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ESTRATEGIAS DE FIDELIZAGAO DE CLIENTES EM COMERCIOS
LOCAIS: UM ESTUDO NO CABO DE SANTO AGOSTINHO

RESUMO

O presente estudo analisa as estratégias de fidelizagao de clientes utilizadas
por comeércios locais no municipio do Cabo de Santo Agostinho, considerando
um contexto de crescente competitividade e necessidade de retencdo de
consumidores. O objetivo central foi identificar como os comerciantes da regido
percebem e aplicam agdes de fidelizagado, avaliando fatores como programas
de pontos, descontos, recompensas personalizadas, qualidade dos produtos e
relacionamento direto com o cliente. Para tanto, foi conduzida uma pesquisa
de carater quantitativo e descritivo, fundamentada na aplicagdo de um
questionario estruturado em escala Likert de cinco pontos, respondido por 86
comerciantes atuantes em diferentes segmentos do varejo local. Os dados
foram tabulados em planilha eletrénica e analisados por meio de estatisticas
descritivas, permitindo identificar tendéncias, padrbes de concordancia e
pontos de divergéncia entre os participantes. Os resultados revelam que
estratégias tradicionais, como descontos e promogdes, ainda sdo amplamente
reconhecidas como eficazes para aumentar a frequéncia de compras, mas
elementos relacionados a personalizagao, reconhecimento e comunicacao
direta vém ganhando relevancia na percepg¢ao dos comerciantes. Conclui-se
que a fidelizagéo, no contexto analisado, depende n&o apenas de incentivos
financeiros, mas também da construgdo de uma relacdo de confianca e
valorizagéo do cliente, o que reforga a importancia de combinar abordagens
tradicionais e inovadoras para consolidar a lealdade do consumidor.

Palavras-chave: Fidelizacdo de clientes; Comércio local; Estratégias de
marketing; Relacionamento com o cliente; Retengéao.

ABSTRACT

This study analyzes customer loyalty strategies adopted by local businesses in
the municipality of Cabo de Santo Agostinho, within a context of increasing
competitiveness and the need to retain consumers. The main objective was to
identify how local merchants perceive and implement loyalty actions, assessing
factors such as point programs, discounts, personalized rewards, product
quality, and direct customer relationships. To this end, a quantitative and
descriptive research was carried out, based on the application of a structured
questionnaire with a five-point Likert scale, answered by 86 merchants
operating in different segments of the local retail market. Data were organized
in spreadsheets and analyzed through descriptive statistics, which made it
possible to identify trends, agreement patterns, and points of divergence among
respondents. The results show that traditional strategies, such as discounts and
promotions, are still widely recognized as effective in increasing purchase
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frequency, but aspects related to personalization, recognition, and direct
communication are gaining relevance in merchants’ perceptions. It is concluded
that loyalty, in the analyzed context, depends not only on financial incentives
but also on the construction of a relationship of trust and customer appreciation,
which highlights the importance of combining traditional and innovative
approaches to consolidate consumer loyalty.

Keywords: Customer loyalty; Local business; Marketing strategies; Customer
relationship; Retention.

Introdugao

A fidelizagdo de clientes constitui um dos maiores desafios e, a0 mesmo
tempo, uma das principais oportunidades para o comércio varejista
contemporaneo. Em um ambiente marcado pela intensificacdo da
concorréncia, pela expansao do comércio eletrébnico e pelas mudangas no
comportamento de consumo, os pequenos e médios comerciantes precisam
adotar estratégias eficazes para manter sua base de clientes e estimular a
recompra. Conforme apontam Kotler e Keller (2016), a retengao de clientes &
frequentemente mais rentavel do que a atragdo de novos consumidores, uma
vez que clientes fiéis tendem a comprar com maior frequéncia, gastar mais e
atuar como promotores espontaneos da marca.

No contexto de municipios de médio porte, como o Cabo de Santo Agostinho,
em Pernambuco, essa dindmica adquire contornos ainda mais relevantes. A
economia local é caracterizada por forte presenca do setor de servigcos, do
comércio varejista e de pequenas empresas familiares que competem em
mercados com recursos limitados e consumidores cada vez mais exigentes.
Nesse cenario, estratégias de fidelizacdo nao se restringem apenas a
promog¢des e descontos, mas também envolvem a construgdo de um
relacionamento proximo, pautado pela confianga, reconhecimento e
personalizacdo do atendimento, conforme sugerem Berry (2002) e Reichheld
e Schefter (2000).

Estudos recentes reforcam que a fidelizagdo de clientes esta associada a
praticas que integram dimensdes financeiras, emocionais e relacionais. De
acordo com Oliver (1999), a lealdade € um processo dindmico que evolui da
satisfacao inicial até o compromisso ativo do consumidor com determinada
marca ou estabelecimento. No Brasil, Martins e Silva (2021) destacam que
consumidores valorizam cada vez mais experiéncias personalizadas, canais
de comunicagao diretos e programas de reconhecimento que ultrapassam os
tradicionais esquemas de pontos e descontos.

Nesse sentido, o presente estudo busca responder a seguinte questao: de que
maneira os comerciantes do Cabo de Santo Agostinho percebem e aplicam
estratégias de fidelizacdo de clientes em seus negdcios? O objetivo central é
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compreender como os 86 comerciantes da regido avaliam praticas voltadas a
retencdo, identificando aquelas mais valorizadas, as barreiras enfrentadas e
os aspectos que ainda carecem de maior atencao.

Este artigo esta organizado da seguinte forma: apds esta introdugéo,
apresenta-se a fundamentacao tedrica, que discute os principais conceitos
relacionados a fidelizagao de clientes e ao marketing de relacionamento no
varejo. Em seguida, sado detalhados os procedimentos metodoldgicos que
nortearam a pesquisa empirica. Posteriormente, os resultados sdo analisados
e discutidos a luz da literatura especializada. Por fim, a conclusao sintetiza os
principais achados, ressalta suas implicagdes praticas e indica limitagdes e
direcdes para pesquisas futuras.

2. Fundamentagao Teérica

A fidelizacdo de clientes € um tema amplamente debatido no campo do
marketing e da administragcdo, especialmente diante das mudangas no
comportamento do consumidor e da intensificagdo da concorréncia no varejo.
Kotler e Keller (2016) ressaltam que conquistar novos clientes pode custar até
cinco vezes mais do que manter os atuais, razao pela qual as empresas tém
investido em estratégias voltadas a retengcdo e ao fortalecimento do
relacionamento. Nesse sentido, a fidelizagdo ultrapassa a simples recompra,
envolvendo um processo de construgdo de valor que combina satisfagao,
confianga e vinculo emocional.

Berry (2002) introduziu o conceito de marketing de relacionamento como uma
abordagem voltada a criagdo de conexdes duradouras entre empresas e
clientes, destacando que a lealdade se fortalece quando o consumidor se sente
reconhecido e valorizado. Reichheld e Schefter (2000) reforcam essa ideia ao
argumentar que a lealdade digital exige ndo apenas descontos e beneficios,
mas sobretudo confianga e transparéncia nas relagées. A fidelizacao, portanto,
deve ser entendida como resultado de um conjunto de praticas que vao além
de incentivos financeiros, contemplando elementos intangiveis que fortalecem
o vinculo entre cliente e organizagéo.

Oliver (1999) desenvolveu um modelo conceitual no qual a lealdade se
apresenta como um processo em quatro estagios: cognitivo, afetivo, conativo
e comportamental. Nesse percurso, o cliente passa da percepcao inicial de
valor para um compromisso mais profundo, que se traduz em repeticao de
compras e defesa ativa da marca. Esse modelo é relevante para compreender
que a fidelizagcdo nao ocorre de forma imediata, mas como resultado de
interacbes continuas e experiéncias acumuladas, que podem consolidar ou
fragilizar o relacionamento.

Autores mais recentes tém ampliado esse debate ao incorporar a dimensao
tecnolégica e a personalizagao como fatores centrais da fidelizagao. Martins e
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Silva (2021) observaram que consumidores brasileiros atribuem grande
importdncia a experiéncias personalizadas, programas de recompensas
adaptados a seus habitos de consumo e canais de comunicagdo mais
proximos, como redes sociais e aplicativos moveis. Essa perspectiva converge
com as analises de Verhoef e Lemon (2016), que enfatizam a experiéncia do
cliente (customer experience) como elemento-chave para a construgao de
lealdade em um ambiente digital e altamente competitivo.

Ao mesmo tempo, estudos criticos alertam para os limites das estratégias
tradicionais de fidelizagdo. Kumar e Reinartz (2018) destacam que programas
de fidelidade baseados apenas em pontos ou descontos podem ter efeitos
passageiros, sem necessariamente gerar lealdade verdadeira, pois o cliente
pode migrar facilmente para concorrentes que oferegcam beneficios maiores.
Essa constatacao reforca a necessidade de combinar elementos transacionais
e relacionais, criando vinculos que ultrapassem a légica do prego.

Outro ponto de debate na literatura refere-se a adaptagao das estratégias de
fidelizagdo em contextos especificos. Bolton et al. (2020) argumentam que
empresas de menor porte, como comércios locais, enfrentam maiores desafios
para implementar programas sofisticados de fidelidade, mas podem se
diferenciar pela proximidade com o cliente, pelo atendimento personalizado e
pelo vinculo comunitario. Essa realidade é especialmente relevante em
municipios como o Cabo de Santo Agostinho, onde o comércio é caracterizado
por forte presenga de pequenos negdcios que dependem da confianga e da
relagdo direta com consumidores da regiéo.

Dessa forma, a literatura evidencia que a fidelizagao de clientes resulta de uma
interacdo entre fatores classicos, como satisfacdo e recompra, e aspectos
contemporaneos, como personalizagéo, experiéncia e inovagao tecnologica. O
debate entre autores classicos, como Oliver (1999), Berry (2002) e Reichheld
e Schefter (2000), e contribuigcdes recentes, como as de Martins e Silva (2021),
Verhoef e Lemon (2016) e Bolton et al. (2020), revela que a fidelizagdo € um
fendmeno dindmico e multifacetado, exigindo das empresas estratégias que
combinem tradi¢céo e inovagao. No caso do comercio local, essa complexidade
se acentua, pois a fidelidade do cliente ndo se sustenta apenas em incentivos
financeiros, mas sobretudo na construgdo de confianca, reconhecimento e
engajamento continuo.

3. Metodologia

Este estudo foi desenvolvido por meio de uma abordagem quantitativa, de
carater descritivo, com o objetivo de analisar como os comerciantes do Cabo
de Santo Agostinho percebem e aplicam estratégias de fidelizagao de clientes.
A escolha desse delineamento baseia-se em Creswell (2014), que indica a
pesquisa quantitativa como adequada para mensurar percep¢des de maneira
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sistematica e comparavel, permitindo identificar padrdes em grupos
especificos.

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionario estruturado,
composto por vinte e duas assertivas avaliadas em escala Likert de cinco
pontos, variando de “muito insatisfeito” a “muito satisfeito”. Além disso, o
questionario incluiu trés perguntas de perfil sociodemografico, referentes a
faixa etaria, ao género e a frequéncia de compras. O uso da escala Likert é
defendido por Malhotra (2012) e Hair et al. (2019) como um recurso eficaz para
captar diferentes niveis de concordancia ou satisfagao diante de proposicoes,
oferecendo maior sensibilidade na analise das percepgoes.

A coleta de dados ocorreu em formato digital entre os meses de agosto e
setembro de 2025 e contou com a participagao de 86 comerciantes locais
atuantes em diversos segmentos do varejo. A amostra foi definida por
conveniéncia, de acordo com a disponibilidade dos participantes, o que € um
procedimento recorrente em pesquisas descritivas, conforme assinalam Gil
(2019) e Marconi e Lakatos (2017). A opgao por esse recorte empirico permitiu
reunir informagdes diretamente dos agentes envolvidos na gestdo de
comercios locais, garantindo pertinéncia aos objetivos do estudo.

Os dados coletados foram organizados em planilha eletrénica e analisados por
meio de estatistica descritiva, contemplando calculos de frequéncias,
porcentagens, médias e desvios-padrao. Esse tipo de tratamento, segundo
Marconi e Lakatos (2017), € adequado para descrever e resumir informagdes
obtidas em pesquisas sociais, possibilitando identificar tendéncias gerais e
variagdes nas percepgoes investigadas.

Com esse desenho metodoldgico, tornou-se possivel captar de forma clara e
objetiva como os comerciantes da regiao percebem e aplicam diferentes
estratégias de fidelizagdo, oferecendo um retrato empirico da realidade local
que pode subsidiar tanto reflexdes académicas quanto decisdes praticas.

4. Analise dos Resultados

A pesquisa realizada teve como propdsito compreender como 0s comerciantes
do municipio do Cabo de Santo Agostinho percebem e aplicam estratégias de
fidelizagdo em seus estabelecimentos. Ao todo, oitenta e cinco
empreendedores participaram do estudo, representando diferentes segmentos
do comércio local, como vestuario, alimentagdo, servigos e artigos de uso
domeéstico. As respostas fornecidas no questionario estruturado em escala
Likert de cinco pontos oferecem uma visdo detalhada sobre quais praticas sao
mais reconhecidas, quais despertam duvidas e quais enfrentam resisténcia
entre os comerciantes locais.
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De forma geral, observou-se que as médias das respostas situaram-se entre
3,2 e 4,1, revelando uma percepgao predominantemente positiva em relagéo
a importancia da fidelizagdo, mas ainda marcada por variagdes entre diferentes
aspectos. As assertivas relacionadas a descontos e promogdes obtiveram
maior aceitagdo, com mais de 70% dos comerciantes assinalando niveis de
concordancia parcial ou total (4 e 5 na escala). Esse resultado demonstra que
estratégias tradicionais continuam sendo vistas como eficazes para atrair e
manter clientes, especialmente em segmentos de maior competitividade e
sensibilidade ao prego.

Por outro lado, praticas voltadas para a personalizagao do atendimento e para
o reconhecimento do cliente apresentaram médias ligeiramente mais baixas,
proximas de 3,4, embora ainda positivas. Aproximadamente 25% a 30% dos
respondentes mantiveram-se neutros (nivel 3 da escala), o que pode indicar
dificuldades de aplicagao pratica dessas a¢des em estabelecimentos de menor
porte, muitas vezes limitados por recursos humanos e tecnoldgicos. Ainda
assim, uma parcela expressiva dos comerciantes (em torno de 60%)
reconhece que a personalizagdo contribui para fortalecer o vinculo com o
consumidor, ainda que sua implementagdo seja percebida como mais
desafiadora.

Quanto a confiabilidade e transparéncia das estratégias de fidelizagéo, os
resultados revelaram opinides mais heterogéneas. Enquanto cerca de 50%
dos entrevistados se mostraram satisfeitos ou muito satisfeitos,
aproximadamente 20% expressaram discordancia parcial ou insatisfacao
(niveis 1 e 2 da escala). Essa dispersdo sugere que, embora exista
reconhecimento da importancia da confianga na relagao com os clientes, ainda
ha barreiras relacionadas a clareza na comunicacdo de beneficios e a
consisténcia na entrega das recompensas prometidas.

As respostas também evidenciam que o relacionamento direto com os clientes
€ valorizado pelos comerciantes, com médias em torno de 3,8 e predominancia
de respostas nos niveis de concordancia. Mais de 65% dos participantes
afirmaram que a proximidade com os consumidores € uma estratégia essencial
para manter a lealdade, reforcando a literatura que aponta o vinculo
interpessoal como diferencial competitivo no comércio local.

Em relagdo as praticas inovadoras, como o0 uso de programas digitais de
fidelidade, aplicativos e redes sociais para manter a comunicagao com clientes,
as respostas mostraram maior dispersao. Embora uma parte dos comerciantes
(cerca de 40%) veja esses recursos como relevantes, uma proporgao
semelhante manteve-se neutra, e aproximadamente 15% manifestaram
discordancia. Esse dado indica que, no contexto analisado, a inovagao
tecnolégica ainda nao é plenamente incorporada como ferramenta de
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fidelizagdo, seja por falta de recursos, seja pela pouca familiaridade dos
comerciantes com solugdes digitais.

Outro dado relevante refere-se as percepgdes sobre a qualidade dos produtos
e servicos como fator de retengcdo. Nesse aspecto, mais de 75% dos
entrevistados concordaram que a consisténcia na entrega de qualidade é
determinante para manter clientes fiéis, superando inclusive programas de
pontos ou promocgdes. Esse resultado evidencia que, embora beneficios
financeiros sejam importantes, a fidelizacdo sé se sustenta quando
acompanhada de um padréao de qualidade percebido positivamente pelos
consumidores.

As analises também mostram que a comunicagao direta com os clientes foi
apontada por cerca de 68% dos comerciantes como uma pratica que aumenta
as chances de recompra e fidelizac&o. Essa percepcéao reforca a relevancia do
contato proximo, tipico de pequenos negocios locais, onde o vinculo
interpessoal ainda exerce papel fundamental na constru¢do da lealdade. No
entanto, 22% dos respondentes declararam sentir dificuldades em manter essa
comunicacdo de forma constante, especialmente em periodos de alta
demanda, revelando um desafio estrutural para pequenos empreendimentos.

Por fim, merece destaque o resultado relacionado a percepg¢ao de custo-
beneficio dos programas de fidelidade. Aproximadamente 30% dos
comerciantes revelaram que nao veem tais programas como financeiramente
viaveis em seus negdcios, enquanto 55% acreditam que eles trazem retorno
positivo quando bem planejados. Esse contraste demonstra que, embora haja
interesse na adocao dessas iniciativas, ainda existe insegurangca quanto ao
investimento necessario para implementa-las, o que sugere a necessidade de
maior apoio técnico e gerencial para o fortalecimento das praticas de
fidelizagdo no comércio local.

5. Discussao dos Resultados

Os resultados obtidos nesta pesquisa revelam que a fidelizacdo de clientes
continua sendo vista pelos comerciantes locais como uma pratica essencial
para a sobrevivéncia e crescimento em ambientes competitivos. A
predominancia de respostas positivas em relacdo a descontos, promocgoes e
acdes de aproximagao com o cliente demonstra que as estratégias tradicionais
mantém relevancia significativa. Esse achado dialoga com Oliver (1999), que
ja destacava a fidelizagdo como um processo cumulativo, construido pela
satisfacao repetida e pela entrega de valor percebido ao consumidor.

Entretanto, a pesquisa também evidencia certa heterogeneidade entre os
respondentes no que diz respeito a adogdo de ferramentas digitais de
fidelizagdo. Enquanto parte significativa dos comerciantes se mostra favoravel
a utilizagao de aplicativos, programas de pontos e comunicagao personalizada,
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uma parcela expressiva manteve respostas neutras ou demonstrou
resisténcia. Esse resultado esta alinhado as observagbes de Zeithaml, Bitner
e Gremler (2020), que ressaltam que a fidelizacdo depende ndo apenas da
oferta de beneficios tangiveis, mas também da capacidade de desenvolver
relacionamentos baseados em confianga, qualidade percebida e experiéncias
consistentes.

Outro ponto relevante foi a identificagcao de cautela por parte dos comerciantes
em investir em solugbes tecnolégicas mais sofisticadas, o que pode estar
relacionado a limitacbes estruturais e de recursos. De acordo com Kumar e
Reinartz (2018), programas de fidelizagdo s6 alcangam impacto sustentavel
quando combinados com estratégias de entrega continua de valor e suporte
organizacional. No contexto do Cabo de Santo Agostinho, caracterizado pela
predominancia de pequenos e medios negocios, essa limitagdo se torna ainda
mais evidente, revelando a necessidade de politicas de apoio que estimulem
a digitalizacao e a capacitagao em marketing relacional.

A dispersao das respostas, especialmente nos itens relacionados a praticas
digitais, reforca o argumento de Dick e Basu (1994), para os quais a lealdade
€ um construto multidimensional, influenciado por atitudes, comportamentos e
contexto competitivo. No caso em analise, ainda que exista predisposi¢céo
favoravel a fidelizagao, fatores como falta de recursos financeiros, auséncia de
treinamento e dificuldades em compreender plenamente o potencial das
ferramentas digitais parecem inibir a consolidagdo de estratégias mais
modernas.

Por fim, é importante destacar que a elevada adesdo a praticas como
descontos e promocdes, em contraste com a hesitacdo quanto ao uso de
solucdes digitais, reflete um cenario de transicdo entre modelos tradicionais e
contemporaneos de fidelizagdo. Esse cenario corrobora os apontamentos de
Baldanza e Silva (2021), segundo os quais pequenas empresas brasileiras
ainda enfrentam desafios consideraveis para adaptar-se as exigéncias do
consumidor 4.0, marcado pela busca de experiéncias personalizadas e pela
interacado constante em ambientes digitais.

6. Conclusao e Contribuigcoes

A investigagao sobre as estratégias de fidelizagao de clientes no comércio local
do Cabo de Santo Agostinho, com base nas respostas de 86 comerciantes,
revelou um panorama marcado pela coexisténcia de praticas tradicionais e
pela lenta incorporagcdo de solucdes digitais. Os resultados apontaram que
acgdes classicas, como descontos e promogdes, continuam sendo amplamente
reconhecidas como eficazes para estimular a lealdade dos consumidores.
Entretanto, quando se trata da utilizagao de programas digitais, aplicativos ou
sistemas de pontos, observou-se cautela, neutralidade e, em alguns casos,
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resisténcia, o que evidencia um estagio de transicdo ainda incipiente no
contexto analisado.

Do ponto de vista tedrico, o estudo reforca a validade das contribuicoes
classicas de Oliver (1999) e Dick e Basu (1994), que definem a fidelizagao
como um processo multidimensional, no qual aspectos atitudinais e
comportamentais caminham lado a lado. Ao mesmo tempo, dialoga com
perspectivas mais recentes, como as de Zeithaml, Bitner e Gremler (2020) e
Kumar e Reinartz (2018), ao demonstrar que a construgéo de relacionamentos
duradouros no mercado atual exige mais do que beneficios tangiveis: demanda
confianga, inovagdo e o uso inteligente de tecnologias que fortalegam a
experiéncia do consumidor.

No plano pratico, a pesquisa contribui para comerciantes e gestores locais ao
evidenciar a importancia de estratégias hibridas que combinem praticas
tradicionais, ainda valorizadas pelos clientes, com ferramentas digitais que
possibilitem personalizagdo e engajamento continuo. Além disso, destaca-se
a necessidade de politicas publicas e iniciativas institucionais voltadas para
capacitacao digital e apoio financeiro, de modo a reduzir as barreiras que
pequenos e médios negdécios enfrentam ao tentar modernizar suas praticas de
fidelizagao.

Entre as limitagdes do estudo, ressalta-se a natureza da amostra, obtida por
conveniéncia e restrita a 86 comerciantes, o que limita a generalizagdo dos
achados. Ademais, a abordagem descritiva ndo contemplou analises
comparativas entre setores ou perfis de empresas. Pesquisas futuras poderao
aprofundar esses aspectos, utilizando metodologias inferenciais e
incorporando a perspectiva dos consumidores para contrastar percepcdes de
oferta e demanda.

Conclui-se, portanto, que as estratégias de fidelizacdo no comércio local do
Cabo de Santo Agostinho encontram-se em um processo de transformacao
gradual, no qual as praticas tradicionais ainda predominam, mas ja dividem
espaco com iniciativas digitais emergentes. Esse movimento evidencia que a
fidelizacdo de clientes, para além de um recurso competitivo, constitui um
desafio estratégico que depende da capacidade dos comerciantes de integrar
inovagao, relacionamento e valor percebido de forma sustentavel.
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