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RESUMO

Além da busca por fidelizagdo com beneficios muatuos, a qualidade dos produtos e servicos,
bem como precos competitivos, sdo aspectos priorizados pelos consumidores, assim é
necessario que as organizacdes busquem métodos que possibilitem uma melhoria continua de
suas atividades em busca de maior eficiéncia. Neste cenario, 0s pequenos negocios possuem a
chance de interagir diretamente com consumidores e alavancar estratégias de marketing
altamente segmentadas. Por outro lado, enfrentam a pressdo de acompanhar rapidamente as
inovacdes tecnoldgicas, a concorréncia acirrada e a necessidade de adaptar seus modelos de
negocios a um ambiente em constante transformacdo. Diante desse contexto objetivo geral deste
trabalho € analisar a aplicacao e a eficacia das estratégias de marketing de relacionamento pelas
micro e pequenas empresas em Alta Floresta - MT, visando compreender como essas estratégias
contribuem para fortalecer os lacos com os clientes. Trata-se de um estudo de abordagem
guantitativa, descritiva na forma de survey, com coleta de dados através de questionario
eletronico. Os resultados apontaram que as micro e pequenas empresas de Alta Floresta obtém
dados e informaces dos clientes diariamente, através de contatos presenciais ou realizados por
redes sociais, em contrapartida menos de metade das empresas possuem um profissional
especializado na area. Percebe-se um uso indireto do marketing de relacionamento, que por sua
vez resulta de auséncia de um planejamento ou investimento prévio. Como contribuicdo teorica,
este estudo permitiu ampliar o conhecimento sobre o marketing de relacionamento e sua
utilizacdo, um campo de estudo que necessita mais aprofundamento perante o tema.
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DIAGNOSIS OF RELATIONSHIP MARKETING IN THE DIGITAL AGE: ASTUDY
IN MICRO AND SMALL COMPANIES IN ALTA FLORESTA - MT

ABSTRACT

In addition to the search for loyalty with mutual benefits, the quality of products and services,
as well as competitive prices, are aspects prioritized by consumers, so it is necessary for
organizations to seek methods that enable continuous improvement of their activities in search
of greater efficiency. In this scenario, small businesses have the chance to interact directly with
consumers and leverage highly segmented marketing strategies. On the other hand, they face
the pressure of quickly keeping up with technological innovations, fierce competition and the
need to adapt their business models to a constantly changing environment. Given this context,
the general objective of this work is to analyze the application and effectiveness of relationship
marketing strategies by micro and small companies in Alta Floresta - MT, aiming to understand
how these strategies contribute to strengthening ties with customers. This is a study with a
quantitative, descriptive approach in the form of a survey, with data collection through an
electronic questionnaire. The results showed that micro and small companies in Alta Floresta
obtain data and information from customers daily, through face-to-face contacts or via social
networks, on the other hand, less than half of the companies have a professional specialized in
the area. There is an indirect use of relationship marketing, which in turn results from the lack
of prior planning or investment. As a theoretical contribution, this study allowed us to expand
knowledge about relationship marketing and its use, a field of study that requires more depth
on the topic.

Keywords: Marketing. Strategy. Management. Relationship. Loyalty.

1 INTRODUCAO

Os avancgos tecnoldgicos perante os atuais niveis da globalizacdo romperam
fronteiras nos mais diversos setores, inclusive atingindo significativamente a seara
consumerista. Por meio da revolucdo digital, em termos de comunicacéo e informacao,
houve o rompimento de barreiras tais como a distancia e préticas sociais, 0 que
influenciou ativamente o relacionamento entre empresas e consumidores (LOURENCO,
2019).

Além da busca por fidelizagdo com beneficios mutuos, de acordo com Santos e
Antonelli (2011), a qualidade dos produtos e servicos, bem como pre¢os competitivos,
sdo aspectos priorizados pelos consumidores, assim é necessario que as organizagdes
busquem métodos que possibilitem uma melhoria continua de suas atividades em busca
de maior eficiéncia (MELLO et al., 2017).
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Na contemporaneidade, a dinamica dos negdcios foi profundamente influenciada pela
ascensdo da era digital. Este periodo revolucionou a maneira como empresas,
independentemente do tamanho, interagem com consumidores, operam seus negocios e
enfrentam desafios. Especificamente para os pequenos empreendimentos, a era digital se
apresenta como uma dadiva e um desafio simultdneo. O acesso a tecnologias avangadas,
plataformas online e o alcance global oferecem oportunidades inéditas, mas, junto a elas,
surgem obstaculos igualmente significativos.

Neste cenario, 0s pequenos negocios se veem diante de um paradoxo: por um lado,
possuem a chance de competir em escala global, interagir diretamente com consumidores e
alavancar estratégias de marketing altamente segmentadas. Por outro lado, enfrentam a pressao
de acompanhar rapidamente as inovacdes tecnoldgicas, a concorréncia acirrada e a necessidade
de adaptar seus modelos de negdcios a um ambiente em constante transformacéo.

Diante desse contexto a presente pesquisa busca responder o seguinte questionamento:
Como as micro e pequenas empresas de Alta Floresta - MT utilizam o marketing de
relacionamento e de que forma estratégias de gestdo de marketing de relacionamento podem
ser aplicadas para fortalecer o vinculo com o cliente?

A hipGtese subjacente a este estudo sugere que os desafios encontrados por essas
empresas estdo intimamente ligados a sua habilidade de adaptacdo e inovagdo no contexto
digital. Além disso, postula-se que o uso estratégico do marketing de relacionamento pode ser
um diferencial crucial para enfrentar esses desafios, construindo lacos duradouros com clientes
e parceiros comerciais.

Portanto o objetivo geral deste trabalho é analisar a aplicacdo e a eficacia das estratégias
de marketing de relacionamento pelas micro e pequenas empresas em Alta Floresta - MT,
visando compreender como essas estratégias contribuem para fortalecer os lacos com o0s
clientes. Especificamente, identificar as estratégias de marketing de relacionamento mais
utilizadas por micro e pequenas empresas em Alta Floresta — MT; avaliar a integracdo e
aplicacdo das estratégias de marketing de relacionamento dentro do ambiente organizacional
das empresas estudadas e propor recomendacdes e sugestdes de implementacdo de estratégias
de gestdo de marketing de relacionamento para fortalecer o vinculo entre as micro e pequenas
empresas e seus clientes em Alta Floresta - MT.

Esta pesquisa se destaca pela importancia de analisar os elementos determinantes para a

permanéncia da fidelizacdo de clientes em micro e pequenas empresas na era digital. Seu
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propdsito € duplo: enriquecer o corpo académico no entendimento das estratégias de
gestdo em ambientes digitais e, simultaneamente, prover empresarios e gestores com
diretrizes praticas. Essas orientagcdes visam maximizar oportunidades e mitigar desafios
inerentes a um contexto altamente competitivo e dindmico, favorecendo a adaptacédo e o
progresso das empresas locais, como as de Alta Floresta, diante das demandas digitais em

constante evolugdo.
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico surgiu com a necessidade de assegurar-se em mudancas
ambientais juntamente com o intuito de estabelecer objetivos relacionados a metas e
principios, levando em consideracdo os fatores internos e externos das organizagdes. O
diagnostico dos ambientes internos e externos tem grande relevancia para a tomada de
decisbes, no ambiente interno por exemplo é possivel verificar os pontos fracos e fortes
da instituicdo e a andlise do ambiente externo procura examinar as ameacas €
oportunidades tornando mais facil moldar as estratégias de acordo com cada situacdo
(BARBALHO, 1997).

Para Maximiano (2011) o planejamento estratégico tem como conjunto de forcas
principais os desafios vindos do ambiente externo, como por exemplo os consumidores,
a concorréncia, a tecnologia, entre outros elementos, e também desafios do ambiente
interno, que é por exemplo a disponibilidade de seu capital, a competéncia de seus clientes
e a tecnologia de suas maquinas e equipamentos. Desta forma, faz-se necessario destacar
que todas as organizacfes tém uma estratégia, ou pelo menos um plano estratégico que é
feita pelo executivo de nivel mais alto de forma que seja compartilhado com todos o0s
funcionarios da organizacao.

Uma das tarefas mais importantes para o desenvolvimento de um plano estratégico
é ter um bom conhecimento da missdo da empresa, pois ela possibilita conhecer seus
principais pontos importantes do qual a empresa necessita alcancar. E natural que as
empresas desenvolvam um planejamento estratégico mesmo sem ter um méaximo de

conhecimento do assunto, mas é importante que ao desenvolver um plano, as

78



Jan. 2024 — Jun. 2024
v. 13, n.1, pag. 75-94
@ REIZNI ISSN: 2238-5479
MULTIDISCIPLINAR http://refaf.com.br
79
organizagdes tenham o conhecimento do que esta sendo realizado e envie feedbacks quando
néo sair como planejado.

Chiavenato (2004) ressalta que nos tempos atuais, as organizagdes que conseguem
se adaptar satisfatoriamente em um processo continuo de mudancas dentro de um mundo de
concorréncias tem chances maiores de alcancgar o sucesso, e o planejamento estratégico permite
que isso aconteca, ele possibilita que as organizagdes perdurem-se dentro de condigdes versateis
e que realizem manobras em situagdes mais adversas na conjuntura dos negdécios, e a explicacdo
mais cabivel para isso é que, por ter a elaboracdo de seus projetos em longo prazo, ao enfrentar
problemas futuros, as chances de serem percebidos, e posteriormente resolvidos com
antecedéncia e éxito sdo maiores.

E diante da afirmacdo de Maximiano (2011), o estudo do desempenho da organizacao
deve-se concentrar nos resultados obtidos até o presente, por exemplo, a evolucdo do
desempenho da empresa apresenta melhoras ou esta piorando? e também fazer projecdes sobre
0 desempenho do futuro da organizagdo: vai melhorar ou piorar?

Por isso € interessante que todo o planejamento estratégico contenha os trés elementos
principais dos comportamentos futuros das empresas segundo Maximiano (2011), sendo eles:

» Missdo: que visa estabelecer o que a empresa procura oferecer a seus clientes.

» Objetivos: que deve apresentar quais resultados a empresa almeja alcangar e o tempo
esperado para que eles sejam alcancgados.

* Estratégias: que sdo planos que dirigem e deixa claro a forma de qual maneira a empresa
deseja alcancas os objetivos.

Os beneficios a serem alcancados com esses elementos é a facil percepgdo de erros,
podendo evita-los com antecedéncia, ter clareza em seus objetivos e fazer com que 0s
funcionarios da organizacdo tenham um maior conhecimento sobre o futuro da empresa e

também eventualmente obter um aumento na rentabilidade da organizacéo.
2.2 MARKETING
Segundo Maso (2010), Marketing € o desenvolvimento de servigos/produtos que atendam

as expectativas dos consumidores, indo além daquilo que o cliente deseja, mas sim planejando

de produtos novos e promocéao dos mesmo de acordo com cada nicho de mercado.
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O Marketing obteve um grande avanco, ao passo em que antes existia apenas o
sentido de vender, ou seja, mostrar o produto ao cliente para que 0 mesmo pudesse
compra-lo, ja hoje este sentido foi renovado, sendo ele satisfazer as necessidades do
cliente, ou seja, marketing hoje € a organizacéo entender seus clientes e suas necessidades
para que assim possa desenvolver produtos com valor maior que seus pregos, facilitando
assim a distribuicdo desses produtos/servigos e conseguindo promové-los de forma
eficiente. (KOTLER & ARMSTRONG, 2015).

De modo geral, marketing acaba sendo um processo na qual as pessoas e as
empresas obtém aquilo que desejam e necessitam por meio de troca de valor. (KOTLER
& ARMSTRONG, 2015).

2.3 TRANSFORMACAO DIGITAL E MARKETING 4.0

O meio empresarial, passa por modificacfes constantes e parte consideravel deste
resultado provém da expansdo do acesso a tecnologia. Cateora (2007) afirma que a
Internet coloca o consumidor no controle do mercado e a sua utilizacdo cresce cada vez
mais, contribuindo com a comercializagdo eletronica e abrindo barreiras para o
surgimento das fintechs e bancos digitais (FORTUNATO, 2020).

Com a ascensdo das tecnologias digitais como a Internet, os consumidores de hoje
em dia, cada vez mais informados, esperam que as empresas facam mais do que se
conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que encanta-los. Eles esperam
que as empresas 0s ougam e os atendam (KOTLER E KELLER, 2012, p. 130).

A evolugdo de mercado com intenso uso da tecnologia recebe o nome de
Transformacdo Digital, tendo por papel instigar as organizacbes a se adaptarem as
necessidades e tendéncias de seus Stakeholders, através do uso das tecnologias digitais
(KANE, 2017). A transformagdo digital é conceituada por Valeri (2021) como um
fendmeno que integra a utilizacdo das tecnologias digitais a solugdes de problemas
tradicionais, ou seja, uma evolucdo competitiva nos modelos de negocios atuais.

E necessario entender que com o advento da internet o acesso as informacdes se
tornou inerente as pessoas, e estas sentem maior liberdade em busca-las e expressarem o
que pensam (SILVA, 2017). Neste contexto &€ necessaria uma estratégia de venda,

denominada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como “Marketing 4.0”, no qual
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afirma ser fundamental uma combinacéo entre o marketing tradicional e o marketing digital, ou
seja, entre o on-line e o off-line, ambos coexistindo em um ambiente flexivel que aproveite as
inovacOes tecnologicas para estreitar ainda mais o relacionamento com o publico alvo.

Araujo Junior (2012) ressalta que os detalhes do relacionamento entre organizacao e
cliente fazem a diferenga, surpreender as expectativas torna mais facil a percep¢do dos
diferenciais ofertados e aumenta consequentemente as chances de que os produtos ou servicos
sejam adquiridos. Este atendimento personalizado se torna cada vez mais frequente a medida
que ocorrem inovacdes no mercado e contribui para a criacao de relacdes de longo prazo através
da fidelizagéo dos clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento segundo Kotler & Armstrong (2015) é o conceito mais
importante do marketing moderno, jA que segundo suas afirmagdes, o marketing de
relacionamento é funcdo associada a geréncia de dados do cliente, sendo essas gerenciadas por
sistemas que captam informac6es de seus clientes de maneira bruta, e organizando para facilitar
a abordagem com o cliente, administrando assim quais sdo os pontos de contato dos mesmos a
fim de fideliza-los.

Kotler e Keller (2012) afirmam que o objetivo do marketing de relacionamentos é a
criacdo de uma relacdo de longo prazo trazendo satisfacdo para todos que possa afetar o sucesso
da organizacdo, seja direto ou indiretamente, para que assim consiga conquista-lo e manter seus
negocios.

Sdo quatro os componentes chaves para o marketing de relacionamento, sendo eles:
clientes, colaboradores, os parceiros de marketing (que seria 0s canais de comunicacdo,
fornecedores de pecas e mao de obra, distribuidores matéria-prima, entre outros) e 0s membros
da comunidade financeira (acionistas, investidores, analista). Assim as organizagdes devem ter
uma relagéo solida com esses quatros componentes, compreendendo uma série de fatores como
suas habilidades e competéncias, de onde ver 0s recursos, quais sdo as necessidades, o que
possuem de metas e quais séo seus desejos a fim de obter retornos positivos. Estes autores ainda
ressaltam o que garante o crescimento do negdcio a longo prazo € os elos de lealdade entre
fornecedores e clientes. (KOTLER & KELLER, 2012).
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Segundo os mesmos autores o marketing de relacionamentos resulta em um novo
ativo para as organizagoes, que é chamado de rede de marketing. Assim essa rede tem a
composicao da organizacéo e todos seus parceiros de apoio ja mencionado anteriormente.
Kotler ¢ Keller fala: “O principio operacional ¢é simples: construa uma rede de
relacionamento efetiva com o0s principais stakeholders e os lucros virdo com uma
sequéncia natural” (KOTLER & KELLER, 2012, p. 18).

25 ETAPAS PARA O DESENVOLVIMENTO DO MARKETING
RELACIONAMENTO

Para Kotler e Armstrong (2015), € necessario identificar o pablico-alvo que traz
maior resultado para a organizacao, este deve ser estudado a fundo para que se possa
entender as suas necessidades e desejos, para tal € importante a manutencéo de um bom
relacionamento constante.

Araudjo (2009) ressalta que os detalhes do relacionamento entre organizacdo e
cliente fazem a diferenca, surpreender as expectativas torna mais facil a percepcéo dos
diferenciais ofertados e aumenta consequentemente as chances de que os produtos ou
servigos sejam adquiridos. Este atendimento personalizado se torna cada vez mais
frequente a medida que ocorrem inovagdes no mercado.

Com a ascensdo das tecnologias digitais como a Internet, os consumidores de hoje
em dia, cada vez mais informados, esperam que as empresas facam mais do que se
conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que encanta-los. Eles esperam
que as empresas 0s ougam e os atendam (KOTLER E KELLER, 2012, p. 130).

Quando satisfeitos, os consumidores acabam automaticamente por promover a
empresa contando suas experiéncias para pessoas proximas, esta forma de propaganda
nomeada de “boca a boca” possui grande efetividade sendo responsavel por cerca de 80%

dos novos clientes segundo Reichheld (2001).

2.6 FERRAMENTAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Conforme as palavras de Nickels e Wood (1999), o processo de relacionamento

com o publico alvo deve ser continuo com ofertas antes, durante e depois da venda,
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proporcionando relagdes duradouras. Esta relacdo de longa data pode ser considerada inclusive
como um ativo da organizacdo (SANTQOS, et al, 2006).

Corréa (2009) completa que os colaboradores devem utilizar ferramentas adequadas
para a oferta de produtos, sem deixar de fora o processo de transformacéo digital atual, o qual
se baseia na utilizacdo de novas tecnologias que tornaram 0s negocios mais produtivos e
modificaram os modelos de negdcio segundo Khan (2016) e Collin et al. (2015).

A presenca de qualquer organizacdo em ambientes digitais deve estar sustentada pela
correlacdo das seguintes instancias da vida corporativa: a cultura e a imagem organizacionais;
0s propdsitos e as inten¢des pretendidas com as a¢es de comunicagdo digital; os publicos com
0S quais a organizacao interage e as mensagens que refletem, simultaneamente, para todos e
cada um de seus plblicos (CORREA, 2009, p. 328).

2.6.1 CRM (Customer Relationship Management)

O CRM é uma ferramenta de gestdo de relacionamento com o cliente, sua utilidade de
acordo com Augusto e Junior (2015) estd na capacidade de agrupar informacdes sobre cada
cliente criando um banco de dados envolvendo as principais areas de relacionamento: Gestéo
de marketing, gestdo comercial e forcas de vendas a em um s sistema a fim de manter um giro
de carteira ativo e ofertar aquilo que seja adequada a determinada pessoa.

O CRM integra pessoas, processos e tecnologias para aperfeicoar o gerenciamento de
todos os relacionamentos e, por isso, ndo devem ser considerados puramente tecnoldgico, como
um pacote de software. Portanto, 0 CRM deve ser visto como uma nova maneira de fazer
negdcios, com a integracdo entre estratégias do marketing de relacionamento e tecnologias da
informacdo e comunicacdo (AUGUSTO; JUNIOR, 2015, p.12).

O uso de banco de dados se tornou algo frequente com a transformacdo digital, e a
captacdo e armazenamento destes geram custos para as organizacgdes, desta forma é necessario
que os colaboradores saibam utilizar a ferramenta e planejem suas decisdes a fim de satisfazer

0s consumidores e conquistar sua fidelidade (KOTLER, 1996).

2.7 BENEFICIOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
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O Marketing de Relacionamento vem se destacando cada vez mais em uma posi¢éo
relevante. Para entendermos melhor, as trocas, que podem ser estabelecidas em qualquer tipo
de relacionamento, se caracterizam de duas formas, trocas discretas e trocas relacionais. As
trocas discretas se caracterizam economicamente, produzindo uma troca de dinheiro por um
servico ou mercadoria, sem haver qualquer tipo de relacdo entre as partes. As trocas relacionais,
por outro lado, ndo é apenas uma simples aquisicdo de um produto, as mesmas trazem
uma influéncia de trocas passadas, influenciando trocas futuras, pessoais e complexas,
ndo trazem apenas satisfacdo econdémica, mas também um comprometimento (DWYER,
SCHURR, & OH, 1987).

Segundo Kaotler e Keller, o marketing de relacionamento resulta na chamada Rede
de Marketing, um ativo insubstituivel da empresa. Essa rede constitui relacionamentos
reciprocamente compensatorios, composto por clientes, fornecedores, funcionarios,
distribuidores, entre outros. Para que os lucros entre relagbes entre os principais
stakeholders venha de forma natural, é necessario que seja mantida essa rede de conexao
afetiva com os mesmos, desta forma, € notavel que as empresas tém priorizado suas
marcas prejudicadas de seus ativos fisicos, terceirizando outras empresas capazes de
executé-las de uma melhor forma, a fim de reduzir seus custos enquanto se concentra em
suas principais atividades do seu negécio (KOTLER & KELLER, 2012).

2.8 PROCESSO DE FIDELIZACAO

O maior valor que sua empresa ira criar, ¢ o valor que vem dos clientes. E
importante sempre saber conduzir o processo de obter, fidelizar e aumentar a clientela,
para que haja o sucesso da organizacdo. somente desta forma sera possivel contratar seus
funcionarios, expandir o seu negécio, fornece bons produtos e mais uma infinidade de
coisas, ou seja, sem clientes ndo ha negdcios.

De uma forma ampla, a satisfacdo ird depender se a expectativa do cliente em
relacdo ao produto sera positiva, caso o desempenho ndo seja alcangado, o primeiro
sentimento sera de insatisfacdo, porém, se for além das expectativas criadas por ele, 0s
resultados sero positivos. E importante que as empresas se atentem em seus ajustes que
possam comprometer a satisfacdo do cliente, pois isso pode causas resultados inversos

aos esperados, Vvisto que, por mais que a empresa esteja focada em ter um alto nivel de
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satisfacdo do cliente, na maioria das vezes, este ndo é seu principal objetivo (KOTLER &
KELLER, 2012).

Para que a empresa tenha um bom sucesso no mercado competitivo, € necessario
que elas tenham uma atencéo redobrada em seus clientes. Conquistar, manter e cultivar os
clientes da concorréncia com um valor de entrega superior, porém, antes da satisfacdo dos
clientes, é importante que a empresa se atente em atender as necessidades deles. As empresas
estdo cientes de que ndo ha como satisfazer todos os consumidores de forma lucrativa, pois ha
varios tipos de consumidores com diferentes tipos de necessidades, desta forma, é necessario
que a empresa divida seu mercado, procurando um segmento que melhor a caracterize,
desenvolvendo estratégias para atender este segmento escolhido com mais lucratividade e
satisfacdo. E um processo que inclui a segmentacdo de mercado, definicdo de mercado-alvo,
diferenciacéo e posicionamento (KOTLER & ARMSTRONG, 2015).

3 MATERIAIS E METODOS

A presente pesquisa possui abordagem quantitativa, descritiva, na forma de survey
(MALHOTRA, 2012; MALHOTRA, 2014; PEREIRA et. al, 2018). Esse metodo fornece
resultados objetivos e precisos, permitindo uma analise mais rigorosa e conclusdes baseadas
em dados concretos. Isso é crucial para identificar padrdes, tendéncias e correlacdes entre as
estratégias adotadas e os resultados obtidos pelos negocios.

A populagédo do estudo compreende a cidade de Alta Floresta, localizada no estado do
Mato Grosso, Brasil. O enfoque seré nos pequenos negécios estabelecidos na regido, com uma
analise especifica das estratégias de gestdo e marketing de relacionamento adotadas por esses
empreendimentos na era digital.

Para a coleta de dados foi utilizado aplicacdo de questionario eletrénico pela ferramenta
Google Forms. O link do formulario foi compartilhado em grupos de cursos de graduacdo
ligados as areas de gestao e também nas redes sociais Instagram e WhatsApp entre os dias 13 a
20 de dezembro de 2023, com obtencdo de 46 respondentes e amostragem final de 29
questionarios validos considerando o porte da empresa.

As variaveis sobre praticas do marketing de relacionamento foram mensuradas por escala
de concordancia (intervalar) com 5 pontos (sendo 1 = “discordo totalmente™; 5 = “concordo

totalmente”); escala de relevancia (intervalar) com 5 pontos (sendo 1 = “pouco relevante”; 5 =
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“muito relevante”); perguntas sobre métricas de desempenho de marketing na empresa
por meio de escala de frequéncia de uso (intervalar) com 5 pontos (onde 1 = “nunca
utiliza” ¢ 5 = “sempre utiliza”) com base no estudo de Souza (2021). Dentro do
questionario foi inserido perguntas acerca do perfil dos respondentes e das empresas em
que trabalham. Portanto foram invalidadas respostas fora do perfil desejado para a
pesquisa.

Os dados foram organizados e analisados com uso da ferramenta Microsoft Office
Excel - Verséo 2021.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A Tabela 1 apresenta o perfil das empresas analisadas na amostra. De acordo com o porte
seguindo a classificacdo do Sebrae (2013), sendo assim 58,6% dos participantes trabalham em
micro empresas e 41,4% sdo empresas de pequeno porte. Sobre o mercado alvo da amostra,
24,1% das empresas sO atendem outras empresas (business to business); 34,5% trabalham
somente com fornecimento direto ao consumidor final (business to consumer) e 41,4%
desempenham suas atividades com ambos os publicos. Referente ao tempo de existéncia, 41,4%
das empresas atuam a mais de 15 anos; 34,5% entre trés a cinco anos de sua fundacédo; 10,3%
existem a menos de trés anos e respectivamente empresas de cinco a oito anos e de oito a quinze

anos cada uma com participacdo de 6,9% entre os respondentes da pesquisa.

Tabela 1 — Perfil da amostra (empresas)

Caracteristicas \ Quantidade | %
Porte |
Micro 17 58,6%
Pequena 12 41,4%
Mercado-Alvo \
Business to business (B2B) 7 24,1%
Business to consumer (B2C) 10 34,5%
Ambos 12 41,4%

Tempo de existéncia
Menos de 3 anos ‘ 3 10,3%
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De 3 a5 anos 10 34,5%
De 5 a 8 anos 2 6,9%
De 8 a 15 anos 2 6,9%
Acima de 15 anos 12 41,4%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A Tabela 2 expde o perfil dos respondentes da pesquisa, a qual contou com a participacéo

de 62,1 % de publico masculino e de 37,9% do publico feminino. Referente a idade percebe-se

uma maior concentracdo com dezesseis a vinte e dois anos com 31% e de vinte e trés a vinte e

oito com 37,9%; quanto a escolaridade fica em destaque respondentes que estdo na graduacao

com 62,1% de participacdo e 20,7% em pos graduacdo. Sobre o tempo que estdo trabalhando

na empresa percebe-se uma concentracdo maior entre um a seis anos de empresa que juntos

somam 79,3% da amostra.

Tabela 2 — Perfil da amostra (respondentes)

Caracteristicas \ Quantidade | %
Sexo ‘
Masculino 18 62,1%
Feminino 11 37,9%
Faixa Etaria |
16 - 22 anos 9 31,0%
23 - 28 anos 11 37,9%
29 - 34 anos 5 17,2%
35 - 41 anos 1 3,4%
Mais do que 41 anos 3 10,3%
Escolaridade
Ensino Fundamental 1 3,4%
Ensino Médio 4 13,8%
Graduacao 18 62,1%
Pds Graduacao 6 20,7%
Tempo trabalhando na empresa

Menos de 1 ano 1 3,4%
1 -2 anos 9 31,0%
3 -4 anos 9 31,0%
5 - 6 anos 5 17,2%
7 - 8 anos 1 3,4%
9 - 10 anos 0 0,0%
Mais do que 10 anos 4 13,8%
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Sobre o ramo de atuagdo dos respondentes em sua maioria estdo administradores,
assistente administrativo, auxiliar administrativo e cargos ligados a vendas e gestdo. Entre a
amostra observou-se também a presenca de: advogado, analista ambiental, barbeiro, engenheiro
de software, estoquista, gerente de conta, gestor de logistica, social midia, e técnico em

mecanica.

4.2 RESULTADOS DE PRATICA DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

A Tabela 3 apresenta os resultados de praticas de marketing de relacionamento das micro
e pequenas empresas de Alta Floresta - MT, incluindo média, moda e desvio padrdo. Foi
também calculado o resultado acumulado de pessoas que marcaram os niveis 4 e 5 da escala.

A andlise dos resultados percentuais demonstra que as empresas possuem as seguintes
atribuicBes: obtém dados/informacfes sobre os clientes nos contatos/negociacdes do dia-a-dia
(75,9%), tem comunicacéo direta e personalizada com clientes (86,2%), possui atividades de
marketing voltadas para retencdo de clientes (44,8%), investe recursos em tecnologias para a
comunicacdo com os clientes (48,3%), faz uso de tecnologia para contatar os clientes (82,8%),
possuem clientes que demandam contatos continuos e interacdo em tempo real (72,4%) e apenas
37,9% das empresas analisadas possuem profissional especializado na area de marketing.

Tabela 3 — Resultado das praticas do uso de marketing de relacionamento

Variavel Média | Moda | Desvio-Padréao
Obtém dados/informacdes sobre os clientes nos

contatos/negociacdes do dia-a-dia 434 ° o
Tgm comunicacéo direta e personalizada com 4.62 5 0,72
clientes

Tem_a‘uwdades de marketing projetadas para reter 3,28 3 1,31
os clientes

Tem recursos de marketing (ex: financeiros,
pessoas) aplicados em tecnologias para 3,38 5 1,47
comunicagdo com clientes

Faz contatos interativos com os clientes pela

tecnologia/Internet (ex: redes sociais) 441 5 0,77
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Tem clientes que desejam contatos continuos e

: x . 4,17 5 1,15
interacdo em tempo real (on-line)

Responsavel por essa atividade de marketing é
profissional especializado, trabalha com tecnologia 2,93 1 1,46
e com outros gestores da empresa

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Algumas das variaveis da Tabela 3 apresentam desvio padrdo alto (acima de 20% da
escala) o que indica uma dispersdao maior dos dados em relacdo a média dos respondentes. Os
maiores desvios sdo encontrados nas varidveis: Dispde recursos de marketing e tecnologias para
comunicacdo com clientes (1,47) e responsavel por marketing é pessoa especializada na area
(1,46). Em contraponto as duas variaveis com menor desvio-padrdo sdo: comunicacdo direta e
personalizada com clientes (0,72) e uso de contatos interativos a clientes atraves de
tecnologia/internet (0,77).

O marketing de relacionamento esta associado a geréncia de dados dos clientes, com uso
de sistemas que facilitem o acesso a essas informacdes e a abordagem com seu publico alvo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Sendo assim entre os pequenos negécios de Alta Floresta
analisados apenas dois respondentes sinalizaram uso de CRM (AUGUSTO; JUNIOR, 2015), e
outros quatro disseram utilizar Whats App Business, demonstrando um baixo nivel de utilizacao
de ferramentas para gestéo de relacionamento com o cliente.

As empresas pesquisadas demonstraram obter dados e informacdes a cerca dos clientes
diariamente, fazer contatos de maneira constante e personalizada com seu publico com uso de
redes sociais, entretanto a utilizacéo de ferramentas e investimento em marketing ainda ¢ baixo.
Kotler e Armstrong (2015) ressaltam a necessidade de estudar a fundo o publico alvo para a
manutencdo de um bom relacionamento constante e para trazer maior resultado a organizacao,
e 0 uso de atendimento personalizado que possa surpreender as expectativas aumentam as
possibilidades de negdcios (ARAUJO, 2009).

A Tabela 4 apresenta os resultados referentes ao grau de relevancia do Marketing de
relacionamento para os respondentes, incluindo média, moda e desvio padrdo. Foi também
calculado o resultado acumulado de pessoas que marcaram os niveis 4 e 5 da escala. Sob analise
dos resultados percentuais revelou-se que o marketing de relacionamento é considerado
relevante para 86,2% e que 65,5% das empresas analisadas se preocupam com a transformacéo

digital.
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Tabela 4 — Resultado acerca da relevancia do Marketing de relacionamento

Variavel Media | Moda | Desvio-Padrao
Qual a relevancia vocé acredita ter o Marketing de

Relacionamento para o processo de fidelizacdo do 4,45 5 0,89
cliente?

Com que relevancia a empresa em que vVocé
trabalha se preocupa com o processo de 3,72 5 1,23
transformacéo digital?

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Referente ao desvio padrédo, este apresentou-se maior na segunda variavel da Tabela 4,
sobre a relevancia do processo de transformacdo digital (1,23).

Os resultados concordam com os estudos de Kotler e Keller (2012) em que afirmam a
relevancia do marketing de relacionamento, sendo um pilar para a criacdo de relagdes de longo
prazo. A transformacéo digital citada no estudo de Kane (2017), € um importante fator a ser
observado pelas empresas, pois 0s consumidores de hoje em dia, cada vez mais informados,
esperam que as empresas facam mais do que se conectar com eles, mais do que satisfazé-los e
até mais do que encanta-los. Eles esperam que as empresas 0s oucam e os atendam (KOTLER
E KELLER, 2012).

4.3 RESULTADOS SOBRE ANALISE DO DESEMPENHO DE MARKETING

A Tabela 5 expde os resultados das métricas de desempenho, as quais foram utilizadas
nas empresas em que os respondentes trabalham, incluindo média, moda e desvio padrdo. Foi
também calculado o resultado acumulado de pessoas que marcaram os niveis 4 e 5 da escala.
Em destaque aparece a utilizacdo da satisfacdo dos clientes em 72,4% dos negdcios, as demais
métricas: crescimento de vendas/faturamento (51,7%); margem/lucratividade (58,6%);

conquista de novos clientes (58,6%) e retencéo/fidelizac@o dos clientes (55,2%)

Tabela 5 — Resultados de métricas utilizadas pelas empresas

Variavel Média | Moda | Desvio-Padréo

Crescimento de vendas/faturamento 3,55 5 1,35
Margem/lucratividade 3,76 5 1,30
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Congquista de novos clientes 3,72 S 1,26
Retencao/fidelizacdo dos clientes 3,76 1,28

Satisfacdo dos clientes 3,93 5 1,28
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

ol

Todas as variaveis da Tabela 5 apresentam alto indice de desvio padréo acima de 20%
indicando uma dispersédo de resposta em relagdo a média de utilizagcdo de cada métrica.

Sobre as metricas utilizadas, este estudo indicou que mais de metade das pequenas
empresas de Alta Floresta utilizam meétricas para analisar o desempenho em medidas
relacionadas diretamente ao seu publico alvo e também sobre a performance financeira da
organizacdo, consoante com os achados no estudo de Souza (2021) que revelou a utilizacao por
parte das empresas de métricas ligadas a performance junto aos clientes e de orientacéo
financeira, corroborando com as afirmacdes de Kotler e Armstrong (2015) que cita a
necessidade de uma estratégia para buscar mais lucratividade e satisfacdo no processo de

fidelizacdo dos clientes

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi analisar a aplicacao e a eficacia das estratégias de marketing
de relacionamento pelas micro e pequenas empresas em Alta Floresta - MT, visando
compreender como essas estratégias contribuem para fortalecer os lagos com os clientes.
Especificamente identificar as estratégias de marketing de relacionamento mais utilizadas por
micro e pequenas empresas em Alta Floresta — MT; avaliar a integracdo e aplicacdo das
estratégias de marketing de relacionamento dentro do ambiente organizacional das empresas
estudadas e propor recomendacdes e sugestbes de implementacdo de estratégias de gestdo de
marketing de relacionamento para fortalecer o vinculo entre as micro e pequenas empresas e
seus clientes em Alta Floresta - MT.

Os resultados apontaram que as micro e pequenas empresas de Alta Floresta obtém dados
e informagdes dos clientes diariamente, através de contatos presenciais ou realizados por redes
sociais, em contrapartida menos de metade das empresas possuem um profissional
especializado na area. Percebe-se um uso indireto do marketing de relacionamento, que por sua

vez resulta de auséncia de um planejamento ou investimento prévio.
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Com relagdo ao uso de métricas de desempenho, este estudo indicou que mais da metade
das micro e pequenas empresas de Alta Floresta, as utilizam, com destaque para a mensuragao
da satisfacdo dos clientes. As métricas se fazem importantes para acompanhar os resultados e
servir de base para a construcao de uma estratégia de gestdo de performance.

Como contribuicdo teorica, este estudo permitiu ampliar o conhecimento sobre o
marketing de relacionamento e sua utilizagdo, um campo de estudo que necessita mais
aprofundamento conforme apontado por Souza (2021). Como contribui¢éo o estudo indica aos
gestores de micro e pequenas empresas de Alta Floresta sobre a necessidade de se prepararem
para as mudangas da era digital e para buscar conhecimento a respeito do marketing de
relacionamento e assim estabelecer estratégias de blindagem para manterem fidelizados os seus
clientes.

O presente estudo contém limitac6es que devem ser destacadas, incluindo a realizacdo a
pesquisa com um numero reduzido de pessoas, diversidade alta de empresas e cargos, utilizacéo
de divulgacdo em processo de amostra por conveniéncia, o que interfere na generalizacdo dos
resultados. Desta maneira, sugere-se que futuros estudos referente ao tema utilizem uma maior
guantidade de respondentes e/ou mantenham o foco em nicho especifico do mercado.
Recomenda-se também a realizacdo de estudos comparativos entre a percep¢do de empresas e
dos clientes.
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