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RESUMO

O marketing é um processo voltado a identificagdo das necessidades dos clientes, sendo o seu
dominio uma forma estratégica, capaz de contribuir para orientar decisdes que contribuem
para o alcance de seus objetivos, cuja funcdo administrativa mantém a ligacdo entre a
organizacdo e seus clientes, ao contribuir para a realizacdo de atividades lucrativas. Este
trabalho teve por objetivo apresentar acdes de marketing utilizadas como ferramentas para
fidelizar clientes em comércios de Benjamin Constant-Amazonas. O estudo adotou uma
abordagem quali-quantitativa, de natureza descritiva e exploratéria. A coleta de dados foi
realizada por meio de pesquisa de campo, utilizando questionarios semiestruturados com
perguntas abertas e fechadas, aplicados diretamente a dez proprietarios ou representantes dos
empreendimentos comerciais localizados em Benjamin Constant-AM, selecionados por
conveniéncia e de acordo com a disponibilidade dos respondentes em participar da pesquisa.
Os segmentos comerciais abrangeram graficas, lojas de roupas, churrascarias, barbearias e
lanchonetes. Os resultados evidenciaram que a maioria dos empreendedores reconhece a
importancia do marketing, e utilizam principalmente redes sociais como forma de divulgacédo
de seus produtos e servicos, enquanto dificuldades como falta de conhecimento técnico e falta
de tempo, foram os fatores limitantes a aplicacdo de estratégias de marketing. O estudo
demonstrou que apesar do reconhecimento sobre a importancia do marketing, sua
implementacdo ainda enfrenta obstaculos significativos, considerando-se, especialmente, a

estrutura geral dos negocios.

Palavras-chave: Marketing; Fidelizacdo de clientes; Benjamin Constant-AM; Alto Solimdes.



ABSTRACT

Marketing is a process aimed at identifying customer needs, and mastering it is a strategic
skill that can help guide decisions that contribute to achieving objectives. Its administrative
function maintains the link between the organization and its customers by contributing to the
performance of profitable activities. This study aimed to present marketing actions used as
tools to build customer loyalty in businesses in Benjamin Constant-Amazonas. The study
adopted a qualitative-quantitative approach, descriptive and exploratory in nature. Data
collection was carried out through field research, using semi-structured questionnaires with
open and closed questions, applied directly to ten owners or representatives of commercial
enterprises located in Benjamin Constant-AM, selected for convenience and according to the
respondents’ availability to participate in the survey. The commercial segments included
printing companies, clothing stores, steakhouses, barbershops, and snack bars. The results
showed that most entrepreneurs recognize the importance of marketing and mainly use social
media as a way to promote their products and services, while difficulties such as lack of
technical knowledge and lack of time were the factors limiting the application of marketing
strategies. The study demonstrated that despite recognition of the importance of marketing, its
implementation still faces significant obstacles, especially considering the overall business

structure.

Keywords: Marketing; Customer loyalty; Benjamin Constant-AM; Alto Solimdes.
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1 INTRODUCAO

No atual cenario de competitividade acirrada, as empresas enfrentam o desafio
constante de conquistar e, sobretudo, manter seus clientes. Essa realidade é particularmente
evidente no setor de comércio e servi¢os, marcado por uma ampla variedade de produtos,
precos elevados e diferentes niveis de qualidade, o que em “tese” eleva significativamente o
grau de exigéncia dos consumidores. Nesse contexto, a fidelizacdo de clientes torna-se um
diferencial estratégico para assegurar a continuidade e o crescimento sustentavel dos
empreendimentos.

A adocdo de estratégias de marketing ou gestdo adequadas permitem que oS
empreendedores desenvolvam uma visdo abrangente do mercado, facilitando a formulagéo de
acOes voltadas para captacdo de novos clientes voltados para a fidelizacdo. Além disso,
contribui para que 0s negdcios alcancem seus objetivos com maior eficacia, cumprindo seus
compromissos com clientes, parceiros e colaboradores, e assegurando um desempenho
competitivo.

Dentre as acdes, que serdo abordadas neste estudo, destacar-se-do, o marketing bem
estruturado, buscando uma gestdo eficiente dos negocios. Tais estratégias ndo apenas
promovem a aquisicdo de novos consumidores, mas também fortalecem o relacionamento
com os clientes, estabelecendo vinculos baseados em confianca, lealdade e experiéncias
positivas. O marketing, especialmente em sua vertente digital, configura-se como uma
ferramenta essencial para o posicionamento da marca, divulgacdo dos servicos e
fortalecimento da imagem da empresa no mercado.

A fidelizagdo de clientes estd diretamente relacionada & capacidade dos
empreendimentos de oferecer ndo apenas produtos e servicos de qualidade, mas também
experiéncias personalizadas que atendam as necessidades especificas do publico-alvo. Nesse
sentido, torna-se fundamental compreender as estratégias de marketing para a fidelizacdo de
clientes dos empreendimentos pesquisados, como forma de consolidagdo dos pequenos e
médios negdcios que fazem parte do mercado local.

Diante desse cenério, este trabalho tem como foco o estudo de caso referente ao
comércio e servigos de pequenos e médios empreendimentos, situados no municipio de
Benjamin Constant, no estado do Amazonas. A partir disso, busca-se responder a seguinte
problematica: as acOes de marketing utilizadas pelos empreendedores em Benjamin Constant,
Amazonas, podem ser consideradas uma estratégia de marketing para fidelizar clientes?

Para encontrar resposta a questao, foi definido como objetivo geral, a apresentacdo das

acOes de marketing utilizadas como ferramentas para fidelizar clientes em comércios de



13

Benjamin Constant, Amazonas. E como objetivos especificos, foram definidos: selecionar
intencionalmente dez empreendimentos voltados para bens e servigos; identificar o uso de
acOes de marketing para fidelizacdo de clientes; apresentar os tipos de aces de marketing
utilizados para fidelizacdo de clientes.

A relevancia deste estudo visa contribuir para a melhoria das acfes estratégicas de
divulgacdo dos produtos e servicos comercializados pelos empreendedores, considerando o
contexto do comerciante Amazénida. Também se espera contribuir com o campo académico,
ampliando as discussfes nas areas de gestdo e estratégia de marketing nas regides de triplice
fronteira.

A metodologia adotada neste estudo caracteriza-se por uma abordagem quanti-
qualitativa, de natureza descritiva e exploratéria. Como instrumentos de coleta de dados,
foram utilizados questionarios semiestruturados aplicados “in locu” aos proprietarios ou
representantes por aqueles indicados, que foram selecionados de forma intencional e néo
probabilistica, onde se buscou identificar o uso das estratégias de marketing ou “ndo” pelos
empreendedores amostrados neste estudo.

Além disso, realizou-se um levantamento bibliografico em obras e estudos
relacionados a tematica, a fim de fundamentar a anlise dos resultados. Os dados coletados
foram tratados por medidas de tendéncia central e porcentagens, a fim de interpretar e
identificar padrdes de acordo com o0s objetivos da pesquisa.

Dessa forma, este estudo busca contribuir ndo apenas para os empreendimentos
analisados, mas também para o avanco do conhecimento académico acerca das tematicas
fidelizagdes de clientes e estratégias de marketing aplicadas aos setores de comércio e
servigos, considerando as particularidades das realidades locais e regionais.

O trabalho esta organizado da seguinte forma: O primeiro capitulo contém a
introducdo, apresentando a contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa e apresentacdo
dos objetivos. O segundo capitulo apresenta a fundamentacao tedrica, que aborda sobre 0s
setores da economia brasileira, setores da economia do Amazonas, setores da economia de
Benjamin Constant — AM, estratégias de marketing. O terceiro capitulo descreve a
metodologia utilizada no trabalho, detalhando os procedimentos de coleta e analise de dados.
O quarto capitulo apresenta os resultados obtidos pelo estudo junto aos empreendimentos. Por
fim, o quinto capitulo retne as consideracdes finais, sintetizando os principais achados da

pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo é dedicado a revisdo de literatura, explorando conceitos fundamentais
sobre os setores da economia brasileira: setor primario, secundario e terciario. Como também,
a fundamentacdo sobre as estratégias de marketing para fidelizacdo de clientes voltada ao

COMErCIo e Servigos.

2.1 SETORES DA ECONOMIA BRASILEIRA

A economia brasileira apresenta uma estrutura diversificada, tradicionalmente
organizada nos setores primario, secundario e tercidrio, os quais desempenham papéis
fundamentais para o desenvolvimento nacional.

O setor primario compreende atividades ligadas a extracdo e producdo de recursos
naturais, como agricultura, pecuaria, pesca e mineracdo. Conforme destaca Silva (2020), o
setor primario é a base estrutural das economias tradicionais, responsavel pela oferta inicial de
matérias-primas essenciais ao desenvolvimento produtivo, este setor é responsavel por
fornecer matérias-primas que sdo essenciais para o desenvolvimento produtivo, ou seja, a sua
importancia estd na sustentacdo inicial da producdo econdmica. Dessa forma, sua relevancia
estd associada tanto ao abastecimento interno quanto a sustentacdo das demais etapas da
cadeia econdmica.

O setor secundario transforma os insumos do setor primério em produtos
industrializados, incorporando tecnologia, mdo de obra qualificada e processos produtivos
mais complexos. Nessa perspectiva, Souza (2019) afirma que “a industria representa o elo que
converte a matéria bruta em bens com maior valor agregado, impulsionando o crescimento e a
competitividade econémica, ou seja, a industria é essencial para o crescimento econdmico
porque transforma matérias-primas em produtos com maior valor agregado o que aumenta a
competitividade. Assim, o setor secundario é fundamental para o avanc¢o tecnoldgico e para o
fortalecimento das atividades industriais.

Por sua vez, o setor terciario envolve servicos de natureza comercial, financeira,
educacional, administrativa e outras atividades essenciais para a dindmica social e produtiva.
Segundo Pereira (2021), os servigcos constituem o setor mais dindmico da economia
contemporanea, respondendo pela integracao entre producdo, consumo e circulagéo, este setor
de servigos é 0 mais dinamico da economia atual, pois ele desempenha um papel fundamental
na integracdo entre producdo, consumo e circulacdo. Dessa maneira, o0 setor terciario ocupa

papel central na modernizacdo econdmica, na geracdo de empregos e na ampliacdo da
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qualidade de vida. Tais setores contribuem para a formagdo do Produto Interno do Brasil
(PIB).

O PIB, ao longo dos ultimos dez anos, apresenta uma composicdo estavel entre os
setores primario, secundario e terciario, evidenciando a forte predominancia dos servi¢cos na
economia nacional. De acordo com dados consolidados Banco Mundial (2020), a
agropecuaria tem contribuido, em media, com cerca de 5% a 7% do PIB brasileiro; a
industria, conforme relatorio do banco do Nordeste (2023), representa 20% a 23%; enquanto o
setor de servigos permanece dominante, alcancando 70% da geracdo de valor econémico.

Como afirma Almeida (2022), o desempenho do PIB brasileiro depende do equilibrio
entre a base produtiva do setor primario, a capacidade transformadora da industria e a
crescente dindmica do setor de servicos. Desta forma, o desempenho do PIB brasileiro esta
sem duvida condicionado ao equilibrio entre os trés setores principais que € o primario
(producdo bésica), a indUstria que é a capacidade de transformacao e o setor de servicos que €
uma dindmica crescente.

O setor de servicos, conforme demonstrado no Gréafico 1, contribuiu para o PIB, com
um montante de 212.638 milhdes de reais, considerando o trimestre de 2015, aproximando-se
de 600 milhdes em 2025.

Gréafico 1- Contribuicdo dos bens e servigos para o PIB do Brasil

Zx:::':::af de bens e servigcos-Brasil 212.638

Exportacdo de bens e servicos-Brasil  -e- Importacao de bens e servicos (-)-Brasil

Fonte: IBGE (2025).

2.2 SETORES DA ECONOMIA DO AMAZONAS
A economia do estado do Amazonas é marcada pela presenca dos setores primario,
secundario e terciario, que desempenham funcdes essenciais para o desenvolvimento regional.

O setor priméario se destaca pelas atividades de extrativismo vegetal, pesca e producédo
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agroflorestal, préticas que historicamente sustentam diversas comunidades amazOnicas e
refletem a forte relacdo da populagdo com os recursos naturais. O setor secundario, embora
menos representativo em comparacdo ao primario e ao terciario, inclui atividades de
transformacédo em pequena e média escala distribuidas pelo estado.

O Gréfico 2, apresenta a distribuicdo dos setores econémicos para o estado do
Amazonas para 0 ano de 2022. Com destaque para os setores de servigos (53,24%) e
industrial (44,97%), indicando que o estado do Amazonas apresenta uma economia

terceirizada, com forte concentracdo da geracdo de riqueza nos setores de servigos e industria.

Gréfico 2 - Distribuicdo dos principais setores da economia do estado do Amazonas

@ 1. Agropecuaria (Primario)
M Il. IndUstria (Secundario)

1. Servigos (Tercidrio)

Fonte: IBGE - Contas Regionais (PIB Amazonas 2021).

Compreender essa organizagdo setorial é fundamental para analisar a economia da
regido Amazénica e suas particularidades, considerando o contexto regional, nacional e
mesmo local. Principalmente, quando se trata de municipios distantes dos grandes centros
comerciais, a exemplo de municipios que compdem a Microrregido Alto Solimdbes, e mais

especificamente Benjamin Constant-AM.

2.3 SETORES DA ECONOMICA DE BENJAMIN CONSTANT - AM

A cidade de Benjamin Constant-AM, possui uma populacdo de 37.648 habitantes, de
acordo com o Censo 2022 (IBGE, 2025), dista da capital, Manaus, 1.118 Km, em linha reta, e
1.621, em linha fluvial. Esta localizado na regido de triplice fronteira amazénica (Brasil-

Colémbia-Peru), tendo sua ligagdo com a capital, Manaus, por via fluvial, cujo tempo de
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viagem dura em média 8 dias navegando em barco, que transporta tanto pessoas, quanto
mercadorias, para abastecimento dos comércios, escolas e orgaos das trés esferas do poder
publico.

A economia de Benjamin Constant, no estado do Amazonas, também se estrutura nos
setores primério, secundario e terciario (Gréafico 3), cada um contribuindo de maneira
particular para o desenvolvimento local. O setor primario é caracterizado principalmente pela
pesca, agricultura de subsisténcia e atividades extrativistas, que desempenham papel
importante na geracdo de renda para muitas familias.

O setor secundério possui menor representatividade, sendo composto por pequenas
unidades produtivas e atividades de transformacdo em pequena escala. O setor terciério,
formado pelo comércio e pelos servicos, destaca-se como 0 segmento mais expressivo da
economia municipal, sustentando grande parte das atividades econémicas e do emprego local.
Compreender essa organizacdo setorial é essencial para analisar a dindmica econémica de

Benjamin Constant e sua insercao no contexto regional do Alto Solimdes.

Gréafico 3- Benjamin Constant (PIB por setores)

mmm Setor Terciario (52%)
mmm Setor Primario (29%)
Setor Secundario (19%)

Fonte: IBGE — Distribuigdo percentual do Produto Interno Bruto (2021).

2.3.1 Setor primério

Este setor consiste no segmento da economia que engloba as atividades como a
agropecuadria e 0s trés tipos de extrativismo (animal, vegetal e mineral) que atende o mercado
interno, porém, € voltado principalmente para 0 mercado exterior. O setor primario é
considerado como o “motor” da economia brasileira, 0 que evidencia sua importancia para o
desenvolvimento econdmico do pais.

De acordo com Guimaraes (2024, p. 9), o Brasil ¢ “um pais que, historicamente, tem

no setor primario-exportador um importante motor dinamizador de sua economia”. Conforme
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sugere a Teoria Marxista da Dependéncia, os setores primarios desempenham um papel
fundamental nas economias periféricas, pois garante a fonte de divisas internacionais, um
processo essencial para economias periféricas cujos balancos de pagamentos sdo

estruturalmente deficitarios.

2.3.2 Setor Secundério

O setor secundario refere-se ao ramo da economia interligado as atividades industriais,
incluindo também a area da construcéo civil e o fornecimento de servicos industriais, sendo
responsavel por um alto giro de capital ligado a industrializacdo da matéria-prima proveniente
do setor priméario, que, por sua vez, refere-se as atividades agropecuarias e extrativistas
(Campos, 2020).

O setor secundario vem a ser a parte da economia responsavel por transformar as
matérias-primas em produtos industrializados. Ele inclui atividades como a industria de
transformac&o. Utiliza-se maquinas e processos técnicos, o setor secundario vem ser essencial
para o desenvolvimento econémico, pois ela agrega valor aos produtos e contribui para o
crescimento da industria.

Atualmente, entretanto, o setor secundario que se refere a atividade industrial, ndo
apresenta a maior participacao relativa no Produto Interno Bruto (PIB) do estado. De acordo
com dados de 2017 do governo de Mato Grosso do Sul, analisados por Branddo e Abrita
(2022), o setor terciario (comércio e servicos) é responsavel por 60,33% do PIB sul-mato-
grossense, enquanto o setor secundario corresponde a 22,10%, seguido pela agropecuéria,
com 17,60%.

2.3.3 Setor Terciario

No Brasil, o setor terciario ocupa posi¢do central na economia, sendo responsavel pela
maior parte dos empregos e pela dinamizacao das atividades econdmicas, especialmente para
0s municipios. Este setor terciario (servicos e comércio) é o maior componente do Produto

Interno Brasileiro (PIB), neste contexto, Guitarrara (2021), considera que:

O setor terciario abrange as atividades de comércio e de prestacdo de servigos, que €
0 setor da economia que mais cresce em todo o Brasil e no mundo, sendo um grande
contribuinte para o Produto Interno Bruto (PIB), correspondendo a uma parcela de
63% da economia mundial, englobando para isso cerca de 50% da populacdo
economicamente ativa. No Brasil, o crescimento do setor terciario se destacou a
partir da década de 80, e atualmente, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), o setor abraga 70% dos cargos empregaticios do pais (Guitarrara,
2021).
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Cano e Semeghini (1990), considera que a concentragdo do setor terciario pode ser
explicada por quatro processos principais ocorridos na década de 1970: a modernizacdo
agricola, a industrializacdo, o avanco da urbanizacdo e a atuacdo do estado na criacdo de
atividades terciérias.

Segundo Saboia (1992, apud Souza, 2025, p. 21-22), ja na época do estudo, “o setor
terciario representava mais da metade do Produto Interno Bruto (PIB), bem como da méo de
obra brasileira”. O protagonismo do setor pode ser destacado na atual dinamica economica,
dada a mudanca estrutural vivida nas ultimas décadas, assumindo também o papel de
concentrar boa parte do PIB de muitos paises, juntamente da incorporagdo da méo de obra.
Nesse sentido, a relagdo entre fatores estruturais do desenvolvimento e mudangas produtivas
sdo pontos de partida importantes para a compreensdo das transformacbes do territdrio
brasileiro.

Esse setor exerce um papel importante para a estruturacdo das sociedades e para as

economias de modo geral. Neste contexto, estudos revelam que:

O papel das atividades terciarias no processo de desenvolvimento econémico tem
sido examinado na literatura econdmica particularmente em associagdo as mudancgas
estruturais relacionadas a expansdo do processo de industrializagdo e urbanizacdo
das sociedades. A reorganizacdo espacial produtiva de uma economia que esta
saindo de um passado agrério para um futuro industrial envolve a concentragdo de
pessoas e atividades nas cidades, originando o aumento da produ¢do e do consumo
das atividades terciarias (Kon ,1992, p. 48, apud Souza, 2025, p. 22).

A dindmica do setor terciario é afetada por transformacdes continuas. Santos (2020,
apud Souza, 2025, p. 23-24) observa que, no cenario contemporaneo do século XXI, tem
ocorrido uma revolucao tecnoldgica global, em que os meios virtuais ganham cada vez mais
relevancia e transformam o mundo do trabalho. A tecnologia tem se mostrado peca
importante para a inovagdo no setor de servicos; no entanto, pode dificultar a absorcdo de
algumas profissdes pelo setor terciario ou exigir delas um processo de modernizacdo e
integracdo de novas tecnologias.

No Brasil, o0 mercado de trabalho em que se inserem os prestadores de servicos é
marcado por baixa insercdo formal, sendo caracterizado, muitas das vezes, como trabalho
autbnomo realizado por uma ou no maximo duas pessoas. Atualmente, € uma categoria
ocupacional inserida dentro do Microempreendedor Individual (MEI) e no Simples (Pessoa;
Clementino; Campos, 2020).

O setor de servicos, é fundamental para a fusdo de emprego e gera renda, confronta-se

com os desafios das inovacdes tecnologicas. Segundo Souza (2025, p. 24), “a dinamica se
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manifesta na alta taxa de informalidade e na expansdo do Microempreendedor Individual
(MEI).”

2.3.4 Comercios e servicos
Os setores de comércios e servicos sdo importantes para alavancar a economia local.
No entanto, historicamente, essas atividades econdmicas foram colocadas em segundo plano,

conforme a abordagem de Baumol, que considera:

Segundo a abordagem convencional, o setor de servicos sempre foi considerado
residual, por agregar todas as atividades que ndo pertenciam a agricultura nem a
industria. Associou a doenga de custos a este setor, na medida em que o seu
crescimento implicaria em reducdo da produtividade total da economia, devido a
substitui¢do do setor dindmico (indUstria) por um setor menos dindmico (servigos).
(Baumol, 1967).

No setor terciario, 0 comércio surge como um processo de compra, venda ou troca de
produtos que visa o lucro, e destaca que as praticas comerciais sdo atividades urbanas mais do
qgue fundamentais e estdo diretamente ligadas as principais transformacgdes nas grandes
cidades.

Nesse contexto, determinados formatos comerciais tém ganhado destaque no espago
urbano. Os “strip malls” sdo um aglomerado de lojas de produtos e servigos, sendo muito
atrativas devido a sua praticidade, visto que sua principal caracteristica esta na sua localizacédo
préxima a vias que favorecem a mobilidade e conforto fornecido a seus clientes (Pereira,
2023, p. 14).

Essa caracteristica observada nos strip malls faz parte de um movimento mais amplo
do setor de servigos na economia. Em linhas gerais, o setor de servi¢o caracteriza-se como um
importante mecanismo de desenvolvimento econémico que historicamente vem influenciando
no ordenamento e valorizacdo das cidades. Este setor, além de mesclar dinamicamente varios
segmentos (comercial, salde, educacdo, doméstico, lazer, comunicacdo, dentre outros), é
responsavel pelo desenvolvimento econdmico, contribuindo para a geracdo de empregos e
expansdo urbana (Meirelles, 2006).

Nessa linha, Lima e Rocha (2009), frente ao cenério global, os servigos comecaram a
adquirir maior importancia no inicio do seculo XX, coincidindo com o advento da Segunda
Revolucdo Tecnoldgica. Nesse periodo, as redes de servigos passaram a se estabelecer em
resposta as crescentes demandas, expandindo-se geograficamente do centro dominante em
direcdo as regides periféricas. Desde entéo, as atividades do setor terciario ja desempenhavam

um papel significativo nas relagfes internacionais.
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Segundo o IBGE, o objetivo das estatisticas de Comércio e Servigos é mapear a
estrutura e acompanhar a evolugdo das atividades econémicas, fornecendo dados cruciais para
medir a contribuicdo do setor terciario para o Produto Interno Bruto (P1B) em todas as esferas
geograficas. Além disso, o Orgao utiliza indicadores conjunturais para coletar informacdes
mensais, essenciais para andlises de curto prazo e prospec¢do do comportamento desses

setores. O Grafico 4 apresenta um panorama percentual da distribuicdo do comércio e servico.

Gréfico 4 - Comércios e servicos
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Fonte: IBGE Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Estatisticas Estruturais e Tematicas em Empresas,
Pesquisa Anual de Comércio (2021).

2.4 CONCEITO CLASSICO DE MARKETING

Os conceitos classicos de marketing estdo fundamentados em principios que visam
compreender a relacdo entre organizacdes e seus publicos. Ao longo das ultimas décadas, as
empresas tém investido cada vez mais em marketing como uma forma estruturada de atingir
seus publicos e maximizar seus resultados (Las Casas, 2019).

Segundo Kotler e Keller (2019), o marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo de
necessidades humanas e sociais, resumido na defini¢ao “suprir necessidades gerando lucro”.
Reforcando essa ideia, o marketing compreende as atividades sistematicas de uma
organizacdo voltadas a busca e realizagdo de trocas visando beneficios especificos (Richers,
1986).

“O marketing ndo pode ser equivalente a venda, pois se inicia muito antes de a

empresa ter um produto, sendo responsavel por avaliar as necessidades dos consumidores e
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acompanhar o ciclo de vida do produto” (Kotler e Felipe 2021, apud Mathias; Silva, 2024, p.
90).

Em sua amplitude, o marketing pode ser entendido sob duas perspectivas: social,
focada em proporcionar melhor padrao de vida com satisfacdo para consumidores e empresas;
e gerencial, que é a arte de vender produtos, destacando mais a satisfacdo do cliente do que a
venda em si (Kotler e Keller, 2019).

2.4.1 Fundamentos de Marketing

A compreensdo dos fundamentos de marketing € essencial para as organiza¢Ges que
buscam se destacar no ambiente altamente competitivo. O marketing é um processo voltado a
identificacdo das necessidades dos consumidores. Dessa forma, 0 dominio desses conceitos
permite que as organizacfes planejem suas acOes de forma estratégica, orientando decisbes
que contribuem para o alcance de seus objetivos.

Como destaca Virgilio (2021), a fungdo de marketing administrativo estabelece e
mantém a ligacdo entre a organizacdo e seus clientes, consumidores, usuarios ou publico-alvo,
realizando atividades tanto em organizacdes lucrativas quanto nas ndo lucrativas.

Segundo Kotler (2015), a principal tarefa do marketing é criar, promover e fornecer
bens e servigos aos clientes, envolvendo bens, servicos, eventos, pessoas, propriedades,
organizacdes, ideias e lugares. Marketing é também a atividade, conjunto de instituicdes e
processos de criar, comunicar, fazer e trocar ofertas de valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral (Basta, 2015).

Segundo Silva e Vieira, (2018) uma ferramenta de gestdo, o marketing é essencial para
atrair clientes, valorizar a empresa e demonstrar como ela e seus produtos se comunicam com
0s consumidores, sendo cada vez mais valorizados pelas organiza¢6es. Em termos préaticos, o
marketing pode ser dividido em marketing tradicional com ac¢des offline como TV, rédio,
panfletos e marketing digital, que ocorre em meios online como sites, redes sociais, Facebook,
WhatsApp, E-mail, Google entre outros.

2.4.2 Evolugédo do Marketing / Produto ao Relacionamento

A pratica aponta para uma mudanga de foco da transagdo Unica centrada no produto
para a construcdo de lagos duradouros com os consumidores. Esse novo direcionamento fez
com que o marketing deixasse de priorizar somente a venda e passasse a compreender o

comportamento do cliente como base para estratégias mais eficazes. Assim, 0 processo de
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planejamento mercadol6gico inicia-se com a analise do ambiente, etapa essencial para
identificar, monitorar e interpretar forcas e tendéncias mercadoldgicas (Wood, 2015).

Em seguida, o foco recai sobre a segmentacdo, pois, para que os esforgcos de
comunicacdo e marketing sejam eficazes, é necessario direciona-los a grupos especificos de
consumidores. Damazio e Meireles (2025) defendem que o empresario deve escolher um
segmento especifico para concentrar seus esforcos de marketing e comunicagdo, tornando-0s
mais eficientes e adequados as necessidades desse publico. Essa progressdo - da analise do
produto ao foco no consumidor - abre caminho para a transicdo que caracteriza o surgimento
do Marketing de Relacionamento.

O conceito de Marketing de Relacionamento surgiu em 1983, inicialmente vinculado
ao setor de servicos, sendo associado a busca por maior competitividade e satisfacdo dos
clientes (Berry, 2002). Fundamentado na ideia de que a fidelizacdo gera mais valor para as
empresas do que a simples aquisi¢do de novos consumidores, 0 Marketing de Relacionamento
visa atrair, manter e aprimorar o relacionamento com os clientes (Bretzke, 2000).

Portanto, o marketing passa a ser encarado como um processo de trocas duradouras,
devendo envolver relacionamentos voluntarios e mutuamente satisfatorios (Gangana, apud
Kotler, 2000, apud Santos, 2024).

Segundo Peppers (2000), o relacionamento se transforma no ativo de maior valor. A
medida que as empresas buscam aprimoramento e se esforgam para conquistar a fidelidade, o
relacionamento torna-se 0 maior bem da empresa, impulsionando o desenvolvimento continuo

do Marketing de Relacionamento.

2.4.3 Composto de Marketing (4Ps e extensdes para servigos)

O Composto de Marketing (Mix de Marketing ou 4 Ps) é o conjunto de ferramentas
taticas que a organizacdo utiliza para alcancar seus objetivos de mercado, influenciando o
comportamento do consumidor (Kotler, 2006 apud Céandido; Antonio; Silva, 2022). Uma
ferramenta de grande importancia é o mix de marketing ou 4P's, essencial para se obter um
diferencial diante da concorréncia.

Neste contexto, 0s gestores tornam-se “pecas” chave, conforme Mathias e Silva, que

discorre:

A falta de importancia que os gestores em geral ddo ao marketing acaba por impedir
que essa ferramenta potencialize a imagem da empresa no mercado, interferindo
assim na sua capacidade de atrair mais consumidores e por consequéncia no lucro
que a organizagao poderia obter (Rodrigues, 2009 apud Mathias; Silva, 2024, p. 88).
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Segundo Las Casas e Luzzi (2019), os agrupamentos podem ser feitos do tipo usuarios
ou ndo usuérios, ou entdo podem incluir ofertas de produtos competitivos. Essas divisdes
possibilitam a abordagem de forma diferenciada desses segmentos, usando diferentes canais
de distribuicdo e comunicacdo, aléem de mudar outros estimulos de marketing.

Alguns profissionais também segmentam com base na caracteristica do produto,
conforme a finalidade de compra dos diferentes clientes de uma empresa, as ofertas séo
dirigidas para atender a essas necessidades especificas. Em outras palavras, as ofertas sao
elaboradas de acordo com as caracteristicas procuradas por diferentes grupos de
consumidores.

O produto deve ser desenvolvido para atender a uma demanda do mercado, sendo ele
0 primeiro elemento do composto e a base para as decisdes de preco, distribuicdo e promogcéo.
Além disso, a simples existéncia do produto ndo é suficiente; é necessario definir canais
adequados para sua distribuicdo estratégica e criar agdes de comunicagdo que permitam torna-
lo conhecido pelos consumidores. Esses quatro elementos - produto, prego, praga € promogao
- formam o composto de marketing desenvolvido originalmente na década de 1950 (Las
Casas, 2019).

No que se refere ao prego, a empresa analisada ndo possui um departamento especifico
para essa definicdo. De acordo com Mathias e Silva (2024), o valor dos produtos € atribuido
automaticamente pelo sistema no momento do cadastro, que aplica uma porcentagem pré-
configurada para cada item.

A praca representa os meios pelos quais o produto chega ao consumidor final. O uso
de intermediarios é justificado por sua maior eficiéncia na disponibilizacdo do produto,
oferecendo vantagens por meio da especializagdo e escala de operagdo (Sparemberger;
Zamberlan, 2008).

Além disso, segundo Kaotler; Felipe (2021 apud Mathias; Silva, 2024, p.94), “avalia as
promocdes de vendas ao determinar as vendas da linha de base (que vendas teriam sido feitas
sem promog&o) e ao medir o aumento sobre a linha de base associada 8 PROMOGAQO”.

Dessa forma, pode observar-se que o Composto de Marketing integra um conjunto de
decisdes que precisam atuar de maneira conjunta para que a empresa alcance seus objetivos

estratégicos.

2.4.4 Marketing de Servigo
O marketing de servicos envolve compreender como a empresa entrega valor ao

cliente, especialmente em atividades que dependem de atendimento direto. Nesse sentido,
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observar como o servigo € organizado ajuda a conectar a pratica da empresa com 0s conceitos
apresentados pelos autores.

Servicos sdo definidos como acgdes, processos e atuacbes (Zeithaml; Bitner, 2003).
Essa definicdo abrangente demonstra que os servicos sao fornecidos ndo apenas por empresas
prestadoras, mas também por fabricantes de bens manufaturados que os incluem em sua oferta
principal.

Nesse contexto, ha um consenso de que existem diferencas inerentes entre bens e
servicos, 0 que impde desafios especificos a sua administracdo (Zeithaml; Bitner, 2003). Um
desses desafios é a pressao pela produtividade: as empresas devem evitar o excesso de pressao
produtiva, pois isso pode comprometer a qualidade percebida e, consequentemente, a
satisfacdo do cliente (Kotler; Keller, 2019).

Diante desses desafios, lidar com a complexidade dos servicos exige uma Vvisdo mais
ampliada da gestdo. Zeithaml e Bitner (2003) sugerem que a analise das decisdes deve ocorrer
por meio de um composto de marketing voltado a realidade do setor de servicos. A presenca
do cliente na unidade comercial torna essencial ouvir suas demandas para estreitar o
relacionamento. Em ultima andlise, essa abordagem estratégica é validada pela aplicacdo de
analises multivariadas, pois permite entender como cada elemento do marketing influencia os

resultados, como vendas e participacdo de mercado (Kotler; Keller, 2019).

2.4.5 Marketing de bens e marketing de servico

O marketing de bens refere-se a um conjunto de estratégias, técnicas e acdes de
marketing voltadas para a divulgacdo de produtos fisicos. J& o Marketing de servicos
caracteriza-se pelo desenvolvimento de estratégias voltadas a criacdo, comunicacdo, entrega e
gerenciamento de servigos, 0s quais se configuram como processos, acBes ou experiéncias
intangiveis.

De acordo com Kotler (2015), o marketing se encarrega de criar, promover e fornecer
bens e servicos aos clientes, abrangendo, tanto pessoas fisicas quanto juridicas. Buscando

atingir a eficécia e integrando suas estratégias as necessidades do mercado.

2.4.6 Marketing de relacionamento e fidelizagdo de clientes

O fortalecimento das relagdes com o cliente tornou-se um ponto chave nas estratégias
das organizacg0es, especialmente diante de mercados mais competitivos e consumidores mais
exigentes. Nesse contexto, compreender como as empresas constroem vinculos duradouros

passa a ser essencial para manter a fidelizagdo dos clientes ao longo do tempo. Neste



26

contexto, o Marketing de relacionamento torna-se essencial para o0 sucesso dos
empreendimentos, sejam estes, de pequenos, médio a grandes portes.

O marketing de relacionamento vem se consolidando como um pilar estratégico nas
organizacOes, ou seja, a adocdo dessa abordagem representa um diferencial competitivo
importante, pois concentra seus esforcos na retencdo e manutencdo dos clientes existentes, e
n&o apenas na aquisi¢éo.

Em sua esséncia, o Marketing de Relacionamento ¢ compreendido como o esforgo
integrado das empresas para identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos
individuais com os clientes, com o objetivo de gerar trocas de beneficios matuos no longo
prazo (Berry, 2002).

Conforme (Prado, 2022), a implementacdo da estratégia de marketing de
relacionamento foi intensificada em resposta as mudancas nos mercados e nos cenarios
competitivos. Pois, inicialmente, o foco inicial era centrado na producdo em larga escala, a

visao foi revertida e o cliente passou a ser o centro dos negocios.

2.4.7 Estratégia de marketing

Segundo Day (1992) a estratégia de marketing é o desenvolvimento de atividades e
tomadas de decisdo a fim de construir e manter uma vantagem competitiva sustentavel. 1sso
ocorre pela sua continua interagdo com o meio externo, relacionando-se com varios publicos,
em especial, com os consumidores, buscando informacdes e respondendo as demandas
existentes. Nesse entendimento, com uma estratégia de marketing a empresa tende a crescer
mais ainda, pois nos dias de hoje muitas empresas ainda ndo aderiram a este método muito
bom, hoje em dia a alma e 0 avancgo de muitos negdcios estd no marketing.

A questdo do valor para o cliente, entdo, configura-se na preocupacdo da formulacéo e
implementacdo de estratégias de marketing. A fim de se obter vantagem competitiva, 0 maior
empenho é direcionado para a realizacdo de atividades e aspectos especificos do negdcio
voltados para a entrega de valor superior aos clientes em relacdo as ofertas concorrentes
(Webster, 1992). A criacdo de valor para o cliente é centrada em uma formulacao e execugéao
de estratégias de marketing, onde para alcancar a vantagem competitiva as empresas focam
em atividades especificas que possam entregar um valor superior aos clientes em comparagéo
aos seus consumidores.

Duas dimensdes da estratégia de marketing podem ser ressaltadas: a primeira,
funcional, relativa ao desenvolvimento da lealdade do consumidor por meio da marca, dos

servigos prestados ou do controle do acesso aos canais de distribuicdo. A segunda, filosofica,
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que aborda a questdo da busca pela performance organizacional a longo prazo por meio da
proliferacdo de uma cultura organizacional orientada para o mercado (Weitz e Wensley,
1992). A estratégia de marketing funcional foca em conquistar a lealdade do consumidor por
meio de sua marca, servicos, etc. E a filosofica busca a desempenho organizacional em longo
prazo por meio da criagdo de uma cultura voltada diretamente para o mercado.

Ademais, a visdo da estratégia como processo é importante porque o valor que se quer
oferecer a0 mercado ndo estd somente no objeto da transacdo, mas nas atividades e nas
pessoas envolvidas antes, durante e depois da sua efetivacdo (Webster, 1992). Isso destaca
que a estratégia deve ser vista como um processo continuo, onde o valor que € oferecido ndo
estd apenas no produto ou servigo, como também nas atividades e pessoas envolvidas em
todas as etapas de transicao.

Por isso as capacidades organizacionais se configuram como elementos essenciais para
a construcdo do processo da estratégia (Piercy, 1998), cuja formulacdo e implementacdo
devem acontecer simultaneamente em um sistema com um continuo feedback das acGes
pensadas e realizadas (Varadarajan e Jayachandran, 1999). O processo de formacdo da
estratégia de marketing é fundamentado teoricamente a seguir, apresentando dois modelos,
testados e validados, que discorrem sobre a estrutura e os elementos necessarios a formulacéo
e implementacdo da estratégia de marketing.

As capacidades organizacionais sdo de suma importancia para a criacdo da estratégia,
onde a formulacdo e a implementacdo devem ocorrer simultaneamente e sempre com um
feedback continuo entre o planejamento e a execucdo, e 0 processo de formacao de estratégia
de marketing tende a ser apresentado por meio de dois modelos tedricos testados e validados,
onde possam abordar a estrutura e 0s elementos necessarios para essa formulacdo e para a
implementacao.

Conforme Van Hong e Nguyen (2020), a estratégia de marketing, primeiramente, foi
definida por diferentes termos segundo alguns autores, por exemplo, Borden (1954)
denominaram-na pelo termo “mix de marketing”, Smith (1956) conceituou-a coOmo
“diferenciagdo de produto” e ‘“segmentagdo de mercado” como expressdo de estratégias
alternativas de marketing.

Além disso, Clark (1994) discorreu que a estratégia se preocupava com a forma como
as organizacbes competem considerando ramos industriais inseridos na diversidade dos

negocios.
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Dessa forma, as duas estruturas dominantes de estratégia de negdcios que surgiram séo
a tipologia de Miles (1978), com foco na taxa pretendida de mudanca de mercado de produto
e a tipologia de Porter (1997), com foco em concorrentes externos.

Porém, Jain (2013), considera que a estratégia de marketing se concentra nas acdes
pelas quais as empresas podem se diferenciar efetivamente de seus concorrentes,
capitalizando seus pontos fortes e  oferecendo o melhor valor a seus clientes em um

determinado ambiente.
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3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
O presente capitulo descreve os procedimentos metodolégicos que orientaram a
realizacdo da pesquisa, abordando o delineamento do estudo, a natureza da investigagéo, 0s

métodos e instrumentos de coleta de dados, assim como as técnicas de empregadas.

3.1 METODO E NATUREZA DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa adotado foi de natureza qualitativa e quantitativa, porém,
o foco central do estudo consistiu na mensuracdo e quantificacdo dos dados coletados, sem
correlagoes estatisticas, em funcdo da “pequena” amostragem. Desta forma, os dados foram
tratados e passaram pela analise de célculos porcentuais.

A pesquisa classifica-se como descritiva que corrobora com Gil (2008), que discorre:

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento
de relagBes entre varidveis. Sao inumeros os estudos que podem ser classificados
sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas estd na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observacdo
sistematica (GIL, 2008, p. 42).

A pesquisa de campo foi realizada através da aplicacdo de questionarios semi-
estruturados, de forma presencial, aos responsaveis pelos empreendimentos, onde foram
pesquisados dados e percepcdes sobre: Perfis dos empreendimentos; Estratégias de marketing;
Resultados e percepgOes sobre a importancia do marketing; Uso de marketing digital e
Expectativas e melhorias.

Segundo Bastos et al. (2023), a aplicacdo presencial permite um contato direto com o
respondente, facilitando o esclarecimento de eventuais duvidas e assegurando a completude
do instrumento de pesquisa utilizado.

3.2 LOCAL E OBJETIVO DE PESQUISA, POPULACAO E AMOSTRA.

A pesquisa foi realizada no municipio de Benjamin Constant, no interior do Estado do
Amazonas (AM), que fica proximo dos municipios de Atalaia do Norte, Tabatinga e Sao
Paulo de Olivenca. Tendo uma area territorial de 8.692,751 kmz?, uma populagdo de 37,648
habitantes, conforme a Gltima pesquisa de censo do IBGE, que prevé uma populacéo estimada

em 2025 de aproximadamente 40.908 habitantes, conforme demonstrado no Quadro 1.
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Quadro 1- Dados demogréaficos da cidade de Benjamin Constant - AM
Indicador Valor Ano

Area Territorial 8.692.751 km? 2024
Populacéo no ultimo censo 37.648 pessoas 2022
Densidade demogréfica 4,32 hab/km? 2022
Populacéo estimada 40.908 pessoas 2025
Escolarizagéo (6 a 14 anos) 98,56% 2022

Fonte: IBGE (2022).
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Fonte: Google Maps (2018).

Esta pesquisa tem como objetivo analisar as estratégias de marketing utilizadas pelos
empreendedores de comeércios e servigos em Benjamin Constant, estado do Amazonas,
buscando compreender como essas praticas sdo aplicadas na divulgagdo de seus produtos e
Servigos.

De acordo com o Plano Municipal de Gestdo Integrada de Residuos Sélidos de
Benjamin Constant (2012), a area urbana do municipio conta com 4.931 residéncias, 462
estabelecimentos comerciais, 1 industria e 41 prédios publicos. No que se refere a zona rural,
0 documento registra um total de 120 unidades habitacionais cadastradas, permitindo
compreender a distribuicdo estrutural da ocupagdo urbana e rural do municipio.

Conforme a Casa dos Dados (acesso em 2025), o municipio de Benjamin Constant
possui aproximadamente 1.040 empresas ativas, distribuidas entre diferentes segmentos
econdmicos. Esse total engloba estabelecimentos dos setores de comércio, servicos, indUstria

e demais atividades formais registradas no municipio.
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A pesquisa foi composta por uma amostra de dez empreendimentos, selecionados de
forma ndo probabilistica, localizados na area comercial do municipio de Benjamin Constant,
estado do Amazonas. Sendo seis dos setores de servigos e quatro dos setores de comercios. A
escolha desses estabelecimentos possibilitou a obtencéo de informacgdes sobre as estratégias

de marketing para a fidelizacdo de clientes, adotadas pelos respectivos empreendedores.

3.3INSTRUMENTO E PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

A pesquisa de campo foi realizada por meio da aplicacdo de questionarios semi-
estruturados, compostos por questdes abertas e fechadas, direcionados aos proprietarios dos
empreendimentos ou responsaveis por empreendimentos dos setores de comércio e servicos
no municipio de Benjamin Constant, Amazonas.

Os questionarios foram compostos por 25 questdes organizadas em seis blocos de
perguntas, sendo estruturados para captar informacées relevantes ao objetivo da pesquisa. O
primeiro bloco foi composto por trés perguntas, cujo objetivo foi tracar o perfil dos
empreendimentos e de seus responsaveis, buscando extrair informag¢es como nome fantasia
do empreendimento (opcional), tempo de funcionamento e cargo do proprietario.

O segundo bloco foi formado por sete perguntas, destinadas a levantar dados sobre o
perfil dos empreendimentos, recursos humanos, publico-alvo, dias de maior movimentacéo e
demanda por servigos e produtos oferecidos pelos estabelecimentos.

O terceiro bloco foi composto por quatro perguntas, destinadas a responder ao objetivo
especifico da pesquisa, ou seja, identificar as estratégias de marketing adotadas pelos
empreendedores pesquisados.

O quarto bloco foi formado por trés perguntas e buscou conhecer as percepcdes dos
empreendedores sobre a importancia do marketing para o0 sucesso de seus respectivos
negocios e/ou servigos.

O quinto e o sexto bloco composto por oito perguntas, que abordaram questdes
relacionadas ao uso das diversas redes sociais, as estratégias de divulgacdo e as praticas
adotadas pelos empreendedores locais para melhorar e ampliar a promocao dos servigos e

produtos oferecidos pelos comércios e servigos estudados.

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS
Os dados coletados na pesquisa de campo foram inseridos em planilhas eletrénicas no
software Microsoft Excel, a fim de possibilitar a anélise e a apresentacdo dos resultados de

forma mais objetiva e alinhada aos objetivos do estudo. Para o tratamento dos dados
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quantificaveis, utilizaram-se principalmente célculos de média simples e porcentagem. As
respostas as perguntas abertas foram agrupadas e transcritas, respeitando-se a sequéncia das
questdes e a fidelidade as informacdes fornecidas pelos entrevistados. Os resultados da

pesquisa e a discussao serdo apresentados no capitulo seguinte.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa de campo. O
levantamento realizado sobre o comércio local evidencia a diversidade de empreendimentos
presentes na economia de Benjamin Constant-AM, com énfase nos setores pesquisados, tais
como churrascarias, barbearias, lojas de roupas, lanchonetes e servigos graficos de
personalizacdo. Observa-se que cada ramo possui caracteristicas proprias quanto ao publico-

alvo, estruturas de funcionamento e estratégias de manutengdo no mercado.

4.1 PERFIL DOS EMPREENDEDORES

Para uma melhor compreensao dos resultados, a seguir sdo apresentados os dados de
perfil dos participantes da pesquisa. Foram entrevistados 10 proprietarios de
empreendimentos em Benjamin Constant, Amazonas, sendo dois de cada ramo de servico:
Churrascaria, lojas de roupas, lanchonetes, servicos graficos e barbearia. O setor de
churrascarias se trata de um servico que oferece comida como principal produto, com bebidas
incluidas como acompanhamento. Observou-se que em uma das churrascarias a estrutura de
servigco era mais bem organizada, o que possibilita a oferta de servi¢os adicionais aos seus
clientes, como sobremesas de diversos tipos.

Figura 2- Instalagdes dos pequenos negocios de churrascaria

Fonte:.Acervo do autor, pesquisa de campo (2025).
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A Figura 2 ilustra a estrutura fisica dos dois empreendimentos pesquisados,
evidenciando o ambiente e o preparo dos seus servi¢os. Mostrando o local onde geralmente é
consumido o alimento. Demonstrando as mesas, cadeiras e os produtos que normalmente a
churrascaria prepara para serem consumidas.

Veremos agora as duas lojas de roupas que possuiam nichos distintos: uma voltada
para o publico adulto e outra, especificamente para o publico infantil. A loja adulta oferecia
um mix de produtos que incluia roupas, cal¢ados, joias, bonés e perfumes; enquanto a loja

infantil tinha como principal foco roupas e brinquedos.

Figura 3- Estrutura fisica de uma loja roupas infantis

Fonte: Acervo do autor, pesquisa de campo (2025).

A Figura 3 apresenta o ponto de venda do empreendimento, demonstra a estratégia de
maxima exposicdo, permitindo que os clientes possam se atrair pelo modo que a vitrine esta
distribuida. Mostra um ambiente de organizacao e que seus clientes possam se satisfazer com

o0s produtos oferecidos.

Figura 4- Ambiente de uma loja de roupas para adultos

Fonte: Acervo do autor, pesquisa de campo (2025).
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A Figura 4 ilustra o volume e o arranjo da mercadoria em um dos empreendimentos,
que se distingue da loja citada anteriormente, por especializacdo da loja trabalha
especificamente com pecas de clientes adultos. A composicdo visual revela um ambiente
intensamente preenchido, onde roupas, bonés e cal¢ados sdo dispostos de forma a maximizar

a quantidade de itens visiveis ao consumidor.

Figura 5- Instalaces fisicas de pequenos negocios de lanchonetes

Fonte: Acervo do autor, pesquisa de campo (2025).

O setor de lanchonetes € caracterizado pela oferta de lanches para seus clientes.
Embora cada estabelecimento tenha suas particularidades, ambos ofereciam hamburgueres e
sucos naturais como produtos similares. Além disso, uma das lanchonetes estendia seu
cardapio, oferecendo refei¢des prontas, como churrasco.

A Figura 5 mostra as duas lanchonetes pesquisadas, ilustrando a estrutura fisica dos
empreendimentos de alimentagdo rapida, destacando a importancia do espaco de convivio
social na oferta de servico. O servigo de consumo € claramente voltado para o local, indicando
gue o0 negocio ndo apenas vende o alimento, mas também oferece um ambiente para o lazer e
a socializacdo.

Os servicos graficos tratam de empresas que trabalham com produtos personalizados.
As organizagdes vém trabalhar com personalizacdo de roupas e objetos, realizando a

impressdo em diversos tipos de materiais.
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Quanto aos barbeiros, estes prestam servigos de cortes de cabelo. Além do corte, eles

oferecem servigos como aplicacdo de luzes e cortes de barbas aos seus clientes. Observa-se

que ambos empregam métodos e fluxos de trabalho semelhantes.

Figura 6- Ambiente dos pequenos negdcios de barbearias.

Fonte: Pesquisa de campo (2025).

A Figura 6 oferece uma perspectiva visual de dois dos empreendimentos de servico de

barbearia entrevistados. As imagens revelam estruturas internas simples, mas funcionais,

adaptadas ao espaco disponivel. Nota-se a presenca de equipamentos essenciais, juntamente

com uma decoracgdo altamente personalizada, que reflete a identidade do proprietario ou da

clientela local.

Quadro 2 - Distribui¢do dos ramos de servi¢os

EMPRESA

SERVICOS

A

CHURRASCARIA 1

CHURRASCARIA 2

VESTUARIO 1

VESTUARIO 2

LANCHONETE 1

LANCHONETE 2

SERVICOS GRAFICOS 1

SERVICOS GRAFICOS 2

BARBEARIA1

o|=|IT|Ommo|O|m

BARBEARIA 2

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Conforme ilustrado no quadro 2, a amostra foi composta intencionalmente por cinco

ramos de servicos distintos: barbearia, churrascaria, vestuario, lanchonetes e servicos gréaficos.

Gréafico 5 - Tempo de atuacdo dos empreendimentos

sdallanos wl1aldanos wmasdel0anos wmenosdeano

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Conforme o Grafico 5, a maior parcela dos empreendimentos pesquisados esta na
faixa de 50%, o que corresponde ao periodo de 4 a 10 anos de funcionamento.
Adicionalmente, os empreendimentos com 1 a 3 anos representaram 30% da amostra. Em
contrapartida tem empresas com menos tempos de funcionamentos, que se enquadram em

menos de 1 ano em atividade (10%) e uma que ja tem bastante tempo de servicos (10%).

Gréafico 6- NUmero de funcionérios

4.9 T
s 13 3 funcionarios » 4 2 10 funcionarios

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Conforme o Gréfico 6, a maioria dos empreendimentos emprega apenas 1 a 3
funcionarios (60%) e enquanto 40% entre 4 e 10 funcionérios.

Gréfico 7- Periodo de maior demanda ao longo do més

s Finaldomés = micio e final do més s iniciodo més

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Considerando as demandas de clientes, o Grafico 7 demonstra que a maior
concentracdo da demanda ocorre no periodo final do més (40%), seguida pelo periodo
imediatamente anterior ao final do més (30%), evidenciando a influéncia do calendario
mensal sobre o comportamento do consumo.

Gréfico 8 - Perfil dos clientes dos empreendimentos analisados

= Moradores da regido mmm Clientes ocasionais === Moradores + Empresas

Fonte: Pesquisa de Campo (2025).

Conforme apresentado no grafico 8, observa-se que a clientela é predominantemente
composta por moradores da regido (80%), o que indica elevada fidelizacdo local. As
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categorias de clientes ocasionais e moradores empresarios representam, cada uma, 10% da
amostra.

Gréfico 9 — Adocéo de planejamento de marketing pelos empreendedores

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O Grafico 9 apresenta a adocdo de planejamento de marketing em suas atividades
empresariais, onde (60%) confirmara adotar um planejamento de marketing formal,
evidenciando a preocupacdo desses gestores em estruturar estratégias de comunicacéo,
posicionamento e alcance de mercado de maneira sistematica. Jain (2013) diz que, a estratégia
de marketing se concentra nas acdes pelas quais a empresa pode se diferenciar efetivamente
de seus concorrentes, capitalizando seus pontos fortes distintivos para oferecer melhor valor a
seus clientes em um determinado ambiente.

Em contraposicdo, 30% dos empreendedores relatam ndo possuir qualquer tipo de
planejamento, o que pode indicar tomada de decisdo intuitiva, auséncia de diretrizes
estratégicas claras e maior vulnerabilidade diante das oscilagdes do mercado.

Além disso, 10% afirmaram desenvolver o planejamento apenas de forma parcial,
sugerindo praticas ndo totalmente consolidadas, com ac¢des pontuais que nao configuram um
processo estratégico completo. Esse cenario reforca a heterogeneidade no nivel de maturidade
das empresas quanto as praticas de marketing e evidencia oportunidades de aprimoramento na

gestdo estratégica do setor analisado.
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Gréfico 10- Estratégias de marketings utilizadas pelos empreendedores

60%

e
50%

0%
NAQ TEM REDES SQCIAIS REDES SOCIAIS
PROMOGOES E DESCONTOS

Fonte: Pesquisa de campo (2025).

Assim, o Gréfico 10 apresenta as estratégias de marketing para fidelizacdo de clientes
utilizados pelos empreendedores, onde (50%) responderam utilizar um mix estratégico,
combinando redes sociais, promocdes e descontos, visando fortalecer a fidelizacdo e ampliar
o0 alcance. Ja (30%) responderam depender exclusivamente das redes sociais como canal de
captacdo. Por fim, 20% afirmam n&o adotar nenhuma estratégia estruturada, o que evidencia
fragilidades na gestdo mercadoldgica e limitacdes no potencial competitivo dos negdcios.

Nesse sentido, esse resultado contrapde-se ao posicionamento de Day (1992), para em
uma estratégia de marketing fazer-se o desenvolvimento de atividades para a tomada de
decisdes que contribuam para se construir e manter uma vantagem competitiva sustentavel.
Isto porque os participantes ndo adotam, a0 menos na sua esséncia, estratégia de marketing

efetivamente, mas algumas acdes por eles consideradas estratégias.

Gréfico 11- Frequéncia de divulgacdo das acbes de marketing

m NENHUMA  «DIARIAMENTE = SEMANALMENTE = RARAMENTE

Fonte: Pesquisa de campo (2025).
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O Gréfico 11 demonstra que (50%) dos empreendedores realizam a divulgagédo
diariamente dos seus negdcios, o que corrobora para continuidade e visibilidade dos
empreendimentos no mercado de Benjamin Constant, Amazonas. Em contraste, (30%) dos
empreendimentos realizam agdes semanalmente e (10%) as executam raramente. Os (10%)
restantes afirmaram ndo realizar nenhum tipo de divulgacdo. Dessa forma, enquanto metade
dos negdcios adota um ritmo diério de comunicacdo, a outra metade exibe padrfes de baixa
frequéncia ou inatividade total em suas a¢des estratégicas de marketing.

Segundo Webster (1992) a visdo da estratégia como processo € importante porque o
valor que se quer oferecer ao mercado ndo estd somente no objeto da transagdo, mas nas

atividades e nas pessoas envolvidas antes, durante e depois da sua efetivacao.

Gréfico 12- Importancia das a¢cdes de marketing para sucesso dos empreendimentos

Fonte: Pesquisa de campo (2025).

O Grafico 12 evidencia um consenso significativo entre os empreendedores quanto a
relevancia do marketing para o desempenho empresarial. Observa-se que (90%) reconhecem
o marketing como “importante” ou “muito importante”, indicando elevada percep¢do sobre
seu papel estratégico na expansdo de mercado, fortalecimento da marca e fidelizacdo de
clientes.

Dentre esses, (60%) classificam o marketing como muito importante, demonstrando
compreensdo de sua contribuicdo direta para o crescimento sustentavel do negocio, enquanto
(30%) o consideram importante, ainda que talvez o utilizem de forma menos aprofundada.
Segundo Kotler (2015), a principal tarefa do marketing é criar, promover e fornecer bens e
servigos aos clientes, envolvendo bens, servicos, eventos, pessoas, propriedades,

organizagoes, ideias e lugares.
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Em contraste, (10%) dos entrevistados afirmam n&o atribuir importancia ao marketing,
fato que se reflete na auséncia de a¢des de divulgacdo e na pouca preocupacgdo com estratégias
comunicacionais. Esse cendrio sugere uma possivel limitacdo na visdo gerencial desses
empreendimentos, 0 que pode impactar negativamente sua competitividade e capacidade de
alcance no mercado.

Gréafico 13- Dificuldades para implementacdo de acfes de marketings

Fonte: Pesquisa de campo (2025).

Conforme evidencia o Gréafico 13, os obstaculos para implementacdo de estratégias de
marketing, destacadas pelos empreendedores, consistiram em: falta de conhecimento técnico
como a barreira predominante, representando (50%) das dificuldades relatadas, o que indica
limitacbes na capacidade de planejar, executar e avaliar acfes de marketing de forma
adequada. Logo em seguida, a falta de tempo é apontada por (40%) dos respondentes,
sugerindo sobrecarga operacional e auséncia de priorizacdo das atividades de divulgacao.

Por outro lado, apenas (10%) afirmaram n&o enfrentar dificuldades na execucéo de
estratégias de marketing. Dessa forma, torna-se evidente que a combinacdo entre insuficiéncia
de conhecimento e escassez de tempo exerce forte impacto na capacidade de promocdo dos
empreendimentos, totalizando (90%) das limitacfes mencionadas, o que “tende” a influenciar

na visibilidade e no alcance dos produtos e servi¢os disponibilizados aos clientes.
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Gréafico 14 — Midias sociais utilizadas para impulsionar os negocios

&

= WhatsApp e Instagram s WhatsApp = Nenhuma u WhatsApp e Kwa

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

fim, (10%) consideraram usar o WhatsApp e Kwai.

corporagOes para divulgar e alavancar os negocios.

Gréfico 15- Pretensdo pela adogédo de estratégias de marketings

mu N3o soube responder

m Investir mais na visibilidade
€ na imagem da empresa

m Parcerias com pessoas da
midia e radios

= Radios, Facebook e
Instagram

u Divulgagdo dos servigos do
empreendimento do parceiro

u Através de radios e meios

sociais apropriados

Fonte: Elaborado pelo autor, (2025).
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O Grafico 14 demonstra os principais veiculos de redes sociais para divulgar os seus
servigos, houve a prevaléncia da midia WhatsApp, seguida por outros meios de midias
sociais. Cerca de (50%) dos entrevistados, responderam usar o WhatsApp e Instagram, (20%)

apenas 0 WhatsApp, (20%) responderam nao usar nenhuma estratégia de divulgacdo e, por

Os resultados convergem com Silva e Vieira (2018), que considera que as acfes de
acOes offline como TV, radio, panfletos e marketing digital, que

ocorre em meios online como sites, redes sociais e e-mails, sdo estratégias usadas pelas

O Gréfico 15 ilustra a pretensdo por parte dos respondentes em adotar estratégias de

marketing nos proximos anos. Observa-se que (50%) afirmaram ndo saber, enquanto (10%)
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dos participantes afirmaram desejar investir na visibilidade e na imagem da empresa, ja (10%)
responderam pretender estabelecer parcerias com pessoas de midia e radios. Outros (10%)
indicaram utilizar radios, Facebook e Instagram. Dando continuidade a analise, (10%)
destacaram a intencdo de divulgar seus servigos através de parceria. E, finalizando a
amostragem, tivemos (10%) que afirmaram a pretensdo pela utilizacdo de radios e meios

sociais apropriados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo, realizado com uma amostra composta por dez empreendimentos
dos setores de comércios e servigos, permitiu encontrar resposta ao problema de pesquisa
sobre o uso de acbes de marketing voltados para a fidelizacdo de clientes. Com base nos
resultados obtidos, a hip6tese formulada foi respondida e o objetivo alcancado, pois foram
identificados o0  uso de ferramentas ou acOGes de marketing para fidelizar clientes em
Benjamin Constant, Amazonas.

Os resultados evidenciaram que (80%) dos consumidores atendidos sdo moradores do
proprio municipio, o que reforca a necessidade de agBes constantes de relacionamento e
manutencdo dos vinculos com a clientela local. A pesquisa demonstrou, ainda, que 0s
participantes consideram que o marketing desempenha um papel decisivo no desempenho dos
empreendimentos, apesar de ndo utilizarem na integra ou de forma mais profissional.

Entre os entrevistados, (60%) consideram o marketing “muito importante”, (30%) 0
classificam como “importante”, enquanto (10%) afirmam ndo reconhecer sua relevancia,
grupo este que ndo utiliza nenhum tipo de divulgacdo. Esse dado reforca como a percepcao de
importancia esta diretamente associada a aplicacdo pratica de estratégias de visibilidade.

No que se refere as préticas adotadas, (60%) afirmam possuir algum tipo de
planejamento de marketing, e (50%) realizam a divulgacdo de seus neg6cios diariamente. As
redes sociais se destacam como principal meio de comunicacdo entre empreendimentos e
clientes, com destaque para o aplicativo WhatsApp que a maioria dos empreendedores,
conforme o0s seguintes percentuais: apenas whatsapp (20%), WhatsApp e Instagram (50%) e
WhatsApp e Kawai (10%), o que corrobora com a ferramenta presente no meio estratégico de
divulgacdo de bens e servigos.

Além disso, (50%) dos participantes utilizam estratégias como promocdes e descontos,
30% dependem exclusivamente das redes sociais e (20%) nao utilizam nenhuma estratégia
formal de divulgagdo. Apesar do reconhecimento sobre a importancia do marketing, sua
implementacdo ainda enfrenta obstaculos significativos. As principais dificuldades relatadas
referem-se a falta de conhecimento técnico (50%) e a falta de tempo (40%), fatores que,
somados, representam (90%) das limitagcGes apontadas pelos entrevistados, evidenciando
desafios que impedem a execuc¢do de acGes mais consistentes e estratégicas.

Como limitacdo da pesquisa, registra-se a falta de disponibilidade dos comerciantes,
ou mesmo receio em responder, provavelmente pelo receio de ser identificado como ndo

usuario das ferramentas disponiveis, especialmente por ndo possuir, na maioria, 0
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conhecimento técnico adequado. Também como limitacdo, registra-se a pouca técnica do
pesquisador, com entrevista, mas que foi sendo superada & medida que o trabalho avancou.
Como sugestdo para trabalhos futuros, considerando que o marketing, bem elaborado
por um empreendimento, pode contribuir para atrair novos clientes, ampliar a visibilidade da
marca, fortalecer o relacionamento e promover a fidelizagdo, sugere-se que estudos futuros
possam ser direcionados a um maior numero de empreendimentos de outros segmentos,
obtenham perfil mais consistente deste, além de buscar saber quais estratégias eles de fato
utilizam, de forma que os resultados possam contribuir, em termos gerais, para melhorias no

setor comercial e de servigos de Benjamin Constant - AM.
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APENDICE A — Questionario de Entrevistas

UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAZONAS - UFAM
Instituto de Natureza e Cultura— INC
Curso de Administracao

Trabalho de Término de Curso — TCC

Tema: AcOes de marketing para a fidelizacéo de clientes no setor de comércios e servigos: um
estudo de caso em Benjamin Constant — AM

Pesquisador: Francemir Ataide Izidoro

Orientador: Prof. Me. José de Sa Pessoa

I. DADOS DE IDENTIFICACAO (OPCIONAIS)

1. Nome da empresa:

2. Tempo de funcionamento:
()Menosdelano ()la3anos ()4al0anos () Maisde 10 anos
3. Cargo do respondente:

() Proprietario(a) () Gerente () Outro:

Il. PERFIL DA EMPRESA
4. Namero de funcionarios:
()la3 ()4a10 ()11a20 () Maisde?20
5. Quais os dias de funcionamento da empresa/empreendimento?

() Domingo a domingo () Segunda a sexta ()
Outro:

6. Qual € o horario de funcionamento da empresa/empreendimento?

7. Quais os dias que ocorre 0 maior volume de rendas e/ ou demandas por servigos?

8. Qual o periodo do més que ocorre maior demanda de clientes:
() Inicio do més () Inicio da segunda quinzena ( ) Final do més

9. Principais produtos e/ou servicos oferecidos pelo empreendimento?
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10. Publico-alvo principal:
() Moradores da regido, que costumam frequentar o local com regularidade.

() Clientes ocasionais, que frequentam o estabelecimento de vez em quando, ndo
frequéncia.

() Turista ou visitante, que conheceu o local recentemente.

0)
Outro:

com

1. ESTRATEGIAS DE MARKETING
11. A empresa/empreendimento possui planejamento formal de marketing?
() Sim () Néo () Parcialmente

Se ndo, qual a razdo:

12. Quais estratégias de marketing sdo mais utilizadas?
() Redes sociais () Promocdes e descontos () Indicacédo de clientes

() Panfletagem () Parcerias () Outros:

13. Com que frequéncia a empresa/empreendimento realiza a¢6es de divulgacdo?
() Diariamente () Semanalmente () Mensalmente () Raramente

14. Existe setor ou pessoa responsavel pelo marketing?
() Sim, interno () Sim, terceirizado () N&o ha responsavel especifico

Se ndo, qual o motivo?

IV. RESULTADOS E PERCEPCOES

15. Como o(a) senhor(a) avalia a importancia do marketing para o sucesso da
empresa/empreendimento?

() Muito importante () Importante () Pouco importante () N&o é relevante

Se néo, explique:
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16. O marketing tem contribuido para o aumento das vendas?
() Sim, de forma significativa () Sim, moderadamente () N&o faz diferenca
() Né&o sabe avaliar

17. Principais dificuldades enfrentadas para implementar agfes de marketing:

() Falta de recursos financeiros () Falta de conhecimento técnico () Falta de tempo ()
Falta de profissionais (') Outros:

V. MARKETING DIGITAL

18. A empresa utiliza redes sociais para divulgar servi¢os?
() Sim () Néo

Se ndo, qual o motivo:

19. Quais redes sociais sao utilizadas?

() WhatsApp () Facebook () Instagram () TikTok () Outras:

20. A empresa/empreendimento utiliza grupos de Whatsapp para promover seus
produtos/servigos? De que forma?

21. A empresa/empreendimento investe em anincios pagos nas redes sociais?
() Sim () Naéo

Se ndo, explique:

22. Avalie o retorno obtido com o uso das redes sociais (0 = nenhum retorno; 5= retorno
mediano; 10 = retorno excelente):

nota:
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VI. EXPECTATIVAS E MELHORIAS

23. Quiais estratégias de marketing a empresa/empreendimento pretende adotar nos proximos
anos?

24. O que poderia fortalecer o comércio e/ ou servicos locais, em Benjamin Constant?

25. Deseja acrescentar algum comentario?

Agradecimento:

Agradecemos a sua colaboragéo. As informagdes coletadas serdo utilizadas exclusivamente
para fins académicos, garantindo o sigilo e a confidencialidade dos participantes.
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Vocé estd sendo convidado(a) a participar como voluntério da pesquisa intitulada: AcGes de
marketing para a fidelizacdo de clientes no setor de comércios e servigos: um estudo de
caso em Benjamin Constant — AM, tendo como pesquisador responsavel Francemir Ataide
Izidoro, discente do curso de Administracdo da Universidade Federal do Amazonas
(UFAM/INC).

O objetivo da pesquisa € analisar as estratégias de gestdo e marketing voltados para a
fidelizacdo de clientes. Este estudo faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC),
requisito para obtencéo do titulo de Bacharel em Administracéo.

Vocé esta sendo convidado(a) porque possui experiéncia e conhecimento sobre o tema
em estudo. Caso aceite participar, sua contribuicdo consistira em fornecer informacdes sobre
0 a dindmica dos servicos graficos, estratégias de Marketing e Gestdo voltados para a
fidelizacdo de clientes, considerando o mercado local e regional. Sua participacdo é
fundamental para garantir um levantamento consistente de dados e o sucesso desta pesquisa.

Procedimentos da Pesquisa

1. O voluntério recebera o roteiro de entrevista disponibilizado por meio fisico, obedecendo-
se as orientacdes institucionais.

2. As informagdes relacionadas ao estudo serdo coletadas por meio das entrevistas
concedidas pelo gestor/gerente. Estes irdo ler/ouvir as questdes propostas pelo autor e atribuir
as respostas consideradas consistentes no contexto da tematica pesquisada. A realizacdo da
entrevista demandara aproximadamente, podendo ser replicada se houver necessidade de
confirmagéo de algum dado.

Riscos da Pesquisa

Os riscos envolvidos nesta pesquisa sdo minimos, uma vez que se trata de informaces
fornecidas de forma voluntaria e relacionadas ao tema proposto. Contudo, caso alguma
pergunta cause desconforto, o participante podera optar por ndo respondé-la ou encerrar sua
participacdo a qualquer momento, sem qualquer prejuizo ou necessidade de justificativa.

Para minimizar quaisquer desconfortos:
e O pesquisador garantira total confidencialidade e anonimato aos participantes, caso seja
solicitado.

e Havera liberdade para desistir da participacdo ou ndo responder a determinadas
perguntas, caso sinta-se desconfortavel.

Beneficios da Pesquisa

Os resultados desta pesquisa poderéo trazer contribuigdes significativas para a compreensao
sobre a gestdo e estratégia de marketing adotadas pelas empresas de servigos graficos. O
estudo pode, ainda, proporcionar reflexdes e proposituras sobre estratégias de gestdo de
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marketing voltadas para fidelizagdo de clientes, acdes que podem contribuir para tomada de
decisdo dos gestores/proprietérios, contribuindo para a maximizagdo dos lucros, mitigacéo de
prejuizos e, principalmente, o oferecimento de servigos qualidade aos clientes.

Confidencialidade e Direitos do Participante

e O pesquisador tratard a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo e
confidencialidade, atendendo a legislacéo brasileira, em especial, a Resolucdo 466/2012
do Conselho Nacional de Saude, além de utilizar as informagfes somente para fins
académicos e cientificos.

e O nome ou qualquer informacdo que identifique os participantes nao sera divulgada sem
consentimento explicito.

e O participante podera acessar, a qualquer momento, informacGes sobre os procedimentos
relacionados a pesquisa, tirar duvidas ou solicitar a exclusao de suas respostas.

e Caso haja danos decorrentes dos riscos previstos, o pesquisador sera responsavel por
adotar as medidas cabiveis.

e Sua participacdo € voluntaria, e a recusa em participar ou desisténcia durante o processo
ndo acarretard penalidade ou prejuizo ao participante.

Cépiado TCLE

Uma cdpia deste termo serd entregue ao participante (voluntério) no ato da entrevista. Outra
copia ficard disponivel junto a Coordenacdo do Curso de Administracdo do INC, como
documento vinculado ao TCC.

Pesquisador(a) Responsavel Francemir Ataide Izidoro, discente do Curso de Administracao
do Instituto de Natureza e Cultura - INC/Universidade Federal do Amazonas-UFAM, Rua 13
de Maio, S/N — Bairro: Coimbra — CEP: 69630-000, municipio Benjamin Constant - AM.
Telefone/Celular: (97) 8400-1948, E-mail: fracemir.ataide@ufam.edu.br

O TCC é orientado pelo Prof. Me. José de Sa Pessoa — Telefone/Celular: (68) 99938-8693 —
E-mail: jose-pessoa.jp@ufam.edu.br

CONSENTIMENTO POS-INFORMACAO

Eu, , declaro, que fui informada
dos objetivos da pesquisa de maneira clara e detalhada e esclareci minhas davidas, sei que a
qualquer momento poderei solicitar novas informagdes e modificar minha decisdo de
participar, se assim desejar. Declaro que concordo em participar.

Assinatura do Participante/Voluntario:

Data: / /




