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Resumo: 
O presente estudo tem como objetivo entender e analisar a relação do marketing de relacionamento para a 
fidelização de seus clientes usada pelas empresas. Para isso, realizou-se uma pesquisa teórico-prática, 
qualitativa, descritiva, sendo que foram realizadas seis entrevistas com gestores de pequenas empresas 
localizadas no Oeste de Santa Catarina. Os resultados apontam que as empresas compreendem que o 
marketing de relacionamento envolve todas as ações realizadas nas empresas a fim de manter o seu público 
fiel, nutrindo-o, de forma contínua, para assim conquistar a fidelidade. No contexto geral, pode-se perceber 
que as empresas prezam pelo marketing de relacionamento, mas algumas ainda não têm isso tão presente na 
prática das atividades. Ainda utilizam as redes sociais ao seu favor para divulgação, vendas, entretenimento e 
construção de relacionamentos. Além disso, buscam a qualidade nos produtos e serviços, evitando retrabalhos 
e perdas. Sugere-se que as empresas cultivem um estudo permanente do seu público de forma comparativa 
com empresas de médio porte, com a finalidade de compreender as mudanças de comportamento do 
consumidor e tornar cada vez mais individual a experiência com o seu cliente, uma vez que a satisfação com o 
atendimento impulsionará a divulgação e a indicação individual, sendo umas das ferramentas que possui maior 
importância para promover a sua marca e popularidade.  
Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Fidelização. Pequenas Empresas. 

 
Abstract: 
This study has as main purpose to understand and analyze the behaviour in relation  through marketing to 
customer loyalty used by companies. For this, a theoretical-practical, qualitative, descriptive research was 
carried out, and six interviews were carried out with managers of small companies located in the west of Santa 
Catarina. The results show that companies understand that relationship marketing involves all actions carried 
out in companies in order to maintain their loyal audience, continually nurturing them, in order to gain loyalty. 
In the general context, it can be seen that companies value relationship marketing, but some still do not have it 
so present in the practice of activities. They still use social media to their advantage for dissemination, sales, 
entertainment and relationship building. In addition, they seek quality in products and services, avoiding 
rework and losses. It is suggested that companies cultivate a permanent study of their audience in comparison 
with medium-sized companies, in order to understand changes in consumer behavior and make the experience 
with their customer increasingly individual, since the satisfaction with the service will drive the dissemination 
and individual indication, being one of the tools that has the greatest importance to promote your brand and 
popularity. 
Keywords: Relationship Marketing. Loyalty. Small business. 
 

Introdução 

O marketing de relacionamento consiste em diversas estratégias utilizadas dentro 

das organizações como um método de criar e manter os clientes na empresa em longo 
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prazo. Para isso, buscam garantir as necessidades dos clientes, alcançar seus desejos e por 

fim fideliza- lós. A solução para as empresas é focar nos clientes e planejar o melhor 

atendimento de acordo com cada perfil. Além disso, ser capaz de receber resultados 

positivos, surpreendendo os consumidores com técnicas e estratégias a cada atendimento 

realizado (SOUZA, 2018).   

Apesar do marketing ser um tema estudado apenas no século XX, o mesmo teve 

início desde a pré-história passando por diversas transformações. Através dos estudos, teve 

diversas mudanças em termos conceituais, técnicas de mercado, estratégias, pensamentos e 

filosofias empresariais e aos poucos foi se desenvolvendo e ganhando espaço dentro dos 

negócios. Diante disso, as empresas adotaram novos formatos de comercialização e em 

contrapartida os consumidores se tornaram mais exigentes (MORETTI; OLIVEIRA; SOUZA, 

2018).  

Com as dificuldades nos seguimentos dos negócios, é visível a importância do 

marketing dentro de toda empresa. As organizações preocupadas em reter clientes com 

estratégias, dificilmente perderá para a concorrência. Analisar o perfil de cada cliente é a 

chave para um atendimento de qualidade, sendo fundamental em todo processo, desde o 

início até a busca pela fidelização (CAVALINI, et al, 2019). 

É possível notar o crescente avanço do marketing de relacionamento nas empresas 

nos últimos anos, se tornando um diferencial na fidelização de seus clientes. As 

concorrências entre micro e pequenas empresas estão crescendo cada vez mais, diante 

disso, as dificuldades e desafios para manter os clientes se tornam desafiadores. Esse 

aspecto se caracteriza pela busca de resultados positivos no mercado de atuação. Contudo, 

desenvolver estratégias para esse cenário é de extrema importância para se manter no 

mercado como diferencial (JUNGES; GIACOMOLLI, 2019). Para o desenvolvimento, 

crescimento e sobrevivência das micro e pequenas empresas no cenário atual é necessárias 

diversas readaptações, buscando se reinventar através dos desejos dos clientes, atingindo e 

mantendo a máxima satisfação. Além disso, buscar atingir um grande desenvolvimento na 

confiança dos clientes para mostrar o valor que os mesmos possuem para as organizações 

(REZENDE, et al, 2019). 

Ao observar as micro e pequenas empresas onde possuem um melhor desempenho 

em seus relacionamentos com clientes, nota-se uma crescente perspectiva da fidelização 

gradativa, com o intuito de avançar cada vez mais, apesar dos desafios nesse cenário, às 

estratégias evoluem junto com as organizações. O marketing de relacionamento possui 
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grande importância e diversas oportunidades dentro das empresas, se tornando um 

compromisso para a longa duração das mesmas (GARZARO, et al, 2020). 

Estudos apontam a qualidade do marketing de relacionamento nas pequenas 

empresas, onde 50% dos entrevistados pagariam até 40% a mais nos produtos ou serviços 

onde possui o marketing e 6% pagaria até 50% a mais no bom atendimento (SOUZA, 2020). 

Estima-se que no Brasil as empresas onde não investem no marketing das 100 novas que 

iniciam seu negócio, 58% fecham nos primeiros cinco anos, podendo variar o índice por 

regiões. A falta de sucesso das micro e pequenas empresas, muitas vezes, está ligado aos 

perfis dos empreendedores, pois, acabam deixando as estratégias, ações de marketing e 

demais processos administrativos de lado. Também, a falta de investimentos nessa área, 

gera perda de clientes para as grandes empresas. Por isso, é muito importante conhecer as 

expectativas e demandas dos consumidores, atingindo máxima valorização. Assim, as 

empresas que garantem sua marca com o relacionamento possuem um longo percurso 

ainda (OLIVEIRA; DENDASCK, 2020). 

Diante do exposto, o problema a ser estudado nesse projeto de pesquisa é: Qual o 

entendimento das empresas em relação ao marketing de relacionamento para a fidelização 

de seus clientes? Para responder a este questionamento o trabalho apresenta como objetivo 

central analisar o entendimento das empresas em relação ao marketing de relacionamento 

para a fidelização de seus clientes. 

A ausência da prática e do conhecimento do marketing de relacionamento em micro 

e pequenas empresas podem causar diversos problemas, esses que poderiam ser evitados, 

se o mesmo for construído com boas relações através das técnicas. O estudo do tema é 

necessário para adquirir clientes e depois mantê-los na organização (SANTANA, 2020). 

Estudos recentes indicam que cada vez mais os clientes exigem das empresas, portanto, 

esses devem estar no centro das estratégias para um bom relacionamento. Se as 

organizações persistirem nos seus diferenciais melhor será o seu crescimento (SANTOS; 

VECHIO, 2020). Esta pesquisa traz uma contribuição para os negócios e para as organizações, 

uma vez que os resultados possam dar suporte para as decisões dos gestores na questão de 

planos de carreira, na gestão da diversidade e ao combate dos processos discriminatórios, 

na qual esses possam gerar resultados negativos na imagem da empresa e na gestão de 

pessoas. O referencial teórico será pautado na sequência das perguntas. Primeiramente, 

será apresentado o perfil dos respondentes. Após será apresentado a análise das perguntas 
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gerais sobre o marketing de relacionamento, nas quais algumas serão por textos e outras 

através de quadros.  

 

Marketing de relacionamento 

O marketing de relacionamento é a chave para o funcionamento da administração de 

uma empresa, tendo como objetivo principal o lucro em tudo que a compõe. Para tanto, 

deve-se buscar atualizações nas formas de se comunicar, com o intuito de estabelecer uma 

conexão profunda e por longo prazo com os consumidores, funcionários e stakeholders 

estabelecendo um crescimento positivo obtendo uma competitividade sustentável 

(BRETZKE, 1992). Portanto, deve ser construído a longo prazo, através de ações e 

estratégias, não mantendo o pensamento inicial em interesses dos clientes, mas certamente 

em manter uma parceria, (KOTLER, 1996). Pode ser definido como um processo para 

identificar e satisfazer clientes através de uma competitividade, a fim de atingir os objetivos 

da empresa (GORDON, 2000). 

O marketing de relacionamento possui grande importância nas mudanças das 

estratégias, sendo apresentada em um horizonte como excelente opção diante das ameaças 

e oportunidades surgidas pela concorrência. Além disso, o acesso as informações em relação 

aos clientes. Esses fatores, vem crescendo rapidamente ao longo dos anos, exigindo novos 

desafios, estratégias e métodos para a sobrevivência das empresas, desempenhando um 

desenvolvimento positivo a fim de criar vantagens competitivas nas organizações 

(YAMASHITA; GOUVÊA, 2005). 

Para alcançar, construir, manter e melhorar um relacionamento com os clientes o 

marketing exige um esforço onde cada empresa deve se dedicar para receber os benefícios a 

longo prazo. Nesse sentido, não é somente realizar promoções e outros esforços para reter 

clientes e satisfaze-los naquele momento, é preciso fazer com que a pessoa olhe para a 

empresa com um aspecto diferenciado e com o objetivo de sempre buscar um atendimento 

adequado. De forma abrangente, o marketing de relacionamento tende a ser confundido 

com o marketing em si, tornando-se um método para algumas empresas quando se trata de 

manter os clientes na mesma (D`ANGELO; SCHNEIDER; LARÁN, 2006) 

Diversos fatores são citados quando o relacionamento agrega valor ao cliente, por 

exemplo, a eficiência possui relevância para as empresas e para os clientes, pois o tempo é 

um fator essencial a quem compra não querendo desperdiçar e as empresas necessitam 
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facilitar o processo, visando o cuidado com o bem precioso dos clientes e colaboradores 

(LIMA, 2007). 

Alguns princípios do marketing de relacionamento se baseiam no marketing 

tradicional, contudo o tema cria valores diferentes aos clientes, reconhece o papel e a 

importância de cada um para a empresa de forma individualizada, exige um planejamento 

constante, assim como os processos na comunicação, nos negócios, nas estratégias e nas 

tecnologias para manter o valor do cliente buscando uma dedicação continua considerando 

os objetivos dos clientes a todo o momento, procurando criar uma cadeia de 

relacionamentos com cada um (DORNELAS, 2013). 

A interação entre as empresas e clientes exige uma nova postura dentro do 

marketing de relacionamento, onde tudo começa na comunicação e na relação com o 

cliente. Tem-se como ideia manter o contato, ajuda manter os mesmos informados em 

relação aos produtos e serviços, mas sempre dependendo do perfil de cada consumidor. Nos 

dias de hoje, sobretudo, com a alta concorrência do mercado é muito questionado como 

algumas empresas sobrevivem sem o marketing de relacionamento, contudo, são essas que 

possuem um curto prazo de existência (BARBOS; COSTA 2016). A parceria com clientes 

requer uma construção gradativa, onde com o tempo se torna permanente, sendo uma 

estratégia dentro do marketing de relacionamento (CARVALHO; ASSUNÇÃO; MOREIRA, 

2018). Através das constantes mudanças no mercado de consumo, diante da concorrência, é 

necessário agregar valor nas técnicas de marketing na tentativa de se manter competitivo e 

buscar a fidelização (VIANA, 2019). 

O consumidor fica satisfeito quando a empresa atinge as suas expectativas, 

proporcionando ao mesmo se sentir bem agradável, onde traz o resultado positivo, 

automaticamente o cliente estará indicando a empresa, vai fazer propaganda e indicá-la 

para seus amigos. Entender os consumidores e suas necessidades, é necessário para a 

empresas atingir suas metas e objetivos e compreender que está seguindo no caminho certo 

a fim de buscar o melhor sempre (SANTOS, 2020). Diante do cenário atual e das 

competividades, certamente, não é apenas vender o serviço ou o produto, mas sim, superar 

as expectativas dos clientes, saciando seus desejos, fazendo-os se sentir únicos e 

proporcionando experiências onde lembram a empresa como diferencial. É possível 

perceber que os clientes estão mais criteriosos e vão buscar empresas que agregam valor ao 

que tem a oferecer (BOGDEZEVICIUS; MIRANDA, 2020). 
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 As estratégias do marketing de relacionamento devem estar presentes em todo o 

sucesso das organizações de pequeno porte. Nas micro e pequenas empresas, o tema é 

muito viável, trazendo ótimas oportunidades dentro do negócio, fazendo com que o gestor 

se aproxime de seus clientes conhecendo as possibilidades para chegar mais próximo e 

definir as estratégias a serem utilizadas com os consumidores (OLIVEIRA; DENDASCK, 2020). 

Os produtos e serviços oferecidos pelas empresas, necessariamente devem ser 

disponibilizados com organização, carinho, e prezar a qualidade. Trabalhar esses fatores gera 

satisfação e confiança aos clientes fazendo com que retornem a empresa por ela ser 

diferencial, e ainda após a construção do relacionamento o cliente se torna fiel e por nada 

volta a comprar em outro local indiferente da proposta (CARVALHO; SANCHES, 2021). 

 

Diferenciação e fidelização de clientes 

É muito comum frisar a importância do vínculo entre cliente e empresa quando o 

assunto é fidelização de clientes dentro do marketing de relacionamento, pois os clientes 

diferem um grau de muita importância para as organizações (GORDON, 1999 p. 129-130). O 

cliente mais fácil para se ter um relacionamento é aquele que já está interligado na empresa, 

pelo seu conhecimento e por sua experiência (GONÇALVES, 2007). 

O mercado está cada vez mais competitivo, os produtos e serviços em constantes 

adaptações para atingir as exigências dos consumidores, mas sempre dando atenção 

especial as ideais dos clientes fiéis, para não perder o foco de satisfazer as suas 

necessidades, pois as empresas focam em relacionamentos duradouros preocupando-se 

com o sucesso para se desenvolver, crescer e se manter por diversos anos no mercado. As 

organizações que possuem o pensamento da fidelização estão propensas a conquistar novos 

clientes facilmente (DONAS 2009; NASCIMENTO, 2012). 

Neste sentido, na primeira vez que o cliente entra em contato com qualquer 

empresa, necessariamente, deve ser um momento especial, agradável, e consequentemente 

o início de um relacionamento, onde não se deixa de lado a lealdade, pois a confiança é a 

chave para a construção do processo de fidelização. Sem dúvida, se a empresa não se 

preocupar no bom atendimento e nas demais etapas, será algo desagradável no qual a 

pessoa não retorna mais para aquele local e assim também acaba afastando outros clientes 

comuns, pois, certamente, uma questão leva a outra, sendo um grande erro que ainda 

acontece muito dentro das organizações (COUTO, 2012) 
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Portanto, o cliente se torna o público-alvo da empresa, consequentemente a razão 

de existir e através das interações com estes, as organizações utilizam várias ferramentas 

para aumentar o vínculo e conhecer as necessidades individuais de cada um, para se adaptar 

e personalizar seus atendimentos, produtos e serviços para cada perfil, algumas vezes não 

podendo ser a solução para todos os casos, mas o foco é se esforçar para manter todo 

cliente na empresa (DORNELAS, 2013). Em longo prazo e através do diferencial se conquista 

os objetivos através das atitudes que demonstram resultados (GUADANHIM, 2014). 

Ainda em qualquer empresa existem diferentes perfis de clientes, cada qual 

dependendo das suas atitudes, podendo ser cognitiva, afetiva ou também conativa. Os 

pensamentos se designam a expectativa em relação de uma determinada marca do produto. 

A relação afetiva traz algum sentimento ao cliente, levando a emoção e formando uma 

lembrança única da empresa. Além dessas, a conativa faz parte de uma ação onde o cliente 

executa através do objeto ou produto adquirido (MONTEIRO, 2016). 

É de extrema necessidade as empresas conhecer o seu público-alvo, pois a partir 

disso vão encontrar o caminho para adquirir produtos, como se comunicar com os clientes, 

quais estratégias adotar para ser indicada e melhorar a qualidade dos produtos e serviços. 

Todas as etapas exigem muita cautela no processo, principalmente manter os funcionários 

altamente treinados para o desenvolvimento, trazendo também a importância de manter 

uma excelente imagem da empresa se tornando especifica, por conseguinte, transportar e 

distribuir tudo da melhor maneira possível (FONSECA, 2018). 

Assim, relações com clientes mais antigos possui grande diferença em relação aos 

clientes mais recentes, pois de fato, o cliente fiel foi estudado e se eventualmente acontecer 

alguma falha na realização de um serviço, ou o produto não tenha agradado é muito mais 

fácil manter um diálogo para mudar e manter a confiança. Por isso, é necessário para as 

empresas manter atenção especial com os novos relacionamentos, pois se essas falhas 

acontecer no começo do processo a probabilidade do cliente ir buscar atendimento na 

concorrência é muito grande (UNES; CAMIOTO; GUERREIRO, 2019). Ainda é perceptível 

muitas falhas dentro de empresas para manter os clientes, por esse motivo, quando o 

mesmo se sente insatisfeito se desliga do local. Geralmente, acontece pelo método do 

atendimento, quando o produto não atinge suas expectativas ou quando escuta comentários 

negativos sobre a organização de diversas pessoas, por esse motivo, é necessário que as 

empresas estejam em constante evolução em relação as suas estratégias para acompanhar o 

mercado (BOGDEZEVICIUS; MIRANDA, 2020). 
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A fidelização dos clientes segue uma sequência de sete elementos, onde 

inicialmente, o cliente suspeito ficará desconfiado se adquire o produto ou não. Na seguinte 

etapa ele já conhece a empresa, mas não compra nada, onde é denominado prospect. O 

prospect desqualificado, terceira etapa, não tem condições ou necessidade para adquirir 

determinado produto, e aquele que efetuou apenas uma compra é denominado comprador. 

Na efetuação de duas compras ou mais é chamado de eventual e a partir do momento que 

rejeita concorrentes e realiza algumas compras é denominado regular. Quando o cliente 

começa a comprar numa determinada empresa é chamado de defensor e, além disso, 

estimula outras pessoas a comprar naquele lugar (SOUZA, 2021). Integrar os clientes nas 

empresas impulsiona para a inovação a fim de adquirir sucesso. A proximidade de micro e 

pequenas empresas através do marketing em relação a seus clientes é muito importante, 

pois a cada pouco surgem novidades em produtos e serviços, as demandas vão se alterando 

e as organizações devem estar preparadas para atender as novas condições no mercado. 

Para tal, as empresas estão em constantes evoluções, buscando estratégias para seu 

crescimento mantendo seus clientes através do marketing de relacionamento 

(VASCONCELOS; SANTOS; ANDRADE, 2021).  

 

Estratégias de marketing para as micro e pequenas empresas 

 Metas e objetivos são o foco de todas as empresas para obter lucro, mas para chegar 

a esse patamar toda empresa, inclusive as micro e pequenas empresas, devem se 

desenvolver através do marketing de relacionamento. Para tal é necessário um plano de 

ação, ou seja, ferramentas e estratégias que possibilitam alcançar o resultado final (KOTLER; 

KELLER, 2006). As micro e pequenas empresas possuem dificuldades para melhorar preços e 

em suas vantagens competitivas, muitas vezes, perdendo clientes por não utilizarem 

estratégias de marketing ou utilizar de modo incorreto (SANTOS; ALVES; ALMEIDA, 2007). 

A razão de existir das Micro e Pequenas Empresas é para atender a demanda do local 

onde estão inseridas, pois certamente, sem essas organizações a sociedade estaria 

totalmente desorganizada. Por esse motivo, as micro e pequenas empresas concorrem umas 

com as outras, pois cada qual, tem o objetivo de servir os clientes para atingir os 

determinados desejos e necessidades. Diante disso, o marketing de relacionamento possui 

um papel muito importante para a definição e elaboração de estratégias onde as empresas 

utilizam para apresentar aos seus clientes em seus produtos ou serviços (LEITÃO, et al, 

2010). 
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Um conjunto de ferramentas muito utilizado nas organizações para alcançar os 

objetivos do marketing é o composto do marketing, (4Ps) se divide em Produto, Preço, Praça 

e Promoção. É importante o cuidado das micro e pequenas empresas no método de 

utilização das estratégias de marketing, não podendo se comparar com as grandes 

empresas, por esse motivo, os 4Ps, é uma excelente ferramenta no âmbito das MPE´s. As 

pequenas organizações possuem produtos e serviços estabelecidos por algum valor após 

alcançar a sua praça de mercado, diante disso o marketing facilmente pode ser descrito 

nessa estratégia (CAVAZZA, et al, 2014). 

 Todas as empresas correm grande risco ao tomarem decisões dentro do ambiente, 

principalmente quando são decisões que podem comprometer o fechamento da 

organização, portanto, para evitar situações como essas é importante possuir um 

planejamento estratégico, sendo uma ferramenta essencial na tomada de decisões. Essa 

ferramenta, auxilia na formação das estratégias, dando suporte a todas as etapas nos 

diversos setores do negócio, mapeando os problemas a serem resolvidos e qual caminho 

seguir para resolver sem perder muito tempo, mão de obra, recursos e outros aspectos que 

interligam (TEIXEIRA; DANTAS; BARRETO, 2015).  

É necessário aspirar que cada estratégia de marketing é pensada para trazer 

benefícios aos clientes (MARONESI; SILVA, 2017). A grande parte das micro e pequenas 

empresas ao iniciar o negócio não possuem muitos recursos, desse modo, outra ferramenta 

importante e totalmente gratuita para a realização do marketing é o modo digital. Cada vez 

mais as empresas estão utilizando o meio das redes sociais para se desenvolver e tornar-se 

mais reconhecidas. O marketing digital é muito importante dentro do relacionamento do 

marketing, pois além de vender os produtos, ele possibilita a visualização por diversas 

pessoas, gerando serviços de pré-venda, pós-venda e venda momentânea (SILVA, 2018). 

Umas das principais bases da economia no país são as micro e pequenas empresas, e 

aquelas que demonstram preocupação estão em constante desenvolvimento e crescimento. 

Além de representar grande parte dos negócios boa parte de seu faturamento retém grande 

parte da mão de obra, sendo assim, são as organizações que mais geram empregos e rendas. 

Essas organizações surgem com grande velocidade, mas algumas deixam de existir na 

mesma velocidade se não estiverem em constante evolução, e se não utilizar as estratégias 

do marketing de relacionamento para acompanhar seus clientes (CORTES; SANTOS, 2020). 

A gestão do marketing de relacionamento nas micro e pequenas empresas deve ser 

simples e casual, pelo seu tamanho e para a facilidade na tomada de decisão dos gestores. O 
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relacionamento é necessário para se desenvolver, estruturar e evoluir com a finalidade de 

contribuir com o mercado nas vendas dos produtos e na prestação de serviços (PINHEIRO; 

PINHEIRO 2020). Na consequência de várias mudanças nessa era contemporânea a 

importância do marketing está muito evidente, e com isso é necessário rever estratégias 

exigindo mais das organizações, dentro do processo para manter seus clientes na empresa, 

(ARAUJO; SILVA, 2021). 

Quando se fala em limitação das micro e pequenas empresas, é possível notar a 

dificuldade em atingir resultados, por isso, outra estratégia necessária é a elaboração de 

projetos para atender os requisitos mínimos, com a finalidade de melhorar o negócio, para 

explorar seus produtos, verificar as principais dificuldades e através das análises aplicar o 

projeto na hora certa. É importante que esse projeto abranja todos os setores da empresa, 

pois, uma etapa pode prejudicar outra e a partir disso, tudo pode ser modificado para 

melhorar a qualidade e atingir a expectativa da empresa e dos clientes (LIMA; FERREIRA, 

2021). 

É cada vez maior os avanços do comércio de micro e pequenas empresas, tanto em 

pequenas como em cidades maiores, onde o desafio é ainda maior pela grande capacidade 

de escolha. A realidade atual que se observa nas empresas de pequeno porte é o grande 

desenvolvimento econômico, com foco no crescimento dos empreendimentos, através das 

constantes mudanças, atingindo as metas das melhores vendas aos seus clientes, são eles a 

razão de existir de qualquer negócio ou empresa (FERREIRA; SIMÕES; BARRETO 2021.)  

 

Procedimentos metodológicos 

Neste estudo, o método de pesquisa utilizado denomina-se de natureza teórica 

empírica, tendo como principal finalidade compreender a realidade e encontrar verdades 

em relação ao assunto estudado. Esse método exige, em sua execução diversos processos e 

operações para atingir o resultado final, trazendo uma pesquisa de forma racional e 

sistematizada. A forma como foi executado permitiu o pesquisador explorar as informações 

para alcançar os devidos resultados (MARCONI; LAKATOS, 2006). 

A pesquisa qualitativa em sua base, é fundamentada a partir da sua subjetividade. O 

método visa investigar os dados descritivos diante de uma determinada situação ou 

acontecimento, conforme o caso estudado envolvendo o contato com o pesquisador de 

forma direta. O método se aplica aos estudos em que interpretam o que os seres humanos 

fazem em relação a sua vivencia, ou seja, como vivem. Isso, permite atentar os processos da 
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sociedade que são poucos conhecidos em relação a grupos fechados, pois influencia a 

construção de novas aproximações, revisões e também criações no decorrer da investigação 

(BATISTA; MATOS; NASCIMENTO, 2017). 

O método de pesquisa de levantamento foi utilizado neste estudo, pelo fato que 

considera as etapas dos objetivos possibilitando a coleta de informações e análises da 

melhor maneira. Além disso, é possível estruturar um método de pesquisa com 

planejamento, preparação de fácil aplicação, exemplificando, um simples questionário de 

fácil entendimento e com perguntas lógicas, onde o entrevistado possa colaborar ao máximo 

para obter muitas informações, e por fim, concluir os resultados finais. Com o resultado das 

pesquisas de levantamento, é possível, fazer algumas previsões e visualizar algumas 

possíveis decisões para o futuro da organização (PROETTI, 2018). 

Para a coleta de dados foi aplicado entrevistas semiestruturadas, durante os meses 

de agosto a setembro de 2021. Inicialmente buscou-se as empresas participantes, de 

diferentes segmentos, localizadas na região Oeste do Estado de Santa Catarina. A partir da 

sua identificação, foi realizado o contato com os gestores do empreendimento, para verificar 

a concordância em participar da pesquisa, e posterior agendamento das entrevistas. Para a 

aplicação das entrevistas, as mesmas aconteceram em datas e horários previamente 

agendados, e foram realizadas entrevistas com as empresas: Schroeder Esquadrias, 

Crossroas Hamburgueria e One Store Marisol, por meio de web conferências pelo Google 

Meet, e com as empresas: Gran Projetos, Luana Presentes e Escola de Idiomas KNN, as 

entrevistas ocorreram presencialmente. Com a devida autorização, as mesmas foram 

gravadas. A partir desta escolha, a seleção da amostra da pesquisa foi construída de forma 

intencional, sem uso de amostragens estatísticas. As empresas foram selecionadas 

atendendo o seguinte critério: a) O gestor ser maior de 18 anos, b) O Empreendimento 

possuir um espaço físico; c) ser classificada como pequena ou média empresa. 

A aplicação da pesquisa se deu através de entrevistas semiestruturadas, estas que 

foram adaptadas do estudo intitulado: “Marketing Metrics – Um estudo exploratório sobra a 

Construção do Conhecimento de um Novo Tema em Marketing`` do autor: Cassio Sclovsky 

Gringberg, cujo foco foi analisar o grau do conhecimento sobre o tema, visão empresarial no 

olhar de acadêmicos e empresas”. Portanto, a entrevista está estruturada em duas etapas. 

Sendo que a primeira etapa teve como foco identificar o perfil do gestor. Na segunda etapa a 

entrevista focou na empresa com questionamentos gerais sobre o marketing de 
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relacionamento. Para a realização das análises foi nomeado os participantes da seguinte 

maneira: 

 

 

 

 

 

 

 

Quadro 01: Empresas Entrevistadas 

Empresa Identificação 

Schroeder Esquadrias Entrevistada A 

Crossroads Entrevistado B 

One Store Marisol Entrevistada C 

KNN Idiomas Entrevistado D 

Luana Presentes Entrevistada E 

Gran Projetos Entrevistado F 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021. 

 

Ao realizar as entrevistas, os dados foram transcritos e submetidos à técnica de 

Análise de Conteúdo. Sousa e Santos (2020) destacam que este procedimento de análise é 

recomendado em pesquisas onde estudam uma determinada sociedade. Nesse sentido, a 

partir dos resultados será possível descrever o fenômeno social através da temática 

pesquisada. É importante destacar que este estudo foi submetido e aprovado pelo CEP 

(Comitê de Ética em Pesquisa) da instituição de ensino, onde abrangeu o sigilo em relação a 

identidade dos entrevistados, que se submeteram a participar desse questionário, trazendo 

segurança e tranquilidade para todos os envolvidos trazendo boa adesão ao estudo.  

 

Análise dos dados coletados e resultados 

Esse capítulo busca apresentar a análise dos dados coletados nas entrevistas 

realizadas com seis gestores de empresas localizadas no Oeste de Santa Catarina. 

Inicialmente, será apresentado o perfil dos respondentes, realizando uma pequena 

comparação dos entrevistados. Na sequência, será feito a análise do conteúdo, 
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apresentando as análises por temas. O processo de análise é importante para separar as 

informações, organizar a sequência para atingir o resultado final da melhor forma (SOUZA, 

et al, 2018). 

 

Perfil dos entrevistados 

 Inicialmente, buscou-se investigar a idade dos participantes, sendo que o mais jovem 

possui 23 anos e o com maior idade 36 anos, obtendo uma média de 28,6 anos. Ao olharmos 

em termos gerais, é possível reconhecer que a média da faixa de idade indica um perfil mais 

empreendedor, com uma independência mais laboral, portanto se arriscam fortemente em 

possuir seu próprio negócio (FONSECA, 2017). Na sequência, perguntou- se o grau de estudo 

de cada participante, sendo que 3 dos entrevistados possuem o Ensino Superior Completo, 2 

participantes já possuem Pós-graduação e 1 participante possui apenas o Ensino Médio. Em 

meio a sociedade atual, mundo globalizado, as organizações que possuem gestores com 

maior grau de estudo, desenvolve-se mais e de uma maneira mais rápida, pois possuem uma 

visão diferenciada das demais (NEVES; SAMPAIO; HERINGER, 2018). 

 Já no que tange a renda, 3 entrevistados destacaram que a renda é de quatro a seis 

salários, outros 2 responderam que a renda é acima de sete salários, e o entrevistado que 

não possui empresa ainda possui renda de entre um a três salários. Quanto ao gênero, 3 

participantes são do gênero feminino e os outros 3 são masculinos.  Embora neste estudo 

houve a igualdade de gênero, a desigualdade de gêneros no mercado de trabalho é muito 

grande, tendo em vista que o homem possui um poder maior, do que as mulheres. Contudo, 

hoje diante das transformações e reconhecimentos a mulher tem conquistado seu espaço no 

mundo dos negócios, sendo importante ressaltar, que muitas vezes desempenha alguns 

papéis melhor que o gênero oposto (PAÇO, 2019). Por fim, em relação aos cargos exercidos 

dos participantes, aponta-se, 3 são sócios-proprietários das empresas, 1 participante é 

diretora e os outros 2 participantes são funcionários das empresas. Algumas empresas estão 

a pouco tempo com seu espaço físico em funcionamento, e também outras possuem anos 

de mercado. 

  

Marketing de relacionamento e fidelização de clientes 

 O marketing de relacionamento e a fidelização de clientes tem se apresentado um 

desafio constante para as empresas. Na busca da compreensão de como os gestores 
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entrevistados percebem o marketing de relacionamento e quais estratégias utilizam em seus 

negócios, foi possível perceber que: 

 

“Bom o meu entendimento de marketing de 
relacionamento é, em primeiro lugar a empresa entender 
o seu próprio posicionamento, quais são as suas, e os 
seus valores, a sua missão, a sua visão, e quais são os 
valores das quais, a empresa não abre mão, e também 
qual é o seu, ter claro a empresa, ter claro pra si qual é o 
seu papel dentro da comunidade onde ela está inserida”. 
(Entrevistada A) 

 

O que foi complementado pelo entrevistado B “eu acho que o marketing tá em tudo 

que a empresa vai fazer no caso, é desde a apresentação, a comunicação com clientes, a 

proposta do negócio, desde todo, desde a uma concepção do projeto, enfim o que tu vai 

querer fazer”. Evidencia-se que o marketing de relacionamento é utilizado pelas empresários 

como um bom relacionamento aos seus consumidores, para desenvolver ações fazendo com 

que os clientes acreditam nos seus valores, conheçam seus produtos e serviços, e com a 

construção do relacionamento divulgam a empresa (CARVALHO; ASSUNÇÃO; MOREIRA, 

2018). Yamashita e Gouvêa, (2020) ainda sustenta que o marketing é um método de pensar 

nos clientes como uma criação de valor através das suas competências e não somente fazer 

o uso de táticas. Portanto, o marketing de relacionamento está envolvido com tudo o que a 

empresa faz e vai fazer, desde a apresentação da empresa, na sua divulgação, na conquista 

de novos clientes, e todas as outras características que envolvem o negócio. 

 Quanto às ações estratégicas utilizadas nas organizações, quatro empresas destacam 

as redes sociais como base para divulgar seus negócios, principalmente o Instagram, onde é 

realizado os impulsionamentos, interações, divulgações, e reações, mostrando o produto ou 

o serviço da melhor maneira possível. Além de ser uma ferramenta prática e sem custo, a 

mesma é utilizada por diversas pessoas, sendo um método de atrair novos clientes.  O 

entrevistado da empresa F destaca em sua fala: “a estratégia adotada é mais a parte de 

Instragram e Facebook, né, que a gente tenta impulsionar por ali, pra tentar sempre tá 

atraindo novos clientes, ou futuros clientes”. O aplicativo do Instagram é uma das mídias 

sociais mais utilizadas nos dias atuais, contando com a presença de empresas e clientes, 

sendo utilizado uma ferramenta para impulsionar os negócios (ALTAF, et al, 2019). ”O 

Instagram, por exemplo, que é o que a gente mais acaba utilizando né, foi uma das 

ferramentas que a gente optou desde, desde o começo da loja né”. (Entrevistado B).  
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Mas não basta utilizar as ferramentas, é preciso construir um bom atendimento, 

sendo o básico para ter qualidade no produto ou serviço prestado, com o intuito de tornar 

esse relacionamento duradouro, sendo um método de sobrevivência em qualquer empresa 

que tenha como foco seu crescimento (SANTANA; SILVA; OLIVEIRA, 2021). O entrevistado E 

destaca: “a maior estratégia que a gente usa hoje é um bom atendimento ao cliente e 

oferecer um produto de qualidade né, que é um produto que o cliente vai gostar e um 

produto que vai durar, o que vai comprar e vai voltar”. Diante disso, a empresa busca 

atender sua demanda na loja da melhor maneira com os melhores produtos para conseguir 

conquistar a fidelidade do consumidor com a empresa, tendo como foco, manter esses 

clientes e também de conquistar novos. Foi comentado ainda pelo entrevistado (A), 

entender qual é o posicionamento da empresa em relação a sua missão, sua visão e valores, 

tendo clareza do seu papel diante da comunidade, tendo visível como ela quer se apresentar 

e depois criar ações especificas para apresentar essa imagem. O marketing por si só exige 

dos empresários a reconhecer os valores que os clientes possuem para as empresas 

(CARPENEDO E SPAREMBERGER, 2017). Na sequência, no quadro 1 buscou-se compreender 

as principais vantagens percebidas pelos entrevistados no que tange ao relacionamento com 

o cliente; 

 

Quadro 02: Vantagens e Benefícios Percebidos pelas Entrevistados 

Entrevistados Principais Vantagens 

Percebidas 

Benefícios Gerados 

Entrevistado A Credibilidade com os clientes Negociações 

Entrevistado B Redes sociais Apresentar o produto da melhor 

maneira 

Entrevistado C Revendas, novos clientes Crescimento nas vendas 

Entrevistado D Divulgações e ações realizadas Visitas e compras espontâneas 

Entrevistado E Vendas, bom atendimento Atingir as metas 

Entrevistado F Transparência com o cliente Conquistar novos clientes, criar 

novas amizades 

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021. 

 

Dentre as falas levantadas, é possível visualizar as principais vantagens percebidas 

nas empresas com a presença do marketing de relacionamento, visualizando a importância 
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do cliente nas vantagens para a maioria das empresas, trazendo como benefícios novas 

vendas, negociações e novos clientes. Cabe ainda salientar que é necessário às empresas 

usarem o marketing de relacionamento ao seu favor, visualizando os seus objetivos para 

manter os seus clientes satisfeitos através dos produtos ou serviços ofertados. As ações 

utilizadas nas organizações fazem com que os negócios cresçam e identifiquem os clientes 

como únicos e especiais (JESUS, 2021). Porém, só é possível construir um relacionamento 

sólido, se as empresas conhecem seus clientes. Neste estudo, identificou-se que 5 das 6 

empresas possuem informações registradas dos seus clientes, algumas muito, outras nem 

tanto.  

 

 “As informações que eu consigo tirar, eu consigo 
entender, por exemplo é, qual  é a faixa etária que eu tô 
atingindo, quem que são os meus clientes, ou tu vê tudo 
lá, é mais homem, é mulher, e tem outras coisas também 
que tu vai, tu acabas percebendo, por exemplo, tu fez 
uma publicação, alguma atividade, alguma campanha 
focada em cima de alguma coisa’’. (Entrevistado B). 

 

O entrevistado (A) ainda destaca ”tem um público que historicamente a gente sabe 

que é o perfil de público que compra de nós, né, então tem uma média de faixa etária é e 

também os das cidades onde eles moram isso também é monitorado até quando a gente faz 

campanhas”. É possível comparar as empresas e perceber que as duas realizam campanhas 

e conseguem identificar o público alvo deles, faixa etária, público predominante e perfis. Ao 

mapear os públicos nas empresas, é importante destacar os comportamentos, pois é mais 

fácil para compreender quais as ações de marketing que a empresa precisa desenvolver 

direcionando os seus produtos e serviços (SANTOS; CARVALHO, 2020). 

 Além disso, identificou-se que duas empresas também buscam saber datas de 

aniversários dos clientes para dar uma atenção especial nesse dia, entregando uma pequena 

lembrança. Já, o entrevistado (D) possui todas as informações possíveis dos seus alunos, 

desde o seu primeiro contato com o aluno: “sim, a gente tem todas as informações possíveis, 

tá. Todas, todas mesmo, têm uns detalhezinhos só de uma conversa que a gente teve na 

recepção a gente tem isso, então assim a gente tem tudo que é comentado”. O mesmo, 

destacou que existe um sistema utilizado para arquivar todos os dados possíveis. Diante do 

cenário atual, é muito importante que as empresas tenham um sistema para manter e 

analisar os hábitos de consumos dos seus clientes para que possam manter uma gestão 

melhor e alavancar no negócio (DJOUKI; SILVA; BRANDÃO, 2019).  
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  Outra organização em seu primeiro contato com o cliente, realiza uma entrevista 

para saber os seus gostos, preferencias, necessidades e objetivos, para após realizar um 

serviço de qualidade, e entregar a demanda assim como solicitado. Salienta-se que 1 dos 

entrevistados informou que não possui informação escrita dos clientes, apenas nomes e CPF 

para cobrança, mas destacou que é um ponto que precisam melhorar, apesar de conhecer 

muito bem suas clientes, nem sempre se recordam de algumas informações.  É necessário 

que a empresa acompanhe o consumidor desde o inicio, até a compra, mostrando interesse 

em mantê-lo na organização, dando assistência e importância aos mesmos (AGUIAR; ANJOS, 

2017). Uma vez que ao conhecer os seus clientes, a empresa possui domínio da satisfação 

dos clientes, em relação aos seus comportamentos, o que foi destacado pelo Entrevistado F: 

 

“cada pessoa é diferente né, mas tem perfis que se 
aproximam, uns demonstram mais, desde tipo, desde a 
gente entender a ideia né, isso vale pra tudo, é muito do 
perfil do cliente, vale desde a gente captar a ideia, até ele 
passar a ideia, mesmo ah é, o cliente tipo, seguir na 
mesma linha né.”  
 

Já o entrevistado D, atua na realização de um sonho, a construção da casa própria, e 

destacam a diferença de perfis que atendem a cada novo relacionamento, buscando 

entender a ideia do cliente, para colocar em prática e tentar seguir na mesma linha, pois 

cada projeto tem sua particularidade. O marketing de relacionamento tem como objetivo 

criar valor com os clientes para tornar o negócio ou serviço adequado ao cliente para trazer 

a fidelidade como vantagem (CARVALHO; ASSUNÇÃO; MOREIRA, 2018).  Ainda outro 

entrevistado (C), destaca: “muda né, de pessoa pra pessoa né, mas a gente trata de 

maneiras iguais, todas elas”.  

Destarte, os comportamentos dos consumidores são naturais caracterizados pelas 

suas agilidades mentais e emocionais que acontecem na hora de escolher ou selecionar um 

produto de modo que satisfaça seus desejos e necessidades (PINHEIRO, 2017).  Outras 

empresas destacaram que ao realizar compras em uma loja existem algumas exceções, pois 

mesmo que tenha tal produto para fornecer, há clientes que buscam coisas novas e 

diferentes, então nesse caso deve se dar uma atenção especial. 

Ainda ficou evidenciado que entregar produtos de qualidade para todos e mostrar 

interesse no atendimento faz toda diferença, conforme aponta o Entrevistado B: “A gente 

sempre tenta fazer o máximo, o melhor, enfim, pra entregar o mesmo padrão para todo 
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mundo né, pra indiferente de quem vem”. As vendas para todas as empresas possuem uma 

importância gigantesca, para isso devem apresentar qualidade em cada atendimento 

realizado transparecendo a imagem da empresa para atingir seus objetivos, diante de todos 

os clientes, não deixando a desejar em nenhum momento (SILVA; NETO, 2018). Espera-se 

que as empresas tratam seus clientes iguais, com o intuito de manter os mesmos em longo 

prazo, fazendo com que voltem e façam novas compras, indiquem a empresa e tenham uma 

experiência positiva.  

Segundo a entrevistada da empresa (B), eles buscam manter o relacionamento e a 

fidelização com aqueles clientes que estão anos comprando no local, não deixando de 

conquistar novos clientes para que os mesmos possam indicar a mesma para um amigo ou 

familiar. Neste sentido, as empresas estão cada vez mais buscando opções para priorizar 

seus clientes para manter a satisfação ofertando aos mesmos, serviços exclusivos, para ter 

um relacionamento de lealdade (CERANTO, 2020). Em seguida, foi questionado como é o 

desafio da retenção de clientes e as estratégias utilizadas para evitar a deserção dos clientes. 

A empresa (A) citou que: 

 “Para retenção de clientes, ele não pode ser um 
marketing como intuito tão escancarado de venda, ele 
tem que ser um marketing mais de posicionamento de 
linguagem da empresa, sim de transmitir valores da 
empresa porque daí aquela pessoa ela se conecta com 
isso”. 

 

Já a entrevistada da empresa (C) destaca a importância do em seu marketing, o 

atendimento ao cliente e a qualidade de seus produtos: “Na verdade o bom atendimento é, 

consegui atrair os clientes com os melhores produtos, muitos dizem que eu tenho bom gosto, 

então eu acho que tem alguma coisa que atraí também eles, o preço, [...] eu acredito, o boca 

a boca o meu marketing da empresa acho que tudo isso também permanece e ir atrás 

também de outros novos clientes”. Para Alves, et al, (2017), a retenção dos clientes é 

necessária para que o cliente se sinta seguro para que esse relacionamento construído seja 

por longo período. 

Muitas empresas estão focadas em atingir outros públicos, novos clientes e acabam 

perdendo muitos consumidores que estão anos comprando no negócio. Pode-se afirmar 

para a retenção de clientes é necessário para despertar interesse nos consumidores desde o 

primeiro contato para uma construção duradoura na empresa (CARVALHO; ASSUNÇÃO ; 

MOREIRA, 2018).  
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O entrevistado (D), destaca que possuem um setor de retenção que foca apenas 

nessas questões de manter aquele aluno todo o período do curso, e se eventualmente a 

pessoa solicita o cancelamento da matrícula, o setor da retenção volta a lembrar do sonho 

do aluno, por qual motivo ele está estudando um segundo idioma, e consequentemente faz 

o possível para não perder aquele cliente. A retenção de clientes é muito importante para o 

negócio expandir, e garantir que os clientes não trocam a empresa para a concorrência 

(GIALDI; SILVA; MILAN, 2021). Ao executar um processo de retenção é necessário 

desenvolver técnicas frequentes, conquistando aos clientes e comprovar o interesse de 

construir relacionamentos (CARVALHO; ASSUNÇÃO; MOREIRA, 2018). 

Através dos avanços tecnológicos que evoluem gradativamente a cada minuto, as 

empresas devem se manter atualizadas quando se fala sobre comunicação com clientes. 

Constantemente, as mudanças são positivas em todos os sentidos e quando as organizações 

se adaptam aos perfis dos consumidores, eles se sentem compreendidos e mantem a 

confiança (MAIA; OLIVEIRA; FUTAMI, 2019). Ao questionar sobre os canais de comunicação 

utilizados na empresa e o envolvimento dos clientes nas redes de contato é citado por todas 

as empresas entrevistadas que o Instagram hoje domina qualquer outra rede social. A 

empresa (B) destaca: “Então a gente trabalha com sei lá 100, 99% só através do Instragram”. 

E a empresa (D) diz “ Então assim a gente, o Instagram né, que hoje é padrão, é o que mais 

atinge o pessoal”. É possível fazer uma comparação entre essas duas empresas que tem 

resultados somente com o uso do Instagram, pois nessa ferramenta é possível realizar 

muitas coisas, como interações, postagens, publicações, stories e diversas outras atividades 

para tornar a empresa conhecida e mostrar seus produtos e serviços para qualquer pessoa 

em qualquer lugar. 

 Um estudo de Morais e Brito, 2020 teve como objetivo, analisar o marketing digital 

através do Instagram trouxe em seus resultados que essa rede social permite trazer 

materiais criativos, com novas atualizações, auxiliam os usuários criar conteúdos, identificar 

a relação de gênero predominante, locais e também proporcionar uma conexão próxima 

com os seguidores. Outras empresas destacaram em suas falas a utilização do Facebook, 

onde a empresa (E) cita: “É Instagram, Facebook né, mas hoje gira 90% no Instagram e 10% 

só no Facebook e o envolvimento é 100% desde o cliente que nos compra lá de São Paulo que 

nunca veio na loja e desde o cliente que está aqui na esquina do lado”. E o entrevistado (C) 

coloca “Hoje é mais o Instagram, tem o Facebook, mas não é tão utilizado”.  
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O Facebook é um meio de comunicação ainda muito utilizado pelas empresas e 

pessoas, para interagir e fazer a troca de informações com o público geral (PIRES, 2020). É 

necessário que as organizações destaquem o público que desejam atingir para dar atenção 

para todos, sabendo onde encontrar cada perfil e manter essa relação da melhor maneira 

possível. Na sequência perguntou-se o envolvimento dos clientes nas redes de contato, 

fazendo uma conexão com a pergunta anterior, o entrevistado (A) destaca: 

 

 “Pra manter esse envolvimento eu acredito que seja mais 
as mídias sociais que é mais direto né, tipo até muitas 
vezes as redes sociais assim, porque aí tu tem essa 
interação maior [...] você consegue visualizar o que a 
pessoa está fazendo, conversar com ela por ali, ela vê o 
que você tá fazendo e vice-versa, então tipo, eu acho que 
talvez seja o meio mais fácil e do qual a gente mais utiliza 
também de manter essa comunicação, essa relação com 
os clientes né.  

 

A empresa tem como estratégia manter contato com os clientes não somente 

quando está comprando, mas sim busca tirar um tempo para interagir nas redes sociais para 

lembrar do carinho e importância que o consumidor tem para eles. A interação nas mídias, 

possibilitam diversas expressões das pessoas através dos seus hábitos de consumo que são 

distintos de pessoa para pessoa (SOUZA, et al, 2020). Posteriormente, perguntou aos 

entrevistados quais atributos os clientes valorizam em relação à marca da empresa, para 

essa comparação foi realizado um esquema como analise geral, pelas ideais serem parecidas 

tantos em seus atributos como suas importâncias. 

Foi identificado que as empresas estão cada vez mais atentas a qualidade, de uma 

forma geral, para ser um diferencial no mercado em que elas atuam, devem possuir um 

padrão para agradar os clientes e manter os mesmos na empresa, além disso, os 

funcionários devem estar motivados. Ainda pode ser destacado a confiança como 

potencialidade para construir um relacionamento e assim gerar a fidelização. É citado ainda 

a importância da individualidade na execução do serviço, tornando cada um diferente e 

especial. As marcas possuem sua necessidade, na diferenciação que são atribuídos através 

de informações e se demonstra transparência, possui lealdade para os consumidores, 

conforme apresentado na Figura 01: 

 

Figura 01:  Atributos valorizados na Marca 
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2021. 

 

O valor da marca, tem sentido, quando surge um comprometimento do cliente com a 

empresa, independentemente da decisão, se for um diferencial, será sempre escolhida 

(ABRAHÃO; PINTO, 2020).  Nesta pesquisa foi buscado saber se as empresas se preocupam 

em saber a opinião dos seus clientes em relação aos concorrentes, o que aponta: 

  

“Com certeza, eu acho que a concorrência faz a gente se 
movimentar muito mais rápido do que a gente se 
movimentaria sim, eu gosto da concorrência [...] Se a 
gente não tivesse a concorrência a gente ia tá aqui com 
uma loja bem pequenininha, né com os mesmos 
produtos, de boa”. (Entrevistado E). 
 

 O entrevistado da empresa (F), também destacou a sua preocupação quando se falou 

sobre a concorrência destacando: “ Sim, por que é algo, na verdade quando eu comecei a 

fazer projeto, quando me formei, eu sabia o que era ruim no mercado, por trabalhar numa 

loja de material, vendedor, eu sabia o que o pessoal fazia errado, então ali eu conseguia, e 

depois que a gente começou a trabalhar junto, em cima disso, fazer o oposto dos 

concorrentes”. É possível visualizar a preocupação em saber como anda a concorrência para 

fazer com que eles cresçam, se desenvolvam, busquem outros produtos de qualidade, se 

mantenham atualizados na questão geral, desde o atendimento até a entrega do produto 

final, utilizam a concorrência como vantagem para eles mesmos.  As características que as 

empresas utilizam em suas vantagens competitivas são diferentes, pois cada qual define 

como serão suas padronizações. A preferência por essas dimensões se dá pela concorrência 

que existe no setor que as empresas atuam (FILHO; PAIVA, 2021). 

Atributos valorizados 
na marca 

Qualidade, 
Credibilidade, 

Confiança 

Diferencial 

Padrão 

Manter os clientes 

Preço 

Ensino Personalizado 

Individualidade nos 
projetos 

Visão diferenciada e 
identidade definida 
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 Já os empresários A e D salientam que não buscam ir atrás para saber a opinião dos 

clientes em relação aos concorrentes, mas que os próprios clientes trazem em suas falas 

qual é a afinidade deles, pontos positivos e negativos em relação às organizações 

competentes, conforme destaca o entrevistado D: “A gente não fala nada aqui dentro da 

escola porque a gente tem muita coisa, muita coisa para fazer, a gente quer dar nosso 

melhor, a gente quer mudar a vida das pessoas, esse é o propósito realmente, né”. As 

estratégias são necessárias quando se fala em concorrência, pois as empresas precisam se 

desenvolver e estar a frente no mercado para superar e não se deixar levar pelos desafios 

que surgem sobre outras organizações (FILHO; PAIVA, 2021).  

As empresas visualizam a concorrência como ponto positivo, pois, fazem elas terem 

outra visão do negócio, fornecem novas ideais, produtos e serviços especializados, fazendo 

com que eles saiam da sua zona de conforto para buscar novas estratégias e manter os 

clientes atuais e buscar outros. Neste sentido, os serviços de pós-venda, são muito 

importantes para manter os clientes na empresa, e repetir uma nova compra futuramente. A 

empresa (E) coloca:  “sim, eu acho bem importante, porque ali que vai saber se a tua venda 

deu certo ou não, só vender, vender, vender não tem, não tem como ter esse feedback, se 

está realmente fazendo um bom trabalho, se teu produto é realmente bom”. Ainda a 

empresa (D) trabalha muito em cima da pós-venda, destacam que é necessário para ser um 

diferencial no mercado, se o atendimento foi adequado e da forma que o cliente desejou 

para garantir a certeza de um bom negócio e a indicação. ”sim esse é o essencial, né, essa é a 

diferença da escola também, a gente faz muito o pós-venda, né, todo dia, todo dia a gente 

faz pós-venda”.  

O objetivo do pós-venda é chamar a atenção e conservar o cliente, mantendo a 

satisfação a cada venda ou serviço realizado. Além disso, é possível identificar erros, ou 

melhorias a serem feitas na próxima venda (CARVALHO; ASSUNÇÃO; MOREIRA, 2018). 

Salienta-se que a entrevistada da empresa (A) busca interagir mais nas redes sociais ainda e 

participar de evento para mostrar interesse em seus clientes. “que a nossa empresa sempre, 

também buscou muito foi à participação né, então é participação em eventos sociais alguém 

da empresa representar nos eventos sociais”.  O pós-venda é uma necessidade, 

principalmente nos pequenos negócios para conseguirem se manter no mercado atual e 

globalizado. Certamente, as organizações que se importam e dão uma atenção especial aos 

seus clientes após a venda conquistam mais pessoas e consequentemente aumentam as 
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vendas e a lucratividade. É necessário destacar a importância desse processo em qualquer 

empresa para garantir o sucesso. 

Um dos grandes diferenciais das pequenas empresas para vencer seus concorrentes é 

a busca por inovações, conquista de clientes e seu espaço no mercado (FILHO; PAIVA, 2021). 

Quando uma organização entra em contato com os clientes da outra oferecendo produtos 

ou serviços por preços mais baixos com um nível de diferenciação pode existir a rivalidade, 

(FILHO; MANNARELLI, 2020). Considerando que, a empresa quer ter seu espaço e deixar 

espaço para a concorrência busca diferentes marcas, produtos e serviços aos seus clientes. 

Dessa forma, uma estratégia definida de competição é a variedade nos produtos e o poder 

que o mercado tem em sua concentração (SOUZA; ANDRADE; CAVALCANTE, 2019).  

Neste viés, possuir um relacionamento especifico com os clientes se torna 

importante para definir o seu público-alvo, pois dentro do marketing de relacionamento, o 

cliente é excepcional, pelas suas características e cada um traz um retorno diferente para 

cada uma, (BITAR, 2018). Identificou-se nas empresas estudadas que os relacionamentos 

mais utilizados são o contato pessoal, a transparência na solução dos problemas, 

disponibilidade de atendimento, o relacionamento digital e o envio de lembranças aos 

clientes.  

Os entrevistados apontam que por meio desta conduta é mais fácil para atender, 

mostrar produtos, desenvolver estratégias em relação aos seus perfis para saber o gosto e os 

interesses de cada um. Em seguida, buscou saber se os entrevistados investem algum valor 

por ano em marketing de relacionamento: “hoje tem muito canal pra fazer divulgação, tem 

muito lugar bom, custo baixíssimo, praticamente zero. Só que o investimento que tu vais 

fazer é a do teu tempo mesmo, de tu perder o teu tempo e fazer”. (Entrevistado B). Toda 

empresa que deseja alcançar seu posicionamento deve analisar os melhores métodos que 

vão trazer retornos, auxiliando e identificando as ações certas para ter aumento nas vendas 

e na clientela, para se tornar um diferencial, e quando não se tem grande valor para isso é 

importante que as empresas utilizem os recursos disponíveis (RIBEIRO et al, 2018). 

A empresa (A) destaca: “a gente vende a qualidade, a credibilidade e a confiança, 

então de certa forma todo o nosso marketing é permeado por esse, esse relacionamento [...] 

eu diria que em torno de 30 mil reais por ano, mais o menos assim, valor sabe, que estaria 

próximo disso”. Cabe destacar que as empresas devem ter claras para si seu planejamento 

avaliando os seus processos no que pode ser gasto e investido, outro aspecto importante é 

controlar os gastos que são utilizados para investir e o quanto traz de retorno para eles 
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(CANELLA E GAMA, 2019). Dentre as entrevistadas, algumas empresas não investem em 

marketing de relacionamento, mas tem planos para investir futuramente, colocando que é 

muito importante e se eles têm resultados somente com as redes sociais que são gratuitas, 

imagina se investissem algum valor. Os colaboradores da empresa devem oferecer os 

produtos certos aos clientes, pois para se ter uma boa gestão para o negócio realmente 

funcionar e os funcionários devem estar motivados e informados das situações que ocorrem 

na empresa (ANDRADE, 2019). 

Diante das análises, é possível afirmar que o tema marketing de relacionamento é um 

atualmente muito estudado como forma de estratégia pelas pequenas empresas. Sem 

dúvidas, o método mais eficaz para conquistar clientes, fazer vendas, e manter as empresas, 

em um mundo globalizado e no mercado competitivo. As organizações que não se 

manterem atualizadas através do marketing de relacionamento para ter sucesso, 

automaticamente vão se perdendo e possivelmente perder clientes, correndo sérios riscos 

de fechar as portas. 

 

Considerações Finais 

O presente estudo buscou analisar o conhecimento dos entrevistados em relação ao 

marketing de relacionamento para a fidelização de seus clientes. Nesse sentido, foi realizada 

uma entrevista com 6 empresários da região para buscar as informações necessárias diante 

de seus conhecimentos visando alcançar os resultados necessários. 

Ao responder o objetivo proposto, evidencia-se que o marketing de relacionamento é 

entendido pelos entrevistados como tudo o que envolve a empresa, desde compra de 

produtos, contato com clientes, divulgação da empresa, venda e o pós-venda. Além disso, 

compreender qual é a posição da empresa, qual é o seu papel para construir 

relacionamentos com os clientes e conquistar a fidelização é muito importante para o 

sucesso. Os resultados apontam que os empresários compreendem que o marketing de 

relacionamento deve ser visualizado como uma estratégia para manter os clientes na 

empresa. Ainda utilizam as redes sociais ao seu favor para divulgação, vendas, 

entretenimento e construção de relacionamentos. Além disso, buscam a qualidade nos 

produtos e serviços, evitando retrabalhos e perdas. Outra importância é a concorrência onde 

faz com que todos trabalham em seu favor, buscando os mesmos se atualizarem e fazerem 

inovações nas atividades ofertadas, para garantir seu espaço no mercado.  
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Ficou evidenciado que os entrevistados compreendem que o Marketing de 

relacionamento, tende a envolver todas as ações realizadas nas empresas a fim de manter o 

seu público fiel, nutrindo de forma contínua, para assim conquistar a fidelidade. No contexto 

geral, pode-se perceber que as empresas prezam pelo marketing de relacionamento, mas 

algumas ainda não tem isso tão presente na prática das atividades. Sugere-se que as 

empresas cultivem um estudo permanente do seu público, de forma comparativa com 

empresas de médio porte, a fim de compreender as mudanças de comportamento do 

consumidor e tornar cada vez mais individual a experiência com o seu cliente, uma vez que a 

satisfação com o atendimento impulsionará a divulgação boca a boca, sendo umas das 

ferramentas que possui maior importância para promover uma marca. 

A pesquisa foi conclusiva ao identificar a necessidade das pequenas empresas 

criarem as estratégias capazes de fornecer aos seus clientes uma imagem positiva, seja no 

atendimento, seja no comprometimento através de seus produtos e com o conhecimento do 

seu cliente, fazer a abordagem correta, enfim, a melhor forma de conseguir atender as 

necessidades dos mesmos e manter-se competitivo. Por fim, conhecer o histórico de 

relacionamento com o cliente permite ações de fidelização personalizadas e mais assertivas.  

Concluiu-se então que o marketing de relacionamento se torna um meio eficaz para a 

fidelização de clientes na medida em que apresenta como principal resultado o 

atendimento dos anseios e necessidades do consumidor. É importante ressaltar que este 

estudo procurou contribuir com o meio acadêmico, especialmente focando nas pequenas 

empresas da região do Oeste de Santa Catarina, mas apesar de todo estudo, o assunto não 

se esgota. Há um amplo campo de pesquisas, pertinentes ao marketing de relacionamento e 

ferramentas de gestão aos interessados em estudar o aperfeiçoamento das empresas 

atuantes, particularmente com a área do tema da pesquisa. 
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