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RESUMO EXECUTIVO

O estudo investiga a importancia do marketing de relacionamento no mercado de fotografia
de retratos, considerando o aumento da competitividade entre profissionais e a necessidade
de estratégias que gerem diferenciagdo e vinculos duradouros com os clientes. Tem como
objetivo principal analisar os aspectos que influenciam a escolha do cliente entre fotégrafos
de retratos, bem como avaliar a percepgao de consumidores e profissionais sobre a eficacia
das praticas de marketing de relacionamento adotadas nesse segmento. Para isso, séo
utilizadas abordagens qualitativa e quantitativa, por meio de questionarios on-line estruturados
aplicados a fotégrafos de retratos e a consumidores que ja realizaram ensaios fotograficos,
buscando identificar canais de contato, estratégias de relacionamento, frequéncia de
comunicagdo e fatores determinantes na decisdo de contratagdo e na fidelizagdo. Os
resultados apontam que ag¢des como atendimento personalizado, acompanhamento antes,
durante e apds o ensaio, comunicagdo empatica e uso estratégico das redes sociais séo
percebidas como elementos centrais para a construgcédo de confianga e para o fortalecimento
do vinculo entre cliente e fotégrafo; observou-se, ainda, que indicagdes de terceiros e
experiéncias positivas anteriores exercem forte influéncia na recompra e na recomendacgao
dos servigos. Constatou-se, por outro lado, que muitos profissionais reconhecem a
importancia do marketing de relacionamento, mas enfrentam dificuldades para aplica-lo de
forma sistematica, sobretudo por falta de tempo, conhecimento especifico ou ferramentas
adequadas. Conclui-se que o investimento em praticas consistentes de marketing de
relacionamento se mostra fundamental para a retencao de clientes e para a diferenciacdo em
um mercado competitivo, sugerindo-se que fotégrafos de retratos desenvolvam rotinas de
contato estruturadas, utilizem recursos digitais para nutrir o relacionamento e valorizem a
experiéncia do cliente como parte integrante do servigo fotografico.

Palavras-Chave: Marketing de relacionamento; fotografia de retratos; fidelizagdo de clientes;
experiéncia do cliente; relacionamento profissional-cliente.



1 INTRODUGAO

O estudo de caso é uma metodologia que permite investigar um fenébmeno em
profundidade, considerando seu contexto e suas particularidades. Pode assumir carater
descritivo, quando busca detalhar um fendmeno tal como se apresenta, ou exploratério,
quando se propode a levantar hipéteses e ampliar a compreensio sobre um tema ainda pouco
examinado. Neste trabalho, o estudo de caso é utilizado em uma abordagem exploratéria para
analisar a importancia do marketing de relacionamento no mercado de fotografia de retratos,
um nicho em que a dimensao relacional entre profissional e cliente tem peso decisivo na
escolha e na fidelizaco.

Embora o marketing de relacionamento seja amplamente discutido e aplicado em
diversos setores para fortalecer vinculos entre marcas e consumidores, ainda ha lacunas
quanto a forma como essas estratégias se manifestam em mercados especificos, sobretudo
em servigos personalizados, como a fotografia de retratos. Em um cenario marcado por forte
concorréncia entre fotégrafos, presenca intensa nas redes sociais e consumidores cada vez
mais exigentes, compreender como o relacionamento é construido, percebido e valorizado
torna-se fundamental para a sustentabilidade do negdécio e para a construgdo de uma
reputacao solida.

Partindo da ideia de que o marketing de relacionamento se concentra no
desenvolvimento de relagbes duradouras, personalizadas e baseadas em confianga, este
estudo busca entender como essas praticas séo aplicadas por profissionais da fotografia de
retratos e de que maneira os clientes as percebem. A questao central que orienta a pesquisa
€: qual a percepgao dos consumidores e dos profissionais da fotografia de retratos em relagao
as aplicagbes do marketing de relacionamento no mercado fotografico, e como essas
estratégias influenciam a escolha e a fidelizagéo dos clientes?

Nesse sentido, o estudo analisa praticas que vao desde o atendimento personalizado,
0 acompanhamento pds-venda e a construcdo de vinculos de confianga, até o uso de
estratégias digitais, como presenca ativa em redes sociais, producao de conteudo, resposta
a mensagens, envio de materiais informativos e manutencdo de canais permanentes de
contato. A relevancia do tema esta na compreensao de que, em servigos como a fotografia
de retratos, a decisdo do cliente ndo se baseia apenas em preco e qualidade técnica, mas
também na forma como o profissional se relaciona, acolhe, orienta e acompanha o cliente
antes, durante e depois do ensaio. Um marketing de relacionamento eficaz pode, assim, se
converter em vantagem competitiva, contribuindo para indicagao espontanea, recompra e

fortalecimento da marca pessoal do fotografo.



Para embasar teoricamente a pesquisa, sdo mobilizadas obras que tratam do
marketing de relacionamento em contextos de servigos. Entre elas, destacam-se Philip Kotler
(2017), que aborda os fundamentos do marketing de relacionamento no ambiente de
negocios, e Christian Groénroos (2000), que aprofunda a discussao sobre relacionamento em
servigos, enfatizando a importancia da experiéncia, da confianga e da percepc¢ao de valor ao
longo do tempo. Esses referenciais oferecem suporte para compreender como as estratégias
de relacionamento podem influenciar a percepg¢ao do cliente, sua satisfacao e sua lealdade
em mercados de alta personalizagéo, como o da fotografia de retratos.

O objetivo geral desta pesquisa € analisar e identificar os fatores que influenciam a
decisao dos clientes ao escolher profissionais da fotografia de retratos, com foco na percepgéao
sobre as praticas de marketing de relacionamento nesse mercado. Como objetivos
especificos, propde-se: a) identificar as principais estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas por fotégrafos de retratos; b) avaliar a percepgao dos consumidores sobre a eficacia
dessas estratégias; c) analisar o impacto dessas praticas na escolha e na fidelizagdo dos
clientes.

Metodologicamente, trata-se de um estudo de caso de natureza qualitativa, com
caracteristicas exploratério-descritivas. A pesquisa combina revisao bibliografica sobre
marketing de relacionamento, servicos e comportamento do consumidor com entrevistas
estruturadas, contendo questdes abertas e fechadas, realizadas com profissionais da
fotografia de retratos e consumidores que ja contrataram esse tipo de servigo. Essa
abordagem permite confrontar a visdo de quem oferece o servico com a de quem o consome,
produzindo um retrato mais abrangente sobre o papel do relacionamento nas decisbes de
escolha e permanéncia.

Em termos de estrutura, além desta introdugao, o trabalho organiza-se da seguinte
forma: no Capitulo 2, apresenta-se a fundamentagcao tedrica, abordando os conceitos de
marketing de relacionamento, servigos, comportamento do consumidor e especificidades do
mercado de fotografia de retratos. No Capitulo 3, descreve-se a metodologia de pesquisa,
detalhando o tipo de estudo, os instrumentos utilizados e os procedimentos de analise. O
Capitulo 4 traz a apresentacdo e analise dos dados, discutindo as percepgdes de
consumidores e profissionais a luz do referencial tedrico. Por fim, o Capitulo 5 apresenta as
consideragbes finais, retomando os objetivos, sintetizando os principais resultados e

apontando implicagbes praticas e sugestdes para futuras pesquisas sobre o tema.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O referencial tedrico deste estudo se organiza em torno de trés pilares principais:
marketing de relacionamento, fotografia de retratos como servigo personalizado e fidelizagao
de clientes em mercados altamente competitivos. Esses eixos se articulam para sustentar a
analise sobre como estratégias de relacionamento podem ser aplicadas de forma eficaz no
mercado de fotografia de retratos, influenciando a escolha e a permanéncia dos clientes junto

a determinados profissionais.

2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento surge como uma evolugdo do marketing tradicional,
deslocando o foco da simples transacdo para a construgdo de vinculos duradouros entre
empresa e cliente. Kotler (2017) destaca que o objetivo central deixa de ser apenas conquistar
compradores pontuais para tornar-se a criagado de valor continuo, por meio de interagdes que
fortalegam confianga, satisfagdo e compromisso ao longo do tempo. Nessa perspectiva, o
cliente ndo é visto como “alvo”, mas como parceiro, cuja permanéncia é estratégica para a
sustentabilidade do negécio.

Gronroos (2000) reforca essa visdo ao afirmar que o marketing de relacionamento é
particularmente relevante em servigcos, em que a experiéncia vivida pelo cliente torna-se téo
importante quanto o resultado final. Em contextos de alta interagao, como a fotografia de
retratos, elementos como contato pessoal, estilo de comunicacao, clareza das informacgdes,
empatia e cuidado com o processo influenciam diretamente a percepgao de valor e a avaliagao
do profissional. Sheth e Parvatiyar (2000) acrescentam que o marketing de relacionamento se
consolida justamente quando as empresas percebem que manter clientes existentes, por meio
de relagbes estaveis e satisfatorias, pode ser mais rentavel do que investir continuamente na
aquisicdo de novos.

Nesse cenario, interatividade e personalizagdao assumem papel central. Berry (1983)
aponta a personalizagdo como uma das estratégias mais eficazes para construir conexao
emocional com o cliente, especialmente em mercados baseados em servigos personalizados.
Ao adaptar atendimento, linguagem, propostas e solugdes as necessidades especificas de
cada pessoa, o profissional demonstra atencao, reconhecimento e cuidado, o que favorece a
construgao de proximidade e confianga. Peppers e Rogers (1993) destacam que o tratamento
“‘um a um” — isto &, o esforgo em conhecer, registrar preferéncias e responder de forma

diferenciada a cada cliente — é um dos pilares do relacionamento em mercados competitivos.



Além disso, autores como Morgan e Hunt (1994) ressaltam que confianca e
compromisso sdo os dois elementos-chave para a manutengdo de relacionamentos
duradouros. Quando o cliente percebe que o profissional € confidvel, cumpre o que promete
e se mostra comprometido com o resultado, aumenta sua disposicdo em manter a relagéo,
tolerar eventuais falhas e indicar o servigo a outras pessoas. No caso da fotografia de retratos,
isso se traduz em clientes que se sentem seguros para expor suas expectativas,
vulnerabilidades e desejos em frente a camera, justamente porque confiam no olhar e na
postura do fotdgrafo.

As estratégias de marketing de relacionamento podem envolver desde o atendimento
personalizado e o acompanhamento pds-venda até a comunicagao constante por canais
digitais, como redes sociais, e-mail e mensagens segmentadas. Kotler (2017) destaca que
praticas como agradecimentos personalizados, oferta de beneficios exclusivos para clientes
recorrentes, envio de conteudos relevantes e presenca ativa nas redes sociais fortalecem o
vinculo e ampliam a percepgao de valor. Payne (2006) observa que essas agdes, quando
integradas a uma visdo de longo prazo, aumentam a probabilidade de recompra e de
recomendacio espontanea, transformando clientes satisfeitos em defensores da marca.

No contexto da fotografia de retratos, tudo isso significa manter um contato ativo e
coerente com o cliente antes, durante e depois do ensaio: acolhendo duvidas, alinhando
expectativas, conduzindo o processo de forma humanizada e retomando o relacionamento
apos a entrega das imagens. Dessa forma, o marketing de relacionamento deixa de ser uma
aplicagao genérica de “técnicas de fidelizacao” e passa a ser compreendido como um conjunto
de praticas que estruturam a forma como o fotdgrafo se relaciona com as pessoas,

influenciando diretamente a forma como é percebido, escolhido e lembrado no mercado.

2.2 Fotografia de retratos como servigo personalizado

A fotografia de retratos insere-se no campo dos servigos personalizados, em que o
produto final € inseparavel da experiéncia vivida ao longo do processo. Mais do que entregar
arquivos digitais ou impressos, o fotografo oferece um servigo que envolve acolhimento,
escuta, orientacdo de poses, construgcdo de um clima de confiangca e cuidado com a
autoimagem do cliente. Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) lembram que, em servigos, a
producao e o consumo acontecem de forma simultanea, o que torna o momento de interagao
entre cliente e prestador central para a avaliacdo da qualidade.

Fabris (2004) argumenta que, em servigos personalizados, o profissional precisa
interpretar expectativas, desejos e insegurancgas do cliente para que o resultado final seja

percebido como legitimo e satisfatdorio. No caso da fotografia de retratos, isso significa
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compreender o objetivo do ensaio (profissional, pessoal, autoral), o estilo desejado, os pontos
de desconforto e as referéncias visuais que o cliente traz. Autores como Pine e Gilmore (1999)
e Schmitt (2000) reforcam essa ideia ao tratar a experiéncia como principal fonte de valor em
mercados criativos: o cliente ndo busca apenas um produto, mas uma vivéncia que o
represente e com a qual se identifique.

Belch e Belch (2013) destacam que, em servigos nos quais o cliente “compra uma
experiéncia”, a qualidade do relacionamento estabelecido é determinante para a avaliagdo do
servigco. O cliente néo julga apenas o resultado tangivel (as fotos), mas todo o percurso:
agendamento, clareza das informagdes, sensagao de ser bem recebido, conforto durante o
ensaio, prazo de entrega, forma de apresentagao das imagens e atendimento apds a entrega.
Em dialogo com essa perspectiva, Gronroos (2000) afirma que a percepgéo de qualidade em
servigcos resulta da soma entre o que é entregue e a forma como € entregue, o que coloca o
relacionamento no centro da experiéncia.

Nesse cenario, as ferramentas digitais assumem papel estratégico. McKenna (1993)
ja apontava que as tecnologias de comunicagéo permitem relacionamentos mais continuos e
personalizados em servigos, aproximando empresa e cliente para além do contato presencial.
Para fotografos de retratos, plataformas como Instagram, WhatsApp, e-mail marketing e
newsletters tornam-se canais fundamentais para apresentar portfélio e bastidores,
compartilhar depoimentos e histérias de clientes, esclarecer duvidas, negociar propostas e
manter o vinculo apdés o ensaio, lembrando datas especiais, langando novos produtos ou
convidando para projetos futuros. Peppers e Rogers (1993) ressaltam que esse
acompanhamento individualizado, apoiado por bases de dados e comunicagdo segmentada,
€ um dos pilares do marketing “um a um”.

Dessa forma, a fotografia de retratos configura-se como um campo em que servigo
personalizado e relacionamento se entrelacam de maneira indissociavel. A forma como o
cliente é acolhido, orientado e acompanhado impacta diretamente sua percepc¢ao de valor,
sua satisfacdo e sua disposicdo em retornar e indicar o profissional. Nesse contexto, o
marketing de relacionamento deixa de ser acessorio e passa a ser praticamente indispensavel
para a diferenciagdo no mercado, oferecendo a base relacional sobre a qual se constréi a

reputagao e a longevidade do trabalho fotografico.

2.3 Fidelizagao de clientes em mercados altamente competitivos

Afidelizagao de clientes € um dos principais objetivos do marketing de relacionamento,
sobretudo em mercados com grande oferta de profissionais e baixa barreira de entrada, como

o da fotografia de retratos. Nesses contextos, a diferenca competitiva dificiilmente se sustenta
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apenas em termos de prego ou de qualidade técnica, uma vez que muitos fotografos podem
entregar resultados visualmente semelhantes. Kotler (2017) define fidelizacdo como o
processo de manter e recompensar clientes atuais, buscando transforma-los em defensores
da marca; em vez de concentrar esforcos somente na conquista de novos clientes, o foco
recai sobre a retengcao, que tende a ser mais econémica e estratégica. Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014) reforcam que clientes fiéis contribuem para a estabilidade do negécio, geram
receita recorrente e sdo0 menos sensiveis a pequenas variagdes de prego, desde que
percebam valor na relagao construida com o prestador de servico.

Reichheld (1996) argumenta que clientes fiéis geram maior valor ao longo do tempo,
nao apenas pela recompra, mas também pelas recomendacdes espontaneas que fazem a
outras pessoas, o chamado “boca a boca positivo”. Dick e Basu (1994) distinguem, inclusive,
entre simples repeticdo de compra e verdadeira lealdade, indicando que a fidelizagéo envolve
tanto comportamento (recomprar) quanto atitude (preferéncia e recomendagéo ativa). No
mercado de fotografia de retratos, essa logica se materializa em clientes que retornam para
Novos ensaios — pessoais, profissionais ou familiares —, indicam o fotégrafo para amigos,
colegas e familiares e interagem de forma recorrente com o conteudo publicado nas redes
sociais, fortalecendo a reputacao digital do profissional e ampliando seu alcance.

Nesses casos, a fidelizagao esta intimamente ligada a experiéncia global vivida pelo
cliente. Oliver (1999) destaca que a lealdade tende a se consolidar quando a experiéncia
repetidamente atende ou supera expectativas, gerando confianga e apego afetivo a marca ou
ao profissional. Quando o fotografo entrega mais do que o esperado — seja pela qualidade
das imagens, seja pela forma como conduz o ensaio, resolve imprevistos ou acompanha o
cliente apds o servico — aumentam as chances de que esse cliente permanecga e se torne
promotor do trabalho (KOTLER, 2017; REICHHELD, 1996; ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014). Dessa forma, o marketing de relacionamento contribui diretamente para a fidelizacao
ao criar uma relagdo emocional e de confianga, na qual o cliente ndo se lembra apenas das
fotos, mas de como se sentiu durante todo o processo, reduzindo a propensao a trocar de
profissional diante de ofertas pontuais de concorrentes e fortalecendo a base de clientes de

longo prazo.

2.4 Aplicagao do marketing de relacionamento no mercado de fotografia de retratos

A aplicagdo do marketing de relacionamento no mercado de fotografia de retratos
envolve um conjunto de praticas integradas que visam construir, nutrir e fortalecer relagées
duradouras com os clientes. Groénroos (2000) destaca que servigos intangiveis, como os

fotograficos, dependem fortemente de confianga, imagem e experiéncia, sendo especialmente
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beneficiados por estratégias de relacionamento consistentes. Nessa perspectiva, o fotégrafo
precisa atuar para além da entrega do produto final, cuidando de toda a jornada do cliente:
desde o primeiro contato até o pds-venda.

Na pratica, isso pode se traduzir em um atendimento consultivo, em que o cliente é
orientado desde o inicio sobre possibilidades de formatos, estilos e objetivos do ensaio; em
uma comunicacgao clara e empatica, com respostas ageis, linguagem acessivel e postura
acolhedora; e em um acolhimento cuidadoso durante o ensaio, criando um ambiente seguro,
respeitoso e confortavel que ajude o cliente a se sentir a vontade diante da camera. Apos a
entrega das fotos, o relacionamento pode ser mantido por meio de um pds-venda estruturado,
com mensagens de agradecimento, solicitagdo de feedback, envio de materiais
complementares e ofertas especiais para futuros ensaios, sempre de forma personalizada
(GRONROOS, 2000; KOTLER, 2017).

Ferramentas digitais potencializam essas agbes. O uso de redes sociais, e-mails
segmentados e mensagens personalizadas permite manter o vinculo ativo, compartilhar
novidades, registrar bastidores, lembrar datas significativas e convidar o cliente para novas
oportunidades, reforgando a sensagao de que ele é lembrado e valorizado (MCKENNA, 1993).
Assim, o marketing de relacionamento nao atua apenas na escolha inicial do fotégrafo, mas
também na decisdo de permanecer e de indica-lo para outras pessoas. Em um ambiente
competitivo como o da fotografia de retratos, a construgdo de confianca e a qualidade da
relacdo podem ser tdo determinantes quanto a qualidade técnica das imagens, oferecendo a

base tedrica que sustentara a analise empirica desenvolvida nos capitulos seguintes.

10



3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa, de carater exploratério-descritivo,
operacionalizada por meio de estudo de caso e pesquisa de campo junto a fotdgrafos de
retratos e consumidores desse tipo de servigo. A opgao pela abordagem qualitativa justifica-
se pelo interesse em compreender significados, percepgdes e experiéncias relacionadas ao
marketing de relacionamento no mercado de fotografia de retratos, mais do que em quantificar
opinides ou comportamentos.

Pope e Mays (2005) destacam que a pesquisa qualitativa esta relacionada aos
significados que as pessoas atribuem as suas experiéncias no mundo social e a forma como
compreendem esse mundo, sendo, por isso, frequentemente denominada pesquisa
interpretativa. Nessa mesma diregao, Lidke e André (2014), com base em Bogdan e Biklen
(1982), enfatizam que a pesquisa qualitativa envolve a obtengdo de dados descritivos no
contato direto do pesquisador com a situacéo estudada, privilegiando o processo e buscando
retratar a perspectiva dos participantes. Esse enquadramento é adequado ao objetivo deste
trabalho, que € analisar como profissionais e clientes percebem e vivenciam o marketing de
relacionamento na fotografia de retratos.

Além da pesquisa de campo, foi realizada revisao bibliografica sobre marketing de
relacionamento, servicos, fidelizacdo de clientes e fotografia como servico personalizado,
compondo a base tedrica que orienta a construgao dos instrumentos e a interpretagdo dos

dados.

3.1 Tipo de Pesquisa

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, uma vez que busca
compreender, em profundidade, as percepgbes, interpretacbes e experiéncias dos
participantes, e ndo medir varidveis em termos numeéricos (POPE; MAYS, 2005; LUDKE;
ANDRE, 2014).

Do ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa é exploratoria-descritiva. Exploratéria
porque se debruga sobre um recorte pouco estudado — o uso do marketing de relacionamento
no nicho especifico da fotografia de retratos — buscando ampliar a compreensao sobre o
fendbmeno e levantar categorias de analise (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). Descritiva
porque procura caracterizar praticas, percepgbes e experiéncias de fotografos e
consumidores em relagao as estratégias de relacionamento adotadas nesse mercado.

Quanto aos procedimentos, configura-se como um estudo de caso, centrado em um

recorte especifico do mercado de fotografia de retratos, analisado em profundidade (YIN,
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2015), e como pesquisa de campo, uma vez que os dados sdo coletados diretamente junto
aos sujeitos por meio de instrumentos aplicados em seu contexto real de atuagédo ou consumo
(LUDKE; ANDRE, 2014).

3.2 Técnicas de Coleta de Dados

A coleta de dados foi estruturada em duas frentes principais:
1) Revisdo bibliografica, com base em livros, artigos e documentos sobre marketing de
relacionamento, servicos, fidelizacéo e fotografia de retratos, de autores como Kotler (2017),
Grénroos (2000), Berry (1983), Reichheld (1996), Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), entre
outros. Essa etapa permitiu construir o referencial teérico apresentado no capitulo anterior e
fundamentar a elaboracgéo dos instrumentos de campo.
2) Entrevistas estruturadas aplicadas por meio de questionarios on-line, elaborados em
plataforma digital (Google Forms). Foram construidos dois roteiros distintos, um direcionado
a fotografos de retratos e outro destinado a consumidores que ja contrataram esse tipo de
servico.
As entrevistas estruturadas, aplicadas na forma de questionarios, foram compostas
por questdes fechadas e abertas, permitindo combinar a padronizacao das perguntas com a
possibilidade de respostas mais descritivas e contextualizadas. Segundo Queiroz (1988), a
entrevista estruturada é uma técnica eficaz em pesquisas qualitativas, pois mantém um roteiro
pré-estabelecido, garantindo comparabilidade entre as respostas, ao mesmo tempo em que
possibilita que o participante expresse suas percepgodes e experiéncias com relativa liberdade.
Exemplos de questdes dirigidas aos fotégrafos incluem:
o “Vocé utiliza algum tipo de estratégia de marketing de relacionamento para manter
contato com seus clientes? Se sim, quais?”
e “Como vocé avalia a importancia do marketing de relacionamento no seu trabalho
como fotografo de retratos?”
Ja para os consumidores, foram propostas questées como:
e “Qual foi o principal motivo que levou vocé a escolher o fotdgrafo para o seu ensaio de
retratos?”
o “Vocé jarecebeu, apds o ensaio, algum tipo de contato (mensagem, e-mail, promocao,
lembranca de data especial) por parte do fotografo? Como percebe esse tipo de acao?”
A aplicacdo on-line, por meio do Google Forms, permitiu que os participantes
respondessem de qualquer local e em horario conveniente, ampliando o alcance da pesquisa

e garantindo o registro automatico dos dados em planilhas organizadas para posterior analise.
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3.3 Universo e Amostra

O universo desta pesquisa é composto por profissionais da fotografia de retratos — que
atuam na prestagao de servigos personalizados (pessoais, profissionais, autorais, familiares
etc.) — e por consumidores desses servigos, isto €, pessoas que ja contrataram ao menos um
ensaio de retratos com fotografo profissional.

A amostra é nao probabilistica, do tipo intencional (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2013), pois os participantes sao selecionados com base na relevancia para o tema e nao por
sorteio aleatorio. No caso dos fotégrafos, considera-se como critério de inclusdo a atuagao
comprovada na area de retratos e a experiéncia prévia com atendimento a clientes nesse
segmento. Para os consumidores, o critério é ter realizado, nos ultimos anos, pelo menos um
ensaio de retratos com profissional contratado.

Como é caracteristico das pesquisas qualitativas, o niumero de participantes nao é
rigidamente definido antecipadamente. Segue-se o critério do ponto de saturagéo (DAUSTER,
1999): as coletas sdo mantidas até o0 momento em que as respostas passam a se repetir e
deixam de acrescentar elementos novos relevantes ao problema de pesquisa. Assim,
trabalha-se com um numero reduzido, porém suficiente, de respondentes em cada grupo,

garantindo condi¢cbes para uma analise aprofundada e coerente com os objetivos do estudo.

3.4 Justificativa dos Métodos

A escolha pela abordagem qualitativa, pelo estudo de caso e pela pesquisa de campo
com entrevistas estruturadas decorre diretamente da natureza do problema investigado.
Busca-se compreender como fotografos e consumidores percebem o marketing de
relacionamento, que significados atribuem as praticas de atendimento, acompanhamento e
fidelizagdo e de que forma essas experiéncias impactam suas decisdes. Tais dimensdes sao
mais bem captadas por métodos que privilegiam discursos, narrativas e interpretagdes,
caracteristicas centrais da pesquisa qualitativa (POPE; MAYS, 2005; LUDKE; ANDRE, 2014).

O estudo de caso mostra-se adequado por permitir a analise aprofundada de um
fendbmeno em seu contexto real, especialmente quando as fronteiras entre fenbmeno e
contexto sao difusas (YIN, 2015), como ocorre no mercado de fotografia de retratos, em que
se entrelacam perfil do profissional, caracteristicas do servigo, expectativas do cliente e
estratégias de marketing.

A opc¢ao por entrevistas estruturadas aplicadas via questionario on-line atende a dois
propésitos principais: garantir a padronizacdo das perguntas, o que facilita a comparagao
entre respostas de participantes diferentes, e ampliar o alcance geografico e a acessibilidade,
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permitindo que fotégrafos e consumidores respondam de forma assincrona, sem necessidade
de encontro presencial. Queiroz (1988) ressalta que entrevistas estruturadas sao
especialmente uteis quando o pesquisador deseja assegurar que determinados topicos sejam
abordados por todos os participantes, objetivo que se alinha a intengdo deste estudo de
confrontar percepcoes de fotdgrafos e clientes sobre os mesmos eixos tematicos.

O uso do critério de saturagao tedrica (DAUSTER, 1999) refor¢a a coeréncia com a
I6gica qualitativa, que privilegia a profundidade e a riqueza das informag¢des em detrimento da

representatividade estatistica.

3.5 Procedimentos de Analise de Dados

As respostas obtidas por meio do Google Forms serdo exportadas em formato de
planilha eletrdnica, o que facilitara a organizagéo e a sistematizagédo do material. A partir dai,
sera empreendida uma analise de conteudo tematica, inspirada nas orientagdes de Durham
(1986) e Bardin (2011).

O procedimento analitico seguira, de forma geral, quatro etapas: 1) leitura flutuante
das respostas, para familiarizagdo com o corpus e identificagcao inicial de temas recorrentes;
2) codificagao das respostas, com marcacao de trechos associados a categorias preliminares,
tais como estratégias de marketing de relacionamento, percep¢cao de atendimento,
experiéncia durante o ensaio, pds-venda, fidelizagao, indicacdo, uso de redes sociais, entre
outras; 3) agrupamento e categorizagao, consolidando os temas em categorias analiticas mais
amplas, como “formas de contato e acompanhamento”, “fatores de escolha do fotégrafo”,
“‘motivos de retorno e fidelizacdo” e “papel das redes sociais no relacionamento”; 4)
interpretacdo dos dados, articulando as categorias construidas com o referencial tedérico
apresentado no capitulo 2, em especial as contribuicées de Kotler (2017), Grénroos (2000),
Reichheld (1996), Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), entre outros autores da area.

Esse procedimento permitira ndo apenas descrever as praticas e percepcdes
observadas, mas também interpreta-las a luz da teoria, identificando convergéncias, tensbes
e particularidades do marketing de relacionamento no mercado de fotografia de retratos. Os
resultados da analise serdo apresentados no capitulo seguinte, articulando falas dos
participantes, categorias construidas e aportes tedricos, de modo a responder ao problema
de pesquisa e aos objetivos propostos. Os graficos completos referentes as respostas dos

fotégrafos e dos consumidores encontram-se, respectivamente, nos Apéndices C e D.
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4 ANALISE DO OBJETO

Nesta secdo sédo apresentados e interpretados os resultados da pesquisa de campo
realizada com fotografos de retratos e consumidores desses servigos, a luz do referencial

tedrico sobre marketing de relacionamento, servigos personalizados e fidelizagao de clientes.

4.1 Caracterizagao do Objeto

O objeto deste estudo é o uso do marketing de relacionamento no mercado de
fotografia de retratos, observado a partir de duas perspectivas complementares: a dos
profissionais que prestam o servigo e a dos consumidores que contratam ensaios fotograficos.

Trata-se de um segmento de servigos altamente personalizados, em que o resultado
final (as fotografias) é inseparavel da experiéncia vivida pelo cliente durante o processo. Como
discutido na fundamentacao tedrica, a fotografia de retratos envolve acolhimento, construcao
de confianga e cuidado com a autoimagem, o que reforga a centralidade do relacionamento
na avaliagado do servigo (FABRIS, 2004; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

A pesquisa empirica buscou, assim, caracterizar quem sao esses fotografos e clientes,
quais praticas de relacionamento sdo adotadas, como sdo percebidas e em que medida
influenciam escolha, satisfagdo, recomendacio e fidelizagdo, dimensdes destacadas na
literatura de marketing de relacionamento (KOTLER, 2017; GRONROOS, 2000; REICHHELD,
1996).

4.2 Apresentacao dos Dados Coletados

Os dados empiricos deste estudo foram obtidos por meio de dois questionarios on-
line, elaborados no Google Forms: um destinado a fotografos de retratos (n = 9) e outro a
consumidores que ja realizaram ao menos um ensaio de retratos (n = 14). Nesta sec¢éao, sao
apresentados os principais resultados, ilustrados por graficos inseridos no corpo do texto; os
demais painéis estatisticos encontram-se nos anexos.

No grupo de fotégrafos de retratos, observa-se que a amostra é composta
majoritariamente por profissionais experientes: mais da metade atua ha mais de cinco anos
no mercado, enquanto os demais se distribuem entre faixas de trés a cinco anos e de um a
trés anos de atuagao (Figura 1). Esse dado indica um publico que ja vivenciou diferentes

contextos de demanda e relacionamento com clientes.
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Figura 1 — Tempo de atuacao dos fotdgrafos de retratos participantes da pesquisa.

Ha quanto tempo vocé trabalha como fotégrafo de retrato?

9 respostas

@ Menos de 1 ano
® 1a3anos

@ 3adanos

@ Mais de 5 anos

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotografos de retratos e aos
consumidores (2024).

Em relagdo aos canais utilizados para divulgagao e contato, nota-se forte concentragéo
em plataformas digitais: todos os fotografos utilizam o Instagram e a maior parte também
recorre ao WhatsApp como meio de comunicacdo com os clientes, enquanto outras
ferramentas, como Facebook, site/blog e e-mail marketing, aparecem de forma pouco
expressiva ou inexistente (Figura 2). Isso reforga o papel das redes sociais como principal

espaco de visibilidade e relacionamento nesse segmento.

Figura 2 — Canais digitais utilizados pelos fotégrafos de retratos.

Quais canais vocé utiliza para divulgar seu trabalho e manter relacionamento com seus clientes?

9 respostas

Instagram 9 (100%)
Facebook —1 (11,1%)
E-mail Marketing |0 (0%)

Site/Blog |0 (0%)

0 2 4 6 8 10

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotdgrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Quanto ao uso de estratégias de marketing de relacionamento, a maioria dos
respondentes declara adotar algum tipo de pratica voltada a manutencao de vinculo com os
clientes, enquanto uma parcela significativa afirma nao utilizar nenhuma estratégia especifica

(Figura 3). Entre as agdes mencionadas (detalhadas em graficos constantes nos anexos),
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destacam-se ofertas e promogdes para clientes recorrentes e 0 acompanhamento pds-ensaio,

ainda que, em muitos casos, de forma pontual e ndo sistematizada.

Figura 3 — Uso de estratégias de marketing de relacionamento pelos fotografos de retratos.

Se vocé utiliza algum tipo de estratégia de marketing de relacionamento para manter contato com

seus clientes, quais dessas estratégias vocé utiliza?
9 respostas

Envio de e-mails personalizados|—0 (0%)

Programas de fidelidade —1(11,1%)

Ofertas e promogéGes exclusivas

0,
para clientes recorrentes 5 (55,6%)

Acompanhamento pds-ensaio
(follow up)

Nao utilizo

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotografos de retratos e aos
consumidores (2024).

No grupo de consumidores de fotografia de retratos, todos os participantes declaram
ja ter realizado ao menos um ensaio fotografico, o que confirma a pertinéncia da amostra para
0 objetivo desta pesquisa. Ao serem questionados sobre o principal motivo para a escolha do
fotégrafo, a indicagéo de amigos e familiares aparece como fator predominante, seguida por
ocasides especiais, redes sociais e promogodes (Figura 4). Esse resultado evidencia o peso

do boca a boca na formacgao da decisdo de compra.

Figura 4 — Motivo principal para a escolha do fotégrafo de retratos.

Qual foi o principal motivo que o levou a escolher o fotdgrafo para o seu ensaio?
14 respostas

@ Indicagao de amigos/familiares
@ Redes sociais

) Promogdes

@ Qualidade do portfélio

@ Comemoragdes especiais (aniversario,
casamento, etc)

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos questionarios aplicados aos fotografos de retratos e aos
consumidores (2024).
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Quando convidados a apontar o que mais valorizam em um fotégrafo além da
qualidade técnica das fotos, os respondentes destacam, sobretudo, o atendimento
personalizado e a boa comunicagdo, enquanto estilo fotografico e ofertas/descontos sao
citados por uma parcela menor (Figura 5). Por fim, ao indicarem o aspecto mais importante
na decisao de contratar um fotdgrafo de retratos, a qualidade técnica surge como principal

critério, seguida pelo relacionamento/atendimento e, em menor grau, pelo preco (Figura 6).

Figura 5 — Aspectos mais valorizados além da qualidade técnica.

0 que mais te agrada em um fotégrafo além da qualidade técnica das fotos?
14 respostas

@® Boa comunicagao e empatia
@ Flexibilidade nas opgées de pagamento
©) Atendimento personalizado

@ Ofertas e descontos
@ O estilo de fotografia

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotdgrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Figura 6 — Fator considerado mais importante na decisao de contratagdo de um fotégrafo de
retratos.

Qual das opgdes a seguir vocé considera mais importante na decisao de contratar um fotégrafo de

retratos?
14 respostas

@ Qualidade técnica

@ Relacionamento/atendimento
D Prego

o Indicagdes de terceiros

78,6%

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotografos de retratos e aos
consumidores (2024).

Conjuntamente, esses dados quantitativos oferecem um panorama inicial sobre o perfil
dos fotografos, os canais e estratégias de relacionamento utilizados e os critérios de escolha

e valorizagao apontados pelos consumidores. Os demais graficos e distribuicbes detalhadas
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das respostas podem ser consultados nos Apéndices C (fotdgrafos) e D (consumidores). Na
secao seguinte, esses resultados sao interpretados a luz do referencial tedérico, buscando
compreender de que maneira o marketing de relacionamento se manifesta, na pratica, no

mercado de fotografia de retratos.

4.3 Andlise e Interpretacao

Os resultados apontam, em primeiro lugar, para um descompasso entre o discurso e
a pratica dos fotégrafos. A maior parte declara considerar o marketing de relacionamento muito
importante e reconhecer seu impacto na decisdo de compra, mas uma parcela significativa
ndo mantém contato apds o ensaio nem adota estratégias sistematicas. Isso confirma a
distingéo feita por Kotler (2017) entre “falar em relacionamento” e estrutura-lo como processo
continuo de gestdo de clientes.

A centralidade do Instagram e do WhatsApp revela que o relacionamento € mediado
principalmente por plataformas digitais, o que dialoga com McKenna (1993) ao tratar da
tecnologia como suporte para vinculos personalizados. No entanto, a baixa utilizacdo de
ferramentas como e-mail marketing, programas de fidelidade e sites indica que muitos
profissionais ainda operam de forma intuitiva, sem um planejamento mais robusto de
relacionamento.

Quando estratégias de marketing de relacionamento sdo aplicadas, os fotografos
relatam efeitos diretos em indicacao e fidelizagao, o que converge com Reichheld (1996) sobre
o valor econémico do cliente fiel e o papel do boca a boca positivo. Essa percepcao €
reforgcada pelos consumidores: metade escolheu o fotégrafo por indicagdo e a maioria afirma
que recomendaria o profissional, 0 que sugere que a experiéncia vivida se converte, de fato,
em advocacy da marca pessoal do fotografo.

Do ponto de vista do cliente, o que mais pesa na construcdo desse vinculo n&o sao
descontos ou ofertas exclusivas, mas elementos relacionais: boa comunicacido, empatia,
atendimento personalizado e a experiéncia do momento do ensaio. Tais achados estdo
alinhados com Gronroos (2000) e Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), que destacam a
experiéncia global de servigo como eixo central da percepgéo de valor em servigos intensivos
em contato humano.

Outro ponto relevante é que a maioria dos consumidores valoriza o contato pés-ensaio
e o entende como sinal de reconhecimento e cuidado, enquanto uma parte consideravel dos
fotografos admite nunca retomar esse contato. Essa lacuna evidencia uma oportunidade clara

de aprimoramento: ha espaco para agdes simples de follow up, agradecimento e convite para
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futuros projetos, capazes de transformar satisfagdo pontual em lealdade, como defendem
Berry (1983) e Kotler (2017).

Os dados sugerem que a qualidade técnica funciona como requisito minimo de
escolha, mas é o marketing de relacionamento que diferencia, sustenta o vinculo e alimenta
o ciclo de recompra e recomendacdo. Em termos de comportamento do consumidor
(SOLOMON, 2016), o relacionamento atua sobretudo nas etapas de pés-compra e fidelizagao,
mostrando que, no mercado de retratos, “como o cliente é tratado” pesa tanto quanto “como

ele fica na foto”.

4.4 Comparagao com Estudos Anteriores

De modo geral, os resultados deste estudo confirmam o que a literatura sobre
marketing de relacionamento e servicos ja apontava. A relevancia atribuida pelos
consumidores a boa comunicagao, ao atendimento personalizado e a experiéncia durante o
ensaio ilustra, na pratica, a ideia de que, em servicos intensivos em contato humano, a relagao
e 0 processo sdo tdo importantes quanto o resultado final (GRONROOS, 2000; ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2014).

O peso das indicagdes de amigos e familiares como principal motivo de escolha do
fotégrafo reforga o papel do boca a boca positivo descrito por Reichheld (1996) e Solomon
(2016), mostrando que clientes satisfeitos se tornam promotores espontaneos do profissional.
Ao mesmo tempo, a coexisténcia de consciéncia sobre a importancia do relacionamento e
dificuldade em estrutura-lo de forma sistematica evidencia um descompasso entre teoria e
pratica, especialmente entre fotografos autbnomos que atuam de forma intuitiva, ainda pouco
apoiados em ferramentas e planejamentos mais robustos — ponto que a literatura ja sinaliza

como desafio em pequenos negdcios de servigos.

4.5 Consideragoes Parciais

De forma parcial, os resultados evidenciam que o marketing de relacionamento tem
um papel relevante no mercado de fotografia de retratos, mas ainda é aplicado de maneira
pouco estruturada. Do lado dos fotégrafos, ha clareza quanto a importancia do relacionamento
e percepgao de que ele gera indicagdes e fidelizagao, porém persistem dificuldades praticas
ligadas a tempo, organizagao, ferramentas e conhecimento em marketing, o que limita a
consolidacdo de estratégias consistentes.

Do ponto de vista dos consumidores, a pesquisa mostra que a escolha do fotografo

nao se explica apenas pela qualidade técnica das imagens: indicagao de terceiros, experiéncia
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durante o ensaio, atendimento personalizado, boa comunicacdo e contato pds-ensaio
aparecem como fatores centrais na construcao da satisfagédo, da lealdade e da disposicao
para recomendar. Em outras palavras, a técnica € um requisito de entrada, mas o
relacionamento é o que sustenta a preferéncia ao longo do tempo.

Esses achados reforgam a pertinéncia do problema de pesquisa e indicam que o
marketing de relacionamento, quando efetivamente incorporado a rotina dos fotdgrafos de
retratos, pode funcionar como diferencial competitivo em um mercado saturado e pouco
padronizado. Nas consideragdes finais, essas evidéncias serdo retomadas em dialogo com
os objetivos do estudo, apontando implicagbes praticas e possibilidades de aprofundamento

em pesquisas futuras.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

As consideracgdes apresentadas ao longo deste trabalho permitem retomar o objetivo
central da pesquisa: analisar a importancia do marketing de relacionamento no mercado de
fotografia de retratos, identificando como essas praticas influenciam a escolha e a fidelizagéao
dos clientes. A partir dos questionarios aplicados a fotografos e consumidores, foi possivel
mapear as principais estratégias de relacionamento utilizadas pelos profissionais, bem como
a percepcao dos clientes sobre atendimento, acompanhamento e vinculo estabelecido antes,
durante e apds o ensaio. Constatou-se que esses objetivos foram alcangados, na medida em
que os dados coletados evidenciam tanto o uso concreto de agdes de relacionamento quanto
a forma como elas sao valorizadas pelos consumidores.

De modo geral, verificou-se que os fotografos reconhecem a relevancia do marketing
de relacionamento para o sucesso de seus negocios, mas ainda enfrentam dificuldades para
coloca-lo em pratica de forma sistematica, especialmente pela falta de tempo, de
conhecimento especifico em marketing e de ferramentas de apoio. Entre aqueles que ja
utilizam essas estratégias, destacam-se o contato pos-ensaio, as ofertas voltadas a clientes
recorrentes e a manutencao de canais diretos de comunicacgao, principalmente por meio do
Instagram e do WhatsApp. Esses achados dialogam com o referencial teérico ao reforgar que
a construcdo de vinculos exige continuidade, planejamento e intencionalidade.

Do ponto de vista dos consumidores, os resultados apontam que a qualidade técnica
das fotografias continua sendo um critério central de escolha, mas nao é o unico. Elementos
como atendimento personalizado, boa comunicagédo, empatia e sensagdo de acolhimento
apareceram como fatores decisivos para que o cliente retorne ao mesmo profissional e o
recomende a outras pessoas. Também foi possivel observar que a maioria dos entrevistados
valoriza o contato apds o ensaio, entendendo-o como sinal de cuidado e valorizagao, o que
confirma o papel do marketing de relacionamento na criagao de experiéncias positivas e
memoraveis.

Em termos praticos, a pesquisa indica que o marketing de relacionamento pode ser
um importante diferencial competitivo para fotégrafos de retratos. Investir em rotinas simples
— como agradecer apods o0 ensaio, solicitar feedback, registrar preferéncias dos clientes, manter
presenca ativa nas redes sociais e criar oportunidades de retorno — tende a fortalecer a
confianga, estimular recomendagdes e construir uma base de clientes fidelizados. Ao articular
competéncia técnica com atengao genuina as pessoas, o fotégrafo amplia suas chances de
se destacar em um mercado saturado e sensivel a reputagao.

Reconhece-se, contudo, que o estudo apresenta limitagcdes, especialmente quanto ao
tamanho e ao recorte da amostra, concentrada em um numero especifico de profissionais e
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consumidores. Dessa forma, os resultados ndo podem ser generalizados para todo o mercado
de fotografia. Sugere-se, para pesquisas futuras, a ampliacdo do numero de participantes, a
inclusdo de outros segmentos fotograficos (como casamento, newborn ou eventos
corporativos) e a realizagdo de estudos comparativos que integrem abordagens quantitativas
e qualitativas, bem como a investigacédo de ferramentas de automacao e sistemas de CRM
voltados a pequenos negdcios criativos.

Deste modo, onclui-se que o marketing de relacionamento se mostra fundamental para
o mercado de fotografia de retratos, ndo apenas como estratégia de divulgagdo, mas como
componente estruturante da experiéncia oferecida ao cliente. Quando o trabalho fotografico é
acompanhado de um relacionamento consistente, atento e humanizado, cada ensaio deixa
de ser um evento isolado para se tornar parte de um vinculo continuo, em que imagens e

memoria se unem a construgao de relagdes duradouras entre fotografos e clientes.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario aplicado aos fotégrafos de retratos

1. Ha quanto tempo vocé trabalha como fotégrafo de retratos?
() Menos de 1 ano

()1a3anos

()3abanos

() Mais de 5 anos

2. Quais canais vocé utiliza para divulgar seu trabalho e manter relacionamento com seus
clientes? (Vocé pode marcar mais de uma opgao.)

[ ] Instagram

[ ] Facebook

[ 1 E-mail marketing

[ 1 WhatsApp

[] Site/Blog

[ ] Outros:

3. Vocé utiliza algum tipo de estratégia de marketing de relacionamento para manter contato
com seus clientes?

() Sim

() Nao

4. Se voceé utiliza algum tipo de estratégia de marketing de relacionamento, quais dessas
estratégias vocé utiliza? (Vocé pode marcar mais de uma opgao.)

[ ] Envio de e-mails personalizados

[ ] Programas de fidelidade

[ ] Ofertas e promogdes exclusivas para clientes recorrentes

[ ] Acompanhamento pds-ensaio (follow up)

[ ] Nao utilizo

[ ] Outros:

5. Como vocé avalia a importancia do marketing de relacionamento no seu trabalho?
() Muito importante

() Importante

() Pouco importante

() Nao utilizo

6. Com que frequéncia vocé mantém contato com clientes apés a realizacao de um ensaio?
() Regularmente (mensal, bimestral, etc.)

( ) Apenas para oferecer novos servigos

() Nunca

7. Quais resultados vocé percebe ao aplicar praticas de marketing de relacionamento?
(Vocé pode marcar mais de uma opgao.)

[ 1 Aumento na fidelizag&o dos clientes

[ ] Maior indicagao por parte dos clientes

[ 1 Melhoria na comunicagao

[ ] Nao vejo resultados claros
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8. Qual é a maior dificuldade que vocé enfrenta na implementacao de estratégias de
marketing de relacionamento?

() Falta de tempo

() Falta de conhecimento em marketing

() Falta de ferramentas adequadas

() Outros:

9. Vocé acredita que o marketing de relacionamento impacta na decisdo dos clientes em
escolher seu servico em vez de outros fotografos?

()Sim

() Néo
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APENDICE B - Questionario aplicado aos consumidores de fotografia de retratos

1. Vocé ja realizou um ensaio fotografico de retratos? Abaixo estao alguns exemplos de
ensaio fotografico de retratos:

() Sim
() Nao

2. Qual foi o principal motivo que o levou a escolher o fotdégrafo para o seu ensaio?
(Escolha apenas uma opgao.)

() Indicacado de amigos/familiares

() Redes sociais

(') Promogbes

() Qualidade do portfolio

() Comemoracgdes especiais (aniversario, casamento, etc.)

() Outros:

3. O fotégrafo manteve contato com vocé antes, durante e apds o ensaio?
() Sim, em todas as fases
() Sim, apenas antes e durante
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() Apenas antes
() Nao

4. O fotografo ofereceu algum tipo de acompanhamento apés o ensaio?
() Sim, enviou feedback e perguntou sobre a satisfagéo

() Sim, ofereceu novas oportunidades de trabalho

() Nao, nao houve acompanhamento

5. Vocé ja foi impactado por alguma estratégia de marketing de relacionamento, como e-
mails, mensagens ou promog¢des, de um fotdgrafo apds ter feito o ensaio?

() Sim

() Nao

6. Vocé considera importante que o fotégrafo mantenha contato com vocé apds o ensaio?
(') Sim, me faz sentir valorizado como cliente

() Sim, mas apenas se houver uma proposta interessante

() Nao vejo importancia

7. O que mais te agrada em um fotégrafo além da qualidade técnica das fotos?
(Escolha a opgao que mais representa sua opinido.)

() Boa comunicagao e empatia

() Flexibilidade nas opgdes de pagamento

() Atendimento personalizado

() Ofertas e descontos

() Outros:

8. Quais dessas praticas fariam vocé escolher o mesmo fotdgrafo para outro ensaio no
futuro?

() Atendimento personalizado

() Ofertas exclusivas

() Qualidade do portfolio

() Prego

() Experiéncia do momento

() Outros:

9. Vocé recomendaria o fotdégrafo que realizou seu ensaio para amigos ou familiares?
() Sim

() Néao

() Talvez

10. Qual das opgdes a seguir vocé considera mais importante na decisdo de contratar um
fotégrafo de retratos?

() Qualidade técnica

() Relacionamento/atendimento

() Preco

() Indicagbes de terceiros
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APENDICE C - Graficos complementares da pesquisa com fotégrafos de retratos

Figura C1 —Uso declarado de estratégias de marketing de relacionamento pelos fotdgrafos

de retratos.
Vocé utiliza algum tipo de estratégia de marketing de relacionamento para manter contato com

® Sim
@ Nao

66,7%

seus clientes?
9 respostas

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Figura C2 — Avaliagao da importancia do marketing de relacionamento no trabalho dos
fotdgrafos de retratos.
Como vocé avalia a importancia do marketing de relacionamento no seu trabalho?

9 respostas

@ Muito importante
@ Importante

@ Pouco importante
@ Na3o utilizo

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Figura C3 — Frequéncia de contato com clientes apds a realizagao do ensaio fotografico.
Com que frequéncia vocé mantém contato com clientes ap6s a realizagao de um ensaio?

9 respostas

@ Regularmente (mensal, bimestral, etc.)
@ Apenas para oferecer novos servicos
@ Nunca

44,4%

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).
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Figura C4 — Resultados percebidos com a aplicagao de praticas de marketing de
relacionamento.

Quais resultados vocé percebe ao aplicar praticas de marketing de relacionamento?
9 respostas

Aumento na fidelizagao dos

— 0y
clientes 6 (66,7%)

Maior indicagéo por parte dos

0,
clientes 7 (77,8%)

Melhoria na comunicagéo 2 (22,2%)

Nao vejo resultados claros 2 (22,2%)

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Figura C5 — Principais dificuldades na implementacao de estratégias de marketing de
relacionamento.

Qual é a maior dificuldade que vocé enfrenta na implementagao de estratégias de marketing de

relacionamento?
9 respostas

@ Falta de tempo
@ Falta de conhecimento em marketing
@ Falta de ferramentas adequadas

Figura C6 — Percepg¢ao dos fotégrafos sobre o impacto do marketing de relacionamento na
decisdo dos clientes.

Vocé acredita que o marketing de relacionamento impacta na decisdo dos clientes em escolher seu

servico em vez de outros fotégrafos?
9 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

30



APENDICE D - Graficos complementares da pesquisa com consumidores de
fotografia de retratos

Figura D1 — Realizacao prévia de ensaio fotografico de retratos pelos consumidores.
Vocé ja realizou um ensaio fotografico de retratos? Abaixo estdo alguns exemplos de ensaio

fotografico de retratos:
14 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Figura D2 — Contato mantido pelo fotégrafo antes, durante e apds o ensaio.
O fotdégrafo manteve contato com vocé antes, durante e apés o ensaio?

14 respostas

@ Sim, em todas as fases
@ Sim, apenas antes e durante
@ Apenas antes

m @® Nzo

Fonte: Elaboragdo da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Figura D3 — Oferecimento de acompanhamento apds o ensaio fotografico.
O fotdgrafo ofereceu algum tipo de acompanhamento apds o ensaio?

14 respostas

@ Sim, enviou feedback e perguntou sobre
a satisfagao

@ Sim, ofereceu novas oportunidades de
trabalho

@ N&o, nao houve acompanhamento

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).
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Figura D4 — Impacto de estratégias de marketing de relacionamento apds o ensaio (e-mails,
mensagens, promogées).
Vocé ja foi impactado por alguma estratégia de marketing de relacionamento, como e-mails,
mensagens ou promogdes, de um fotégrafo apds ter feito o ensaio?

14 respostas

® Sim
@® Nao

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotdégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Figura D5 — Percepg¢ao da importancia do contato do fotdgrafo apds o ensaio.
Vocé considera importante que o fotégrafo mantenha contato com vocé apés o ensaio?

14 respostas

@ Sim, me faz sentir valorizado como
cliente

28,6 @ Sim, mas apenas se houver uma
proposta interessante

@ N&o vejo importancia

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).

Figura D6 — Praticas que levariam o cliente a escolher novamente o mesmo fotégrafo para
outro ensaio.

Quais dessas praticas fariam vocé escolher o mesmo fotégrafo para outro ensaio no futuro?

14 respostas

@ Atendimento personalizado
@ Ofertas exclusivas

@ Qualidade do portfélio

@ Preco

@ Experiéncia do momento

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotdégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).
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Figura D7 — Intengdo de recomendacéo do fotdégrafo a amigos ou familiares.

Vocé recomendaria o fotégrafo que realizou seu ensaio para amigos ou familiares?
14 respostas

® Sim
® Nzo
© Talvez

Fonte: Elaboragao da autora com base nos questionarios aplicados aos fotégrafos de retratos e aos
consumidores (2024).
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