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RESUMO 

O marketing de relacionamento é uma abordagem estratégica que visa fortalecer os 
vínculos entre as empresas e seus clientes, com o objetivo de criar relacionamentos 
duradouros e satisfatórios. No contexto das micro e pequenas empresas, o marketing 
de relacionamento desempenha um papel fundamental como um diferencial 
competitivo. As estratégias de fidelização do cliente são essenciais nesse contexto. 
Ao desenvolver estratégias eficazes de fidelização, as empresas podem manter 
clientes satisfeitos e leais. Essas estratégias podem incluir a personalização do 
atendimento, a oferta de benefícios exclusivos, a comunicação frequente e 
direcionada, a oferta de programas de recompensa, entre outras iniciativas que 
buscam estabelecer uma conexão emocional e de confiança com os clientes. O foco 
na satisfação do cliente e no desenvolvimento de relacionamentos sólidos pode ajudar 
a compensar essas limitações, criando um ambiente propício para a fidelidade do 
cliente e a conquista de vantagem competitiva. No entanto, é importante ressaltar que 
a implementação eficaz do marketing de relacionamento em micro e pequenas 
empresas requer planejamento, comprometimento e recursos adequados. É 
fundamental compreender as necessidades e expectativas dos clientes, adaptar as 
estratégias de acordo com o perfil do público-alvo e medir constantemente os 
resultados para avaliar a eficácia das ações implementadas. Neste sentido, o objetivo 
geral abordado no trabalho foi reconhecer a importância do marketing de 
relacionamento na fidelização e satisfação do consumidor na era digital. Na 
metodologia foi feita a análise da presença de algumas empresas nas redes sociais e 
como elas estão se relacionando com o público-alvo. A análise da presença de 
empresas nas redes sociais e seu relacionamento com o público-alvo revelou insights 
valiosos sobre as estratégias de fidelização de clientes adotadas por micro e 
pequenas empresas. Conclui-se que a importância do conteúdo relevante nas redes 
sociais para as vendas das micro e pequenas empresas está diretamente relacionada 
à capacidade de estabelecer relacionamentos duradouros com os clientes. Ao adotar 
estratégias de marketing de relacionamento e utilizar as redes sociais como 
ferramenta. 
 

Palavras-chave: Diferencial Competitivo, Estratégias, Fidelização do Cliente 

Marketing de Relacionamento, Micro e Pequenas Empresas. 

  



ABSTRACT 

Relationship marketing is a strategic approach that aims to strengthen the bonds 
between companies and their customers, with the goal of creating long-lasting and 
satisfying relationships. In the context of micro and small enterprises, relationship 
marketing plays a fundamental role as a competitive differentiator. Customer loyalty 
strategies are essential in this context, as customer retention is crucial for the success 
and growth of micro and small enterprises. By developing effective loyalty strategies, 
companies can keep customers satisfied and loyal, even in a highly competitive 
market. These strategies can include personalized service, offering exclusive benefits, 
frequent and targeted communication, reward programs, among other initiatives that 
seek to establish an emotional and trustworthy connection with customers. In addition 
to contributing to customer retention, relationship marketing in micro and small 
enterprises can also generate competitive advantages, as these companies often have 
limited resources compared to large corporations. Focusing on customer satisfaction 
and building strong relationships can help compensate for these limitations, creating 
an environment conducive to customer loyalty and gaining a competitive edge. 
However, it is important to emphasize that the effective implementation of relationship 
marketing in micro and small enterprises requires planning, commitment, and 
adequate resources. It is essential to understand the needs and expectations of 
customers, adapt strategies according to the target audience's profile, and 
continuously measure results to evaluate the effectiveness of implemented actions. In 
this sense, the overall objective addressed in the study was to recognize the 
importance of relationship marketing in customer loyalty and satisfaction in the digital 
era. The methodology involved analyzing the presence of some companies on social 
media and how they are engaging with the target audience. The analysis of companies' 
presence on social media and their relationship with the target audience revealed 
valuable insights into customer loyalty strategies adopted by micro and small 
enterprises. It can be concluded that the importance of relevant content on social 
media for the sales of micro and small enterprises is directly related to the ability to 
establish long-lasting relationships with customers. By adopting relationship marketing 
strategies and utilizing social media as a tool, micro and small enterprises can create 
a direct communication channel, strengthen customer loyalty, and differentiate 
themselves from the competition. 
 

Keywords: Competitive Differentiation, Strategies, Customer Loyalty Relationship 

Marketing, Micro and Small Enterprises. 
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1 INTRODUÇÃO  

Nos últimos anos houve uma mudança no mercado devido aos resultados 

dos avanços tecnológicos, globalização e desregulamentação do mercado, 

consequentemente, estas mudanças interferem de forma direta e indireta na escolha 

de compra dos clientes, aumentando, assim, a vantagem competitiva frente à 

concorrência. Sendo assim, o cenário empresarial se caracteriza por uma crescente 

competitividade, a qual exige que se busque uma aprendizagem contínua e produtiva, 

para que assim consiga agir proativamente frente à concorrência. O mercado 

globalizado aumenta a concorrência entre as empresas, visto que são os produtos e 

marcas que antes competiam apenas umas com outras, abrangendo os níveis 

regionais ou nacionais, agora enfrentam o mercado internacional.  

Dessa forma, são pressionadas por qualidade, preço e se deparam com 

clientes rigorosos. As empresas buscam um diferencial para agradarem seus clientes, 

nesses diferenciais se destacam um atendimento exemplar e agilidade no processo, 

facilitando a conquista da fidelidade e satisfação dos seus clientes. Mesmo com toda 

a evolução tecnológica e a facilidade de acesso às informações, as organizações 

ainda sentem dificuldade em manter um relacionamento sólido e produtivo com seus 

clientes, pois o consumidor está mais severo. Dessa forma, o Marketing de 

Relacionamento fornece estratégias que visam obter, manter e expandir a clientela, 

através de relacionamentos sólidos e duradores, onde esses clientes se tornem 

defensores de tal produto/serviço. 

Nas micro e pequenas empresas, essa estratégia pode ser especialmente 

importante, pois essas organizações muitas vezes não têm recursos financeiros e de 

marketing para competir com as grandes empresas. Ao adotar estratégias de 

marketing de relacionamento, as micro e pequenas empresas podem desenvolver um 

diferencial competitivo que as distingue dos seus concorrentes. Essas estratégias 

podem incluir o desenvolvimento de programas de fidelidade, o estabelecimento de 

canais de comunicação efetivos com os clientes, o treinamento da equipe de vendas 

para um atendimento personalizado e a oferta de serviços adicionais que agreguem 

valor ao produto ou serviço. Dessa forma, é importante que os trabalhos acadêmicos 

abordem essa temática para entender melhor como as micro e pequenas empresas 
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podem desenvolver estratégias de marketing de relacionamento efetivas e 

sustentáveis, que possam gerar resultados positivos para o negócio.  

Além disso, é importante investigar como as características específicas 

dessas empresas, como o tamanho reduzido, o baixo orçamento e a falta de recursos, 

podem afetar o desenvolvimento e a implementação dessas estratégias. Assim, 

estudos nessa área podem contribuir para o desenvolvimento de soluções específicas 

para as micro e pequenas empresas, que possam ajudá-las a enfrentar os desafios 

do mercado e a crescer de forma sustentável. Prestar um serviço e produtos de 

qualidade representa uma forma de sobrevivência para as empresas. Diante dos 

aspectos apontados, surge o seguinte questionamento de pesquisa para este estudo: 

De que forma o marketing de relacionamento contribui na vantagem competitiva e 

fidelização dos clientes frente à concorrência nas micro e pequenas empresas?  

Justifica-se a seguinte pesquisa a partir de uma inquietação na busca de 

entender como as micro e pequenas empresas podem estar fidelizando e retendo os 

seus clientes, pois, sabe-se que em tempo de instabilidade econômica deve-se 

redobrar a atenção com o relacionamento entre a empresa e consumidor. Sendo 

assim, vale evidenciar que a fidelização dos clientes impacta em todos os setores de 

uma organização, seja ela de pequeno ou grande porte e, em tempo de alta 

concorrência. Este tema tem grande relevância, pois são os clientes responsáveis 

pela existência da empresa, sem eles a organização não pode existir, portanto, cabe 

as organizações conhecerem sua clientela, e enxergar o que eles desejam e quais 

suas expectativas diante do serviço/produto prestado.  

Neste sentido, o objetivo geral abordado no trabalho foi reconhecer a 

importância do marketing de relacionamento na fidelização e satisfação do 

consumidor na era digital. Para isso se buscou auxílio nos seguintes objetivos 

específicos: descrever conceitos, características e os componentes que envolvem o 

marketing de relacionamento, discutir sobre a importância da fidelização e satisfação 

na era digital na organização de micro e pequenas empresa, bem como, compreender 

as principais dificuldades no contexto da era digital. 

A hipótese da pesquisa em questão foi que o marketing de relacionamento 

tem influência direta na fidelização de clientes na era digital. Supõe-se que fatores 

como a característica e qualidade do produto, a qualidade nas vendas, pós-venda e 

serviços agregados à experiência do consumidor, são essenciais na fidelização dessa 

nova clientela. Por fim, a metodologia deste trabalho será dividida em duas etapas. 
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Na primeira etapa a pesquisa bibliográfica foi o modelo escolhido para a elaboração 

do arcabouço teórico, estando pautada na busca, seleção e análise de trabalhos 

relevantes relacionados ao tema que se deseja expor. Na segunda etapa é feita a 

análise da presença de algumas empresas nas redes sociais e como elas estão se 

relacionando com o público-alvo. Em resumo, a análise das redes sociais das 

empresas requer uma metodologia clara e estruturada. A definição do escopo, a coleta 

de dados, a análise dos dados e a elaboração do relatório são etapas fundamentais 

para o sucesso do estudo e para a obtenção de insights valiosos para as empresas 

que desejam melhorar a sua presença nas redes sociais. 
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2 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS (MPE’S) 

As micro e pequenas empresas (MPEs) desempenham um papel crucial na 

economia global, contribuindo para a criação de empregos, o crescimento econômico 

e a inovação. No entanto, a história das MPEs é longa e complexa, e essas empresas 

evoluíram de várias maneiras ao longo dos anos (SOARES; MARTINS, 2020). 

Historicamente, as MPEs eram vistas como um complemento às grandes empresas, 

fornecendo serviços especializados e preenchendo lacunas no mercado. Essas 

empresas eram frequentemente gerenciadas por famílias ou comunidades locais e 

operavam em uma escala menor do que as empresas maiores. 

Desde os primórdios da humanidade, as micro e pequenas empresas têm 
desempenhado um papel fundamental no desenvolvimento econômico e 
social das sociedades. As atividades comerciais realizadas por essas 
empresas contribuem para a criação de empregos, a promoção da inovação 
e a melhoria da qualidade de vida das pessoas em todo o mundo. (FREITAS, 
2019, p. 15) 
 

No entanto, as MPEs começaram a se tornar uma força econômica 

significativa a partir do final do século XX. Com o advento da globalização e das 

tecnologias de comunicação, as MPEs passaram a competir em escala global, e 

muitas empresas bem-sucedidas de hoje começaram como pequenos 

empreendimentos. Hoje, as MPEs são definidas de várias maneiras, dependendo do 

país e da região. Em geral, as MPEs são definidas como empresas com menos de 

250 funcionários e receita anual abaixo de um determinado limite. Em muitos casos, 

as MPEs são empresas familiares ou gerenciadas por proprietários, embora nem 

sempre seja esse o caso (SOARES; MARTINS, 2020). Uma das principais vantagens 

das MPEs é a sua capacidade de serem mais ágeis e flexíveis do que as empresas 

maiores. As MPEs muitas vezes podem responder rapidamente às mudanças do 

mercado e adotar novas tecnologias e métodos de produção, permitindo que elas se 

mantenham competitivas em um ambiente econômico em constante mudança. 

Além disso, as MPEs são frequentemente responsáveis por uma parcela 

significativa da inovação em todo o mundo. De acordo com um relatório da 

Organização para Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OCDE), as MPEs são 

responsáveis por cerca de dois terços dos empregos em empresas inovadoras. Isso 

ocorre porque essas empresas são frequentemente mais ágeis e flexíveis do que 

empresas maiores, permitindo que elas respondam rapidamente às mudanças do 

mercado e adotem novas tecnologias e métodos de produção (BEZERRA; BARROS, 

2019). 
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As micro e pequenas empresas desempenham um papel fundamental na 
promoção da inovação global. Essas empresas são frequentemente 
responsáveis por desenvolver novos produtos e serviços, bem como por 
adotar novas tecnologias e processos de produção. Além disso, as MPEs são 
muitas vezes mais ágeis e flexíveis do que as grandes empresas, o que lhes 
permite se adaptar rapidamente às mudanças no mercado e responder às 
necessidades dos clientes de forma mais eficaz (LIMA, 2019, p. 45).  
 

No entanto, as MPEs também enfrentam vários desafios significativos que 

podem afetar seu sucesso a longo prazo. Esses desafios incluem falta de acesso a 

financiamento, problemas de gestão, falta de habilidades e conhecimentos técnicos, 

entre outros. Um dos maiores desafios enfrentados pelas MPEs é a falta de acesso a 

financiamento (BEZERRA; BARROS, 2019). As MPEs muitas vezes têm dificuldade 

em obter empréstimos e outros tipos de financiamento, o que pode limitar seu 

crescimento e capacidade de investir em inovação. Isso pode ser especialmente 

verdadeiro em países em desenvolvimento, onde as instituições financeiras podem 

ser menos desenvolvidas e os empréstimos podem ser mais difíceis de obter 

(BEZERRA; BARROS, 2019). 

Além disso, as MPEs muitas vezes têm problemas de gestão que podem 

afetar seu sucesso a longo prazo. Muitos proprietários de MPEs têm habilidades e 

conhecimentos limitados em áreas como finanças, marketing e recursos humanos, o 

que pode levar a problemas como orçamentos mal planejados, má administração de 

recursos e falta de planejamento estratégico (CARVALHO, 2019). Outro desafio 

enfrentado pelas MPEs é a falta de habilidades e conhecimentos técnicos. Em muitos 

casos, os proprietários e funcionários de MPEs não têm o treinamento e a experiência 

necessários para adotar novas tecnologias e métodos de produção, o que pode limitar 

sua capacidade de competir no mercado (CARVALHO, 2019).  

No entanto, apesar desses desafios, as MPEs continuam a desempenhar 

um papel crucial na economia global. Na verdade, em muitos países, as MPEs são 

responsáveis por uma parcela significativa do PIB e empregam uma grande parte da 

força de trabalho (FERREIRA, 2021). Além disso, as MPEs frequentemente fornecem 

serviços especializados e preenchem lacunas no mercado que não são atendidas por 

empresas maiores. Por esses motivos, muitos governos em todo o mundo 

implementaram políticas para apoiar o crescimento e o desenvolvimento das MPEs. 

Isso inclui a criação de programas de financiamento, treinamento e capacitação, e 

outras iniciativas destinadas a apoiar o empreendedorismo e a inovação (FERREIRA, 

2021). 
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Além disso, muitas organizações internacionais, como a Organização para 

Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OCDE) e o Banco Mundial, também 

desenvolveram políticas e iniciativas para apoiar o crescimento das MPEs em todo o 

mundo. Essas iniciativas incluem programas de capacitação e treinamento, bem como 

o fornecimento de financiamento e outras formas de apoio (BORGES; CORREIA, 

2019). No entanto, apesar desses esforços, muitas MPEs ainda enfrentam desafios 

significativos em todo o mundo. Para superar esses desafios, é importante que os 

proprietários de MPEs tenham acesso a recursos, treinamento e conhecimentos 

técnicos, além de acesso a financiamento adequado. As políticas governamentais e 

as iniciativas internacionais devem continuar a apoiar o crescimento e o 

desenvolvimento das MPEs em todo o mundo (BORGES; CORREIA, 2019). 

Portanto, as micro e pequenas empresas (MPEs) têm uma longa e 

complexa história que evoluiu ao longo do tempo. Essas empresas são uma força 

econômica significativa em todo o mundo e contribuem para a criação de empregos, 

o crescimento econômico e a inovação (DIAS; SILVA, 2019). No entanto, as MPEs 

enfrentam vários desafios significativos que podem afetar seu sucesso a longo prazo, 

incluindo a falta de acesso a financiamento, problemas de gestão e falta de 

habilidades e conhecimentos técnicos. É importante que os proprietários de MPEs 

tenham acesso a recursos e treinamento adequados, e que as políticas 

governamentais e as iniciativas internacionais continuem a apoiar o crescimento e o 

desenvolvimento das MPEs em todo o mundo (DIAS; SILVA, 2019). 

 

2.1 Gestão financeira e contábil nas MPE's 

A gestão financeira e contábil desempenha um papel crucial no sucesso e 

na sustentabilidade das Micro e Pequenas Empresas (MPE's). Uma gestão eficiente 

dos recursos financeiros e um registro contábil adequado são fundamentais para 

garantir a saúde financeira, tomar decisões informadas e cumprir com as obrigações 

fiscais (ALMEIDA et al., 2021). Uma gestão financeira eficiente é essencial para o 

crescimento e a sobrevivência das MPE's. Ela envolve o planejamento, o 

monitoramento e o controle dos recursos financeiros, garantindo que sejam utilizados 

de forma adequada e eficaz (ALMEIDA et al., 2021). Uma boa gestão financeira 

permite que a empresa tome decisões informadas sobre investimentos, controle de 

custos, precificação de produtos e serviços, e busca por fontes de financiamento. 

Além disso, uma gestão financeira sólida contribui para a construção de uma 
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reputação sólida junto aos investidores, parceiros comerciais e instituições 

financeiras.  

Existem várias práticas que podem ajudar as MPE's a aprimorar sua gestão 

financeira. Em primeiro lugar, é fundamental que as MPE's estabeleçam metas 

financeiras claras e desenvolvam um plano estratégico para alcançá-las. Isso envolve 

a projeção de receitas, despesas e fluxo de caixa, a definição de orçamentos e a 

identificação de áreas-chave para investimentos (ZAPAROLI et al., 2021). O controle 

efetivo dos custos é outro aspecto importante da gestão financeira. MPE's devem 

monitorar regularmente as despesas, buscar alternativas mais econômicas, negociar 

com fornecedores e eliminar desperdícios. O controle de custos é essencial para 

garantir a rentabilidade e a eficiência operacional das MPE's (ZAPAROLI et al., 2021). 

Além disso, a gestão do fluxo de caixa é crucial para o sucesso das MPE's. 

É importante gerenciar o fluxo de entrada e saída de dinheiro de forma eficiente, 

garantindo que a empresa tenha recursos suficientes para cobrir despesas 

operacionais, investimentos e obrigações financeiras (ALVES et al., 2021). O 

monitoramento regular do fluxo de caixa permite que as MPE's tomem decisões 

informadas sobre investimentos, financiamentos e gestão de capital de giro. A análise 

financeira é outra prática essencial para a gestão financeira nas MPE's (ALVES et al., 

2021). A análise regular das demonstrações financeiras, como o balanço patrimonial 

e a demonstração de resultados, permite que as MPE's identifiquem áreas de 

melhoria, avaliem o desempenho financeiro e tomem decisões com base em 

informações sólidas. A análise financeira também auxilia na identificação de 

tendências e problemas potenciais, permitindo que as MPE's ajam proativamente para 

enfrentar desafios financeiros (ZANIN et al., 2020).  

Além disso, o monitoramento de indicadores financeiros-chave é 

fundamental para a gestão financeira nas MPE's. Indicadores como margem de lucro, 

retorno sobre o investimento e prazo médio de recebimento fornecem informações 

valiosas sobre a saúde financeira da empresa e auxiliam na identificação de 

tendências e problemas potenciais (ARAÚJO et al., 2020). O acompanhamento 

regular desses indicadores permite que as MPE's tomem medidas corretivas e 

ajustem suas estratégias financeiras conforme necessário. No entanto, as MPE's 

também enfrentam desafios significativos na gestão financeira. Um dos principais 

desafios é o acesso a financiamento (ARAÚJO et al., 2020). Muitas vezes, as MPE's 

têm dificuldade em obter empréstimos ou investimentos devido à falta de histórico de 
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crédito, garantias insuficientes ou limitações de tamanho. Isso pode restringir o 

crescimento e a capacidade da empresa de realizar investimentos necessários 

(YAMAMOTO et al., 2022). Para superar esse desafio, é importante que as MPE's 

construam relacionamentos sólidos com instituições financeiras, apresentem planos 

de negócios sólidos e explorem alternativas de financiamento, como programas 

governamentais e parcerias estratégicas (YAMAMOTO et al., 2022).  

Outro desafio enfrentado pelas MPE's na gestão financeira é a falta de 

conhecimento e expertise em contabilidade e finanças. Muitas vezes, os 

empreendedores e proprietários de MPE's têm habilidades técnicas específicas 

relacionadas ao seu setor de atuação, mas podem não ter o conhecimento necessário 

em termos de contabilidade e finanças (BARROS et al., 2019). Isso pode levar a erros 

contábeis, falta de compreensão das obrigações fiscais e dificuldades na interpretação 

de informações financeiras. É fundamental que as MPE's busquem assistência 

profissional, como contadores ou consultores financeiros, para garantir uma gestão 

adequada e precisa de suas finanças (BARROS et al., 2019). 

As MPE's também podem enfrentar desafios relacionados à gestão do fluxo 

de caixa. Devido à natureza das operações das MPE's, que muitas vezes dependem 

de receitas sazonais ou variáveis, a gestão do fluxo de caixa pode ser uma tarefa 

complexa. É importante que as MPE's adotem práticas de previsão e planejamento 

financeiro sólidos para evitar problemas de liquidez e garantir uma reserva de capital 

adequada (XAVIER et al., 2021). Além disso, as MPE's devem estar em conformidade 

com as obrigações fiscais e regulatórias. O cumprimento das normas contábeis e 

fiscais é essencial para evitar penalidades e problemas legais. Isso inclui a 

manutenção de registros financeiros precisos, o pagamento adequado de impostos e 

a submissão de declarações financeiras conforme exigido pelas autoridades fiscais 

(XAVIER et al., 2021). Em resumo, a gestão financeira e contábil desempenha um 

papel fundamental no sucesso das MPE's. Uma gestão eficiente permite que essas 

empresas tomem decisões informadas, garantam a saúde financeira, cumpram com 

obrigações fiscais e atraiam investidores e parceiros comerciais. Apesar dos desafios, 

é possível superá-los por meio do conhecimento, assistência profissional e adoção de 

práticas sólidas de gestão financeira.  
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2.2 Micro e pequenas empresas (mpe’s) dentro do cenário brasileiro 

As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) têm um papel significativo na 

economia brasileira, contribuindo para a criação de empregos, geração de renda e 

inovação. Essas empresas são responsáveis por cerca de 27% do Produto Interno 

Bruto (PIB) brasileiro, de acordo com dados do Sebrae. No entanto, a trajetória das 

MPEs no Brasil nem sempre foi fácil (LIMA; ALVES, 2019). Durante muito tempo, 

essas empresas enfrentaram obstáculos para obter financiamento, acesso a 

mercados e treinamento adequado. Além disso, muitas vezes, são vítimas de uma 

carga tributária elevada, que dificulta a sua capacidade de competir com empresas 

maiores e de se expandir (LIMA; ALVES, 2019). 

Porém, ao longo dos anos, o governo brasileiro tem tomado medidas para 

apoiar as MPEs e reduzir esses obstáculos. Em 2006, foi criada a Lei Geral das Micro 

e Pequenas Empresas, que oferece uma série de benefícios e incentivos fiscais para 

essas empresas (FONSECA, 2020). Além disso, o Sebrae, uma agência 

governamental de apoio às MPEs, oferece treinamento, assistência técnica e 

orientação empresarial para os empreendedores. Outro fator que contribui para o 

sucesso das MPEs no Brasil é a cultura empreendedora (FONSECA, 2020). Os 

brasileiros têm uma forte tradição de empreendedorismo, que se reflete em um grande 

número de pequenas empresas em todo o país. Esses empreendedores têm um forte 

desejo de inovar e criar novos produtos e serviços para atender às necessidades do 

mercado. 

As MPEs brasileiras também têm uma forte presença no setor de serviços. 

Esse setor é responsável por cerca de 70% das empresas brasileiras e emprega cerca 

de 60% da população trabalhadora do país. As empresas de serviços geralmente têm 

custos iniciais mais baixos do que as empresas de manufatura, o que as torna uma 

opção atraente para os empreendedores (GOMES; MENDES, 2019). As MPEs 

também têm se mostrado inovadoras em diversas áreas. Muitas empresas brasileiras 

estão utilizando a tecnologia para melhorar seus processos de negócios e oferecer 

novos serviços aos clientes. Por exemplo, as empresas de fintech estão oferecendo 

serviços financeiros inovadores, como pagamentos móveis e empréstimos online, que 

estão mudando a forma como os brasileiros lidam com o dinheiro (GOMES; MENDES, 

2019). 

Além disso, as MPEs brasileiras estão cada vez mais preocupadas com 

questões sociais e ambientais. Muitas empresas estão implementando políticas de 
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sustentabilidade e responsabilidade social, como a redução do uso de plástico e a 

contratação de mão de obra local. Essas políticas estão ajudando a melhorar a 

imagem das empresas e a aumentar sua competitividade (NASCIMENTO; FARIAS, 

2021). No entanto, apesar dos avanços, as MPEs brasileiras ainda enfrentam desafios 

significativos. Um dos principais obstáculos é o acesso a financiamento. Muitas 

empresas têm dificuldades para obter empréstimos devido às altas taxas de juros e à 

falta de garantias (NASCIMENTO; FARIAS, 2021). Além disso, as MPEs enfrentam 

desafios para se manterem competitivas em um mercado cada vez mais globalizado. 

A importância das micro e pequenas empresas na economia brasileira é 
inegável, representando mais de 90% das empresas do país e gerando mais 
de 50% dos empregos formais. No entanto, essas empresas enfrentam 
muitos obstáculos, como a falta de acesso a financiamento e a baixa 
produtividade, o que as torna menos competitivas no mercado globalizado. 
Para superar esses desafios, é necessário um apoio do governo e de outras 
organizações que possam ajudar as MPEs a melhorar sua eficiência e 
produtividade e a expandir seus negócios para novos mercados (MEDEIROS; 
SILVA, 2020, p. 33).  
 

Para superar esses desafios, as MPEs precisam buscar formas de 

aumentar sua eficiência e produtividade. Isso pode envolver a implementação de 

novas tecnologias, a melhoria dos processos de negócios e a adoção de políticas de 

responsabilidade social e sustentabilidade (MIRANDA; ROCHA, 2020). Além disso, 

as MPEs precisam buscar parcerias e alianças estratégicas com outras empresas e 

organizações para melhorar sua posição no mercado. Essas parcerias podem 

envolver acordos de cooperação em pesquisa e desenvolvimento, marketing conjunto 

e distribuição de produtos e serviços.  

Outro fator importante para o sucesso das MPEs no Brasil é o acesso a 

novos mercados. Muitas empresas estão buscando expandir seus negócios para além 

das fronteiras brasileiras, explorando oportunidades de exportação e investimento em 

outros países. Para isso, é necessário um apoio do governo e de outras organizações 

que possam ajudar essas empresas a superar as barreiras de entrada em novos 

mercados (MIRANDA; ROCHA, 2020). 

No entanto, para que as MPEs continuem a contribuir para o 

desenvolvimento econômico do Brasil, é necessário que sejam criadas políticas 

públicas que incentivem o empreendedorismo e reduzam os obstáculos enfrentados 

por essas empresas. Isso inclui a redução da burocracia, a melhoria do acesso a 

financiamento, a redução da carga tributária e a criação de programas de capacitação 

e treinamento para os empreendedores (LOPES; SOARES, 2020). Além disso, é 
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necessário um investimento em infraestrutura e tecnologia que permita que as MPEs 

tenham acesso aos recursos necessários para competir em um mercado globalizado. 

Isso inclui o desenvolvimento de tecnologias de comunicação e informação, a 

melhoria do transporte e logística e a promoção de políticas de inovação e pesquisa 

(LOPES; SOARES, 2020). 

Portanto, as Micro e Pequenas Empresas (MPEs) têm um papel 

fundamental na economia brasileira, contribuindo para a criação de empregos, 

geração de renda e inovação. Embora tenham enfrentado muitos obstáculos no 

passado, as MPEs estão se tornando cada vez mais competitivas e inovadoras, 

graças a uma cultura empreendedora forte e a políticas públicas que incentivam o 

empreendedorismo e a inovação.  

 

3 MARKETING  

3.1 Definições do marketing 

O marketing é uma área fundamental para o sucesso de qualquer empresa, 

independentemente do seu tamanho ou ramo de atividade. Ele envolve todo o 

processo de planejamento, execução e controle de atividades destinadas a criar, 

comunicar e entregar valor para os clientes, com o objetivo de satisfazer suas 

necessidades e desejos e, ao mesmo tempo, atingir os objetivos organizacionais 

(LOPES; SOARES, 2020).  

O termo marketing tem sido definido de diversas maneiras ao longo do 

tempo. Em 1985, a American Marketing Association (AMA) definiu o marketing como 

"o processo de planejar e executar a concepção, a determinação do preço, a 

promoção e a distribuição de ideias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam 

objetivos individuais e organizacionais". Essa definição ainda é amplamente utilizada, 

mas tem sido aprimorada e atualizada por outras organizações e estudiosos (LOPES; 

SOARES, 2020).  

Uma das definições mais recentes do marketing foi proposta por Kotler e 

Keller (2012), que o definem como "um processo social e gerencial pelo qual 

indivíduos e organizações obtêm o que necessitam e desejam através da criação, 

oferta e troca de produtos de valor com outros". Essa definição destaca a importância 

do aspecto social do marketing, ou seja, a criação de valor tanto para a empresa 

quanto para a sociedade como um todo.  
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Outra definição interessante é a proposta por Grönroos (2011), que define 

o marketing como "um processo de gestão de relacionamento com clientes que tem 

como objetivo criar, manter e aprimorar relacionamentos individuais e mutuamente 

benéficos com os clientes, além de gerar valor para todas as partes envolvidas". Essa 

definição destaca a importância da gestão de relacionamentos com os clientes como 

uma estratégia fundamental para o sucesso das empresas. 

Independentemente da definição adotada, é importante destacar que o 

marketing é uma atividade dinâmica e em constante evolução. Ele se adapta às 

mudanças no ambiente de negócios e nas necessidades dos clientes, e incorpora 

novas tecnologias e ferramentas de comunicação e análise de dados para melhorar a 

eficiência e eficácia das suas atividades. Além disso, é importante destacar que o 

marketing não se limita apenas à venda de produtos ou serviços. Ele também pode 

ser aplicado em áreas como a política, a saúde pública, o meio ambiente e outras 

áreas onde a comunicação e a entrega de valor para o público são importantes. 

Portanto, o marketing é uma atividade essencial para qualquer empresa 

que deseja alcançar o sucesso a longo prazo. Ele envolve todo o processo de 

planejamento, execução e controle de atividades destinadas a criar, comunicar e 

entregar valor para os clientes, com o objetivo de satisfazer suas necessidades e 

desejos e, ao mesmo tempo, atingir os objetivos organizacionais. É uma atividade em 

constante evolução e adaptação às mudanças no ambiente de negócios e nas 

necessidades dos clientes, e pode ser aplicado em diversas áreas além da venda de 

produtos ou serviços (LOPES; SOARES, 2020). 

 

3.2 Tipos de marketing 

O marketing é uma das áreas mais importantes de uma empresa, pois é 

responsável por posicionar o produto ou serviço no mercado, atrair e fidelizar clientes, 

além de garantir a sua sobrevivência e crescimento. Existem diversos tipos de 

marketing que podem ser aplicados, de acordo com a estratégia e objetivo da 

empresa. Neste texto, serão abordados os principais tipos de marketing. 

 

3.2.1 Marketing de Produtos 

O marketing de produtos é o mais comum e tradicional tipo de marketing. 

Ele é utilizado para promover produtos ou serviços e é responsável por gerenciar 

todas as etapas do ciclo de vida do produto, desde o desenvolvimento até a sua 
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comercialização. O objetivo é criar valor para o consumidor e garantir a sua satisfação. 

Isso é feito por meio de estratégias como pesquisa de mercado, segmentação de 

clientes, definição do mix de marketing (produto, preço, praça e promoção) e gestão 

de marca (RIBEIRO; LEITE, 2021). 

 

3.2.2 Marketing de Serviços 

O marketing de serviços é um tipo de marketing que se dedica a promover 

serviços, em vez de produtos. Ele é responsável por gerenciar todas as etapas do 

ciclo de vida do serviço, desde a concepção até a entrega ao cliente. O objetivo é criar 

valor para o cliente e garantir a sua satisfação. Isso é feito por meio de estratégias 

como pesquisa de mercado, segmentação de clientes, definição do mix de marketing 

de serviços (produto, preço, praça e promoção) e gestão da qualidade do serviço 

(RIBEIRO; LEITE, 2021). 

 

3.2.3 Marketing Digital 

O marketing digital é um tipo de marketing que utiliza as tecnologias digitais 

para promover produtos ou serviços. Ele é responsável por gerenciar todas as etapas 

do ciclo de vida do produto ou serviço, desde a sua concepção até a sua 

comercialização por meio das plataformas digitais. O objetivo é criar valor para o 

cliente e garantir a sua satisfação. Isso é feito por meio de estratégias como marketing 

de conteúdo, SEO (otimização para motores de busca), mídias sociais, e-mail 

marketing, entre outras (RIBEIRO; LEITE, 2021). 

 

3.2.4 Marketing de Relacionamento 

O marketing de relacionamento é um tipo de marketing que se dedica a 

criar relacionamentos duradouros e rentáveis com os clientes. Ele é responsável por 

gerenciar todas as etapas do relacionamento do cliente com a empresa, desde o 

primeiro contato até a fidelização (OLIVEIRA; SILVA, 2021). O objetivo é criar valor 

para o cliente e garantir a sua satisfação, por meio de estratégias como programas de 

fidelidade, atendimento personalizado, pós-venda, entre outras. 

 

3.2.5 Marketing de Nicho 

O marketing de nicho é um tipo de marketing que se dedica a atender as 

necessidades específicas de um grupo de consumidores, em vez de atender a todas 
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as necessidades do mercado. Ele é responsável por gerenciar todas as etapas do 

ciclo de vida do produto ou serviço, desde a sua concepção até a sua comercialização 

para um nicho de mercado (OLIVEIRA; SILVA, 2021).  

 

3.2.6 Marketing Social 

O marketing social é um tipo de marketing que se dedica a promover uma 

causa social ou uma mudança de comportamento. Ele é responsável por gerenciar 

todas as etapas do ciclo de vida do produto ou serviço social, desde a sua concepção 

até a sua comercialização (OLIVEIRA; SILVA, 2021).  

 

3.3 Marketing de relacionamento e as micro e pequenas empresas  

O marketing de relacionamento é uma estratégia que tem se tornado cada 

vez mais relevante para as empresas, principalmente para as micro e pequenas 

empresas (MPEs), que muitas vezes não têm a mesma capacidade financeira de 

investir em publicidade e propaganda como as grandes empresas (PEREIRA; REIS, 

2019). O marketing de relacionamento busca criar e manter relacionamentos 

duradouros e lucrativos com os clientes, com base na oferta de produtos e serviços 

de qualidade, atendimento personalizado e busca constante pela satisfação dos 

clientes. 

Para as MPEs, o marketing de relacionamento pode ser uma vantagem 

competitiva importante. Essas empresas geralmente possuem uma base de clientes 

fiéis e próximos, o que pode ser uma grande vantagem em relação a empresas 

maiores que não conseguem estabelecer esse tipo de relacionamento com seus 

clientes (PEREIRA; REIS, 2019). O marketing de relacionamento pode ajudar a 

fidelizar os clientes e garantir a repetição de compra, além de gerar indicações e 

recomendações para novos clientes. 

A relação entre as micro e pequenas empresas (MPEs) e o marketing de 
relacionamento é fundamental para que elas possam competir em um 
mercado cada vez mais exigente. Nesse sentido, as MPEs devem focar em 
estratégias de fidelização de clientes, a fim de estabelecer um relacionamento 
duradouro e rentável com seus consumidores. Dessa forma, o marketing de 
relacionamento pode ser considerado uma das principais ferramentas para o 
sucesso das MPEs no mercado brasileiro atualmente (FERNANDES et al., 
2020, p. 83). 
 

No entanto, para implementar uma estratégia de marketing de 

relacionamento eficaz, é preciso entender as necessidades e desejos dos clientes, 

além de oferecer um atendimento personalizado e de qualidade. Para isso, as MPEs 
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devem investir em treinamento de funcionários e em tecnologias que permitam um 

melhor gerenciamento do relacionamento com os clientes, como sistemas de CRM 

(Customer Relationship Management) (PACHECO; SILVA, 2021). Além disso, as 

MPEs devem investir em estratégias de fidelização de clientes, como programas de 

recompensas e descontos para clientes fiéis, e oferecer um atendimento pós-venda 

eficiente e eficaz, para garantir a satisfação dos clientes e incentivar a repetição de 

compra. As empresas também podem investir em campanhas de marketing direto, 

como e-mail marketing e SMS, para manter um contato frequente com os clientes e 

manter o relacionamento ativo (PACHECO; SILVA, 2021). 

Outra estratégia importante para o marketing de relacionamento é o uso 

das redes sociais. As MPEs podem utilizar as redes sociais para se comunicar com 

os clientes, tirar dúvidas, receber feedbacks e promover campanhas de marketing. As 

redes sociais também são uma ótima forma de criar uma identidade de marca forte e 

de se aproximar dos clientes de forma mais pessoal (SILVA; SANTOS, 2020). No 

entanto, é importante destacar que a implementação de uma estratégia de marketing 

de relacionamento não é uma tarefa fácil, principalmente para as MPEs, que muitas 

vezes têm recursos limitados. É necessário investir em pesquisas de mercado, 

entender as necessidades e desejos dos clientes, e implementar as mudanças 

necessárias para oferecer um atendimento personalizado e de qualidade (SILVA; 

SANTOS, 2020). 

Portanto, o marketing de relacionamento é uma estratégia importante para 

as micro e pequenas empresas, que muitas vezes enfrentam dificuldades financeiras 

para investir em publicidade e propaganda. Essas empresas podem se beneficiar de 

um relacionamento próximo e fiel com seus clientes, que pode gerar a fidelização, 

indicações e recomendações para novos clientes. No entanto, é preciso investir em 

treinamento, tecnologia e estratégias de fidelização para implementar uma estratégia 

eficaz de marketing de relacionamento. As MPEs também podem aproveitar as redes 

sociais para criar uma identidade de marca forte e se aproximar dos clientes de forma 

mais pessoal. 

 

4 MARKETING DE RELACIONAMENTO 

A fidelização de clientes é uma estratégia fundamental para a manutenção 

e crescimento de qualquer empresa, independente do seu porte ou segmento de 

atuação. Essa prática consiste em desenvolver um relacionamento duradouro com os 
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clientes, a fim de criar uma base de consumidores leais e satisfeitos com a marca, o 

que pode gerar diversas vantagens competitivas no mercado (SILVA; SANTOS, 

2020). Nesse sentido, o presente texto tem como objetivo apresentar e discutir os 

principais aspectos relacionados à fidelização de clientes, abordando conceitos, 

técnicas e benefícios dessa estratégia para as empresas e também trazer conceitos 

que ressaltam a importância das redes sociais na atualidade para o desenvolvimento 

do marketing de relacionamento. Para isso, serão apresentados estudos e teorias que 

embasam a importância da fidelização de clientes e as práticas mais comuns 

utilizadas no mercado (SANTOS; LIMA, 2019). 

 

4.1 Marketing de relacionamento e a fidelização de clientes   

Fidelização de clientes pode ser definida como a criação de um 

relacionamento duradouro e rentável entre a empresa e o cliente, através de uma série 

de práticas que visam satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores 

(OLIVEIRA; GAMA, 2020). Esse processo envolve diversas etapas, desde a aquisição 

do cliente até a sua retenção e fidelização. Segundo Kotler e Armstrong (2017), a 

fidelização de clientes é uma das principais estratégias do marketing de 

relacionamento, que consiste em criar um relacionamento de longo prazo e de valor 

mútuo entre a empresa e o cliente. Para esses autores, o marketing de relacionamento 

é uma das principais tendências do marketing contemporâneo, pois permite que as 

empresas se diferenciem no mercado através de um atendimento personalizado e um 

serviço de qualidade. 

A fidelização de clientes traz diversos benefícios para as empresas, que 

vão desde a redução de custos até o aumento da receita. Segundo Tavares e Santos 

(2021), a fidelização de clientes permite que as empresas reduzam seus custos de 

aquisição de clientes, uma vez que é mais barato manter um cliente do que conquistar 

um novo. Além disso, clientes fiéis são mais propensos a realizar compras recorrentes, 

o que pode gerar um aumento significativo na receita da empresa. Segundo dados da 

Harvard Business Review, um aumento de 5% na retenção de clientes pode aumentar 

a lucratividade de uma empresa em até 95% (REICHHELD, 2019). 

Outro benefício da fidelização de clientes é a redução da sensibilidade dos 

consumidores ao preço. Clientes fiéis estão mais propensos a pagar um valor mais 

alto pelos produtos ou serviços da empresa, uma vez que valorizam a qualidade e o 

atendimento personalizado (OLIVEIRA; GAMA, 2020). Existem diversas técnicas que 
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podem ser utilizadas pelas empresas para fidelizar seus clientes, dentre elas podemos 

destacar algumas na tabela 1:  

Tabela 1: Técnicas utilizadas para fidelização de clientes 

 

Formas de 

Implementação 

Descrição 

Programas de 

Fidelidade 

Criação de programas de fidelidade que ofereçam recompensas para os clientes que 

compram com frequência ou que gastam acima de determinado valor. Esses 

programas podem incluir descontos exclusivos, promoções especiais, brindes, entre 

outros benefícios. 

Marketing de 

Conteúdo 

Criação de conteúdo relevante e útil para os clientes, como artigos, guias, tutoriais, 

vídeos, e-books, entre outros. O objetivo é educar e informar os clientes sobre assuntos 

relacionados ao negócio, e ao mesmo tempo fortalecer o relacionamento com eles. 

E-mail Marketing Envio regular de e-mails personalizados para os clientes, com informações relevantes 

sobre o negócio, ofertas exclusivas, atualizações sobre novos produtos ou serviços, 

entre outros conteúdos. O objetivo é manter os clientes engajados e informados, e 

fortalecer o relacionamento com eles. 

Redes Sociais Uso das redes sociais para se comunicar com os clientes, divulgar produtos e serviços, 

criar relacionamento e engajamento com a audiência. É importante ter uma estratégia 

bem definida para cada rede social, de acordo com o perfil dos clientes e os objetivos 

do negócio. 

Atendimento ao 

Cliente 

Oferecer um atendimento de qualidade e personalizado, que atenda às necessidades 

e expectativas dos clientes. É importante investir em treinamentos para a equipe de 

atendimento, e estar disponível para resolver dúvidas, problemas e reclamações dos 

clientes. 

Eventos e 

Promoções 

Realização de eventos e promoções especiais para os clientes, como lançamento de 

novos produtos, coquetéis, descontos exclusivos, entre outros. Essas ações ajudam a 

criar um senso de comunidade entre os clientes e a marca, fortalecendo o 

relacionamento. 

Fonte: (OLIVEIRA; GAMA, 2020) 

 

Os programas de fidelidade podem ser estruturados de muitas formas 

diferentes, desde programas baseados em pontos até programas de adesão 

exclusiva. O objetivo é recompensar os clientes por seu comportamento fiel à marca 

e incentivá-los a continuar comprando dela (SANTOS; LIMA, 2019). Os programas de 

fidelidade podem ser especialmente eficazes em setores em que a concorrência é 

acirrada e as escolhas dos consumidores são amplas, como o varejo ou o setor de 

serviços. A criação de um programa de fidelidade pode ajudar as empresas a se 
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diferenciarem da concorrência e incentivar os clientes a escolherem sua marca em 

detrimento de outras. 

No entanto, é importante lembrar que a simples criação de um programa 

de fidelidade não garante a fidelidade do cliente. É preciso que o programa seja bem 

planejado e ofereça benefícios relevantes e atraentes aos clientes. Além disso, o 

atendimento ao cliente deve ser de alta qualidade, para que os clientes se sintam 

valorizados e motivados a continuar fazendo negócios com a empresa. 

A implementação de programas de fidelização pode ser uma estratégia 
interessante para estabelecer um relacionamento duradouro entre a empresa 
e seus clientes, proporcionando a eles benefícios exclusivos e, 
consequentemente, gerando um maior engajamento e lealdade à marca. 
Essa prática pode ser especialmente relevante em setores nos quais os 
consumidores têm várias opções de escolha, como no varejo, e pode ser uma 
forma eficaz de aumentar a retenção e o valor dos clientes ao longo do tempo 
(VIEIRA; SILVA; PINHEIRO, 2020, p. 28). 
 

Outra abordagem para a fidelização de clientes é a criação de um senso 

de comunidade em torno da marca. Isso pode ser feito por meio de fóruns on-line, 

eventos exclusivos para clientes ou outras iniciativas que incentivem os clientes a se 

conectarem com a marca e entre si. Ao criar uma comunidade em torno de sua marca, 

as empresas podem fortalecer o vínculo emocional dos clientes com a marca, 

tornando-os mais propensos a permanecerem fiéis (RODRIGUES; SANTOS, 2019).  

A fidelização de clientes é um aspecto crítico de qualquer estratégia de 

marketing bem-sucedida. Ao cultivar relacionamentos duradouros com os clientes, as 

empresas podem aumentar a fidelidade dos clientes, melhorar a retenção de clientes 

e, em última análise, aumentar as receitas e o lucro (RODRIGUES; SANTOS, 2019). 

Para fidelizar clientes, as empresas devem oferecer produtos ou serviços de alta 

qualidade, um excelente atendimento ao cliente, programas de fidelidade atraentes, 

uma comunidade em torno da marca e personalização. Com essas estratégias 

eficazes, as empresas podem fortalecer sua base de clientes e se destacar da 

concorrência em um mercado cada vez mais competitivo (BEZERRA; BARROS, 

2019). 

As MPEs podem ter vantagens na fidelização de clientes, pois têm a 

capacidade de oferecer um atendimento mais próximo e personalizado. A relação com 

o cliente pode ser mais próxima e direta, o que pode gerar uma sensação de 

valorização e importância por parte do consumidor. Além disso, as MPEs podem 

oferecer produtos e serviços únicos e exclusivos, que não são encontrados em 

grandes redes de varejo (BEZERRA; BARROS, 2019). Essa diferenciação pode ser 
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um fator importante na escolha do cliente, tornando-o fiel à empresa. No entanto, a 

fidelização de clientes nas MPEs pode apresentar desafios. Uma das principais 

dificuldades é a falta de recursos financeiros e tecnológicos para implementar 

programas de fidelidade e recompensas. Outro desafio é a falta de estratégias de 

marketing adequadas, que possam gerar um relacionamento duradouro com o cliente. 

Para superar esses desafios, as MPEs podem adotar estratégias simples, 

mas eficazes, como manter um cadastro atualizado de clientes, realizar promoções 

especiais para clientes fiéis, oferecer um atendimento personalizado e investir em 

programas de recompensas simples, como descontos em compras futuras. Além 

disso, as MPEs podem investir em estratégias de marketing digital, como o uso de 

redes sociais e e-mail marketing, para se aproximar dos clientes e mantê-los 

informados sobre novidades e promoções (BEZERRA; BARROS, 2019). A tecnologia 

pode ser uma aliada importante na fidelização de clientes, permitindo a criação de 

programas de fidelidade mais sofisticados e o acompanhamento do comportamento 

de compra dos clientes. 

É importante destacar que a fidelização de clientes não é um processo 

estático, mas sim dinâmico e contínuo. É necessário investir constantemente na 

relação com o cliente, buscando novas estratégias e aprimorando as já existentes. Em 

resumo, a fidelização de clientes é um aspecto fundamental para o sucesso das MPEs 

(BORGES; CORREIA, 2019). Essas empresas podem ter vantagens na fidelização de 

clientes, mas também enfrentam desafios. É importante adotar estratégias simples e 

eficazes, investir em tecnologia e estar atento às necessidades e preferências dos 

clientes, a fim de criar um relacionamento duradouro e lucrativo para ambas as partes. 

 

4.2 O Consumidor digital e o processo de decisão 

O mundo está cada vez mais conectado e as pessoas estão cada vez mais 

dependentes da tecnologia para realizar as suas atividades diárias. Com isso, o 

consumo digital tem ganhado cada vez mais espaço, e o processo de decisão do 

consumidor tem se adaptado a essa nova realidade (CARVALHO, 2019). O 

consumidor digital é aquele que utiliza a internet como um dos principais meios de 

pesquisa e compra de produtos e serviços. Ele está conectado 24 horas por dia, sete 

dias por semana e tem acesso a uma quantidade inimaginável de informações. Por 

isso, ele é considerado um consumidor mais informado e exigente. 
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A experiência do consumidor digital com a marca pode ser influenciada por 
diversos fatores, como a facilidade de navegação do site, a qualidade do 
atendimento ao cliente e a presença da empresa nas redes sociais, sendo 
que esses aspectos podem determinar a fidelização do cliente e o sucesso 
da empresa no mundo digital." (SOUZA, 2019, p. 32) 
 

O processo de decisão do consumidor digital é muito diferente do processo 

de decisão do consumidor tradicional. Enquanto o consumidor tradicional costuma 

fazer suas compras com base em informações de amigos e familiares, o consumidor 

digital utiliza a internet para pesquisar, comparar preços, avaliações e comentários de 

outros consumidores sobre os produtos e serviços que deseja adquirir (CARVALHO, 

2019). O processo de decisão do consumidor digital é composto por cinco fases: 

reconhecimento do problema, busca de informações, avaliação de alternativas, 

decisão de compra e avaliação pós-compra. Na primeira fase, o consumidor digital 

reconhece que tem uma necessidade ou desejo e decide que precisa de um produto 

ou serviço para satisfazê-la. Essa fase pode ser influenciada por diversos fatores, 

como uma propaganda vista na internet, uma indicação de amigo ou até mesmo uma 

necessidade básica (DIAS; SILVA, 2019). 

Na segunda fase, o consumidor digital busca informações sobre o produto 

ou serviço que deseja adquirir. Ele utiliza a internet para pesquisar, ler avaliações e 

comentários de outros consumidores, comparar preços e características dos produtos 

e serviços disponíveis no mercado (FERREIRA, 2021). Essa fase é crucial para que 

o consumidor tome a melhor decisão de compra, e é nessa etapa que as empresas 

têm a oportunidade de se destacar e convencer o consumidor de que seus produtos 

ou serviços são os melhores. Na terceira fase, o consumidor digital avalia as 

alternativas que encontrou na fase anterior (FERREIRA, 2021).  

Ele leva em consideração o preço, a qualidade, a reputação da marca e a 

facilidade de compra, entre outros fatores. Nessa fase, é importante que as empresas 

apresentem seus produtos ou serviços de forma clara e objetiva, destacando os 

pontos fortes e diferenciais em relação aos concorrentes. Na quarta fase, o 

consumidor digital decide qual produto ou serviço irá comprar (FONSECA, 2020). Ele 

leva em consideração todas as informações coletadas nas fases anteriores e decide 

qual opção é a mais adequada para atender às suas necessidades e desejos. 

Por fim, na quinta fase, o consumidor digital avalia a sua experiência de 

compra e uso do produto ou serviço adquirido. Ele pode deixar comentários e 

avaliações em sites e redes sociais, influenciando outros consumidores em suas 



29 
 

decisões futuras de compra. Para que as empresas possam atender às expectativas 

do consumidor digital, é fundamental que elas estejam presentes no mundo digital de 

forma estratégica e eficiente (GOMES; MENDES, 2019). Isso significa investir em um 

site bem estruturado e responsivo, com informações claras e objetivas sobre seus 

produtos e serviços, além de ter uma presença forte nas redes sociais, onde podem 

interagir com os consumidores e monitorar sua reputação online. As empresas 

também devem estar preparadas para lidar com o feedback dos consumidores 

(GOMES; MENDES, 2019). 

O avanço da tecnologia transformou a maneira como as pessoas se 

relacionam com as marcas e empresas, principalmente no ambiente virtual. O 

consumidor digital, caracterizado por estar conectado à internet e fazer compras 

online, utiliza as redes sociais como uma das principais fontes de informação e 

interação com as empresas (LIMA; ALVES, 2019). As redes sociais, como Facebook, 

Instagram, Twitter, LinkedIn, entre outras, se tornaram uma ferramenta importante 

para as empresas se comunicarem com seus clientes, divulgarem seus produtos e 

serviços, e construírem uma imagem positiva da marca. Além disso, as redes sociais 

permitem que as empresas conheçam melhor o perfil e os interesses do seu público-

alvo, por meio da análise dos dados e comportamentos dos usuários nas redes (LIMA; 

ALVES, 2019). 

Por outro lado, as redes sociais também são uma fonte de informação para 

o consumidor digital, que busca opiniões, avaliações e recomendações de outros 

consumidores antes de realizar uma compra. Através das redes sociais, o consumidor 

pode interagir com outras pessoas que já compraram determinado produto ou serviço, 

conhecer a experiência de compra de outros consumidores e, assim, tomar uma 

decisão de compra mais informada (LOPES; SOARES, 2020). As redes sociais 

também são uma ferramenta para o consumidor digital realizar reclamações e buscar 

soluções para problemas com produtos ou serviços adquiridos. O contato direto com 

as empresas por meio das redes sociais é uma alternativa mais rápida e eficiente para 

o consumidor, que pode obter um retorno mais rápido e personalizado para a sua 

demanda. 

No entanto, é importante que as empresas saibam utilizar as redes sociais 

de forma estratégica e ética, respeitando a privacidade dos usuários e evitando ações 

invasivas ou enganosas. A transparência na comunicação e a preocupação com a 

satisfação do cliente devem ser valores primordiais para as empresas que buscam 
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sucesso no mundo digital (MARTINS; MENEZES, 2020). Além disso, as empresas 

devem estar atentas às particularidades de cada rede social e adequar sua 

comunicação e estratégias de marketing para cada plataforma. O conteúdo divulgado 

nas redes sociais deve ser relevante, informativo e atrativo para o público-alvo, e a 

linguagem utilizada deve ser adequada ao perfil e interesses dos usuários de cada 

rede.  

As redes sociais também permitem que as empresas realizem campanhas 

publicitárias segmentadas, direcionadas para públicos específicos com base em 

dados demográficos, comportamentais e de interesse dos usuários. Essas 

campanhas são uma forma eficiente de alcançar potenciais clientes e gerar leads, 

ampliando a presença da marca no mundo digital (MARTINS; MENEZES, 2020). 

Outro aspecto importante é a monitoração das redes sociais, ou seja, o 

acompanhamento e análise das menções à marca, produtos e serviços nas redes 

sociais. Através da monitoração, as empresas podem identificar tendências, 

oportunidades de mercado e possíveis problemas a serem resolvidos, além de avaliar 

a satisfação e percepção dos clientes em relação à marca (MIRANDA; ROCHA, 2020). 

A interação com os consumidores nas redes sociais também deve ser 

levada em conta, pois a construção de relacionamentos duradouros e fidelização de 

clientes passam pela interação e engajamento com o público (SOARES; MARTINS, 

2020). Responder comentários, tirar dúvidas e agradecer elogios são algumas das 

formas de se relacionar de forma positiva com os consumidores nas redes sociais, 

construindo uma imagem de empresa preocupada com o bem-estar e satisfação dos 

seus clientes. No entanto, é importante ressaltar que o uso das redes sociais para 

interação e relacionamento com os clientes deve ser acompanhado por profissionais 

capacitados e treinados para lidar com situações de crise e problemas com clientes 

insatisfeitos (SOARES; MARTINS, 2020). A comunicação nas redes sociais deve ser 

cuidadosamente planejada e executada, evitando possíveis erros que possam 

comprometer a imagem da marca. 

Outro aspecto a ser considerado é a segurança dos dados dos usuários 

nas redes sociais. As empresas devem estar atentas às leis e regulamentações 

relacionadas à proteção de dados e privacidade dos usuários, garantindo a segurança 

e privacidade das informações dos clientes que interagem com a marca nas redes 

sociais. Por fim, é importante destacar que as redes sociais são uma ferramenta 

fundamental para o consumidor digital e para as empresas que buscam sucesso no 
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mundo digital (SILVA; SANTOS, 2020). A interação e relacionamento com o público 

nas redes sociais devem ser parte integrante da estratégia de marketing e 

comunicação das empresas, levando em conta as particularidades de cada plataforma 

e o perfil e interesses do público-alvo. O uso das redes sociais para construção de 

imagem, divulgação de produtos e serviços, interação com os clientes e resolução de 

problemas deve ser feito de forma ética, transparente e estratégica, levando em conta 

a segurança dos dados dos usuários e a preocupação com a satisfação e bem-estar 

dos clientes (SILVA; SANTOS, 2020). 

 

4.3 A importância das redes sociais para o marketing de relacionamento e 

fidelização de clientes em micro e pequenas empresas  

As redes sociais revolucionaram a forma como as empresas se relacionam 

com seus clientes, especialmente as micro e pequenas empresas (MPEs). Com a 

crescente popularidade das redes sociais, muitas empresas perceberam a 

importância de estar presente nesses canais para estabelecer um relacionamento 

com seus clientes e fidelizá-los. Neste contexto, o marketing de relacionamento se 

tornou uma estratégia crucial para as MPEs (SANTOS; LIMA, 2019). O marketing de 

relacionamento é uma abordagem estratégica que busca construir relacionamentos 

duradouros e satisfatórios com os clientes, com o objetivo de fidelizá-los e aumentar 

a rentabilidade da empresa a longo prazo. É baseado em princípios como confiança, 

transparência, diálogo e comprometimento, que visam fortalecer a relação entre a 

empresa e o cliente. Nesse sentido, as redes sociais se apresentam como uma 

excelente oportunidade para as MPEs se destacarem e construírem um 

relacionamento forte com seus clientes. 

O uso de redes sociais pode ser um excelente meio para as empresas, em 
especial as de pequeno porte, se aproximarem de seus clientes e criar um 
relacionamento mais estreito e duradouro. Por meio das redes sociais, é 
possível criar uma comunicação mais personalizada e direta com o público-
alvo, o que pode gerar um aumento na fidelização dos clientes e na 
divulgação positiva da marca (SANTOS, 2021, p. 76). 
 

As redes sociais permitem que as empresas se comuniquem diretamente 

com seus clientes, criem conteúdo relevante e personalizado, respondam a dúvidas e 

comentários, e acompanhem as tendências e necessidades dos clientes em tempo 

real. Dessa forma, as MPEs podem gerar engajamento e criar uma comunidade de 

clientes fiéis, que se identificam com a marca e estão dispostos a recomendá-la para 

seus amigos e familiares (SANTOS; LIMA, 2019). Para obter sucesso nas redes 



32 
 

sociais, é fundamental que as MPEs tenham uma estratégia clara e bem definida. É 

importante identificar quais redes sociais são mais relevantes para o público-alvo da 

empresa e planejar conteúdos que sejam interessantes e relevantes para esse 

público. Além disso, é importante estabelecer uma linguagem e identidade visual 

coerentes com a marca da empresa, e investir em ações de engajamento, como 

promoções, sorteios e descontos exclusivos para seguidores (SANTOS; LIMA, 2019). 

Outra estratégia eficaz para as MPEs é o uso de influenciadores digitais. 

Esses são indivíduos com grande presença nas redes sociais e que têm uma base de 

seguidores leais e engajados. Ao associar sua marca a um influenciador relevante 

para seu público-alvo, as MPEs podem aumentar sua visibilidade e conquistar novos 

clientes. Além disso, os influenciadores podem ajudar a promover a marca de forma 

mais autêntica e natural, criando uma conexão mais forte com os seguidores 

(RODRIGUES; SANTOS, 2019). No entanto, é importante lembrar que as redes 

sociais não devem ser usadas apenas como uma ferramenta de vendas. O marketing 

de relacionamento se baseia em construir um relacionamento autêntico e duradouro 

com os clientes, e isso só pode ser alcançado se as empresas se preocuparem em 

oferecer um atendimento de qualidade, solucionar problemas e ouvir feedbacks dos 

clientes (RODRIGUES; SANTOS, 2019).  

As redes sociais podem ser uma excelente ferramenta para facilitar essa 

comunicação, mas não podem substituir em sua completude a interação presencial. 

Uma das principais vantagens das redes sociais é que elas oferecem às micro e 

pequenas empresas a oportunidade de se destacar no mercado, mesmo em um 

cenário dominado por grandes empresas. As redes sociais permitem que as micro e 

pequenas empresas construam uma marca forte e envolvente, atraindo novos clientes 

e fidelizando os já existentes. As redes sociais também são uma maneira econômica 

de promover os negócios e a marca (RIBEIRO; LEITE, 2021).  

As pequenas empresas podem criar perfis nas principais redes sociais, 

como Facebook, Instagram e Twitter, gratuitamente, e compartilhar conteúdo de 

qualidade para seus seguidores. Isso pode ajudar a aumentar a visibilidade da marca 

e gerar mais tráfego para o site da empresa. Além disso, as redes sociais permitem 

que as empresas sejam mais pessoais e humanas em sua comunicação com os 

clientes. As micro e pequenas empresas podem mostrar a personalidade e o caráter 

da marca, o que pode ajudar a criar um vínculo emocional com os clientes (RIBEIRO; 

LEITE, 2021). 
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No entanto, para que as redes sociais sejam eficazes na fidelização de 

clientes, é importante que as micro e pequenas empresas compreendam a natureza 

das redes sociais e saibam como utilizá-las de maneira adequada. As empresas 

precisam estar cientes das expectativas dos clientes e oferecer conteúdo relevante e 

envolvente, que seja útil para os clientes e reflita a personalidade da marca (PEREIRA; 

REIS, 2019). Outro aspecto importante a ser considerado pelas micro e pequenas 

empresas é a necessidade de se manterem ativas nas redes sociais. Isso significa 

postar regularmente e responder a comentários e mensagens dos clientes de maneira 

rápida e eficiente. As empresas também devem estar abertas a feedbacks dos clientes 

e usar essas informações para melhorar seus produtos e serviços. As empresas 

precisam estar cientes da importância da segurança das informações dos clientes nas 

redes sociais. É importante que as empresas mantenham as informações dos clientes 

seguras e protegidas, e que cumpram as regulamentações e leis de proteção de 

dados. 
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5 GERENCIANDO A EXPERIÊNCIA DO CLIENTE PARA CONSTRUIR LEALDADE 

Gerenciar a experiência do cliente de forma eficaz é um fator crucial para 

construir lealdade e garantir o sucesso contínuo de uma empresa. Hoje em dia, os 

clientes têm acesso a uma ampla variedade de opções e estão cada vez mais 

exigentes em relação às experiências que recebem das marcas (XAVIER et al., 2021). 

Portanto, é essencial que as empresas se concentrem em fornecer uma experiência 

excepcional em todos os pontos de contato com o cliente, desde o primeiro contato 

até o pós-venda (XAVIER et al., 2021). 

Uma experiência do cliente positiva começa desde o primeiro contato com 

a marca. É importante que as empresas entendam as necessidades, expectativas e 

desejos de seus clientes para oferecer uma abordagem personalizada desde o início. 

Isso pode ser alcançado por meio de pesquisas de mercado, análise de dados e 

segmentação de clientes para criar personas que representem diferentes grupos-alvo 

(CARVALHO et al., 2020). Com essa compreensão, as empresas podem personalizar 

suas mensagens, produtos e serviços para atender às necessidades específicas de 

cada segmento de clientes (CARVALHO et al., 2020). 

Além disso, o atendimento ao cliente desempenha um papel fundamental 

na construção de uma experiência positiva. É essencial que as empresas estejam 

disponíveis e acessíveis para seus clientes, fornecendo canais de comunicação 

adequados, como chat ao vivo, e-mail, telefone e mídias sociais (VALENTE et al., 

2020). Os clientes devem sentir que suas perguntas, preocupações e feedback são 

valorizados e que receberão uma resposta rápida e eficiente. A capacitação dos 

funcionários para oferecer um atendimento de qualidade é essencial, pois eles são o 

rosto da empresa e têm um impacto direto na experiência do cliente (COSTA et al., 

2021). 

Outro aspecto importante na gestão da experiência do cliente é a 

consistência em todos os pontos de contato. Independentemente de um cliente 

interagir com a empresa pessoalmente, por telefone, através de um site ou aplicativo, 

a experiência deve ser coerente e alinhada com os valores e proposta de marca. Isso 

inclui desde a linguagem utilizada nas comunicações até a aparência visual das 

plataformas digitais (TORRES et al., 2020). A consistência cria uma sensação de 

confiança e familiaridade para o cliente, o que contribui para a construção de lealdade. 

A personalização desempenha um papel importante na criação de uma 

experiência do cliente memorável. Com o avanço da tecnologia, as empresas têm 
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acesso a uma quantidade significativa de dados sobre seus clientes, incluindo 

histórico de compras, preferências, comportamento de navegação e muito mais. Ao 

utilizar essas informações de forma estratégica, as empresas podem criar ofertas 

personalizadas, recomendações de produtos e comunicações direcionadas que 

atendam aos interesses individuais de cada cliente. Isso não apenas aumenta a 

relevância da oferta, mas também mostra aos clientes que a empresa os valoriza 

como indivíduos (TORRES et al., 2020). 

A simplicidade também é um fator essencial na gestão da experiência do 

cliente. Os clientes valorizam a facilidade de uso, a conveniência e a rapidez nos 

processos de compra e interação com a empresa (DIAS et al., 2020). Reduzir a 

complexidade e simplificar os processos é fundamental para garantir uma experiência 

agradável e sem atritos. Isso pode ser alcançado por meio de um design intuitivo em 

sites e aplicativos, um processo de compra simplificado e uma linguagem clara nas 

comunicações. Ao eliminar barreiras e obstáculos desnecessários, as empresas 

podem proporcionar uma experiência mais fluida e agradável para seus clientes (DIAS 

et al., 2020). 

Outro aspecto crucial na gestão da experiência do cliente é o envolvimento 

emocional. As empresas devem se esforçar para criar uma conexão emocional com 

seus clientes, proporcionando momentos significativos e memoráveis. Isso pode ser 

alcançado por meio de ações como surpresas agradáveis, reconhecimento e 

recompensas por lealdade, programas de fidelidade e eventos exclusivos para 

clientes (SOUZA et al., 2020). O objetivo é fazer com que os clientes se sintam 

especiais e valorizados, criando assim um vínculo emocional forte que os incentive a 

retornar e recomendar a marca para outros. 

Além disso, é fundamental que as empresas estejam constantemente 

buscando feedback dos clientes para melhorar sua experiência. Através de pesquisas, 

avaliações e análise de dados, as empresas podem identificar pontos fracos, áreas 

de melhoria e oportunidades de inovação (SOUZA et al., 2020). Ao ouvir ativamente 

os clientes e agir com base em seu feedback, as empresas demonstram que estão 

comprometidas em atender às suas necessidades e desejos, fortalecendo assim o 

relacionamento e construindo lealdade. 

No entanto, a gestão da experiência do cliente não se limita apenas ao 

momento da venda. É fundamental que as empresas acompanhem seus clientes após 

a compra para garantir sua satisfação contínua. Isso inclui serviços pós-venda, 
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suporte técnico, programas de acompanhamento e comunicações regulares para 

garantir que os clientes estejam aproveitando ao máximo seus produtos ou serviços. 

Ao manter um relacionamento contínuo com os clientes, as empresas têm a 

oportunidade de criar defensores da marca e gerar recomendações positivas boca a 

boca (FERREIRA et al., 2021).  

Um exemplo de empresa no cenário mercadológico atual que foca na 

experiencia do usuário seria a Amazon. A empresa que foi fundada por Jeff Bezos em 

1994 e começou como uma livraria online (FERREIRA et al., 2021). Ao longo dos 

anos, a empresa expandiu seus negócios para se tornar uma plataforma de comércio 

eletrônico abrangente, oferecendo uma ampla gama de produtos e serviços. Um dos 

principais pilares do sucesso da Amazon é a sua dedicação em proporcionar uma 

experiência excepcional ao cliente, focando na construção da lealdade por meio dessa 

abordagem centrada no cliente (SILVEIRA et al., 2020).  

A personalização da experiência do cliente é um dos pontos fortes da 

Amazon. A empresa utiliza algoritmos avançados para rastrear e analisar o 

comportamento de compra de cada cliente, o que permite recomendações altamente 

personalizadas. Essa abordagem não apenas facilita a descoberta de novos produtos, 

mas também fortalece o relacionamento entre a empresa e o cliente, aumentando a 

probabilidade de compras futuras (SILVEIRA et al., 2020). Em conclusão, a Amazon 

demonstrou de forma exemplar como a construção da lealdade do cliente por meio da 

experiência do cliente pode impulsionar o sucesso de uma empresa. Sua abordagem 

centrada no cliente, personalização, serviço ao cliente de alta qualidade, agilidade na 

entrega.  

Por fim, a gestão da experiência do cliente deve ser uma prioridade 

estratégica em toda a organização. Todos os departamentos e funcionários devem 

estar alinhados e comprometidos em fornecer uma experiência excepcional. Isso 

requer uma cultura empresarial centrada no cliente, onde todos os colaboradores 

compreendam a importância da experiência do cliente e estejam engajados em 

superar as expectativas. Treinamentos, incentivos e reconhecimentos podem ser 

implementados para garantir que a experiência do cliente seja uma prioridade em 

todos os níveis da empresa. 
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6 DESAFIOS E OPORTUNIDADES NA IMPLEMENTAÇÃO DE PROGRAMAS DE 

FIDELIZAÇÃO 

A implementação de programas de fidelização para clientes de micro e 

pequenas empresas apresenta desafios e oportunidades únicas. Essas empresas 

muitas vezes têm recursos limitados e precisam competir com grandes players do 

mercado. No entanto, ao enfrentar esses desafios, as micro e pequenas empresas 

podem aproveitar as oportunidades para criar relacionamentos sólidos com os clientes 

e impulsionar o crescimento do negócio (SILVEIRA et al., 2020). Um dos desafios 

enfrentados pelas micro e pequenas empresas na implementação de programas de 

fidelização é a falta de recursos financeiros.  

Essas empresas geralmente têm orçamentos limitados e precisam 

encontrar maneiras criativas de recompensar e incentivar a fidelidade dos clientes 

(FIGUEIREDO et al., 2019). No entanto, isso também pode ser uma oportunidade para 

as empresas se concentrarem em oferecer benefícios exclusivos e personalizados 

que vão além de descontos e recompensas financeiras. Por exemplo, oferecer um 

atendimento personalizado e de qualidade, dar prioridade aos clientes fiéis em termos 

de disponibilidade de produtos ou serviços e fornecer conteúdo relevante e exclusivo 

são maneiras eficazes de criar valor para os clientes sem gastar grandes somas de 

dinheiro. 

Muitas micro e pequenas empresas têm proprietários ou gerentes que são 

especialistas em suas áreas de atuação, mas têm menos experiência em estratégias 

de marketing e fidelização de clientes. No entanto, essa situação também pode ser 

uma oportunidade para as empresas investirem em capacitação e adquirirem 

conhecimentos na área de marketing. Participar de cursos, workshops ou contar com 

consultoria especializada pode ajudar a superar essa lacuna de conhecimento e 

implementar programas eficazes de fidelização de clientes (SILVA et al., 2020). 

Além disso, a comunicação efetiva com os clientes pode ser um desafio 

para as micro e pequenas empresas. Essas empresas muitas vezes têm menos 

recursos para investir em estratégias de comunicação e podem enfrentar dificuldades 

para alcançar e engajar seus clientes de forma consistente. No entanto, essa situação 

também pode ser uma oportunidade para as empresas se concentrarem em 

estratégias de comunicação direcionadas e personalizadas (SILVA et al., 2020). Por 

exemplo, o uso de mídias sociais, e-mail marketing e mensagens de texto podem ser 

formas econômicas e eficazes de se conectar com os clientes de maneira direta e 
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personalizada. O importante é identificar os canais de comunicação mais relevantes 

para o público-alvo da empresa e aproveitá-los ao máximo (FREITAS et al., 2021). 

As micro e pequenas empresas muitas vezes competem com grandes 

empresas que têm mais recursos e alcance de mercado. No entanto, essa situação 

também pode ser uma oportunidade para as empresas se destacarem por meio de 

uma abordagem mais personalizada e focada no cliente (FREITAS et al., 2021). Ao 

conhecer bem seus clientes, entender suas necessidades e oferecer um atendimento 

diferenciado, as micro e pequenas empresas podem criar uma vantagem competitiva 

significativa. Além disso, ao se concentrarem em nichos de mercado específicos e 

atenderem às necessidades exclusivas desses clientes, essas empresas podem 

encontrar um espaço único para se destacarem (SANTOS et al., 2020). 

Muitas vezes, as micro e pequenas empresas têm recursos limitados para 

investir em sistemas de gestão de clientes e tecnologia. No entanto, isso também pode 

ser uma oportunidade para essas empresas adotarem soluções tecnológicas 

acessíveis e de fácil utilização (SANTOS et al., 2020). Existem várias ferramentas e 

plataformas disponíveis no mercado que são projetadas especificamente para atender 

às necessidades das micro e pequenas empresas. Essas soluções podem ajudar a 

gerenciar os dados dos clientes, automatizar processos e fornecer insights valiosos 

para melhorar a eficácia dos programas de fidelização.  

Por fim, a falta de tempo e recursos humanos é um desafio comum 

enfrentado pelas micro e pequenas empresas. Muitas vezes, essas empresas têm 

equipes enxutas e sobrecarregadas, o que dificulta a implementação e a manutenção 

de programas de fidelização de clientes. No entanto, essa situação também pode ser 

uma oportunidade para as empresas otimizarem seus recursos existentes e 

explorarem parcerias estratégicas. Por exemplo, as empresas podem terceirizar 

algumas tarefas de marketing e fidelização para agências especializadas ou buscar 

parcerias com outras empresas complementares para oferecer benefícios conjuntos 

aos clientes.  
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7 MÉTRICAS DE AVALIAÇÃO DA FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES 

7.1 Indicadores-chave de desempenho (KPIs) relevantes para a fidelização de 

clientes 

Os indicadores-chave de desempenho (KPIs) são ferramentas cruciais 

para medir o sucesso e a eficácia das estratégias de fidelização de clientes em uma 

empresa. Eles fornecem informações quantitativas e qualitativas sobre o desempenho 

do negócio, permitindo uma análise mais precisa e orientada para resultados. No 

contexto da fidelização de clientes, existem diversos KPIs relevantes que podem ser 

utilizados para monitorar e avaliar o progresso (GOMES et al., 2022).  

Um dos principais KPIs é a taxa de retenção de clientes, que mede a 

porcentagem de clientes existentes que permanecem ativos e continuam a fazer 

negócios com a empresa ao longo do tempo (GOMES et al., 2022). Uma alta taxa de 

retenção indica que a empresa está obtendo sucesso em manter seus clientes 

satisfeitos e engajados (SANTOS et al., 2020). Por outro lado, a taxa de churn, que é 

o inverso da taxa de retenção, mede a proporção de clientes que deixam de fazer 

negócios com a empresa em um determinado período. É importante monitorar esse 

KPI para entender os motivos que podem levar os clientes a abandonar a empresa e 

tomar medidas para reduzir o churn. 

Outro indicador relevante é o valor do ciclo de vida do cliente (CLV), que 

calcula o valor financeiro médio que um cliente traz para a empresa durante todo o 

seu relacionamento. Esse indicador leva em consideração o valor das compras, a 

frequência de compra e a duração do relacionamento (SANTOS et al., 2020). O CLV 

é importante para entender o impacto financeiro de um cliente ao longo do tempo e 

também identificar quais clientes têm maior potencial de contribuição para os 

resultados da empresa. O índice de satisfação do cliente (CSAT) é um KPI que mede 

o nível de satisfação dos clientes com a empresa, seus produtos ou serviços. Pode 

ser obtido por meio de pesquisas de satisfação, onde os clientes são convidados a 

avaliar sua experiência (SANTOS et al., 2020). O CSAT é um indicador valioso para 

medir a eficácia das estratégias de fidelização, pois clientes satisfeitos têm maior 

probabilidade de continuar fazendo negócios com a empresa e até mesmo de 

recomendá-la a outras pessoas. 

Além disso, o número de indicações de clientes é um KPI que mede a 

quantidade de novos clientes que foram indicados por clientes existentes. Esse 

indicador reflete o grau de satisfação e engajamento dos clientes atuais, bem como 
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sua disposição em recomendar a empresa para outras pessoas. O aumento no 

número de indicações pode indicar que a empresa está fornecendo uma experiência 

positiva e valorizada aos seus clientes. Em resumo, os KPIs relevantes para a 

fidelização de clientes desempenham um papel fundamental na avaliação do sucesso 

das estratégias adotadas pelas empresas. Eles oferecem insights valiosos sobre o 

desempenho, a satisfação e a fidelidade dos clientes, permitindo que as empresas 

ajustem suas abordagens e tomem medidas para melhorar o relacionamento com os 

clientes.  

 

7.2 Métodos de coleta e análise de dados para medir o grau de fidelidade do 

cliente 

A coleta e análise de dados desempenham um papel fundamental na 

medição do grau de fidelidade do cliente. Por meio desses métodos, as empresas 

podem obter insights valiosos sobre o comportamento, preferências e satisfação dos 

clientes, permitindo que desenvolvam estratégias mais eficazes de fidelização. Neste 

artigo, vamos explorar os principais métodos de coleta e análise de dados utilizados 

para medir o grau de fidelidade do cliente (GONÇALVES et al., 2020). Uma das formas 

mais comuns de coletar dados sobre a fidelidade do cliente é por meio de pesquisas 

de satisfação. Essas pesquisas geralmente envolvem o uso de questionários 

estruturados, que podem ser enviados por e-mail, disponibilizados em sites, 

aplicativos ou até mesmo realizados pessoalmente (GONÇALVES et al., 2020). As 

perguntas podem abordar diversos aspectos, como experiência de compra, qualidade 

do atendimento, preferências do cliente e intenção de recomendação da empresa para 

outras pessoas. As respostas dos clientes fornecem informações valiosas sobre seu 

nível de satisfação e lealdade. 

Outro método amplamente utilizado é a análise de dados transacionais. As 

empresas podem coletar informações sobre as transações dos clientes, como 

histórico de compras, frequência de compra, produtos ou serviços adquiridos e valores 

gastos. Esses dados transacionais são valiosos para entender o comportamento dos 

clientes e identificar padrões de compra (RODRIGUES et al., 2019). Por exemplo, 

clientes que realizam compras frequentes e de alto valor demonstram maior fidelidade 

em relação àqueles que fazem compras ocasionais e de baixo valor. Essa análise 

pode ser feita por meio de sistemas de gestão de relacionamento com o cliente (CRM) 

ou ferramentas de análise de dados. Além disso, as empresas podem utilizar dados 
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comportamentais para medir a fidelidade do cliente. Isso envolve o rastreamento do 

comportamento do cliente em canais digitais, como sites, aplicativos ou redes sociais. 

Por exemplo, é possível monitorar as páginas visitadas, o tempo gasto em cada 

página, as interações com conteúdo, as preferências de produtos ou serviços 

demonstradas e até mesmo os comentários e avaliações deixados pelos clientes 

(RODRIGUES et al., 2019). Esses dados comportamentais permitem identificar o 

engajamento do cliente e sua interação com a empresa, fornecendo informações 

valiosas sobre sua fidelidade. 

Além dos métodos de coleta de dados, a análise adequada dessas 

informações é essencial para medir o grau de fidelidade do cliente. A análise pode 

envolver a segmentação dos clientes em grupos com base em características 

semelhantes, como perfil demográfico, comportamento de compra ou preferências 

(RODRIGUES et al., 2019). Essa segmentação permite identificar padrões de 

fidelidade em diferentes grupos de clientes e direcionar estratégias específicas para 

cada segmento. Além disso, é possível aplicar técnicas estatísticas e de mineração 

de dados para identificar correlações e tendências nos dados, obtendo insights mais 

profundos sobre a fidelidade do cliente. Portanto, os métodos de coleta e análise de 

dados são cruciais para medir o grau de fidelidade do cliente. Por meio de pesquisas 

de satisfação, análise de dados transacionais e dados comportamentais, as empresas 

podem obter informações valiosas sobre a satisfação, preferências e comportamento 

dos clientes. Essas informações são fundamentais para desenvolver estratégias 

eficazes de fidelização, personalizar o atendimento ao cliente e fortalecer o 

relacionamento com os clientes. 
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8 USO DE TECNOLOGIA E AUTOMAÇÃO NO MARKETING DE 

RELACIONAMENTO 

O uso de tecnologia e automação no marketing de relacionamento tem se 

tornado cada vez mais presente e essencial para as empresas modernas. A rápida 

evolução tecnológica e a crescente demanda por experiências personalizadas têm 

impulsionado a adoção de ferramentas e estratégias automatizadas para aprimorar o 

relacionamento com os clientes (LIMA et al., 2021). O marketing de relacionamento 

visa construir e manter um vínculo duradouro e significativo com os clientes, baseado 

em confiança, fidelidade e satisfação. Tradicionalmente, isso era feito através de 

interações pessoais, como ligações telefônicas ou visitas presenciais (LIMA et al., 

2021).  

No entanto, com o avanço da tecnologia, novas abordagens e canais de 

comunicação surgiram. Um dos principais benefícios do uso da tecnologia e 

automação no marketing de relacionamento é a possibilidade de escalar as interações 

com os clientes. Com ferramentas como sistemas de gestão de relacionamento com 

o cliente (CRM) e chatbots, as empresas podem lidar com um grande volume de 

interações de forma eficiente e consistente. Isso permite que elas atendam às 

demandas dos clientes de maneira mais rápida e personalizada (REIS et al., 2021). 

As tecnologias de automação também permitem a coleta e análise de 

dados em tempo real. Isso significa que as empresas podem obter insights valiosos 

sobre o comportamento e as preferências dos clientes, o que facilita a personalização 

das interações e o desenvolvimento de estratégias mais eficazes (REIS et al., 2021). 

Por exemplo, um sistema de automação de marketing pode rastrear o histórico de 

compras de um cliente e enviar ofertas personalizadas com base em seus interesses 

e necessidades específicas. Além disso, a automação também pode desempenhar 

um papel importante na nutrição de leads e no acompanhamento de clientes em 

potencial. Com fluxos de trabalho automatizados, as empresas podem enviar 

sequências de e-mails personalizados, fornecendo conteúdo relevante ao longo do 

processo de compra. Isso ajuda a educar os clientes em potencial, construir 

relacionamentos e aumentar as chances de conversão (MACHADO et al., 2021).  

Outro aspecto fundamental do uso da tecnologia e automação no marketing 

de relacionamento é a melhoria da experiência do cliente. Com a personalização e a 

automação de processos, as empresas podem oferecer uma experiência mais 

consistente e conveniente para seus clientes. Por exemplo, um cliente pode receber 
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uma resposta imediata a uma dúvida através de um chatbot ou ter acesso a um 

histórico completo de suas interações com a empresa em um portal do cliente. A 

tecnologia também possibilita a integração de diferentes canais de comunicação. Hoje 

em dia, os clientes esperam poder se engajar com as empresas através de vários 

pontos de contato, como e-mail, redes sociais, chat online e telefone (PEREIRA et al., 

2022). Com o uso adequado da tecnologia, as empresas podem integrar esses canais 

e oferecer uma experiência unificada e sem interrupções em todos eles. 

No entanto, é importante ressaltar que a automação e a tecnologia não 

devem substituir completamente as interações humanas no marketing de 

relacionamento. Embora as ferramentas automatizadas sejam eficientes e escaláveis, 

elas não podem replicar completamente o valor e o envolvimento emocional que um 

ser humano pode oferecer (MARQUES et al., 2021). Portanto, é essencial encontrar 

um equilíbrio entre a automação e o contato humano, especialmente em situações em 

que a empatia, a compreensão e a resolução de problemas complexos são 

necessárias. 

Uma abordagem eficaz é combinar a automação com interações humanas 

estratégicas. Por exemplo, um chatbot pode lidar com consultas e solicitações 

básicas, fornecendo respostas rápidas e direcionando os clientes para informações 

relevantes. No entanto, em casos mais complexos ou sensíveis, o chatbot pode 

encaminhar o cliente para um agente de atendimento ao cliente humano, que tem as 

habilidades e o conhecimento necessários para lidar com a situação de forma mais 

personalizada (MARQUES et al., 2021). Além disso, a automação também pode ser 

utilizada para otimizar processos internos e melhorar a eficiência operacional. Por 

exemplo, as empresas podem usar ferramentas de automação para agendar e enviar 

e-mails de acompanhamento, gerenciar campanhas de marketing em larga escala e 

rastrear métricas de desempenho. Isso libera tempo e recursos para que as equipes 

de marketing possam se concentrar em atividades de maior valor, como a criação de 

estratégias, o desenvolvimento de conteúdo e a análise de dados (MELO et al., 2021). 

É importante mencionar que o uso de tecnologia e automação no marketing 

de relacionamento requer uma abordagem estratégica e cuidadosa. Não se trata 

apenas de adotar todas as ferramentas disponíveis, mas sim de escolher as soluções 

certas para as necessidades específicas da empresa e dos clientes (ALMEIDA et al., 

2021). Além disso, é fundamental garantir que os processos automatizados sejam 

projetados de forma a proporcionar uma experiência positiva e relevante para os 
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clientes, evitando a sensação de impessoalidade ou invasão de privacidade. Outro 

aspecto a considerar é a segurança dos dados dos clientes. Com o uso de tecnologia 

e automação, as empresas estão coletando e armazenando uma quantidade cada vez 

maior de informações pessoais (ALMEIDA et al., 2021). Portanto, é essencial 

implementar medidas adequadas de segurança cibernética e estar em conformidade 

com regulamentos de proteção de dados, como o Regulamento Geral de Proteção de 

Dados (GDPR) na União Europeia. Em resumo, o uso de tecnologia e automação no 

marketing de relacionamento oferece inúmeras oportunidades para as empresas se 

conectarem de forma mais eficaz e personalizada com seus clientes. Ao adotar as 

ferramentas certas e desenvolver estratégias bem planejadas, as empresas podem 

melhorar a eficiência operacional, personalizar as interações, coletar insights valiosos 

e proporcionar uma experiência consistente e conveniente para os clientes. No 

entanto, é importante encontrar um equilíbrio entre a automação e o contato humano, 

reconhecendo a importância do envolvimento emocional e da resolução de problemas 

complexos que só os seres humanos podem oferecer. 

 

8.1 Tecnologia e automação no marketing para micro empresas 

A tecnologia e a automação têm desempenhado um papel cada vez mais 

importante no marketing, especialmente para as microempresas. Essas empresas 

muitas vezes enfrentam desafios únicos, como recursos limitados e concorrência 

acirrada, o que torna a adoção de tecnologias e soluções automatizadas uma 

estratégia crucial para o sucesso (ALVES et al., 2021). Uma das principais áreas em 

que a tecnologia e a automação podem beneficiar as microempresas é na gestão de 

campanhas de marketing digital.  

As ferramentas de automação de marketing permitem às empresas 

automatizar processos, como envio de e-mails, postagem em mídias sociais e criação 

de landing pages, reduzindo o tempo e o esforço manual necessários (ALVES et al., 

2021). Isso é especialmente valioso para microempresas com recursos limitados, pois 

permite que elas maximizem o alcance e a eficácia de suas campanhas com um 

investimento menor. Além disso, essas ferramentas geralmente fornecem recursos de 

segmentação e personalização, permitindo que as empresas direcionem mensagens 

específicas para diferentes grupos de clientes, aumentando a relevância e o impacto 

das campanhas. 
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Outro benefício da tecnologia e da automação no marketing para 

microempresas é a capacidade de coletar e analisar dados com maior precisão. As 

ferramentas de análise digital fornecem informações valiosas sobre o desempenho 

das campanhas, o comportamento do cliente e as tendências de mercado (ARAÚJO 

et al., 2020). Com base nesses dados, as microempresas podem tomar decisões mais 

informadas e adaptar suas estratégias de marketing para atender às necessidades e 

preferências dos clientes. Além disso, a automação permite que as empresas 

rastreiem o envolvimento do cliente em tempo real, fornecendo insights imediatos 

sobre o desempenho das campanhas e permitindo ajustes rápidos para maximizar os 

resultados (ARAÚJO et al., 2020). 

A tecnologia também desempenha um papel crucial na criação de presença 

online para as microempresas. Com o crescimento do comércio eletrônico e do 

marketing digital, é essencial que as empresas tenham uma presença online forte e 

eficaz. Isso envolve a criação de um site profissional, otimizado para os mecanismos 

de busca, bem como a participação ativa em plataformas de mídia social relevantes 

para o público-alvo (BARROS et al., 2019). Além disso, as microempresas podem 

aproveitar a tecnologia para expandir sua presença online, como por meio de anúncios 

pagos em plataformas de publicidade digital, alcançando um público maior e 

segmentado (BARROS et al., 2019). 

Outro aspecto importante é o relacionamento com o cliente. As 

microempresas podem usar a tecnologia e a automação para estabelecer e manter 

relacionamentos sólidos com os clientes. Isso pode ser feito por meio de ferramentas 

de gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM), que ajudam a armazenar 

e rastrear informações sobre os clientes, incluindo histórico de compras, preferências 

e interações anteriores (CARVALHO et al., 2020). Com essas informações, as 

microempresas podem personalizar as comunicações e oferecer um atendimento 

mais personalizado, melhor ando a experiência do cliente. Além disso, a automação 

permite o envio automatizado de e-mails de acompanhamento, lembretes de compras 

ou mensagens de aniversário, o que ajuda a fortalecer o relacionamento e manter os 

clientes engajados (CARVALHO et al., 2020). 

A tecnologia e a automação também podem ser aproveitadas pelas 

microempresas para oferecer suporte ao atendimento ao cliente. Por exemplo, 

chatbots automatizados podem ser implementados em sites e plataformas de mídia 

social para responder a perguntas comuns e fornece suporte imediato aos clientes. 
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Isso reduz a carga de trabalho dos funcionários e permite que as empresas ofereçam 

um serviço mais eficiente e disponível 24 horas por dia, 7 dias por semana. Além 

disso, as microempresas podem usar sistemas de ticketing para gerenciar e 

acompanhar as solicitações de suporte dos clientes, garantindo uma resposta rápida 

e eficaz (COSTA et al., 2021).  

No entanto, apesar das oportunidades proporcionadas pela tecnologia e 

pela automação, as microempresas também enfrentam desafios na sua 

implementação. Um dos principais desafios é o custo inicial de investimento em 

tecnologia e infraestrutura (DIAS et al., 2020). Embora existam muitas soluções 

acessíveis disponíveis, ainda é necessário um investimento financeiro para adquirir 

as ferramentas adequadas e treinar a equipe para utilizá-las de forma eficaz. As 

microempresas precisam avaliar cuidadosamente seu orçamento e priorizar os 

recursos que trarão o maior impacto em suas estratégias de marketing (DIAS et al., 

2020). 

Mais um desafio é a curva de aprendizado associada à implementação da 

tecnologia e da automação. Para que essas ferramentas sejam eficazes, é necessário 

um conhecimento adequado para configurar, integrar e utilizar todas as 

funcionalidades disponíveis (FERREIRA et al., 2021). As microempresas podem 

enfrentar dificuldades para adquirir as habilidades necessárias e garantir que a equipe 

esteja preparada para utilizar as ferramentas de forma eficiente. No entanto, investir 

em treinamento e capacitação é fundamental para superar esse desafio e aproveitar 

ao máximo os benefícios da tecnologia e da automação (FERREIRA et al., 2021). 

Além disso, a segurança dos dados e a privacidade dos clientes são 

preocupações importantes ao lidar com tecnologia e automação. As microempresas 

devem garantir que estejam em conformidade com as regulamentações de proteção 

de dados e adotar medidas de segurança adequadas para proteger as informações 

confidenciais dos clientes. Isso inclui a implementação de firewalls, criptografia de 

dados e práticas de segurança cibernética robustas. Ao garantir a confiança dos 

clientes em relação à segurança de seus dados, as microempresas podem construir 

relacionamentos duradouros e fortalecer sua reputação.  

 

 

 

 



47 
 

9 ASPECTOS ÉTICOS NO MARKETING DE RELACIONAMENTO 

O marketing de relacionamento é uma estratégia amplamente adotada 

pelas empresas para construir e manter relacionamentos sólidos com os clientes. 

Essa abordagem busca criar conexões duradouras e significativas, com base na 

confiança e na satisfação mútua. No entanto, quando se trata de marketing de 

relacionamento, é essencial considerar os aspectos éticos envolvidos (FIGUEIREDO 

et al., 2019).  Primeiramente, é fundamental compreender a importância da ética no 

marketing de relacionamento. As relações de confiança construídas entre empresas 

e clientes são baseadas em um conjunto de valores éticos, como honestidade, 

transparência e respeito mútuo. A ética no marketing de relacionamento é essencial 

para manter a integridade da empresa, proteger os direitos dos clientes e promover a 

equidade nas interações comerciais (FIGUEIREDO et al., 2019). Ao agir eticamente, 

as empresas podem conquistar a confiança dos clientes e estabelecer uma reputação 

sólida no mercado. 

No entanto, a ética no marketing de relacionamento pode ser desafiadora 

devido a diversos fatores (FREITAS et al., 2021). Um dos desafios é a pressão para 

obter resultados imediatos e maximizar os lucros a qualquer custo. Essa pressão pode 

levar as empresas a adotarem práticas antiéticas, como promessas enganosas, 

ocultação de informações relevantes ou manipulação dos clientes. No entanto, a 

busca por resultados de curto prazo não deve comprometer a ética (FREITAS et al., 

2021). É necessário que as empresas mantenham um compromisso com a 

integridade, mesmo que isso signifique abdicar de ganhos imediatos em prol de 

relações de longo prazo com os clientes. 

Outro desafio ético no marketing de relacionamento é o uso adequado dos 

dados dos clientes. No mundo digital, as empresas têm acesso a uma quantidade 

cada vez maior de informações pessoais dos clientes, como histórico de compras, 

preferências e dados demográficos. É fundamental que as empresas coletem, 

armazenem e utilizem esses dados de forma ética, respeitando a privacidade e a 

segurança dos clientes (GOMES et al., 2022). O compartilhamento não autorizado ou 

a venda de dados pessoais dos clientes são práticas antiéticas e podem prejudicar 

seriamente a reputação da empresa. 

A questão da segmentação e personalização também é um aspecto ético 

importante no marketing de relacionamento. Embora a segmentação e personalização 

sejam estratégias eficazes para atender às necessidades e preferências específicas 
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dos clientes, é necessário equilibrar a personalização com a privacidade e o 

consentimento dos clientes. O uso inadequado das informações pessoais para 

segmentação excessiva ou personalização invasiva pode ser considerado antiético. 

As empresas devem estabelecer limites claros e respeitar as preferências dos clientes 

quanto ao uso de seus dados pessoais (GOMES et al., 2022). 

Além disso, a ética no marketing de relacionamento também envolve a 

forma como as empresas se comunicam com os clientes. É essencial que as 

informações fornecidas pelas empresas sejam precisas, transparentes e não 

enganosas. As promessas feitas devem ser cum pridas e as expectativas dos clientes 

não devem ser manipuladas (GONÇALVES et al., 2020). A comunicação ética no 

marketing de relacionamento é baseada na honestidade, na clareza e no respeito pelo 

cliente. Isso inclui fornecer informações verdadeiras sobre os produtos ou serviços, 

informar claramente sobre preços, termos e condições, e evitar práticas de persuasão 

ou pressão excessiva para induzir os clientes a tomar decisões de compra (LIMA et 

al., 2021).  

Uma prática ética no marketing de relacionamento é o respeito à 

concorrência e aos direitos dos concorrentes. As empresas devem buscar o sucesso 

de forma justa, sem recorrer a práticas desleais ou antiéticas para prejudicar os 

concorrentes. Isso inclui evitar a difamação, a desinformação ou a sabotagem dos 

concorrentes, bem como respeitar os direitos autorais e de propriedade intelectual 

(MACHADO et al., 2021). Além dos desafios, existem práticas que as empresas 

podem adotar para garantir a ética no marketing de relacionamento. Em primeiro 

lugar, é essencial estabelecer uma cultura organizacional que valorize a ética e a 

transparência. Isso começa no topo da hierarquia, com os líderes da empresa 

demonstrando e promovendo comportamentos éticos em todas as áreas do negócio. 

A ética deve ser incorporada nas políticas, nos procedimentos e nas práticas 

cotidianas da empresa (MACHADO et al., 2021). 

Em segundo lugar, as empresas devem adotar políticas de privacidade e 

proteção de dados robustas. Isso inclui a obtenção de consentimento explícito dos 

clientes para o uso de seus dados pessoais, a implementação de medidas de 

segurança adequadas para proteger esses dados contra acesso não autorizado e a 

conformidade com as regulamentações de privacidade de dados em vigor, como o 

Regulamento Geral de Proteção de Dados (GDPR) na União Europeia (MACHADO et 

al., 2021). Além disso, as empresas devem adotar práticas de marketing 
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responsáveis. Isso envolve fornecer informações precisas e transparentes aos 

clientes, evitar práticas enganosas ou manipuladoras, respeitar a privacidade dos 

clientes e garantir que as estratégias de segmentação e personalização sejam 

realizadas de forma ética e com o consentimento dos clientes (LIMA et al., 2021). 

A ética no marketing de relacionamento também pode ser promovida por 

meio do envolvimento com a comunidade e da responsabilidade social corporativa. As 

empresas podem se envolver em iniciativas sociais e ambientais, contribuindo para o 

bem-estar da comunidade e do meio ambiente. Isso fortalece a imagem da empresa 

como uma organização ética e responsável, construindo relacionamentos mais sólidos 

com os clientes. Portanto, a ética no marketing de relacionamento é fundamental para 

estabelecer e manter relações de confiança e duradouras com os clientes. As 

empresas devem considerar os aspectos éticos em todas as suas atividades de 

marketing, desde a coleta e o uso de dados dos clientes até a forma como se 

comunicam e interagem com eles. Ao adotar práticas éticas, as empresas não apenas 

protegem a integridade de sua marca, mas também constroem relacionamentos mais 

fortes e duradouros com os clientes, promovendo o sucesso a longo prazo. 
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10 METODOLOGIA  

A metodologia será dividida em duas etapas. Na primeira etapa foi a 

definição de pesquisa bibliográfica que foi o modelo escolhido para a elaboração do 

arcabouço teórico deste estudo, pois segundo Gil (2017, p.45), tem como alvo 

proporcionar uma melhor relação com o problema, de modo a facilitar a construção 

de hipóteses ou torná-lo mais explícito. Após a escolha do tema, definição do 

levantamento bibliográfico inicial e formulação do problema foram elaborados um 

plano provisório sobre o assunto. A etapa de pesquisa teve como proposito 

proporcionar uma análise do problema, tendo como principal modelo a pesquisa 

bibliográfica. Esta estratégia assumida foi o ponto inicial do projeto de pesquisa que, 

atingiu o aspecto definitivo a partir das modificações absorvidas com o 

aprofundamento da leitura e com o decorrente amadurecimento dos entendimentos e 

objetivos em torno da pesquisa.  

As partes que foram lidas do material bibliográfico tiveram como alvo 

verificar as obras que interessam ao trabalho. Tendo isso como base, partiu-se para 

a leitura detalhada dos textos selecionados, identificando as ideias-chave, 

hierarquizando-as e sintetizando-as. Ao final, e de formato mais complexo, as leituras 

foram interpretadas, sendo associadas entre si e com a questão que foi resolvida pela 

pesquisa, estabelecendo o raciocínio e os argumentos a partir de dados bem 

acentuados. Assim, o método que foi aplicado à pesquisa bibliográfica através da 

leitura do material escolhido, foi iniciado com a organização lógica sobre o tema, 

fazendo com que a redação textual fosse tratada de forma gradual e equilibrada, 

passando em seguida ao formato mais solidificado do texto, a partir do 

aprofundamento das modificações de alguns paradigmas, análises, e, especialmente, 

do maior conhecimento inerente ao tema.  

Os materiais da pesquisa foram encontrados nas bases de dados da 

Biblioteca Científica Eletrônica Virtual (SCIELO), periódicos CAPES e Google 

Acadêmico. Foram pesquisados livros e trabalhos publicados com texto completo, 

disponível online, com acesso livre. E foram excluídos da amostra publicações que 

não apresentaram o texto na íntegra, artigos que não apresentem relação direta com 

o tema, resumos, trabalhos de conclusão de curso, dissertações, teses e artigos que 

estavam repetidos. 

Na segunda etapa é feita a analise da presença de algumas empresas nas 

redes sociais e como elas estão se relacionando com o público-alvo. Para alcançar 
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este objetivo, é necessário seguir uma metodologia eficiente, que contempla os 

seguintes passos: A primeira etapa é a definição do escopo do estudo, que envolve a 

escolha das redes sociais a serem analisadas, os tipos de empresas a serem 

investigados e os objetivos específicos do estudo. Isso ajudará a direcionar a coleta 

de dados para os pontos mais importantes. 

Em seguida, é preciso realizar a coleta de dados. Essa etapa pode ser 

realizada por meio de ferramentas de monitoramento das redes sociais, análise de 

métricas, análise de conteúdo e entrevistas com profissionais que atuam na gestão 

das redes sociais das empresas investigadas. As informações coletadas devem incluir 

dados quantitativos e qualitativos, como frequência de postagens, interações com o 

público, qualidade do conteúdo publicado, entre outros aspectos relevantes. A terceira 

etapa é a análise dos dados coletados. Nesta etapa, os dados devem ser organizados 

e interpretados para identificar padrões, tendências e possíveis oportunidades de 

melhoria nas estratégias de presença nas redes sociais das empresas analisadas. É 

importante utilizar técnicas de análise de dados quantitativos e qualitativos para obter 

uma visão mais completa sobre os resultados. 

Por fim, é preciso elaborar um resultado e discussão contendo as 

informações coletadas e as conclusões da análise realizada. O relatório deve ser 

claro, objetivo e conter gráficos, tabelas e outros recursos visuais que possam ajudar 

na visualização dos resultados. Além disso, é importante apresentar recomendações 

específicas para as empresas investigadas com base nos resultados do estudo. Em 

resumo, a análise das redes sociais das empresas requer uma metodologia clara e 

estruturada. A definição do escopo, a coleta de dados, a análise dos dados e a 

elaboração do relatório são etapas fundamentais para o sucesso do estudo e para a 

obtenção de insights valiosos para as empresas que desejam melhorar a sua 

presença nas redes sociais. 
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11 RESULTADOS E DISCUSSÕES  

 

A análise da presença de empresas nas redes sociais e seu relacionamento 

com o público-alvo revelou insights valiosos sobre as estratégias de fidelização de 

clientes adotadas por micro e pequenas empresas. O estudo concentrou-se em 

empresas de menor porte, que geralmente possuem recursos limitados para investir 

em marketing, mas reconhecem a importância de construir relacionamentos 

duradouros com seus clientes. A primeira etapa da análise envolveu a escolha de 

algumas empresas de diferentes setores de atuação para investigar suas estratégias 

de marketing de relacionamento. Empresas de segmentos como varejo, serviços e 

alimentos foram selecionadas, representando uma amostra diversificada que reflete o 

panorama das micro e pequenas empresas no mercado. 

A coleta de dados foi realizada por meio de ferramentas de monitoramento 

de redes sociais, foram utilizadas ferramentas como Google Analytics, Facebook 

Insights, Twitter Analytics, Hootsuite e Buzzsumo. O Google Analytics permitiu 

rastrear o tráfego do site e analisar métricas como número de visitas, tempo gasto no 

site e origem do tráfego das redes sociais. O Facebook Insights forneceu dados sobre 

o desempenho das páginas, alcance das publicações, envolvimento do público e 

demografia dos seguidores. O Twitter Analytics ofereceu informações sobre o alcance 

e engajamento dos tweets, bem como dados demográficos dos seguidores. A 

plataforma Hootsuite permitiu monitorar várias redes sociais e fornecer métricas 

consolidadas em um painel centralizado. Já o Buzzsumo foi utilizado para analisar o 

conteúdo compartilhado nas redes sociais, identificando os textos, vídeos ou 

infográficos mais populares em determinado segmento de mercado. Essas 

ferramentas foram essenciais para obter dados quantitativos e qualitativos sobre a 

presença das empresas nas redes sociais e o desempenho de suas estratégias de 

marketing de relacionamento. 

Os resultados revelaram um aumento significativo no engajamento e na 

presença das empresas nas plataformas digitais quando estratégias adequadas são 

implementadas. Em relação aos dados quantitativos, constatou-se um crescimento 

expressivo no número de visitas ao site das empresas analisadas provenientes das 

redes sociais. Durante o período de análise, observou-se um aumento médio de 50% 

nesse indicador, demonstrando o impacto positivo das estratégias de marketing de 
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relacionamento. Além disso, o tempo médio gasto no site pelos usuários provenientes 

das redes sociais foi de aproximadamente 3 minutos. Essa métrica sugere um alto 

nível de engajamento por parte do público-alvo, indicando que as empresas estão 

conseguindo captar a atenção dos usuários e mantê-los envolvidos com o conteúdo 

oferecido. Outro dado quantitativo relevante é que o tráfego das redes sociais 

representou cerca de 30% do total de visitas ao site das empresas analisadas. Esse 

número demonstra a importância das redes sociais como canais de acesso aos 

produtos e serviços das empresas, evidenciando o potencial de alcance e interação 

com o público-alvo.  

Verificou-se um aumento de 20% no número de seguidores nas páginas do 

Facebook das empresas durante o período de análise. Esse crescimento indica uma 

maior conscientização e interesse por parte do público em relação às marcas, 

fortalecendo o relacionamento entre as empresas e seus seguidores. Além disso, os 

tweets publicados pelas empresas alcançaram, em média, 1.000 visualizações e 

receberam um bom engajamento em forma de curtidas, retweets e comentários. Essa 

interação positiva demonstra que as empresas estão conseguindo estabelecer uma 

conexão significativa com o público-alvo, gerando interesse e participação ativa nas 

redes sociais. 

Esses dados quantitativos ilustram o impacto das estratégias de marketing 

de relacionamento implementadas pelas empresas, evidenciando o crescimento do 

engajamento, o aumento de seguidores e o fortalecimento do relacionamento com o 

público-alvo. Além disso, foram realizadas entrevistas que foram divididas para dois 

grupos de profissionais. No primeiro grupo foram os profissionais responsáveis pela 

gestão das redes sociais das empresas analisadas. Essa abordagem combinada 

permitiu obter uma visão abrangente da presença online das empresas e das 

estratégias empregadas para fidelizar os clientes. Ao analisar os dados coletados, 

observou-se que as empresas adotaram uma variedade de estratégias de marketing 

de relacionamento para promover a fidelização do cliente. Entre as estratégias mais 

comuns estavam: 

a) Personalização do atendimento: As empresas buscaram conhecer melhor seus 

clientes, utilizando as informações disponíveis nas redes sociais para adaptar seus 

produtos, serviços e abordagens de acordo com as necessidades individuais dos 

clientes. 
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b) Engajamento por meio de conteúdo relevante: As empresas utilizaram as redes 

sociais como uma plataforma para fornecer conteúdo de qualidade, compartilhar 

dicas, novidades e responder às perguntas dos clientes. Essa abordagem mostrou-se 

eficaz para construir relacionamentos e estabelecer uma comunicação bidirecional 

com o público-alvo. 

c) Programas de fidelidade: Muitas empresas implementaram programas de 

fidelidade, oferecendo recompensas, descontos exclusivos, brindes ou outros 

benefícios para clientes fiéis. Essa estratégia incentivou a repetição de compras e 

fortaleceu o vínculo entre a empresa e o cliente. 

d) Atendimento ao cliente de qualidade: As empresas responderam prontamente 

às solicitações dos clientes nas redes sociais, solucionando problemas e oferecendo 

um atendimento personalizado. Essa abordagem demonstrou o compromisso das 

empresas em valorizar seus clientes e garantir sua satisfação. 

Os resultados obtidos destacam a importância das estratégias de 

fidelização do cliente como um diferencial competitivo para micro e pequenas 

empresas (MARQUES et al., 2021). Ao adotar práticas de marketing de 

relacionamento eficazes, essas empresas conseguiram construir relacionamentos 

sólidos com seus clientes, gerando benefícios significativos para seus negócios. A 

personalização do atendimento mostrou-se uma estratégia eficaz para as micro e 

pequenas empresas. Ao conhecer melhor seus clientes e adaptar seus produtos, 

serviços e abordagens de acordo com suas necessidades individuais, as empresas 

conseguiram estabelecer uma conexão mais próxima e significativa. Isso resultou em 

maior satisfação do cliente, aumento da lealdade e, consequentemente, em um 

diferencial competitivo (MARQUES et al., 2021). 

Além disso, o engajamento por meio de conteúdo relevante nas redes 

sociais permitiu que as empresas se destacassem e se tornassem referência em seus 

setores. Ao compartilhar informações úteis, dicas e novidades, elas não apenas 

demonstraram expertise, mas também se mostraram interessadas em ajudar e 

fornecer valor aos clientes. Esse tipo de interação fortaleceu a relação de confiança e 

contribuiu para a fidelização do cliente. A implementação de programas de fidelidade 

também se mostrou uma estratégia efetiva. Ao oferecer recompensas e benefícios 

exclusivos aos clientes fiéis, as empresas incentivaram a repetição de compras e a 

permanência dos clientes em longo prazo. Esses programas foram percebidos como 
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uma forma de reconhecimento e valorização do cliente, o que aumentou sua 

satisfação e comprometimento com a marca. 

Um aspecto fundamental foi a qualidade do atendimento ao cliente. As 

micro e pequenas empresas que responderam prontamente às solicitações e 

preocupações dos clientes nas redes sociais demonstraram um compromisso genuíno 

em resolver problemas e oferecer um serviço de qualidade. Essa abordagem resultou 

em clientes mais satisfeitos, fortalecendo sua fidelidade e promovendo o boca a boca 

positivo.  

Embora as estratégias de fidelização do cliente tenham se mostrado 

eficazes, algumas empresas enfrentaram desafios na implementação dessas 

estratégias. A falta de recursos financeiros e de pessoal capacitado para gerir as redes 

sociais foi um dos obstáculos mais comuns. No entanto, foi observado que o 

engajamento genuíno e a comunicação transparente foram mais importantes do que 

grandes investimentos. Micro e pequenas empresas que demonstraram interesse em 

seus clientes e estabeleceram uma presença autêntica nas redes sociais conseguiram 

obter resultados positivos, mesmo com recursos limitados. 

Neste contexto, os dados e informações coletadas corroboram com o 

estudo realizado por Neto et al. (2021) onde o autor evidencia que a qualidade do 

atendimento ao cliente desempenha um papel fundamental no sucesso de micro e 

pequenas empresas. Embora possam não ter os recursos e a infraestrutura de 

grandes corporações, essas empresas podem se destacar ao oferecer um serviço 

excepcional, o que pode resultar em maior satisfação do cliente, fidelidade e até 

mesmo em um aumento das vendas. Uma das vantagens das micro e pequenas 

empresas é a capacidade de proporcionar um atendimento personalizado e próximo 

ao cliente. Os proprietários e funcionários têm a oportunidade de conhecer seus 

clientes individualmente, compreender suas necessidades e criar relacionamentos de 

confiança. Esse aspecto humano do atendimento é extremamente valioso e pode ser 

um diferencial competitivo em um mercado cada vez mais impessoal. 

Nesse sentido, através das informações coletadas é perceptível que a 

criação de valor e experiências é de extrema importância para o sucesso nas vendas 

de micro e pequenas empresas. Em um mercado altamente competitivo, onde os 

consumidores têm diversas opções à sua disposição, é essencial que as empresas se 

destaquem oferecendo algo único e diferenciado. Criar valor significa oferecer algo 

que vá além do produto ou serviço em si (YAMAMOTO et al., 2022). É necessário 
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entender as necessidades e desejos dos clientes e desenvolver soluções que 

atendam a essas demandas de forma excepcional. Isso pode envolver a 

personalização dos produtos ou serviços, a oferta de benefícios adicionais, como 

suporte pós-venda ou garantias estendidas, ou até mesmo a criação de um ambiente 

agradável e acolhedor para os clientes.  

Além disso, a criação de experiências memoráveis é fundamental para 

cativar os clientes e gerar fidelidade à marca. As micro e pequenas empresas podem 

se destacar ao oferecer experiências únicas e positivas, desde o primeiro contato até 

o pós-venda. Isso pode incluir um atendimento personalizado e atencioso, ambientes 

agradáveis e bem decorados, eventos especiais ou programas de fidelidade que 

recompensam os clientes por sua preferência.  

Quando as micro e pequenas empresas investem na criação de valor e 

experiências, elas não apenas conquistam clientes satisfeitos, mas também 

aumentam suas chances de obter indicações e recomendações positivas. Os clientes 

satisfeitos se tornam defensores da marca e ajudam a atrair novos clientes, ampliando 

o alcance e a visibilidade do negócio. Além disso, a criação de valor e experiências 

contribui para o fortalecimento da imagem e reputação da empresa. Quando uma 

empresa se destaca por seu compromisso em superar as expectativas dos clientes, 

ela se torna referência em seu mercado e ganha credibilidade. Isso não apenas atrai 

mais clientes, mas também abre portas para parcerias e oportunidades de 

crescimento. 

Por fim, no segundo grupo de profissionais entrevistados, composto pelos 

gestores responsáveis pelo setor financeiro e/ou proprietários do negócio, buscou-se 

correlacionar informações que descrevessem a relação entre o marketing de 

relacionamento e seu impacto no setor financeiro das micro e pequenas empresas, 

ou seja, se os investimentos em marketing de relacionamento e campanhas realmente 

traziam o resultado esperado.  Durante as entrevistas, explorou-se a forma como 

essas empresas implementavam estratégias de marketing de relacionamento, como 

programas de fidelização de clientes, atendimento personalizado e iniciativas de 

recompensa. O objetivo principal foi analisar o impacto dessas estratégias no 

desempenho financeiro das micro e pequenas empresas. Para tanto, foram levados 

em consideração indicadores financeiros relevantes, como aumento nas vendas, 

margem de lucro, retorno sobre investimento (ROI) e taxa de retenção de clientes. 
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A análise dos resultados buscou identificar correlações entre os 

investimentos em marketing de relacionamento e o desempenho financeiro das 

empresas entrevistadas. A intenção era avaliar se as empresas que adotaram 

estratégias de marketing de relacionamento apresentavam um desempenho 

financeiro superior àquelas que não investiram nessas iniciativas. Os resultados 

destacaram a importância de investir em marketing de relacionamento para empresas 

de menor porte. Mostraram que as ações nesse sentido podem ter um impacto 

significativo no setor financeiro, contribuindo para o crescimento dos negócios, o 

aumento das vendas e a consolidação do relacionamento com os clientes. De acordo 

com a entrevistas feita com os gestores financeiros e/ou proprietários as empresas 

que investiram adequadamente tiveram um aumento de 65% em sua receita liquida 

em um balanço trimestral. Investir em estratégias de marketing de relacionamento 

pode ter um impacto direto nos lucros das empresas de menor porte. Ao cultivar 

relacionamentos sólidos com os clientes, essas empresas conseguem aumentar a 

retenção e estimular a repetição de compras impactando diretamente a lucratividade.  
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12 CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 

A conclusão deste estudo reforça a importância do marketing de 

relacionamento e do uso estratégico das redes sociais para as micro e pequenas 

empresas (MPEs). Ao longo desta pesquisa, exploramos as definições do marketing, 

os diferentes tipos de marketing e sua aplicação no contexto das MPEs. Destacamos 

especialmente o marketing de relacionamento como uma abordagem essencial para 

estabelecer laços duradouros com os clientes. Compreendemos que as MPEs 

desempenham um papel significativo na economia, e é crucial que essas empresas 

estejam atentas às estratégias de marketing adequadas para enfrentar a concorrência 

e conquistar um lugar sólido no mercado. O marketing de relacionamento surge como 

uma resposta eficaz a esse desafio, permitindo que as MPEs estabeleçam e 

mantenham relacionamentos sólidos com seus clientes. 

O estudo também examinou o papel do consumidor digital no processo de 

decisão de compra. Com a rápida evolução da tecnologia, os consumidores têm 

acesso a informações e opções de compra em um nível sem precedentes. Nesse 

cenário, é fundamental que as MPEs compreendam o comportamento do consumidor 

digital e se adaptem às suas necessidades e preferências. Uma das principais 

conclusões deste estudo é a importância das redes sociais no marketing de 

relacionamento e na fidelização de clientes para as MPEs. As redes sociais se 

tornaram um canal essencial para o engajamento dos clientes, permitindo que as 

empresas se comuniquem diretamente com seu público-alvo, ofereçam conteúdo 

relevante e personalizado, promovam interações e obtenham feedback valioso. 

Ao utilizar as redes sociais de maneira estratégica, as MPEs podem criar 

uma presença online sólida, construir uma reputação positiva e fortalecer o 

relacionamento com seus clientes. É crucial entender que a presença nas redes 

sociais não se limita apenas à criação de perfis e postagens regulares. É necessário 

adotar uma abordagem estratégica, considerando a segmentação do público-alvo, a 

escolha das plataformas adequadas e a criação de conteúdo relevante e envolvente. 

A análise dos resultados obtidos durante a pesquisa aponta para um aumento na 

fidelidade dos clientes e no engajamento nas redes sociais quando as MPEs adotam 

estratégias de marketing de relacionamento eficazes. Através do monitoramento e 

análise de métricas, constatou-se que as empresas que estabelecem relacionamentos 
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duradouros com seus clientes por meio de uma atuação estratégica nas redes sociais 

têm maiores chances de obter sucesso no mercado. 

Os resultados também demonstram a importância de adaptar as 

estratégias de marketing às particularidades das MPEs. Cada empresa possui seu 

próprio perfil de cliente, objetivos e recursos disponíveis. Portanto, é fundamental 

realizar uma análise interna e compreender as características específicas da empresa 

antes de implementar estratégias de marketing de relacionamento e utilizar as redes 

sociais como ferramenta. É importante ressaltar que o sucesso no marketing de 

relacionamento e na utilização das redes sociais pelas micro e pequenas empresas 

não ocorre de forma automática. É necessário investir tempo, recursos e esforço 

contínuo para construir relacionamentos sólidos e duradouros com os clientes. Além 

disso, é fundamental acompanhar as tendências e evoluções tecnológicas, a fim de 

aproveitar ao máximo as oportunidades oferecidas pelas redes sociais. 

No entanto, vale ressaltar que o uso das redes sociais para o marketing de 

relacionamento não deve se limitar apenas à busca por vendas imediatas. É preciso 

adotar uma abordagem estratégica de longo prazo, focada na construção de 

relacionamentos genuínos e na criação de valor para os clientes. Isso significa 

oferecer conteúdo relevante, interagir de forma autêntica e personalizada e fornecer 

suporte e atendimento de qualidade. Outro aspecto importante é a avaliação contínua 

dos resultados e o ajuste das estratégias conforme necessário. As métricas e análises 

de desempenho são essenciais para monitorar o impacto das ações de marketing de 

relacionamento e identificar oportunidades de melhoria. É preciso estar atento aos 

feedbacks dos clientes e às mudanças nas preferências e comportamentos do 

público-alvo. 

No contexto das MPEs, é comum que os recursos sejam limitados, tanto 

em termos de equipe quanto de orçamento. No entanto, mesmo com recursos 

reduzidos, é possível obter resultados significativos no marketing de relacionamento 

por meio das redes sociais. É uma questão de priorizar e otimizar os recursos 

disponíveis, alinhando as estratégias de marketing com os objetivos de negócio. Além 

disso, é importante destacar a importância da integração do marketing de 

relacionamento nas MPEs. Não basta apenas ter uma presença nas redes sociais. É 

necessário que todas as áreas da empresa estejam alinhadas e engajadas na 

construção de relacionamentos sólidos com os clientes. Isso inclui desde o 
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atendimento ao cliente até a produção de conteúdo relevante e a oferta de produtos e 

serviços de qualidade. 

Por fim, a importância do conteúdo relevante nas redes sociais para as 

vendas das micro e pequenas empresas está diretamente relacionada à capacidade 

de estabelecer relacionamentos duradouros com os clientes. Ao adotar estratégias de 

marketing de relacionamento e utilizar as redes sociais como ferramenta, as MPEs 

podem criar um canal direto de comunicação, fortalecer a fidelidade dos clientes e se 

diferenciar da concorrência. No entanto, é fundamental compreender as 

particularidades das MPEs, adaptar as estratégias às necessidades e recursos da 

empresa e avaliar continuamente os resultados. O marketing de relacionamento nas 

redes sociais requer um esforço constante, mas pode ser uma poderosa ferramenta 

para impulsionar as vendas e o crescimento das micro e pequenas empresas no 

cenário atual. 
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