para criar conexdes emocionais e fortalecer a
identidade da marca. Ela compartilha histérias inspiradoras de clientes, utiliza personagens
memoraveis ¢ aborda temas sociais como inclusdo e diversidade. Campanhas destacam
testemunhos reais, responsabilidade social e histérias de sucesso da empresa, contribuindo
para engajar clientes. Essa abordagem humaniza a marca, refor¢a seus valores e constrdi uma
reputagao solida e confiavel.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; storytelling; momento wow; Amazon.



ABSTRACT

This study analyzed how companies have been applying the "wow moment" strategy using
storytelling tools. This strategy has emerged as one of the most effective ways to emotionally
connect a brand with its consumers. The study describes the evolution of marketing over the
years, highlighting how practices and approaches have transformed over time, focusing
increasingly on customer relationships. A case study was conducted, analyzing the strategies
employed by Amazon to build customer loyalty, based on documentary research. The research
results show that Amazon creates wow moments for customers through personalization,
product recommendations, and loyalty programs. These moments enhance the brand's
reputation and provide valuable data on customer preferences. For customers, these moments
result in a more satisfying shopping experience, a feeling of being valued, access to
technological innovations, and financial benefits such as discounts and exclusive offers. The
company uses storytelling tools in its campaigns to create emotional connections and
strengthen brand identity. It shares inspiring customer stories, uses memorable characters, and
addresses social themes such as inclusion and diversity. Campaigns highlight real
testimonials, social responsibility, and the company's success stories, contributing to customer
engagement. This approach humanizes the brand, reinforces its values, and builds a solid and
trustworthy reputation.

Keywords: relationship marketing; storytelling; wow moment; Amazon.
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1 INTRODUCAO

Vive-se um momento de mudanca de guardas geracionais. Essa unido entre diferentes
estratos geracionais ndo s6 garante uma variedade de perspectivas, mas também representa
uma confluéncia de habilidades e saberes essenciais para enfrentar os desafios multifacetados
do mercado contemporaneo (Kotler, 2023).

No campo do marketing, os profissionais pertencentes a geracdo X possuem uma
trajetoria singular, testemunhando ao longo de suas trajetorias profissionais a metamorfose
dos paradigmas de marketing, desde a era 1.0 até¢ a era 4.0. Ocupando parte dos cargos de
lideranca no universo do marketing global, ¢ com o suporte dos gestores de médio escaldo
oriundos da geracao Y, a geragdao X se destaca como a vanguarda das iniciativas de marketing
voltadas para a atragdo e engajamento das geracdes Z e Alfa. Entretanto, ressalta o autor, ¢
crucial reconhecer que essas geragdes mais jovens tém desempenhado um papel fundamental
na definicdo do futuro do marketing, especialmente no contexto do Marketing 5.0 (Kotler,
2023).

Este novo paradigma de marketing ¢ uma sintese inteligente entre o Marketing
centrado na humanizacdo, e o Marketing que abraca a revolucdo digital. O Marketing 5.0
transcende a mera transagdo comercial, colocando énfase na importincia dos valores
humanos, das conexdes emocionais ¢ do impacto social positivo (Kotler, 2021; Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

A geragdo Z e a geragdo Alfa sdo motivadas por uma profunda inquietagdo em relagdo
ao papel da tecnologia na sociedade e como ela pode ser utilizada para capacitar e melhorar a
vida humana. Elas anseiam por experiéncias genuinas, marcas com propdsito e interacoes
significativas. Portanto, as empresas que conseguirem conquistar a confianca e a fidelidade
dessas geragdes emergentes terdo uma vantagem competitiva significativa essa nova era do
marketing (Kotler, 2021).

Nesse processo de evolucao do marketing e transformacao das demandas dos clientes
por experiéncias significativas, Kotler (2017), destaca o “momento wow”. Trata-se da
habilidade de uma empresa de surpreender e encantar seus clientes de forma profundamente
positiva, criando experiéncias memoraveis que transcendem as expectativas preestabelecidas.
Para alcancar esse feito, ¢ preciso investir em uma miriade de elementos-chave (Kotler, 2017;

Kotler; Armstrong, 2023).



A inovagdo desempenha um papel crucial nesse processo, proporcionando produtos,
servicos ou experiéncias que se destacam da concorréncia e oferecem algo verdadeiramente
unico (Pinto, 2015). Além disso, um atendimento ao cliente excepcional ¢ fundamental,
promovendo uma interagao personalizada, agil e eficiente que vai além do comum. Contetdos
relevantes e engajadores também desempenham um papel essencial, fornecendo informagdes
que agregam valor e despertam interesse genuino no publico-alvo. Promogodes e ofertas
especiais podem surpreender os clientes, enquanto experiéncias personalizadas atendem as
suas necessidades e desejos individuais (Kotler, 2017).

O autor identifica trés caracteristicas principais do efeito wow: deve ser surpreendente,
pessoal e contagiante. Em outras palavras, precisa surpreender de forma positiva, ser adaptado
as necessidades individuais e incentivar os clientes a compartilharem suas experiéncias
positivas com outros, criando assim um ciclo virtuoso de feedback positivo. Os beneficios do
efeito wow para as empresas sdo notavelmente significativos. Este pode aumentar
consideravelmente a fidelidade do cliente, melhorar substancialmente a reputa¢ao da marca,
impulsionar as vendas de maneira consistente e diferenciar a empresa da concorréncia em um
mercado saturado.

Para alcancar esse efeito as estratégias e ferramentas aplicadas pelo marketing sdo
diversas. Entre elas, destaca-se o storytelling. Trata-se de uma ferramenta crucial para as
empresas se conectarem com seus consumidores de forma auténtica e significativa. Ao criar
um relacionamento emocional duradouro com seus clientes através de historias envolventes,
as empresas constroem uma marca humana com a qual o publico se identifica, criando um
senso de comunidade e pertencimento (Kotler, 2017; Lambert, 2018; Las Casas, 2019).

As narrativas também sdo ferramentas eficazes para comunicar valores e missdo de
forma inspiradora, explica Kotler (2017). Elas conseguem diferenciar a marca em um
mercado saturado de mensagens, capturando a aten¢do do publico e motivando-o a agir, seja
através de compras, doacdes ou simplesmente compartilhando as histdérias da marca.

Portanto, ¢ a partir desse cenario que foi definida a pergunta de pesquisa que orientou
este Trabalho de Conclusdo de Curso: como as empresas t€ém aplicado a estratégia do
momento wow, a partir da ferramenta de storytelling? Para tanto, serd analisada a experiéncia
da Amazon. Essa empresa tem se destacado mundialmente pelas estratégias na fideliza¢ao do

cliente, o que justifica a sua escolha.

1.1Justificativa
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Este Trabalho de Conclusdo de Curso trata de dois temas atuais e relevantes no
contexto organizacional: o marketing de relacionamento e a experiéncia do cliente.

Em um mundo cada vez mais conectado e digital, em que as informagdes fluem em
tempo real e as empresas competem por atengdo, o marketing surge como um pilar e uma
estratégia fundamental para o sucesso (Aaker, 2010).

Nesse contexto, um dos principais desafios enfrentados pelas empresas
contemporaneas reside na necessidade de compreender e atender as demandas dos
consumidores, cada uma com suas proprias caracteristicas, valores e expectativas. O
marketing desempenha, entdo, um papel fundamental na criacdo de experiéncias significativas
para os consumidores (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Nas ultimas décadas se consolidou a compreensdo de que o marketing eficaz vai além
da simples venda de produtos ou servicos; ele se concentra na criagao de valor para o cliente,
oferecendo experiéncias que excedem as expectativas. Para alcangar e envolver as diferentes
geragdes de consumidores, as empresas precisam adotar uma abordagem integrada que
combine estratégias tradicionais de marketing com as oportunidades oferecidas pelo mundo
digital (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Esses autores destacam que uma das principais maneiras pelas quais o marketing pode
influenciar a experiéncia do consumidor ¢ por meio da personalizacdo. Ao entender as
preferéncias e necessidades de diferentes segmentos de consumidores, as empresas podem
criar campanhas e produtos sob medida que ressoam com cada grupo geracional. Isso pode
incluir desde o uso de dados para oferecer recomendagdes personalizadas até a criacdo de
conteudo especifico para cada plataforma de midia social.

Ao priorizar o consentimento do cliente e criar interacdes mais personalizadas e
significativas, as empresas podem construir relacionamentos mais fortes, impulsionar a
fidelidade a marca e alcancar o sucesso no longo prazo (Godin, 2021). Além disso, o
marketing desempenha um papel crucial na constru¢do de marcas que os consumidores
confiam e valorizam. Ao comunicar consistentemente os valores da marca e fornecer
experiéncias consistentes em todos os pontos de contato, as empresas podem criar conexdes
emocionais com os consumidores, independentemente da geracdo a que pertencam (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017).

Nesse contexto da experiéncia do cliente, Kotler ¢ Armstrong (2023) vao destacar as

experiéncias inesperadas e positivas (nomeado pelos autores como 0 momento wow). que o
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cliente tem com uma empresa. O momento wow ¢ importante porque ajuda as empresas a se
diferenciarem dos concorrentes ¢ a fortalecer a relagdo com os clientes. Nesse contexto,
autores como Kotler (2017), Lambert (2018) e Las Casas (2019) defendem que o storytelling
se tornou uma ferramenta crucial para empresas que desejam se destacar no mercado
competitivo atual. Através de historias auténticas e envolventes, as organiza¢des podem
engajar seus colaboradores, construir marcas auténticas e se diferenciar da concorréncia. Ao
compartilhar histérias de sucesso, destacar valores e criar campanhas de marketing
emocionantes, as empresas podem fortalecer a conexdo com seu publico, aumentar a
fidelidade a marca e alcangar o sucesso.

Portanto, pesquisar sobre a estratégia do “momento wow”, a partir da ferramenta de
storytelling, pode gerar insights para gestores e praticantes do marketing, nesse desafio que ¢

fidelizar seus clientes.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como as empresas tém aplicado a estratégia do momento wow, a partir da

ferramenta de storytelling.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Descrever a historia da Amazon;

b) Identificar como a Amazon cria momentos wow para os clientes

¢) Analisar o impacto dos momentos wow para a Amazon e para os clientes.

d) Analisar como a ferramenta de storytelling tem sido utilizada nas campanhas da

Amazon.

1.3 Estrutura do trabalho

Este Trabalho de Conclusdao de Curso (TCC) esta organizado em cinco capitulos. O
primeiro capitulo ¢ o da Introducdo, no qual ¢ contextualizada a problematica tratada no

trabalho, apresentada a justificativa e os objetivos geral e especificos do estudo.
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O segundo capitulo traz o Referencial Teorico, apresentando a evolugdo do marketing,
as estratégias existentes, a importancia do foco no relacionamento com o cliente, com alguns
exemplos que demonstram essas situagdes na pratica.

O terceiro capitulo ¢ o Método, no qual sdo apresentados os procedimentos e técnicas
que foram utilizados para conduzir a pesquisa. Ele ¢ fundamental porque fornece uma base
clara e detalhada de como a pesquisa foi realizada, garantindo que seja possivel replicar o
estudo, se necessario.

O capitulo dos Resultados e Andlise dos Dados € o quarto capitulo. Este apresenta em
profundidade a Amazon e sua utilizacdo estratégica de técnicas de storytelling para criar
experiéncias surpreendentes para seus clientes, gerando momentos wow. Para ilustrar essa
abordagem inovadora, apresenta-se diversos exemplos concretos que evidenciam a eficacia
das suas taticas.

Por fim, o capitulo cinco apresenta as Consideracdes Finais, que evidenciam os

resultados da pesquisa e as possibilidades de estudos futuros sobre o tema.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera abordado e tratado a evolucao e caracterizagdo do marketing;
como as organizacdes tém focado suas estratégias no relacionamento com o cliente; e por fim,
sera apresentado como a criagdo de experi€éncias memoraveis para os clientes, utilizando a

ferramenta de storytelling, tem sido uma estratégia assertiva na fidelizagao dessa relagdo.

2.1 Marketing: evolucio e caracterizacio

Nesta secdo serd abordada a evolu¢do do marketing bem como as principais

estratégias de marketing utilizadas nas empresas para elevar o nivel de competitividade.

2.1.1 A evolugdo historica do marketing

O marketing ¢ uma disciplina relativamente recente, com um histérico que remonta ao
século XX. No entanto, as suas origens podem ser rastreadas até a antiguidade, quando os
comerciantes ja usavam técnicas de marketing para promover os seus produtos e servicos
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017)

A primeira fase do marketing moderno, conhecida como marketing 1.0, ocorreu no
inicio do século XX. Os autores destacam que o foco das empresas estava no produto. As
empresas competiam entre si oferecendo produtos de melhor qualidade e a pregos mais
competitivos. Essa fase foi caracterizada pelo surgimento da producdo em massa e da
propaganda. As empresas comecaram a usar a propaganda para promover seus produtos e

aumentar as vendas, como pode ser observado na Figura 1.

Figura 1 - Marketing 1.0: Foco no produto

Na grande festa, o grande presente!

Fonte: www.propagandashistoricas.com.blr1

! Disponivel em: www.propagandashistoricas.com.br, acesso em: 30 nov. 2023.
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A segunda fase do marketing moderno, ou marketing 2.0, ocorreu nas décadas de 60 e
70. O foco das empresas passou a ser o consumidor. As empresas comecgaram a entender que
os consumidores tém necessidades e desejos diferentes, e que precisam ser atendidos de forma
personalizada. Essa fase foi caracterizada pelo surgimento do marketing de relacionamento e
da segmentacdo de mercado. As empresas comegaram a usar o marketing para construir
relacionamentos com os consumidores, ¢ a segmentar o mercado para atingir grupos

especificos de consumidores (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017), como destaca a Figura 2.

Figura 2 - Marketing 2.0: Foco no consumidor

Fonte: www.pivobrands.com.br’

A terceira fase do marketing, conhecida como marketing 3.0, ocorreu nas décadas de
1980 e 1990. O foco das empresas passou a ser os valores, destacam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017). As empresas comegaram a perceber que os consumidores estavam cada vez
mais preocupados com questdes sociais e ambientais (Figura 3). Essa fase foi caracterizada
pelo surgimento do marketing social e do marketing sustentdvel. As empresas comecaram a
usar o marketing social para promover causas sociais, € o marketing sustentavel para

promover produtos e servigos que sdo ambientalmente responsaveis.

Figura 3 - Marketing 3.0: Foco nos valores

COMO ATRAER A LOS CLIENTES CON UN MARKETING BASADO EN VALORES

Fonte: Kotler (2010, n. p.)

? Disponivel em: www.pivobrands.com.br, acesso em: 30 nov. 2023.
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A quarta fase do marketing moderno, conhecida como marketing 4.0, ocorre na
atualidade. O marketing esta se integrando com as novas tecnologias, como a internet, as
redes sociais € o big data. As empresas estao usando essas tecnologias para criar experiéncias
personalizadas para os consumidores. Essa fase € caracterizada pelo surgimento do marketing
digital e do marketing de dados. As empresas comecaram a usar o marketing digital para
alcangar consumidores on-line, ¢ o marketing de dados para coletar e analisar dados sobre os

consumidores (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017), como pode ser observado na Figura 4.

Figura 4 - Marketing 4.0: Foco na integracdo

—

Fonte: www.moneynownews.com.br’®

Mais recentemente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2018) apresentaram uma nova fase
do marketing, chamada Marketing 5.0. Esta ¢ caracterizada pelo foco no bem-estar humano
(Figura 5). A quinta fase do marketing ainda estd em desenvolvimento. As empresas estdo
usando o marketing para promover produtos e servigos que contribuem para a melhoria da
vida das pessoas. Surgem, assim, o marketing humanizado e o marketing regenerativo. As
empresas estdo usando o marketing humanizado para conectar-se com os consumidores em
um nivel emocional, e o marketing regenerativo para criar negdcios que sejam sustentaveis e

benéficos para a sociedade.

Figura 5 - Marketing 5.0: Foco no bem-estar humano

Fonte: www.pandorafms.com.*

? Disponivel em: www.moneynownews.com.br, acesso em: 01 dez 2023.
* Disponivel em: www.pandorafms.com, acesso em: 01 dez 2023.
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Apresentada a evolugdo historica do marketing, a préxima secdo descreve como as

empresas vém definindo estratégias de marketing para se sobressair em um mercado

competitivo, como ¢ o mercado contemporaneo.

2.1.2 Criando estratégias de marketing

O marketing tem se destacado como um elemento fundamental para o sucesso das

empresas. Nesse processo, Aaker (1991) destacava, j4 na década de 90, o que seriam as

funcdes essenciais do marketing:

a)

b)

d)

criar diferenciagdo, ou seja, posicionar a marca de forma tinica ¢ memoravel na
mente do consumidor, através da construcdo de uma identidade forte que
transmita seus valores, atributos e beneficios de forma clara e convincente;
entregar valor, garantindo que a marca ofereca valor real aos consumidores,
compreendendo suas necessidades e desejos e desenvolvendo produtos e
servicos que atendam a essas expectativas.

construir relacionamentos. Criar e fortalecer lacos com os clientes,
fidelizando-os e transformando-os em defensores da marca. Isso se alcanca
através da comunicacao eficaz, do bom atendimento ao cliente ¢ da criagdo de
experiéncias positivas; e

capturar valor, ou seja, gerar retorno financeiro para a empresa, através da
venda de produtos e servigos e da construcdo de um capital de marca forte.
Envolve definir precos adequados, otimizar canais de distribuicdo e

implementar estratégias de marketing eficazes.

4

Portanto, o marketing ¢ mais do que simplesmente vender produtos ou servicos. E

sobre construir relacionamentos com os consumidores e ajuda-los a alcangar seus objetivos.

Essa definicdo, portanto, estd baseada na ideia de que o marketing ¢, também, um meio para

se conectar com os consumidores em um nivel emocional e construir relacionamentos com

eles (Godin, 2021).

Os relacionamentos sdo essenciais, portanto, para o sucesso do marketing, destaca o

autor. Quando as empresas constroem relacionamentos com os consumidores, elas sdo

capazes de entender melhor suas necessidades e desejos. Isso permite que as empresas

fornecam produtos e servicos que sdo mais relevantes e valiosos para os consumidores.

Além disso, Godin (2021) divide o marketing em trés categorias:



a)

b)

o marketing de massa, que ¢ o modelo mais antigo de marketing. Ele se
concentra em atingir um grande publico com uma mensagem tGnica. E
um modelo eficaz para produtos ou servicos que sdao amplamente
consumidos, como sabao, refrigerantes e fast food;

o marketing de nicho, que ¢ um modelo mais recente de marketing e que
se concentra em atingir um publico especifico, com uma mensagem
personalizada. E um modelo eficaz para produtos ou servigos que sdo
direcionados a um grupo demografico ou psicografico em particular,
como roupas, carros e servigos financeiros; e

o marketing de relacionamento. Este ¢ o modelo mais moderno de
marketing, concentrando-se em construir relacionamentos duradouros
com os clientes. E um modelo eficaz para produtos ou servicos que sio

complexos ou que requerem um alto nivel de envolvimento do cliente,

como seguros, educacdo e tecnologia.
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Fica evidente que em um mundo cada vez mais competitivo, as empresas precisam de

estratégias de marketing eficazes para alcangar seus objetivos. Kotler e Keller (2016)

difundiram os quatro elementos (4 Ps do marketing) que devem orientar o planejamento e as

estratégias de marketing: produto, prego, praga e promogao:

a) o produto ¢ o bem ou servico que a empresa oferece aos seus clientes. E

b)

d)

importante que o produto seja de qualidade, atenda as necessidades dos

clientes e seja competitivo em preco;

o prego é o valor que os clientes pagam pelo produto. E importante que o prego

seja justo e competitivo, e que reflita o valor do produto para os clientes;

a praga é o local onde o produto é disponibilizado para os clientes. E

importante que o produto esteja disponivel nos canais de distribui¢ao corretos,

para que os clientes possam encontra-lo facilmente; e

a promog¢ao. Esta ¢ o conjunto de atividades que as empresas realizam para

comunicar o produto aos clientes. E importante que a promogao seja eficaz e

atinja o publico-alvo da empresa.

A seguir tem-se um exemplo de como esses elementos podem ser aplicados,

considerando uma empresa de roupas que quer langar uma nova linha de calgas jeans. A

empresa pode usar as seguintes ferramentas de marketing para alcangar seus objetivos:



d)
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produto: a empresa pode projetar calgas jeans que sejam de alta qualidade,
confortaveis e que atendam as necessidades dos clientes;

preco: a empresa pode definir um prego competitivo para as calgas jeans, que
reflita o valor do produto para os clientes;

praca: a empresa pode distribuir as calcas jeans nas lojas de departamento, nas
lojas de roupas especializadas e on-line; e

promocgdo: a empresa pode anunciar as calgas jeans em revistas, jornais,

televisdo e internet.

Com a consolidagdo, cada vez mais, da importancia do foco nas necessidades do

cliente, os 4Ps do marketing foram expandidos, adicionando-se assim novos elementos ao

modelo (Adolph, 2011):

a)
b)
©)
d)

Pessoas: quem sdo os clientes da empresa?
Processos: como a empresa cria e entrega seus produtos ou servigos?

Posicionamento: como a empresa se posiciona no mercado?

Performance: como a empresa mede o sucesso de suas estratégias de

marketing?

Os 8Ps, apresentados na Figura 6, sio um modelo mais abrangente, que reflete as

mudangas no mundo do marketing. Eles fornecem uma visdo mais holistica do processo de

marketing e ajudam as empresas a criar estratégias mais eficazes (Adolph, 2011).

Explicando melhor, o que seriam os 8Ps, o autor esclarece que:

a)

b)

d)

pessoas: € sobre entender as necessidades e desejos dos clientes. As empresas
precisam saber quem sdo seus clientes, o que eles querem e como eles pensam,;
processos: ¢ sobre como a empresa cria € entrega seus produtos ou servicos. As
empresas precisam ter processos eficientes e eficazes que atendam as
necessidades dos clientes;

posicionamento: ¢ sobre como a empresa se posiciona no mercado. As
empresas precisam se diferenciar de seus concorrentes e comunicar sua
proposta de valor aos clientes; e

performance: ¢ sobre medir o sucesso das estratégias de marketing. As
empresas precisam coletar dados e analisar os resultados de suas campanhas de
marketing para identificar o que estd funcionando e o que precisa ser

melhorado.
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Figura 6 - 8Ps do Marketing.

&

Performance

Fonte: www.mateada.com.’

Portanto, a expansao dos 4Ps para os 8Ps reflete a importancia de adotar uma
abordagem holistica no marketing. As empresas precisam considerar todos os elementos do
processo de marketing, desde as necessidades dos clientes até o desempenho das estratégias
de marketing.

E crucial, assim, que as empresas possam direcionar suas estratégias de forma mais
eficaz, identificando os diferentes grupos de consumidores, com suas necessidades e desejos
distintos. Além disso, destaca-se a importincia de diferenciar a marca ou produto no mercado,
criando uma imagem clara e distinta na mente dos consumidores, que ressoe com os valores e
emocdes dos consumidores (Las Casas, 2019).

Entre as varias ferramentas de marketing destacadas por Las Casas (2019), o
storytelling se sobressai como uma estratégia extremamente poderosa no marketing
contemporaneo. Ele argumenta que o storytelling é eficaz na criacdio de uma conexao
emocional com os consumidores, ja que historias bem contadas podem evocar emogoes,
construir empatia e fazer com que os consumidores se sintam mais conectados com a marca.
Além disso, as histdrias sdo mais faceis de lembrar do que simples fatos ou dados, o que torna
as marcas mais memoraveis e destacadas em um mercado saturado.

Essa ferramenta também aumenta o engajamento do publico, pois historias bem
elaboradas capturam a atengdo ¢ mantém o interesse dos consumidores, tornando-os mais
propensos a interagir com a marca e compartilhar seu conteudo (Las Casas, 2019). Este autor
sugere ainda que o storytelling permite que as marcas expressem sua autenticidade e valores

de maneira mais eficaz, contando histérias genuinas sobre a origem da empresa, desafios

® Disponivel em: www.mateada.com, acesso em: 01 dez. 2023.
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superados ou causas apoiadas, o que ajuda a construir uma imagem mais auténtica e
confiavel.

Compreendida a evolugdo historica do marketing e suas caracteristicas, a proxima
secdo tratard sobre como o marketing tem sido essencial para que as empresas fortalecam sua

relacdo com os clientes.

2.2 O foco no relacionamento com o cliente

A relagdo entre as empresas e seus clientes mudou drasticamente ao longo do tempo.
No passado, as empresas adotavam uma abordagem mais focada no produto, como ja
mencionado, preocupando-se principalmente em produzir e vender seus produtos ou servigos.
Os clientes eram vistos como meros consumidores, que deveriam ser convencidos a comprar
os produtos da empresa (Kotler; Armstrong, 2023).

Essa abordagem comecou a mudar no século XX, com o desenvolvimento do
marketing. O marketing passou a ser compreendido como uma atividade que visa criar,
comunicar e entregar valor para os clientes, a fim de atrai-los e reté-los. O marketing,
portanto, se concentra nas necessidades e desejos dos clientes, e busca entender o que eles
querem e como eles pensam (Kotler; Armstrong, 2023).

A mudanca do foco no produto para o cliente foi um passo importante na evolugao da
relacdo entre empresas e clientes. Essa mudanca levou as empresas a adotar uma abordagem
mais centrada no cliente, preocupando-se em atender as suas necessidades e expectativas
(Kotler; Armstrong, 2023).

A frase de Henry Ford, em 1909, de que "O cliente pode ter o carro da cor que quiser,
desde que seja preto", ¢ um exemplo da abordagem focada no produto que era comum no
passado (Figura 7). Ford acreditava que o preco e a velocidade de producdo eram mais
importantes do que as preferéncias dos clientes. Ele queria produzir um carro acessivel e facil
de fabricar, e a tinta preta era a op¢ao mais barata e rapida.

Essa frase reflete a visao de Ford de que os clientes ndo tinham muitas opgdes. Eles
poderiam comprar o carro preto ou ndo comprar carro algum. Ford ndo estava preocupado em
atender as necessidades ou desejos individuais dos clientes, pois essa ndo era uma questao na
época.

A frase de Ford ¢ um contraste marcante com a abordagem centrada no cliente que ¢

comum hoje em dia. As empresas modernas reconhecem que os clientes t€ém muitas opgdes, e
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que precisam se esforgar para atender as suas necessidades e expectativas (Kotler; Armstrong,

2023).

Figura 7 - Frase iconica de Henry Ford.

FOCO NO PRODUTO

“0 cliente pode ter o carro
da cor que quiser, contanto
que seja preto.”

- Henry Ford

Fonte: www.pt.linkedin.com®

Ja na década de 90, Peppers e Rogers (1993) destacaram a importancia de um
marketing personalizado, ou marketing 1 a 1, refor¢ando a necessidade de conhecer cada
cliente individualmente, seus valores, necessidades, desejos e comportamentos; agrupar os
clientes = com caracteristicas e comportamentos semelhantes para personalizar suas
comunicagdes e ofertas; estabelecer um didlogo continuo com esses clientes; oferecer
produtos, servicos e comunicagdes relevantes e personalizadas para cada cliente; e focar na
construgdo de relacionamentos de confianca e fidelidade com os clientes.

Os autores esclarecem que esse tipo de marketing gera beneficios para as empresas,
como: o aumento da fidelidade do cliente, maior retengdo de clientes, clientes gastando mais
com a empresa ¢ melhoria da reputagcdo da marca.

Essa mudan¢a na relagdo com o cliente foi impulsionada por uma série de fatores,

incluindo (Kotler; Armstrong, 2023):

a) o aumento da concorréncia: no passado, as empresas tinham menos
concorrentes. Isso significava que elas tinham menos pressao para atender as
necessidades dos clientes. No entanto, o aumento da concorréncia levou as
empresas a se esforcarem mais para se diferenciar e atrair clientes;

b) o crescimento do marketing: o marketing tornou-se mais sofisticado ao longo

do tempo. As empresas passaram a usar pesquisas de mercado e outros dados

® Disponivel em: www.pt.linkedin.com, acesso em: 01 dez. 2023
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para entender melhor as necessidades e desejos dos clientes. Isso lhes permitiu
desenvolver produtos e servicos que atendessem melhor as necessidades dos

clientes; e

o desenvolvimento da tecnologia: a tecnologia, como a internet e as redes
sociais, mudou a forma como os clientes se comunicam com as empresas. [sso
deu aos clientes mais poder e controle, e levou as empresas a se esforcarem

mais para atender as suas necessidades.

A relagdo entre as empresas e seus clientes continuard a evoluir no futuro, consideram

Kotler e Armstrong (2023). As empresas continuardo a se esforcar para atender as

necessidades e expectativas dos clientes, utilizando novas tecnologias e estratégias de

marketing.

Nesse sentido, os autores relacionam algumas das tendéncias que podem moldar o

futuro da relagdo com o cliente:

a)

b)

a inteligéncia artificial (IA), que pode ser aplicada para personalizar ainda mais
os produtos e servigos oferecidos pelas empresas. A IA pode ser usada para
entender as necessidades e preferéncias individuais dos clientes, e para
oferecer produtos e servigos que atendam as suas necessidades especificas;

as realidades virtual e aumentada, que podem ser usadas para criar
experiéncias mais envolventes e interativas para os clientes. A realidade virtual
pode ser aplicada para permitir que os clientes experimentem produtos e
servigos antes de compra-los. A realidade aumentada, por sua vez, pode ser
usada para fornecer informagdes e instrugdes aos clientes enquanto eles usam

produtos ou servigos; e

a sustentabilidade. Essa estd se tornando uma preocupag¢do cada vez mais
importante para os clientes. As empresas que buscam se manter competitivas

no futuro precisardo se comprometer com a sustentabilidade.

A constru¢do da confianga, contudo, permanece um dos principais pilares do

relacionamento com o cliente. Nesse processo, contetidos de alta qualidade e consistentes

fazem com que os consumidores confiem na marca, levando a lealdade e ao retorno continuo.

Entender profundamente o publico-alvo ¢ fundamental, permitindo que as empresas ajustem
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suas estratégias com base nas necessidades e comportamentos dos consumidores, utilizando
dados e feedbacks para aprimorar continuamente o contetido oferecido (Pulizzi, 2016).

O marketing de conteudo se destaca nesse cendrio. Este deve ir além da simples
criacdo e distribui¢do de material, buscando construir relacdes duradouras e significativas. E
essencial que as empresas criem conteudos que realmente agreguem valor a vida dos
consumidores, ajudando-os a resolver problemas ou entretendo-os de maneira relevante,
proporcionando experiéncias unicas (Pulizzi, 2016).

Na proxima secdo serd apresentado como as organizagdes vém criando experiéncias

memoraveis para os clientes, como estratégia para fidelizar essa relagao.

2.2.1 A experiéncia do cliente: criando o momento wow junto com a estratégia de storytelling

A partir dos novos paradigmas defendidos pelo marketing, a busca pelo crescimento e
rentabilidade dos negocios passa, necessariamente, pela experiéncia do cliente. Esta passa a
ser a principal ferramenta para a diferenciacdo e o sucesso no mercado atual (Newman;
McDonald; Bregalda, 2023).

E fundamental conhecer profundamente o publico-alvo, compreendendo suas
necessidades, desejos e expectativas para criar experiéncias verdadeiramente marcantes. A
criatividade e a inovagao também desempenham um papel fundamental, levando as empresas
a buscarem constantemente novas maneiras de surpreender e encantar os clientes (Kotler,
2017).

O foco inabaldvel no atendimento ao cliente é uma peca-chave desse quebra-cabega,
exigindo um esforco continuo para oferecer um servico personalizado, agil e eficiente. Além
disso, a tecnologia pode ser uma aliada poderosa nesse processo, permitindo a personalizagao
da experiéncia do cliente, o oferecimento de promogdes exclusivas e a criacdo de conteudos
relevantes e impactantes. Por fim, é crucial monitorar de perto o feedback dos clientes,
utilizando-o como um guia para identificar areas de melhoria e continuar aprimorando as
experiéncias oferecidas (Kotler, 2017).

Os principais aspectos para cativar e manter um longo relacionamento com seus
clientes e consumidores s3o (Newman; McDonald; Bregalda, 2023):

a) experiéncia como diferencial: enfatiza que os produtos e servigos se tornaram

commodities, com precos ¢ funcionalidades similares. A experiéncia do cliente surge
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como o principal fator de diferenciacdo, capaz de atrair, fidelizar e gerar valor para os
clientes.

b) experiéncia holistica: propde uma visao holistica da experiéncia do cliente, que
transcende o atendimento ao cliente. Abrange todos os pontos de contato entre a
empresa e o cliente, desde a pesquisa e compra até o pos-venda e advocacy.

c) experiéncia memoravel: destaca a importancia de criar experiéncias memoraveis e
positivas para os clientes. Essas experiéncias geram impacto emocional, fidelizam e
impulsionam o boca a boca positivo.

d) experiéncia centrada no cliente: coloca o cliente no centro da estratégia de experiéncia
do cliente. A empresa deve se concentrar em entender as necessidades, expectativas e
desejos dos clientes, e criar experiéncias que os atendam de forma personalizada e
relevante.

e) experiéncia continua: defende a construcdo de uma experiéncia continua e consistente
para o cliente. Isso significa garantir que todas as interagdes com a empresa sejam
positivas, independentemente do canal ou do ponto de contato.

f) experiéncia guiada por dados: enfatiza a importancia de utilizar dados para embasar as
decisdes relacionadas a experiéncia do cliente. A coleta e analise de dados permitem
identificar os pontos de friccdo, as areas de oportunidade e os fatores que contribuem

para a satisfag¢do do cliente.

No contexto da experiéncia do cliente, Kotler e Armstrong (2023) vao dar énfase ao
“momento wow”. Seria aquela experiéncia inesperada e positiva que o cliente tem com uma
empresa. E um momento memoravel que deixa o cliente com uma impressdo positiva da
empresa e de seus produtos ou servicos.

O momento wow pode ocorrer em qualquer ponto da jornada do cliente, desde o
primeiro contato com a empresa até o pds-venda. Ele pode ser causado por uma variedade de
fatores, como um atendimento ao cliente excepcional, um produto ou servigo inesperado ou
uma experiéncia personalizada (Kotler; Armstrong, 2023)

O momento wow € importante porque pode ajudar as empresas a se diferenciarem da
concorréncia e a criar relacionamentos mais fortes com seus clientes. Essa experiéncia
também pode levar a um aumento nas vendas e maior satisfagdo do cliente, destacam os
autores.

Como exemplos de momentos wow, pode-se citar um cliente que recebe um

atendimento excepcional, como um funciondrio que vai além para ajuda-lo a resolver um
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problema; um cliente que recebe um produto ou servigo inesperado, como um upgrade
gratuito ou um brinde; e um cliente que tem uma experiéncia personalizada, como um
vendedor que conhece suas necessidades e preferéncias.

As empresas, portanto, podem criar momentos wow de vérias maneiras (Pinto, 2015),
fazendo o cliente se sentir especial e proporcionando experiéncias memoraveis € Unicas.

Existem algumas empresas que sdo reconhecidas por proporcionar esse tipo de
momento, criando experiéncias excepcionais de atendimento ao cliente. Como exemplos, €
possivel citar:

a) a Disney, oferece um servigo chamado MagicBand (como mostrado na Figura
8) que permite aos visitantes acessar seus quartos, restaurantes e atragdes com
um simples toque. Isso torna o processo de check-in e check-out muito mais
facil e conveniente para os visitantes;

b) a Apple oferece um servico chamado Genius Bar, que permite aos clientes
obterem ajuda de especialistas da Apple com seus produtos e servigos. Os
funcionarios do Genius Bar sdo treinados para serem amigaveis e prestativos, €
eles se esforcam para resolver os problemas dos clientes o mais rapido
possivel;

¢) o Starbucks ¢ conhecido por sua cultura de atendimento ao cliente amigavel e
personalizado. Por exemplo, os funcionérios do Starbucks sdo treinados para
reconhecer os clientes pelo nome e para fazer recomendagdes de produtos com
base nas preferéncias do cliente. Isso cria uma sensa¢do de comunidade e
personalizagdo que os clientes apreciam;

d) a Netflix ¢ conhecida por suas experiéncias de streaming de video
personalizadas. A empresa usa algoritmos para recomendar filmes e programas
de TV aos usuarios com base em seus historicos de visualizagdo. Isso torna

mais facil para os usudrios encontrarem novos conteudos que eles vao gostar; e

e) o Airbnb, conhecido por suas experiéncias de viagem personalizadas, oferece
uma variedade de opg¢des de acomodacgdo, desde apartamentos e casas até
quartos compartilhados. Isso permite aos usudrios encontrar a acomodagdo

perfeita para suas necessidades e orgamento.



26

Figura 8 - MagicBand da Disney.

Fonte: disponivel em: www.mercadoeeventos.com.br, acesso em: 01 dez. 2023.

O momento wow ¢ indubitavelmente uma experiéncia de imensa magnitude, capaz de
exercer um impacto profundamente positivo na percep¢do que os clientes cultivam em relagdo
a uma empresa. Aquelas organizagdes que almejam destacar-se em meio a concorréncia
acirrada e estabelecer lagos mais solidos e duradouros com sua clientela precisam
cuidadosamente ponderar sobre a arte de conceber e implementar momentos excepcionais
(Pinto, 2015).

Nesse contexto, ¢ imperativo que as empresas adotem uma abordagem estratégica e
proativa na criagdo desses momentos notdveis, esclarece o autor. Isso pode envolver uma
compreensdo aprofundada das expectativas e desejos dos clientes, bem como a identificacao
de oportunidades especificas ao longo da jornada do cliente para surpreendé-los de maneira
memoravel.

A criacdo de momentos wow nao se resume apenas a oferecer produtos ou servigos
excepcionais, focando na constru¢ao de experiéncias que transcendem as expectativas. Isso
pode incluir personalizagdes inovadoras, solucdes criativas para problemas comuns, ou
mesmo gestos simples, mas impactantes, que deixam uma marca indelével na memoria do
cliente, como ja mencionado anteriormente nesta se¢ao (Pinto, 2015).

Além disso, a consisténcia na entrega desses momentos excepcionais ¢ essencial para
estabelecer uma reputagdo so6lida e duradoura. As empresas devem se esforcar para integrar a
criacdo de momentos wow em sua cultura organizacional, garantindo que cada interagdo com
o cliente seja uma oportunidade para superar as expectativas, esclarece o autor.

A compreensdo e aplicacao eficaz dos momentos wow nao sdo apenas um diferencial
competitivo, mas uma abordagem essencial para empresas que buscam ndo apenas atrair
clientes, mas cultivar relacionamentos auténticos e duradouros. Ao incorporar a criagdo de
experiéncias excepcionais em sua estratégia global, as empresas podem verdadeiramente
elevar sua marca, fidelizar clientes e prosperar em um cenario empresarial cada vez mais

exigente (Pinto, 2015).
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Nesse processo, uma estratégia bastante utilizada ¢ a de storytelling. Joe Lambert
(2018), um pioneiro na area de storytelling digital, destaca a importancia dessa ferramenta
para as empresas, ressaltando como as narrativas podem transformar a comunicagdo
corporativa, envolver os funciondrios e construir uma marca mais auténtica e emocionalmente
conectada com seus publicos. Ele acredita que o storytelling ¢ uma ferramenta poderosa para
engajar os funcionarios, ajudando-os a se conectar com a missao e os valores da empresa. Ao
compartilhar histérias pessoais e profissionais, os funcionarios encontram um senso de
propdsito e pertencimento dentro da organizagao.

Além disso, as histérias ajudam as empresas a construirem marcas mais auténticas e
emocionantes. Contar historias que ressoam com os clientes e partes interessadas cria uma
conexao emocional mais forte, diferenciando a empresa da concorréncia e aumentando a
lealdade a marca. As historias sdo formas eficazes de comunicacao porque sao mais faceis de
lembrar e mais envolventes do que fatos e nimeros isolados. Lambert (2018) enfatiza que as
historias podem ajudar a transmitir mensagens complexas de maneira clara e acessivel,
facilitando a compreensdo e a retencdo de informacdes importantes pelos funcionérios e
clientes.

O storytelling também pode facilitar a mudanga cultural dentro das empresas,
esclarece o autor. Compartilhar historias sobre sucessos, desafios e inovagdes inspira outros a
adotarem novas praticas e comportamentos, promovendo uma cultura de colaboragdo e
inovagdo. Essa ferramenta também contribui para humanizar a empresa, mostrando o lado
humano por trds das operacdes e decisdes de negdcios. Isso melhora a percepgao publica e
aumenta a confianga dos consumidores na marca, pois eles passam a ver a empresa como um
grupo de pessoas com historias e valores, e ndo apenas uma entidade corporativa anonima.

Portanto, entender como as empresas tém utilizado essa estratégia e, mais
especificamente, saber como a Amazon tem criado essas experiéncias visando a fidelizagao de
seus clientes, sera detalhado no capitulo dos Resultados e Analise dos Dados. Contudo, antes,

serdo apresentados os procedimentos metodologicos adotados neste estudo.
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3 METODO

Os procedimentos metodologicos detalhados neste capitulo foram desenhados com o
proposito de alcangar o objetivo geral deste TCC: Analisar como as empresas tém aplicado a
estratégia do momento wow, a partir da ferramenta de storytelling.

Quanto a natureza do estudo, esta é uma pesquisa aplicada. Esse tipo de pesquisa,
embora siga regras cientificas, combina um carater tedrico com uma relevancia pratica, ao
abordar a solucdo de problemas reais sobre o tema (Gil, 2017).

A abordagem utilizada foi qualitativa, destinada a estudar o fenomeno de forma
aprofundada e detalhada, empregando técnicas ndo numéricas. Quanto aos objetivos, este
Trabalho de Conclusdao de Curso possui um carater descritivo, focando-se na descri¢ao das
caracteristicas de uma determinada populacdo ou fenomeno e na identificacao de relagdes
entre varidveis (Gil, 2017). Procurou-se neste estudo descrever as estratégias da Amazon para
criar momentos Unicos e especiais (wow) para os seus clientes, em busca de fidelizagdo aos
Seus servigos.

Com relacdo as estratégias metodologicas, foram empregadas a pesquisa bibliografica
e o estudo de caso. A pesquisa bibliografica teve como objetivo principal o desenvolvimento
do referencial tedrico, enquanto o estudo de caso focou na Amazon e sua experiéncia em
fidelizacdo de clientes. A escolha da Amazon se deve a importancia dessa empresa no
contexto de relacionamento com o cliente, o que a torna um caso singular.

A pesquisa bibliografica foi fundamentada em materiais ja elaborados, principalmente
livros e artigos cientificos. Ja o estudo de caso, amplamente utilizado nas ciéncias sociais,
permite um conhecimento detalhado e profundo de poucos objetos, algo praticamente inviavel
por meio de outros métodos (Gil, 2017).

Para a coleta de dados foi realizada a pesquisa documental, no periodo de 22 a 25 de
julho de 2024. Esta etapa envolveu a coleta de informagdes no site da Amazon, em outras
midias e em campanhas de marketing da empresa. A pesquisa documental trabalha com
materiais que ainda ndo receberam um tratamento analitico completo e que podem ser
reelaborados conforme os objetivos da pesquisa (Gil, 2017).

Na pesquisa documental, o procedimento analitico mais utilizado ¢ a analise de
contetdo. Gil (2017) explica que na analise de contetido os modelos sdo variados. Para este
estudo, foi feita a selecao dos documentos (sobretudo no site da Amazon e na internet) a

serem analisados, que descrevessem a historia da empresa e suas estratégias para a fidelizagao
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dos clientes, o agrupamento dos dados coletados - pelo conteudo e relagdo com os objetivos
especificos - e a interpretacao desses dados a partir do referencial teorico estudado.

As limitagdes do estudo incluiram restrigdes de tempo, devido a necessidade de
cumprir os prazos académicos, e o fato de analisar, principalmente, fontes documentais

geradas pela Amazon.
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4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresentara os resultados da pesquisa documental e da anélise dos dados,

com o propdsito de responder os objetivos especificos.
4.1 Descricao do caso: a Amazon

A Amazon foi fundada em 1994 na garagem de Jeff Bezos, inicialmente como uma
“livraria on-line”. Na época, a empresa nao se chamava Amazon, mas Cadabra, em referéncia
a palavra magica "abracadabra". Contudo, esse nome foi rapidamente abandonado, pois o
advogado de Bezos advertiu que ele poderia ser confundido com algo obscuro quando
pronunciado. O dominio Amazon.com s6 se tornou oficial em 1° de novembro de 1994. Antes
disso, outros dominios, como Relentless.com, foram utilizados para promover o negocio
(Amazon, 2023a).

O nome Amazon surgiu quando Bezos, procurando nomes que comecassem com a
letra A no dicionario, se deparou com o Rio Amazonas, o maior rio do mundo, conhecido por
sua vasta diversidade de fauna e flora. Bezos fez a conexdo: queria que sua livraria fosse a
maior ¢ mais diversificada do mundo. Assim, nasceu a Amazon com o nome que se conhece

hoje (Amazon, 2023a).

Figura 9 - Logo Amazon.

amazon

Fonte: FLD (2018, s. d.)

A Amazon oferece uma ampla gama de produtos e servicos. O Amazon Prime, por
exemplo, inclui frete gratis, ofertas exclusivas, servicos de video e musica, Twitch e Prime
Reading. O Amazon Prime Video apresenta séries exclusivas como Good Omens e The Boys.
Amazon Music € Amazon Music Unlimited competem com Spotify, Deezer ¢ Apple Music,
enquanto o Kindle Unlimited ¢ um servigo de streaming de livros. No segmento de hardware,
a Amazon disponibiliza os populares leitores de livros Kindle e a linha Echo, que traz smart

speakers para a casa, com diversos modelos, alguns com tela. A Fire TV, competindo com o
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Chromecast, adiciona funcionalidades de smart TV a televisores simples via HDMI. A Echo
Glow é uma lampada com design elegante para a cabeceira da cama. Por fim, a Alexa,
assistente virtual da Amazon, oferece uma variedade de fungdes que entretém, informam e sao

extremamente Uteis no dia a dia (Tudocelular, c2024).

Figura 10 - Produtos e servigos Amazon.

prime prime music primevideo
~— N—1 N7

Stream

Fonte: Tudocelular (c2024).

Na Amazon, cada pessoa ¢ responsavel por incorporar os Principios de Lideranga em
suas agOes didrias. Esses principios orientam a maneira como a empresa faz negdcios, como
seus lideres conduzem suas equipes € como a Amazon mantém o cliente no centro de todas as
decisdes. Dessa forma a empresa quer construir uma cultura Gnica, moldada por esses
Principios de Lideranga. A ideia ¢ que esses impulsionem a empresa a buscar
incansavelmente a missdo de ser a empresa mais centrada no cliente do mundo, a melhor
empregadora ¢ o local de trabalho mais seguro. Sdo considerados 16 principios (Amazon,
c2023b):

a) A obsessdo pelo cliente: os lideres da Amazon comegam com o cliente em
mente. Eles trabalham incansavelmente para ganhar e manter a confianga dos
clientes. Embora observem a concorréncia, sua principal obsessdo ¢ sempre o
cliente.

b) Mentalidade de dono: lideres agem como proprietarios do negdcio. Pensam a

longo prazo e ndo sacrificam valores futuros por ganhos imediatos. Tomam
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decisdes em beneficio de toda a empresa, e ndo apenas de suas equipes. Nunca
dizem "isso ndo ¢ meu trabalho".

Inventar e simplificar: lideres incentivam e esperam inovagdo e invencao de
suas equipes, sempre buscando maneiras de simplificar processos. Estdo
atentos a novas ideias, independentemente de onde elas venham, evitando a
mentalidade de "ndo foi inventado aqui". Entendem que a inovagdo pode ser
incompreendida por um tempo.

Estar certo, e muito: lideres geralmente estdo certos. Eles tém bom senso e
instintos agucados, buscam diversas perspectivas e estdo dispostos a revisar
suas crencas.

Aprender e ser curioso: lideres sdo eternos aprendizes, sempre em busca de
aprimoramento. S3o curiosos e exploram novas possibilidades.

Contratar e desenvolver os melhores: lideres elevam o padrao de desempenho
com cada nova contratagdo ¢ promog¢ao. Reconhecem talentos excepcionais e
promovem sua mobilidade na empresa. Sdo responsaveis por formar novos
lideres e valorizam seu papel como mentores, criando mecanismos de
desenvolvimento como o programa "Escolha de Carreira".

Insistir nos mais altos padrdes: lideres perseguem incansavelmente os mais
altos padrdes, mesmo que possam parecer inatingiveis para outros. Eles
exigem exceléncia de suas equipes e juntos produzem produtos, servigos e
processos de alta qualidade. Nao ignoram problemas; asseguram que sejam
resolvidos de uma vez por todas.

Pensar grande: pensar pequeno € se contentar com pouco. Lideres estabelecem
e comunicam uma visdo audaciosa que inspira resultados. Pensam de forma
inovadora e buscam solugdes criativas para atender os clientes.

Ter iniciativa: a velocidade € crucial nos negdcios. Muitas decisdes e agdes sdo
reversiveis e ndo exigem analise extensa. Valorizamos a tomada de decisdo
com risco calculado.

Frugalidade: fazer mais com menos. As limitacdes estimulam a
engenhosidade, a autossuficiéncia e a inven¢do. Nao ha mérito em aumentar o
numero de empregados, o orgamento ou as despesas fixas.

Ganhar a confianca: lideres ouvem atentamente, falam com sinceridade e

tratam os outros com respeito. Fazem autocriticas abertas, mesmo que



33

desconfortaveis. Reconhecem que nem eles nem suas equipes sdo perfeitos e se
comparam aos melhores.

1) Mergulhar fundo: lideres operam em todos os niveis, estdo atentos aos
detalhes, monitoram constantemente e desconfiam quando as percepg¢des nao
se alinham com as métricas. Nenhuma tarefa é pequena demais para eles.

m) Ser firme, discordar e se comprometer: lideres desafiam respeitosamente as
decisdes com as quais discordam, mesmo que isso seja desgastante. Sao
convictos e obstinados, ndo cedendo em nome da coesdo social. Apoés uma
decisdo ser tomada, comprometem-se totalmente.

n) Entregar resultados: lideres trabalham para entregar resultados de qualidade
dentro dos prazos. Enfrentam contratempos, mas superam desafios e nunca se
acomodam.

o) Empenhar-se para ser a melhor empregadora do mundo: lideres trabalham
diariamente para criar um ambiente de trabalho seguro, produtivo, diverso,
justo e de alto desempenho. Lideram com empatia e diversao, facilitando a
vida de seus colegas. Perguntam-se: meus colegas estdo crescendo? Sentem-se
empoderados? Estdo prontos para o proximo passo em suas carreiras? Lideres
comprometem-se com o sucesso pessoal de suas equipes, seja na Amazon ou
em outro lugar.

p) Sucesso e crescimento trazem maior responsabilidade: a empresa comegou em
uma garagem, mas cresceu enormemente e impactou o mundo. Deve-se ser
humilde ¢ cuidadoso com os efeitos das acdes de cada um. As comunidades, o
planeta e as futuras geracdes precisam da melhor versao de cada um todos os
dias. Inicia-se cada dia determinado a oferecer o maximo e a melhorar
continuamente para os clientes, colaboradores, parceiros e o mundo em geral.
Termina-se cada dia sabendo que se pode fazer ainda mais amanha. Lideres

criam mais do que consomem e deixam tudo melhor do que encontraram.

Os principios de lideranga da Amazon sao interligados e formam a base de sua cultura
organizacional. Eles promovem uma abordagem centrada no cliente, incentivam a inovacao,
exigem altos padroes e valorizam a responsabilidade e a confianga. Através desses principios,
a Amazon nao apenas alcanca sucesso comercial, mas também cria um impacto positivo e

duradouro na relagdo com seu cliente. Além disso, seguindo esses passos fica mais facil
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compreender as necessidades, desejos e expectativas para criar experiéncias verdadeiramente
marcantes para os consumidores como ¢ defendido por Kotler (2017), como obrigacao na
relagdo entre cliente e empresa.

A Amazon declara que se baseia em quatro pilares fundamentais: foco no cliente,
paixdo por inovagdo, compromisso com exceléncia operacional e visdo a longo prazo. Esses
pilares sdo trabalhados diariamente para a empresa ser mais centrada no cliente, ser a melhor

empregadora e o lugar mais seguro para trabalhar em todo o mundo (Amazon, 2023c).

4.2 A Amazon e a criacio de momentos wow para os clientes: os impactos para a

empresa e os clientes

A Amazon define suas estratégias sempre com foco na clientela, antecipando desejos
de consumo e entregando os melhores resultados. O caso da Amazon ¢ composto por uma
série de pequenas estratégias que levaram a empresa ao topo de seu mercado (Carvalho,
2024).

A lideranca da Amazon ¢ muito bem embasada e estruturada, e a cultura da empresa,
de foco no cliente, ¢ replicada por todos os seus funciondrios, que “vestem a camisa” da
empresa. Além disso, ha um forte investimento em tecnologia quando o assunto ¢
relacionamento com o cliente. Utilizando coleta e tratamento de dados de forma muito bem
definida, a Amazon consegue identificar o comportamento de seus clientes, criando
estratégias para um atendimento cada vez mais assertivo (Carvalho, 2024).

Um exemplo de acdo feita pela Amazon para seus clientes foi aquela no ano de 2023
na qual os passageiros de um voo da empresa aérea Azul foram surpreendidos por uma agao
especial da Amazon, que marcou o inicio de uma parceria com a Azul Linhas Aéreas
Brasileiras, como pode ser observado na Figura 11. Durante o voo no Airbus A320, todos os
passageiros participaram de sorteios de brindes e receberam caixas com produtos da Amazon
apods o pouso, além de serem informados sobre ofertas antecipadas (Rolemberg, 2023).

Esta iniciativa fez parte do Esquenta Prime Day Amazon e celebrou a colaboragao
entre as duas empresas. Dentro das caixas distribuidas, o principal destaque foi o novo Echo
Pop com Alexa, um smart speaker que utiliza a assistente de voz da Amazon para auxiliar os
usudrios em varias tarefas, desde tocar musica até controlar dispositivos inteligentes em suas
casas. A distribuicdo gratuita proporcionou uma experiéncia Unica aos passageiros,
permitindo que estes desfrutassem dos recursos avancados do dispositivo apds a viagem

(Rolemberg, 2023).
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Além do Echo Pop, os passageiros receberam mini bolsas exclusivas confeccionadas
pelas artesds do Instituto Costurando Sonhos. Esta parceria visou incentivar o trabalho das
mulheres artesas e promover a inclusao social. Durante o Prime Day, o principal evento anual
da Amazon, 15% das vendas da Loja de Pequenos Negocios da Amazon foram revertidas ao
Instituto Costurando Sonhos, fortalecendo a comunidade empreendedora (Rolemberg, 2023).

Para chamar ainda mais atengdo, a aeronave da Azul foi especialmente adesivada com
a frase "T4 no Amazon Prime!", destacando-se durante os mais de 40 pousos e decolagens
realizados nos dias seguintes. Esta estratégia, que durou trés meses, visou promover o
Amazon Prime, servico de assinatura da empresa que oferece diversos beneficios aos
membros, como frete gratis, acesso a filmes e séries de streaming e ofertas exclusivas

(Rolemberg, 2023).

Figura 11 - Campanha Amazon e Azul.

—~—

Fonte: Rollemberg (2023).

O depoimento a seguir, de um passageiro presente no voo da parceria junto com a

Azul, citada anteriormente, ilustra como essas campanhas da Amazon acabam construindo a

lealdade entre consumidor e marca. Lambert (2018) ressalta que essas estratégias podem

transformar a comunicagdo corporativa, envolver os funciondrios e construir uma marca mais
auténtica e emocionalmente conectada com seus publicos, por meio de historias.

Ja imaginou pegar um avido e ganhar um presente no mesmo preco do voo?

Pois foi exatamente isso que aconteceu ontem em em um voo da Azul de

Recife para Sdo Paulo. A Azul e a Amazon fizeram a alegria dos passageiros

com uma surpresa incrivel. Cada passageiro levou para casa uma caixa

surpresa com uma Alexa, a famosa assistente virtual da Amazon. A agdo
aconteceu com a divulgag¢do da Prime Day que é um evento de promogdes
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exclusivas dos assinantes Amazon. Que acontecera nos dias 11 e 12 de julho.

E o mais legal ¢ que nenhum passageiro sabia da surpresa, e eu acho que eu

nem preciso falar que a alegria foi geral
(https://www.tiktok.com/@guinogsporai/video/7252407466422521094).

Nas campanhas do Amazon Prime Day (Figura 12)a empresa conta historias sobre

como os membros Prime podem se beneficiar com descontos exclusivos e servigos rapidos, e

historias de pequenos negdcios que cresceram usando a plataforma da Amazon, mostrando a

empresa como um facilitador de sucesso para empreendedores. Campanhas de

sustentabilidade também contam historias sobre os esfor¢os da Amazon em reduzir a pegada

de carbono, demonstrando o compromisso da empresa com o meio ambiente (Amazon,

¢2024a).

Figura 12 - Campanha Amazon Prime Day.

Fonte :Amazon (c2024b).

A Amazon é um exemplo claro de como superar expectativas pode criar momentos
wow para os clientes. A empresa construiu sua reputacdo ao oferecer um servigo além do
esperado, desde a entrega rapida até o atendimento ao cliente eficiente. Os clientes da
Amazon esperam uma experiéncia de compra rapida, confidvel e conveniente, € a empresa
conseguiu superar essas expectativas através de inovagdes constantes. Com servigos como o
Amazon Prime, que oferece entregas no mesmo dia ou no dia seguinte, a Amazon
proporciona momentos wow quando os produtos chegam mais rapido do que o esperado.
Além disso, a Amazon investe pesadamente em um atendimento ao cliente agil e eficaz,
solucionando problemas rapidamente ¢ muitas vezes excedendo as expectativas dos clientes
em relagdo a resolugdo de problemas (Varejo, 2023).

Kotler (2017), Kotler e Armstrong (2023) e Peppers Rogers (1993) sdao alguns dos

autores que destacam a importancia de atender as necessidades especificas dos clientes,
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surpreendendo-os e encantando-os por meio de um marketing personalizado. A Amazon
utiliza tecnologias digitais avancadas para criar uma experiéncia personalizada e engajante
para seus clientes. Usando algoritmos de aprendizado de maquina, a empresa oferece
recomendacdes de produtos baseadas nas compras e navegagdes anteriores dos clientes,
aumentando a relevancia e a satisfagdo. Com a assistente virtual Alexa, a Amazon oferece
uma experiéncia interativa que pode surpreender os clientes com sua funcionalidade, desde
controlar dispositivos domésticos até fornecer informagdes uteis instantaneamente. Essas
tecnologias permitem a Amazon criar momentos wow frequentes, mantendo os clientes
engajados e leais (Varejo, 2023).

Uma acdo da Amazon que demonstra que ela sempre estd atenta a seus clientes e
busca surpreendé-los, foi que durante o Amazon Prime Day de 2024, todos os clientes que
eram assinantes Amazon Prime receberam o direito de ter todas as compras no site com frete

gratis.

4.3 Como a ferramenta de storytelling tem sido utilizada nas campanhas da Amazon

Conforme mencionado anteriormente, Las Casas (2019) destaca que o storytelling se
sobressai como uma estratégia extremamente poderosa no marketing contemporaneo. Ele
argumenta que o storytelling € eficaz na criacdo de uma conexdo emocional com os
consumidores, pois historias bem contadas podem evocar emogdes, construir empatia e fazer
com que os consumidores se sintam mais conectados com a marca.

A Amazon utiliza a ferramenta de storytelling de forma estratégica em suas
campanhas para criar uma conexdo emocional com os clientes e transmitir a missao € 0s
valores da empresa. Colocando o cliente no centro de suas histérias, a Amazon destaca como
seus produtos e servicos melhoram a vida das pessoas. Historias reais de clientes satisfeitos
sdo frequentemente usadas para ilustrar a obsessao da empresa pelo cliente (Duarte, 2023).

Além disso, a Amazon compartilha historias de inovacdo para mostrar seu
compromisso com a invengao e simplificagdo. Campanhas destacam como novas tecnologias
e servicos foram desenvolvidos para resolver problemas especificos dos clientes, enfatizando
a mentalidade inovadora da empresa. As experiéncias de funciondrios também sao utilizadas
para contar historias auténticas sobre a cultura da empresa e seus Principios de Lideranca.
Videos e artigos mostrando funcionarios discutindo seu trabalho e suas contribui¢gdes ajudam

a humanizar a empresa e a evidenciar seu ambiente de trabalho (Duarte, 2023).
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Pode-se comprovar a analise acima com a propaganda de setembro de 2023 da
“Alexa” a assistente virtual da marca, que demonstra uma mae pedindo para o filho comprar
“alvejante” e o rapaz escuta “refrigerante”, a mae notando que ele nao tinha entendido da

maneira correta, pede para a Alexa adicionar alvejante na lista de compras (Figura 13).”

Figura 13 - Propaganda Alexa

Alexa, coloca alvejante nalli

Fonte : https://www.youtube.com/watch?v=CZE6WKHS{Zc.

A origem da Amazon, desde a garagem de Jeft Bezos até se tornar uma das maiores
empresas do mundo, ¢ uma narrativa frequentemente contada. Essa historia inspira confianga
nos clientes e destaca a visao e os valores fundamentais da empresa (Duarte, 2023).

Um exemplo do uso da ferramenta storytelling ¢ a campanha sobre um conflito entre
trés amigas que dividem um mesmo apartamento € consomem a comida que era de uma das
integrantes. Essa personagem vendo seus alimentos sumindo da geladeira, decide entrar na
Amazon e comprar uma etiquetadora e depois uma caixa térmica para armazenar ¢ identificar
seus alimentos. A mensagem retratada no video ¢ que existe uma ampla variedade de produtos
(de A a Z) na Amazon. Destaca, também, a facilidade de navegagdo e compra tanto pelo site
quanto pelo aplicativo. O comercial enfatiza que na Amazon ¢ possivel encontrar itens de
diferentes categorias, incluindo eletronicos, produtos para casa, moda, livros, entre outros,

com a conveniéncia de entrega rapida e segura®.

’ Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=CZE6WKHS{Zc, acesso em 22 jul. 2024.
& Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=AhCVeOrqLH4, acesso em: 25 jul. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=CZE6WKHSfZc
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Figura 14 — Propaganda Tudo pra vocé, de A a Z

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=AhCVeOrqLH4

Durante os periodos festivos ou eventos especiais, a Amazon cria campanhas que
contam historias emocionantes e relevantes para a época. Por exemplo, campanhas de Natal
que destacam a alegria de dar presentes e como a Amazon facilita esse processo para seus
clientes (Duarte, 2023).

Um exemplo ¢ uma campanha natalina no Reino Unido, na qual a Amazon transforma
um encontro casual entre amigas em uma viagem nostalgica pelas montanhas cobertas de
neve com um clique no App. Essa campanha visa ressoar com os consumidores que, em

tempos de incerteza econdmica, ddo mais valor as experiéncias do que aos bens materiais

(Figura 14)°.

Figura 15 - Propaganda de Natal, Amazon UK

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=iY XfgfK{Hig

° Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=iY XfgfKfHig, acesso em 25 jul. 2024.


https://www.youtube.com/watch?v=iYXfgfKfHig
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A Amazon também utiliza videos publicitarios para contar historias envolventes e
emocionantes, seguindo narrativas simples, mas poderosas, que mostram o impacto positivo
de seus servigos na vida cotidiana dos clientes. Nas redes sociais, a Amazon compartilha
historias curtas e impactantes que destacam produtos, servigos e experiéncias dos clientes,
projetadas para serem compartilhdveis e engajadoras, aumentando o alcance e a influéncia da
empresa. Testemunhos de clientes e avaliacdes sdo usados para contar histérias auténticas
sobre produtos e servigos, construindo confianga e credibilidade ao mostrar experiéncias reais
de consumidores satisfeitos (Duarte, 2023).

A propaganda “Pergunta pra Alexa”, de 2020, retrata bem esse tipo de agdo
publicitaria, no video, mostra uma crianga sempre tirando varias duvidas com a mae, a mulher

ja cansada, comega a replicar as perguntas para a Alexa que responde de imediato'”.

Figura 16 — Propaganda Pergunta pra Alexa

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=bPCHPiZ6NBA

A campanha mostra como a Alexa pode facilitar o dia a dia dos usudrios ao responder
perguntas variadas, como tocar musicas, fornecer receitas, controlar dispositivos domésticos
inteligentes, e muito mais. O video enfatiza a conveniéncia e a praticidade de ter a Alexa
como assistente pessoal, mostrando exemplos praticos de comandos e interagdes que

demonstram a versatilidade e utilidade da tecnologia no cotidiano.

1% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=bPCHPiZ6NBA , acesso em 23 jul.2024.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este Trabalho de Conclusao de Curso teve como objetivo geral analisar como as
empresas tém aplicado a estratégia do momento wow, a partir da ferramenta de storytelling.

Para tanto, foi realizado um estudo de caso sobre como a Amazon tem buscado, por
meio do marketing de relacionamento, proporcionar momentos wow para os seus clientes
através da estratégia de storytelling.

Com relagdo aos objetivos deste TCC, os resultados da pesquisa mostram que a
Amazon cria momentos wow para os clientes através de personalizacdo e recomendagdes de
produtos, programas de fidelidade como o Amazon Prime. Seu atendimento ao cliente ¢
excepcional, com politicas de devolucao flexiveis e suporte 24/7. Inovagdes tecnologicas,
como a Alexa, surpreendem os usudrios, assim como a realizacdo de eventos especiais, a
exemplo do Prime Day e da distribui¢do gratuita de dispositivos em voos. A entrega ultra
rapida e o contetido exclusivo do Prime Video aumentam a percepgdo de valor, garantindo
uma experiéncia surpreendente e encantadora para os clientes.

Os momentos wow criados pela Amazon aumentam a fidelidade do cliente, geram
marketing boca a boca positivo e diferenciam a empresa da concorréncia. Além disso,
melhoram a reputacdo da marca e fornecem dados valiosos sobre as preferéncias dos clientes.
Para os clientes, esses momentos resultam em uma experiéncia de compra mais satisfatoria,
sentimento de valorizagdo, acesso a inovagdes tecnoldgicas e beneficios financeiros, como
descontos e ofertas exclusivas. Politicas de devolucao flexiveis e atendimento ao cliente
eficiente podem contribuir para aumentar a confianga e conveniéncia das compras.

A empresa utiliza a ferramenta storytelling em suas campanhas para criar conexdes
emocionais e fortalecer a identidade da marca. Ela compartilha histérias inspiradoras de
clientes, utiliza personagens memoraveis e aborda temas sociais como inclusdo e diversidade.
Campanhas destacam testemunhos reais, responsabilidade social e histérias de sucesso da
empresa. Videos emocionantes ¢ marketing de contetido, como séries exclusivas no Prime
Video, contribuem para engajar clientes. Historias sobre a eficiéncia das entregas e eventos
especiais como o Prime Day criam experiéncias memoraveis. Essa abordagem humaniza a
marca, reforga seus valores e constrdi uma reputacao solida e confiavel.

O contetdo explorado neste trabalho ndo apenas ressalta as praticas eficazes da

Amazon, mas também pode contribuir para estimular investigagdes futuras, como por



42

exemplo um aprofundamento do estudo, envolvendo a perspectiva dos clientes e/ou a

ampliacao da pesquisa analisando as estratégias aplicadas em outras empresas.
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