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ESTRATEGIAS DE MARKETING NA CAPTACAO E FIDELIZACAO DE
CLIENTES DURANTE A PANDEMIA DA COVID 19

David Henrique
Jonathan Anderson
Jullyanne Silva

Prof. Orientador: Diego Leonel

Resumo : O presente trabalho visa apresentar um estudo de quais estratégias de
marketing as empresas se utilizaram na captacao e fidelizacéo de clientes no periodo
da pandemia de covid-19, ou seja, mostrar e analisar quais foram as principais
dificuldades enfrentadas pelos comércios e empresas no periodo da pandemia,
trazendo um histérico dos primeiros impactos desse evento de escala global e como
isso impulsionou as mudangas, evolugcdes e adaptacbes no mercado em que
conhecemos, a partir desse estudo e das informac¢des obtidas, chegamos ao resultado
daquilo que deu certo e as perspectivas para o futuro nesse mercado que esta em

constante evolucgao.

Palavras-chave: Pandemia. Marketing. Covid-19.



Abstract : The present work aims to present a study of which marketing strategies
companies used to attract and retain customers in the period of the covid-19 pandemic,
that is, to show and analyze what were the main difficulties faced by businesses and
companies in the country. period of the pandemic, bringing a history of the first impacts
of this event on a global scale and how this boosted the changes, evolutions and
adaptations in the market in which we know, from this study and the information
obtained, we arrived at the result of what worked and the perspectives for the future in

this market that is in constant evolution.

Keywords: Pandemic. Marketing. Covid-19



1 INTRODUCAO

O campo administrativo € muito amplo e com diversas areas, cada uma com
sua importancia, todas elas estdo em constante mudanca, buscando acompanhar as
novidades de mercado e possiveis modificacdes. A pandemia da covid 19 gerou um
impacto muito forte nas areas presentes na administracao, forcando uma mudanca na
forma de atuar e se posicionar no mercado, incluindo as estratégias de marketing
utilizadas na identificacéo, busca obtencéo e fidelizacao de clientes. O estilo de vida
e 0 comportamento de compra das pessoas mudou drasticamente pelo medo de estar
se expondo ao virus da covid 19, as medidas de precaucao contra o virus era o
distanciamento social, evitar espacos fechados e com uma grande quantidade de

pessoas, lavar as maos sempre que possivel e o uso indispensavel da mascara.

Em marco de 2020, o fundo monetario internacional (FMI) declarou que a
economia global havia entrado em recesséo e que os efeitos causados pela pandemia

seriam piores que os da crise econémica global de 2009 (Georgieva,2020).

A grande maioria das grandes organizacdes tradicionais sofreram com 0s
impactos do Covid-19, entretanto empresas fortes no ramo digital como Uber e
Amazon, tiveram um crescimento exponencial e conquistaram novos clientes, tendo a

Amazon registrado lucros superiores a expectativa dos especialistas (Weise,2021)



1.1 Problematica

A pandemia trouxe novas formas de capitalizar e fidelizar clientes?

A pandemia mudou a nossa vida de varias formas, inclusive as formas que as
empresas buscam adquirir e manter os seus clientes, as mudancas nas estratégias
de marketing foram de crucial importancia para que os efeitos da pandemia fossem
minimizados. A pandemia da covid 19 trouxe um novo nicho de possibilidades em
relacdo as novas estratégias de vendas, voltadas a fidelizacdo de clientes que

surgiram com novas exigéncias de mercado.

2 OBJETIVOS

2.1.1 Objetivo Geral

Identificar quais estratégias foram utilizadas na captacdo e fidelizacdo de

clientes no periodo da pandemia da covid 19

2.2.2 Objetivo Especificos

e Compreender as dificuldades enfrentadas pelos setores de marketing

durante a pandemia.

e I|dentificar as mudancas de comportamento dos consumidores.

e Analisar os processos que envolvem a criacdo das estratégias de

marketing
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3 DELINEAMENTO METODOLOGICO

O presente artigo foi elaborado através de uma pesquisa bibliografica cuja
finalidade é aprimorar e atualizar um conhecimento, realizando tal investigacao
cientifica.

A pesquisa bibliografica é habilidade fundamental nos cursos de
graduagdo, uma vez que constitui o primeiro passo para todas as atividades
académicas. Uma pesquisa de laboratério ou de campo implica,
necessariamente, a pesquisa bibliografica preliminar. Seminarios, painéis,
debates, resumos criticos, monogréficas nao exploratdrias, na delimitagédo do
tema de um trabalho ou pesquisa, no desenvolvimento do assunto, nas
citacdes, na apresentacdo das conclus@es. Portanto, se é verdade que nem
todos os alunos realizardo pesquisas de laboratério ou de campo, ndo é
menos verdadeiro que todos, sem excecdo, para elaborar os diversos

trabalhos solicitados, deverdo empreender pesquisas bibliograficas
(ANDRADE, 2010, p.25).

Tendo um carater exploratéria que Segundo Selltiz (1967, p. 63), na maioria
dos casos, as pesquisas exploratorias envolvem: levantamento bibliografico;
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o0 problema

pesquisado; e analise de exemplos que venham a estimular a compreensao.

3.1 Estratégias de Marketing.

De acordo Ferrel et al. (2021), o conceito de estratégia de Marketing é
interessante, desafiador e importante porque é necessariamente movido por pessoas,
e € algo que nunca se encontra estagnado, também é algo sobre pessoas que estao
dentro de organizacdes, encontrando razdes de entregar valor excepcional para
satisfazer os desejos e vontades de outras pessoas (consumidores, shareholders,
parceiros de negécio e a sociedade em geral) assim como também sdo as
necessidades da organizacdo em questao. A estratégia de marketing tem como fonte
varias matérias da nossa sociedade, como psicologia, sociologia e a economia. Que

sdo usadas para melhor entender as motivacdes e necessidades basicas do ser
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humano, sendo eles consumidores (geralmente considerados os mais criticos do
processo) os funcionarios ou os seus shareholders, de forma resumida é uma questao

de servir as pessoas.

O simples fato de que as pessoas estdo sempre em mudanca torna tudo mais
interessante, nada é estagnado, a tatica que funcionou hoje nao ira funcionar de forma
efetiva amanha e de certa forma podera em ultimo caso nem funcionar de forma real,
produtos que séao populares hoje serdo esquecidos semana que vem, esse truismo
sdo importantes para entender de forma verdadeira que o conceito de estratégias de
marketing se da pela aceitacdo de que existem poucas ou quase nenhuma, regra
concreta para desenvolver e implementar as ideias. Dado o constante estado de
mudanca nesse meio é dificil dizer qual a férmula concreta para se chegar ao sucesso,
o marketing ndo funciona dessa forma. A falta de um plano concreto e de uma
economia, ambiente sociais, politicos e de meio ambiente faz disso algo terrivelmente
fascinante. Até mesmo a estratégia perfeita executada de forma a deixa-la sem erros
pode falhar, e as vezes organizacfes tem muita sorte em ter sucesso com planos,
taticas e execucgdes que ndo sdo da forma correta, o que faz a natureza do negécio
algo bastante consumidor e de certa forma frustrante. Nenhum outro tipo de negdcio
tem como um dos seus principais funcéo desenvolver relacionamento de proximidade
com o seu cliente, o que € a parte central de toda e qualquer organiza¢ao, pois sem o
cliente os objetivos da organizagdo n&o iriam sobreviver, o que nao tira de forma
alguma as outras partes dessa grande engrenagem que forma as grandes pequenas
organizacdes. Os funcionarios também sao peca central da forma necessaria para se
atingir o sucesso, porém no final de tudo, ndo se tem como negar ou fugir de que 0s
nossos clientes, aqueles que todo negdcio tem que criar um relacionamento proximo

para se criar a confianca que ira garantir a sobrevivéncia e o futuro da empresa.

Conforme Fifield (1998), um prédio s6 esta firme e confidvel se as suas
mudancas também estdo firmes e confiaveis, a analise fisica & muito importante como
parte do processo e se ela for esquecida ou negligenciada pode ser mortal para os
objetivos da organizacao, por isso tudo deve ser feito de forma balanceada para que
tudo seja feito da melhor forma possivel. O primeiro passo para 0 sucesso é saber

onde a organizacao esta, em qual contexto ela é inserida, quais as oportunidades que
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existem nessa industria e quais as ameacas possiveis que vao ser encontradas
durante toda a jornada, e por final da empresa, as ambicdes pessoais dos seus
diretores, os valores e fungdes das pessoas mais importantes na dire¢cao da empresa,
todas essas sdo atitudes e a¢gBes que devem ser tomadas no inicio da formacédo do
plano de acdo da empresa. Garantir a felicidade do consumidor também é parte
importante do processo, por isso o foco em entregar o melhor servico possivel deve
ser 0 objetivo nimero um, saber o que o seu produto €, e a quem ele deve ser vendido
sdo as principais garantias de sucesso, muitas das vezes o produto é capaz de criar
vida propria e tomar uma organizacao por inteiro, levando a uma estagnacéao, se o
produto comecar a ser feito pelo motivo exclusivo de ser lucrativo , pode levar a
organizacdo a ser dependente dele e tirar toda a satisfacdo necesséria no objetivo
final que é a satisfagdo do consumidor.

Existem muitas barreiras para se chegar ao objetivo principal das estratégias
de marketing, algumas delas s&o evidentes, outras ndo, entre as principais estao:
pressfes externas sobre a organizacdo, pressdes internas e as dificuldades
enfrentadas pela funcdo de marketing em si. Por isso € importante ser astuto e saber
fazer bom uso das taticas para identificar as mudancas de comportamento do
consumidor e ter o tato de se necessario fazer mudancas que sejam desconfortaveis

dentro da organizacéao

A verdadeira habilidade de um Mercaddlogo é de investigar e entender quais
decisdes devem ser tomadas diante das mudancas do mercado, isso é de extrema
importancia para a sobrevivéncia das organizacdes. O marketing digital € essencial
atualmente para uma empresa atingir todo o seu objetivo e também expandir o seu
mercado e encontrar pessoas que em outros momentos, devido as limitacdes do seu

tempo, seria muito dificil de serem alcangadas.

Segundo Kingsnorth (2022), para construir uma boa estratégia digital tudo deve
ser feito de forma conjunta, e para aplicar essa estratégia sdo necessarios ficar
atentos as modelos de: valor de vida do consumidor, segmentagdo, marca e
percepcao de mercado. Outra parte importante € ndo confundir marketing digital com
marketing online, assim que adentramos no século 21 muitas empresas estavam no
estagio final de entrar de vez no mercado online gragcas aos avangos obtidos na virada

do século, os e-mails se tornaram matéria comum na comunicacao corporativa e a
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tecnologia tornou isso muito mais facil para as geracbes futuras, sistemas
relacionamentos com o cliente foram implementados para se ter um contato muito
mais proximo e muitas vezes humano com o seu consumidor, essa revolugédo causada
pelas redes sociais mudou completamente o comportamento dos consumidores, e
com a chegada e popularizacédo da banda larga ndo s6 aumentou a velocidade de que
a informacéo e o conteudo sdo consumidos como também, a taxa de tempo que os

usuarios passam na rede também foi influenciada, crescendo muito.

As ciéncias analiticas cresceram a um nivel que € possivel reconhecer em tempo
real o que os consumidores estao desejando, e 0 mais importante, saber onde esses
consumidores estao localizados, fazendo assim grande parte do trabalho.

3.2 Evolucao do Marketing

O marketing é parte importante da nossa sociedade, em uma economia de livre
mercado o marketing € tdo onipresente que ndo percebemos a sua influéncia em
nossas vidas, porém nem sempre foi simples e facil se deparar com tantas
oportunidades. Segundo Kotler (2000), o marketing tem uma funcéo organizacional e
esta entre um conjunto de varios processos que envolvem a cria¢cdo, a comunicacao
e a entrega de valor para os clientes, e ainda envolve a administracdo do
relacionamento com os mesmos de modo que gere beneficio para a organizacéo e

para o publico interessado.

Marketing é o processo pelo qual as pessoas, ou grupos de pessoas, obtém
aquilo de que necessitam, e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacao
de produtos e servicos de valor. Esta seria a definicdo social de marketing, enquanto
considera sobre a definicdo gerencial: marketing é a analise, o planejamento, a
implantag&o e o controle de programas destinados a levar a efeito as trocas desejadas
com publicos visados e tendo como objetivo o ganho pessoal ou matuo. Baseiam-se
fortemente na adaptacdo e coordenacdo do produto (servi¢co), preco, promocao e
lugar para alcancar uma reacao eficiente. (KOTLER, 2000, p. 30)
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Em seu trabalho intitulado The Marketing Revolution, Keift (1960), apresenta a
evolucdo do marketing em quatro eras, baseando-se em sua experiéncia na The
Pillsburg Company, uma empresa que trabalhava no segmento alimenticio, ele tentou
abordar como a empresa se relacionava com o mercado, e com isso ele definiu em

quatro partes: producéo, vendas, marketing e controle do Marketing.

3.3 Erada Producéo (1830-1930)

Segundo Keift (1960) Primeiro veio a era da producéo, no qual se caracterizou
tendo o seu principal foco em entregar o melhor produto possivel. Os fabricantes
seguiram o principio da producdo em massa para reduzir custos e mais vendas, esse
movimento acabou gerando a ascensdo do que conhecemos como revolucao
industrial. Que, de acordo com Canédo (1987), foi acima de tudo, foi marcada pelas
transformacdes sociais que viriam a ser causadas por ela, em especial, a passagem
da sociedade rural para a sociedade urbana e do trabalho artesanal e manufatura para
o trabalho assalariado na organizacao industrial. Na época se tinha o entendimento
de que o consumidor daria preferéncia a produtos de baixo custo e que estdo em
grande disponibilidade no mercado, as empresas consideravam um esfor¢co agressivo
para se garantir 0 sucesso organizacional, 0 que nem sempre se trazia em boas
condig¢@es de trabalho para os seus funcionarios. Conforme Hobsbawm (1979), A ford
Motor Company foi um grande personagem desse periodo, sendo famosa por
contratar uma grande quantidade de operarios para sustentar a crescente demanda
na sua producdo, um dos grandes objetivos dessa era foi aumentar a eficiéncia na
producdo e também na distribuicdo, nessa época as empresas promoveram precos
baixos com o objetivo de vencer os seus concorrentes, contudo, em razdo de uma
producdo sem limites, as empresas acabaram obtendo acumulo de estoque, o que
tornou a oferta bem superior a demanda. A partir de entédo, se tornaram capazes de

multiplicacéo rapida, até o presente ilimitada de homens, mercadorias e servicos.
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3.4 Era das vendas (1930-1950)

A medida que mais empresas entram no campo, as estratégias de vendas
foram se tornando cada vez mais competitivas. Geralmente, os produtos produzidos
em massa ja eram a norma. Naquela época, as empresas foram se preocupando mais

com o volume de vendas do que com obijetivo final que € a satisfacao do cliente.

De acordo com Las Casas (2006), com a necessidade de vender os excedentes
de produtos que foram produzidos com o resultado dos avancos da era da producéo,
0 que consequentemente aumentou 0s estoques das empresas, as vendas se
tornaram parte importante de todo o processo, pois a ordem se tornou vender a
qualquer custo e o bom vendedor era aguele que coseguisse vender o produto mesmo
que o cliente ndo nececitasse dele, a origem do marketing moderno se deu no
departamento para elas surgindo assim o departamento de marketing, entretanto foi
apenas com o acirramento da concorréncia dos anos 50 que as empresas passaram
a se preocupar com as novas formas de comercializacdo e constataram que, indo

atrds dos consumidores, ficaria mais facil de se vender os seus produtos ou servicos.

3.5 Era do marketing (1950 — Presente)

Foi por volta da década de 1940, depois de varias acdes fracassadas
anteriormente foi quando finalmente as indUstrias perceberam que focar apenas em
suas necessidades de negdcios na maioria das vezes estava deixando os clientes
insatisfeitos e também passaram a considerar a importancia de buscar as informacdes
de mercado. Nesse estagio, as taticas de marketing das empresas incluiram identificar
de que os clientes precisam e personalizar de forma mais efetiva e personalizada as

atividades que atenderiam a essas necessidades.

Como afirma Las Casas (2006), a era do marketing teve inicio no ano de 1950
e perdura até os dias de hoje e foi caracterizada pela orientacdo ao consumidor e ao
atendimento das suas necessidades e também os seus desejos, durante esse periodo
se encontraram diferente fases de segmentagdo, houve um esfor¢co para agrupar

pessoas semelhantes e fazer ofertas mais objetivas e focadas nesse grupo especifico
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de consumidor, na de nicho de mercado, os seguimentos ficaram subdivididos; e por
fim na de marketing um a um, se usou como beneficio os avancos da computacao,

tornando possivel uma massifica¢do individualizada.

3.6 Era digital (1990 - Presente)

Segundo Kotler (2017), ao tomar decisdes de compra, 0s consumidores em
geral tém sido tomados pela preferéncia individual e por um desejo de conformidade
social. O nivel de importancia de cada um desses dois fatores vai variar de pessoa
para pessoa e também entre 0s setores e as categorias. Devido a conectividade em
que vivemos atualmente, cada vez mais o0 peso da conformidade social vem
crescendo de uma forma geral. Os consumidores estdo se importando cada vez mais
com as opinides e compilam enormes acervos com avaliacdes. Juntos, pintam o
proprio quadro de empresas e marcas, que muitas vezes essa imagem € bem
diferente do que as empresas e marcas pretendem projetar. A internet, sobretudo as
midias sociais, facilitaram essa grande mudanca fornecendo as plataformas e as

ferramentas.

Ainda de acordo com Kotler (2017), em um ambiente assim, os clientes de
adaptam mais as opinides sociais. Na verdade, a maioria das decisbes de compra
pessoais serao essencialmente decisdes sociais. Na verdade, a maioria das decisdes
de compra pessoais serdo essencialmente decisbes sociais. Os consumidores
comunicam-se entre si e conversam sobre marcas e empresas. Do ponto de vista da
comunicacdo de marketing, os consumidores ndo sdo mais alvos passivos; estao se
tornando midias ativas de comunicac¢des de marketing e tinham por habito lidar com
as reclamacdes de clientes de forma individual. Se, porém, o conteudo & gerado por
uma comunidade, as empresas ndo tem controle sobre a conversa. Censurar 0
conteudo reduziria a credibilidade. E também é preciso estarem preparadas para uma
forte reacdo social quando algo sair errado, a conectividade também transforma o
modo como vemos a concorréncia e os consumidores. Atualmente, a colaboracao
com 0s concorrentes e a cocriacdo com clientes sdo fundamentais. A concorréncia
nao € mais um jogo de soma zero. Os clientes ndo sdo mais receptores passivos de

acOes de segmentacdo, direcionamento e posicionamento de uma empresa. A
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conectividade acelera a dinamica dos mercados a ponto de ser praticamente
impossivel para uma empresa ficar sozinha e depender apenas dos recursos internos
para ser bem-sucedida. As empresas precisam encarar a realidade de que, para
vencer, devem colaborar com grupos externos e até envolver a participacdo dos

clientes.

3.7 Marketing utilizado na fidelizacdo de clientes na pandemia.

Estratégia, segundo Kotler e Keller (2006), € um plano de como chegar la. Uma
empresa deve estabelecer sua propria estratégia para atingir suas metas. Para Ferrel
e Hartline (2005), a estratégia de marketing define como a empresa ir4 satisfazer as
necessidades e desejos de seus clientes. Embora muitos tipos de estratégias estejam
disponiveis, o marketing de relacionamento é uma ferramenta de acao estratégica
utilizada por empresas com objetivo de potencializar lucros e fidelizar clientes visando
um relacionamento duradouro, ja que as “empresas ndo querem apenas clientes
lucrativos, e sim té-los para toda a vida, capturar o valor do cliente a longo prazo e
receber uma participagdo ainda maior de suas compras” (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Segundo Kotler e Keller, (2006) a evolugéo tecnoldgica permite maior precisao
na identificacéo dos clientes em potencial e na possibilidade de fazer ofertas a estes,
empresas passam a investir em tecnologia no intuito de coletar dados. Para os
autores, na era da informacdo os empresarios tém a sua disposicdo um novo tipo de
ativo empresarial: o banco de dados relacional de clientes, a informatizacao dos dados
referente aos clientes, pode moldar programas de marketing individualizados. Isto
permite um grau de relacionamento com o consumidor e uma interacdo rentavel e

impensavel.

3.8 Marketing 4.0 e a Pandemia da Covid 19

Em decorréncia deste cenario, os conceitos do Marketing 4.0 tornam-se
indispensaveis para a empresas, principalmente no que se refere as novas formas de
relacionamento e venda. As empresas tiveram que se reinventar e utilizar novas

estratégias para continuarem no mercado, devido ao distanciamento social. Grande
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parte delas se viram obrigadas a vender/oferecer seus produtos e servicos de maneira
totalmente virtual (CORDOVA et., al 2020).

Para além das mudancas nas formas de venda de produtos e
servicos, considerando o cenario atual, o comportamento do consumidor, de
uma forma geral, também foi alterado. Salienta-se que o comportamento do
consumidor é afetado pelo ambiente, por isso, as motivagées de consumo,
percepcdo, emocgdes sofreram influéncia da pandemia (KOTLER, KELLER,
2006; PARENTE, 2000). Diante disso, percebe-se a confirmac&o de um novo

perfil de consumidor: mais adepto as compras on-line, mais ativo e com
influéncia e poder sob a marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017).

3.9 Marketing Digital como estratégia em tempos de crise.

As redes sociais comegaram a ter um forte impacto nos consumidores por volta
de 2007. Devido a revolucao na forma como as pessoas assistiam. Comecaram a ver
as pessoas da mesma forma que os jornais antigos. Quer fosse um jornal estatico ou
um jornal passivo, eles ndo tinham interacdo suficiente com os clientes. Interativo.
(BAEKDAL, 2009)

O marketing esta em constante mudanca, surgindo assim novas formas de
capitalizacao de clientes. Nisso, alguns fatores sao responsaveis por tais evolucées,
como a evolucao tecnoldgica e a pandemia que mudou a forma de fazer marketing
com énfase em fazer novos clientes e os fidelizar. Nessa nova etapa, o marketing
precisou encontrar novas estratégias para suprir uma nova necessidade, tendo em
vista que antes da pandemia o consumidor ia até a loja comprar um produto ou
contratar um servico. Agora com essa nova realidade, o marketing digital, que ja é
usado por diversas empresas, se tornou uma ferramenta ainda mais eficiente,
deixando as redes sociais com mais visibilidade, onde os consumidores podem
analisar e adquirir os produtos almejados de forma facil e rapido.

Num passado nem tdo remoto as companhias tinham que investir
muito para impactar os consumidores com suas marcas, para tentar
convencé-los de que elas eram sua melhor opc¢édo. Hoje, quando se deseja
comprar um produto qualquer, basta pesquisar nos buscadores ou sites
especializados em precos, como o0 BuscaPé, por exemplo, e definir em que
loja o produto serd comprado e ainda se a transacao sera online ou néo.

Pode-se ainda pesquisar o que esta sendo dito sobre aquele produto ou loja
pelos compradores de tomar a decisdo. (SANDRA R. TURCHI,2016, p.118)

No contexto da pandemia, percebe-se o0 quanto empresas que possuiam um

marketing digital estruturado sairam na frente das outras que nao possuiam. Isso
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porque, mesmo que por quaisquer motivos o local fisico ndo funcionar, havera sempre
o on-line, o qual ndo parece que perdera espaco nas proximas décadas. O tema é tao
critico que muitas empresas que ndo conseguiram adaptar seu negdcio, em um curto
espaco de tempo, acabaram falindo. Afinal, de acordo com Sandhusen (2003), as
empresas que nao se movimentam em direcdo as transformacdes tecnoldgicas e

acabam por ignora-las, certamente irdo declinar.

Com o marketing digital, empresas podem se conectar com seu publico, mesmo
sem estar perto. Conceitos de branding persona causam a identificacdo com a marca
e estimulam ainda mais a compra. A empresa Netflix, por exemplo, se tornou destaque
ao usar suas redes sociais para realizar comentarios informais e divertir seu publico

mais jovem.

Uma rede social na internet é capaz de agrupar, transformar,
mobilizar pessoas em sociedade. S&o as pessoas que estdo utilizando a
internet para ampliar suas conexdes e construir um espac¢o mais democratico,
mais amplo, mais plural e com isso, gerando valores como reputacéo, suporte
social, acesso as informag6es e etc. (RECUERO, 2011, p. 25).

Para tanto, € de suma importancia que empreendedores consigam se adaptar,
conforme Castells (1999, p. 17) afirmava, “as organizagbes devem combinar
capacidades de flexibilidade e coordenacédo para assegurar tanto a inovagdo como a

continuidade em um ambiente em rapido crescimento”.

Percebe-se, ainda, que esse ndo € um contexto que mudara tdo cedo. Mesmo
com o fim da pandemia, as pessoas parecem tender a continuar guardando uma
grande parte do seu consumo para compras on-line, principalmente pela versatilidade
e pela praticidade dessa acao. Por isso, gradualmente, o proprio marketing digital por
si s6 ndo sera mais um diferencial, e as empresas terdo que encontrar formas de se
diferenciar nas redes sociais. Conclui-se, entdo, que desde uma crise pandémica
como a atual, até crises financeiras que exigem cortes de gastos, o meio digital

ganhara destaque.

3.10 Marketing Digital como fidelizagdo dos clientes

E de extrema importancia buscar atender todas as expectativas dos clientes,

para que dessa forma o cliente fique satisfeito e busque fazer a aquisi¢édo do bem ou
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servico oferecido novamente. Um atendimento de qualidade e um pés-vendas bem
elaborado é tdo importante quando a qualidade do produto ou servico oferecido, esse
relacionamento entre cliente e empresa mesmo depois da compra € um complemento
do foco em fidelizar o cliente, para que o mesmo se sinta satisfeito e faca uma boa
publicidade para as demais pessoas com que ele se relaciona. Para Berry (1992), o
valor pode ser entendido como o resultado da avaliacdo feita pelo consumidor do
produto ofertado pela organizacédo, o cliente cria uma relagcdo onde a percepc¢ao do
valor pago e o que Ihe é oferecido estdo em comparagéo, quando o valor oferecido é
de boa qualidade, as chances desse consumidor voltar a adquirir os produtos e

servi¢cos da organizacao sdo bem maiores.

A construgdo de uma base de clientes altamente fiéis tem que,
obrigatoriamente, integrar uma estratégia de negdcios da organizagdo, ndo
sendo possivel viabiliza-la como um programa isolado, conduzido apenas por
uma area (REICHHELD 2000, p.117)

A obtencéo da percepcao por parte da organizacdo da importancia de todas as
coisas por tras de uma simples venda, e pos-vendas, suporte em relacdo ao produto
ou servico oferecido, a qualidade de um 6timo atendimento, a experiéncia em relacéo
a forma que foi atendido, tudo isso sdo fatores que influéncia direta e indiretamente
na satisfacdo dos clientes enquanto consumidor de um produto ou servigo prestado,
se as expectativas forem supridas, o cliente fica satisfeito e muito provavelmente
retornara um feedback positivo acerca do atendimento e suporte na totalidade. O
atendimento e a busca pela satisfacdo do cliente séo tdo importantes, quanto o foco

nos precos como diferencial competitivo em relacdo ao mercado.

Se confiarmos apenas nos nossos precos, alcancaremos consideravel
sucesso. Se aos n0Ss0S precos acrescentarmos o0 constante e cuidadoso cultivo de
todas as praticas para construir e conservar uma boa reputacdo, seremos muito mais
formidaveis aos olhos dos nossos concorrentes e conseguiremos um resultado muito
melhor (LEWIS apud BEE, 2000, p.11)

O avango do marketing possibilitou novas formas de ofertar produtos e
servigos, tornando cada vez mais presente a digitalizacdo dos processos, tanto de

propagacéo, quanto, de obtencao de novos clientes.
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Atualmente é impossivel criar canais de marketing estratégicos sem
a utilizacdo de plataformas digitais. A sua relevancia esta intimamente
correlacionada com o planejamento estratégico, onde em sua concepgao
aborda decisdes que surte efeito ao longo prazo. Estas decisdes estratégicas,
gue sao tomadas pela cupula gestora da empresa, define a competitividade
e o dominio de mercado da organizacao (FORD, 2009, p. 34).

O marketing 5.0 é um conjunto de estratégias utilizadas para aproximar as

marcas dos consumidores, coletando dados e informacdes e oferecendo os produtos

e servicos de forma individual para cada tipo de perfil dos consumidores.

O marketing direcionado por dados é responsavel por relacionar os

dados coletados dos consumidores com base no perfil de busca que 0os mesmos

fazem quando querem adquirir algum produto ou servico e direciona de forma

estratégica os produtos e servigos que tenham algum tipo de relagéo direta ou indireta

com o que eles procuram.

O marketing direcionado por dados é o primeiro passo na
implementacéo do Marketing 5.0. Ao possuir um motor de analise de dados,
as marcas podem prever as comprar mais provaveis dos clientes em
potencial com base em seu histérico de aquisi¢cfes. Assim, as marcas podem
enviar ofertas personalizadas e realizar campanhas customizadas. A
infraestrutura digital atual possibilita fazer esse tipo de coisa ndo apenas para
alguns segmentos de mercado, mas também para clientes individuais, um por
um. (KOTLER, 2021, p. 144)

Os usos do marketing direcionado por dados séo, de fato, inimeros
e de escopo amplo. Com a big data, os profissionais de marketing podem
encontrar novas ideias de produtos e servigcos e estimar a demanda do
mercado. As empresas também podem criar produtos e servigcos
customizados, personalizando a experiéncia do cliente. O calculo do preco
exato e a definicdo de um modelo dindmico de precisdo também exigem uma
abordagem com base em dados. Além de ajudar os profissionais de
marketing na definicdo do que deve ser oferecido, a big data também é (til
para determinar como fazer a entrega. Na comunicacdo de marketing, o
profissional usa a big data para definir o publico-alvo, criar contetido e
selecionar as midias. Ele é valioso para o push marketing, como na selegdo
dos canais e na geracao de leads. Também é comum utilizar os dados para
a assisténcia pds-venda e a retencdo do cliente. A big data € muito usada
para prever desisténcias e determinar medidas . (KOTLER, 2021, p. 151)

O marketing preditivo consiste em optar por diregbes e tomar escolhas com

base nos dados coletados previamente por meio do ecossistema de dados, apés

coletados os dados sédo analisados para que a decisdo mais assertiva seja tomada,
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assim, garantindo uma maior eficiéncia.

A modelagem preditiva ndo chega a ser uma novidade. Ja faz muitos
anos que os profissionais de marketing direcionado por dados constroem
modelos regressivos para encontrar causalidades entre ages e resultados.
Com o aprendizado de maquina, porém, o computador ndo precisa de um
algoritmo predeterminado de cientistas de dados para comegar a desvelar
padr6es e modelos por conta prépria. Muitas vezes os modelos preditivos
resultantes que saem da “caixa-preta” do aprendizado de maquina parecem
acima da compreenséao e do raciocinio humanos. E isso é bom. Na hora de
prever o futuro, o profissional de marketing ndo estd mais sujeito a vieses,
suposicdes e pontos de vista limitados do passado. (KOTLER, 2021, p. 160).

7z

O marketing aumentado é utilizado para tentar aumentar a produtividade,

diminuindo custos e ajudando as pessoas a tomarem as decisdes mais inteligentes.

Muito usado na area de vendas, auxilia tanto vendedor como cliente, fazendo com que

a negociacao se torne mais eficiente.

O marketing aumentado comeca com uma definicdo clara de como
as tecnologias podem adicionar valor a operacédo na linha de frente. Um modo
de aumentar a produtividade é criar um sistema de interfaces por camadas.
Misturar as interfaces digital e humana em uma piramide estruturada permite
gue a empresa obtenha ganhos de escala. Assim ela pode liberar recursos
humanos para lidar com tarefas mais relevantes. (KOTLER, 2021, p. 190) No
marketing, o uso da Al faz todo o sentido em areas nas quais o ser humano
ainda é dominante e o computador sé pode atuar como sistema de apoio.
Portanto, o marketing aumentado se concentra em atividades de marketing
que envolvem fortemente interfaces humanas, como vendas e assisténcia
técnica. Nessas funcdes que fazem intenso uso dos recursos humanos, o
papel da tecnologia € aumentar a produtividade, assumindo tarefas de baixo

valor e ajudando as pessoas a tomarem decisfes mais inteligentes.
(KOTLER, 2021, p. 189)

O Marketing agil busca meios mais eficientes de trabalho, criando estratégias

de marketing por meio de processos, cuja finalidade € entregar algo de forma completa

ao cliente final e reduzir os desperdicios ao longo do processo.
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O marketing agil exige um certo tipo de mentalidade que falta as
empresas tradicionais. Por definigdo, as startups ja nascem com mentalidade
agil, em razado da escassez de recursos. Sdo empresas que precisam fazer
as coisas acontecerem depressa, antes que acabe uma verba ja muito curta.
Grandes empresas, porém, precisam adotar o marketing agil de outra forma.
A complexidade da estrutura e a burocracia inerente as grandes organizacdes
sdo os maiores inimigos do marketing agil. As empresas precisam montar
equipes separadas, garantindo a manutencdo das operacfes estaveis e
lucrativas, mas ao mesmo tempo assegurando que ndo vao deixar passar a
préxima grande oportunidade. Por isso o processo agil costuma car reservado
apenas para projetos de inovagdo que focam em novos motores para o
crescimento. (KOTLER, 2021, p. 203)

4 RESULTADO

A pesquisa bibliografica sobre as estratégias de marketing na captacao e
fidelizacdo de clientes na pandemia, permitiu identificar e destacar as informacgdes
obtidas para se fazer uma andlise de qual foram os impactos e as solucdes
encontradas, as redes sociais se tornaram uma ferramenta importante durante todo
esse processo, mesmo ainda sendo vista de forma negativa por alguns consumidores
(Dhir et al., 2016).

De acordo com Chaffey Smith (2008) o e-marketing tém o papel de atingir trés
objetivos: a identificacdo, antecipacéo e satisfacdo, no qual a internet € utilizada para
a identificacdo da necessidade e desejo dos clientes, além de ser usada como um
método de investigacao para que as empresas encontrem a melhor forma de se atingir
0 seu publico, com o advento dos lockdowns a Unica forma de se chegar de forma

efetiva no publico, foi com a internet.

Mais estudos seriam necessarios para se entender a relacdo que as redes
sociais e o marketing digital influenciaram positiva ou negativamente o relacionamento
das empresas com os clientes durante o periodo da pandemia e um estudo mais
profundo de quais segmentos da populacdo sdo mais facilmente influenciados por
estratégias de marketing nas redes sociais e se 0 crescimento no consumo nesse

periodo seria algo sustentavel.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pandemia trouxe uma grande oportunidade para todos os envolvidos na area
de marketing demonstrarem os valores das suas empresas, a maioria dos
consumidores se viram obrigados a adotar a forma de consumo online, a demanda
por certos servicos aumentou e por outros diminuiu. Entre as consequéncias da
pandemia, assistimos durante meses ao encerramento de lojas e outros comércios,
0s consumidores evitando locais publicos, lojas e eventos culturais. Como resultado,
0s consumidores comecaram a mudar seus comportamentos e habitos de compra de
forma sustentavel, cerca de 71% dos brasileiros preferindo fazer compras online, um

processo em que foi apressado pelas necessidades impostas pela pandemia.

De forma geral, apesar das constantes mudancas e da melhora na
comunicacdo com 0s consumidores, as grandes empresas tém que ficar atenta aos
meios de comunicacdo descobertos na pandemia, tendo o marketing de
relacionamento como uma principal vantagem para se aproximar e engajar 0S seus
clientes, estes novos consumidores que estdo muito mais engajados nas redes
sociais, desenvolveram uma conexao nunca vista com as respectivas marcas, o que
ajudou a manter a fidelizacdo nesse periodo. Estamos em um momento Unico na
histéria moderna, devido a isso, saber o que sera feito a seguir e quais os resultados
desse maior e mais proximo contato entre consumidor e fornecedor ainda é uma folha
em branco na qual que sé poderemos saber 0s seus resultados dessas mudancas

intrinsecas nas décadas que seguiréo.
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