MARKETING DE RELACIONAMENTO NOS MICROS E PEQUENOS
SUPERMECADOS DA CIDADE DE PALMAS - TOCANTINS

Hellen Cristine dos Santos Noleto’,
Jakeline Oliveira Barros?,

Tamires Barreira Dos Santos®

RESUMO

O marketing de relacionamento procura fortalecer o relacionamento entre as empresas
e os clientes. O estudo teve como objetivo identificar os métodos utilizados pelas redes
de micros e pequenos supermercados no marketing de relacionamento na cidade de
Palmas - TO. Utilizou-se a pesquisa bibliografica e exploratéria, com abordagem
quantitativa e amostragem por conveniéncia. Para a obtengao dos dados optou-se pelo
uso de questionario em 20 micros e pequenos supermercados varejistas. Com a
pesquisa foi possivel identificar que a maior parte dos gestores ndo fazem uso do
marketing de relacionamento, visto que somente ja ouviram falar. Constatou-se que
grande parte dos proprietarios conhece os seus clientes. Verificou-se um alto
percentual dos gestores que bonificam seus clientes e que, a maioria deles nao utiliza
de nenhum tipo de sistema de apoio.
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ABSTRACT

Relationship marketing seeks to strengthen the relationship between companies
and customers . The study aimed to identify the methods used by networks of micro and
small supermarkets in relationship marketing in Palmas - TO . Used - to the
bibliographical and exploratory research with a quantitative approach and sampling for
convenience, to obtain the data we opted for the use of questionnaire in 20 micro and
small retail supermarkets. Through research it observed that most managers do not
make use of relationship marketing , as only ever heard . It was found that most owners
know their customers. There was a high percentage of managers who bonificam its
customers and that most of them do not use any kind of support system.
Keywords: Strategy. Relationship Marketing . Client.

INTRODUCAO
Diante do cenario mercadolégico atual, nota-se a busca por estratégias

Revista Integralizagdo Universitaria. Palmas -TO. v.10, n.13. Nov./ 2015.



diferenciadas, que podem tornar o neg6cio mais lucrativo. Neste aspecto, € que se faz
necessario identificar como ocorre o relacionamento das organizagdes com seus
clientes. Esta pratica baseada no gerenciamento de relagdes tem sido muito discutida a
partir da emergéncia do conceito de marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento € uma dessas estratégias usadas pelas
empresas para a fidelizacdo de clientes, ou seja, conhecer suas preferéncias e
particularidades oferecendo assim um valor agregado aos seus clientes.

Os micros e pequenos supermercados tem procurado alternativas que auxiliem
na competitividade, pois os grandes grupos varejistas estdo em constante processo de
expansao.

Atualmente, s&o obrigatoriamente necessarios conhecimentos estratégicos
para garantir a estabilidade e crescimento de vendas. Quem almeja vencer deve ir
além, pensar de forma criativa e estratégica a curto, médio e longo prazo, focando-se na
criagéo de valores para o consumidor.

Aestimativa das empresas € de que o marketing direto crescga cerca de 16,5% ao
ano até 2014. Numero superior ao crescimento médio da década passada, que foi de
12,5% ao ano.

Para Casas (1990, p.15) marketing pode ser definido como:

Aarea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacbes de
troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcanc¢ar determinados objetivos da organiza¢&o ou individuo e considerando
sempre o0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagbes causam no bem-
estar da sociedade.

Segundo Kotler (2008), marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros.

Cobra (1992) diz que o marketing € visto como a arte de selecionar e fidelizar
clientes por meio da entrega de um valor superior para o consumidor. Visto que a tarefa
do marketing é criar e fornecer produtos e servicos a clientes individuais e empresariais.

Levando em consideracdo a abordagem dos autores supracitados sobre o
marketing, pode-se entender que este, € um método de estratégia, sobretudo através
dafidelizagéo dos clientes com intuito de alcangar objetivos e resultados.

Neste sentido é necessario que os micros e pequenos supermercados,
desenvolvam atividade de inovagdo, como o marketing de relacionamento, para
conseguir competirem meio a este crescente setor.

Neste contexto argumenta-se: Quais os métodos utilizados pelas redes de micro
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e pequenos supermercados no marketing de relacionamento na cidade de Palmas -
TO?

Para responder a esse questionamento, este trabalho possui como objetivo
identificar os métodos utilizados pelas redes de micros e pequenos supermercados no
marketing de relacionamento na cidade de Palmas - TO.

Este trabalho segue estruturado em cinco partes. A primeira por meio desta
introduc&o, momento em que a problematica e os objetivos sédo apresentados.

Na segunda parte o referencial teérico, quando teorias e autores relacionados
ao tema Marketing de relacionamento sdo apresentados.

A terceira parte € composta pela metodologia, onde sdo apresentadas e
discutidas as técnicas metodologicas desse trabalho.

Na quarta é realizado as analises dos resultados. Nesta parte os resultados da
pesquisa de campo sao discutidos e expressados em graficos.

E por fim, a quinta, as considerag¢des finais, momento em que serédo

apresentados os pontos finais e conclusivos sobre o trabalho.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Conceitos gerais de marketing

Marketing pode ser definido como a area do conhecimento que junta todas as
atividades referentes as relagbes de troca, norteadas para a satisfagéo dos anseios e
necessidades dos consumidores, tendendo alcancgar determinadas finalidades da
organizacédo ou individuo e atendendo sempre o meio ambiente de desempenho e o
impacto que estas relagbes causam no bem-estar da sociedade (CASAS 2009, p. 15).

Conforme Casas (2009), “ressalte-se que um dos principais elementos da
definicdo € o aspecto de orientacdo para os consumidores. Dirigir toda atividade
mercadoldgica para satisfazer aos clientes de determinado mercado € chave para o
sucesso de qualquer empreendimento”.

Kotler (2008) afirma que, “o conceito de marketing assume que a chave para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e
desejos dos mercados-alvos”.

O marketing tem por principal responsabilidade a obtengéo do crescimento em
receitas vantajosas para a empresa. Ele deve identificar aferir e escolher as
oportunidades de mercado e formar as estratégias para alcancar énfase, se néo
dominio, nos mercados-alvo (KOTLER, 1999, p. 32).
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2.3 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento parte do principio de fidelizag&o do cliente e tem
por objetivo manter um relacionamento satisfatorio aos clientes, de maneira que possa
atender melhor a seus desejos e necessidades.

Segundo Madruga (2006), a expressao marketing de relacionamento surgiu de
forma timida na década de 80 na area académica, que rebatia a baixa eficacia do
marketing convencional para muitas situagdes, e atualmente ele comecga tomar o seu
lugar de valor nas organizacdes. Ele foi entusiasmado por varias correntes, entre as
quais o marketing de servigos, o marketing industrial americano e a qualidade total. Na
atualidade ele privilegia a relagdo com seu cliente, com o objetivo de ampliar,
especialmente para ele, um conjunto de valores que o induzirdo a satisfagéo e
longevidade do seu relacionamento com a empresa.

Peppers e Rogers (2000) descreve o marketing de relacionamento antes da
Revolucao Industrial, antes dos produtos de massa e das grandes midias como sendo a
forma com que se faziam negdcios. Ainda, segundo os autores os lojistas eram os
responsaveis pelo marketing, guardando um banco de dados na cabeca, hoje
substituido pelo tecnologia da informacdo que proporciona maior eficiéncia das
empresas nos relacionamentos com o cliente.

Conforme Philip Kotler e Armstrong (1998, p.397),

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais o marketing vem
transferindo o foco das transagdes individuais para a construgcéo de relacionamento
que contem valor e redes de oferta de valor. O marketing de relacionamento esta mais
voltado para o longo prazo. Sua meta é oferecer valor de longo prazo aos clientes, na
medida do sucesso e dar-lhes satisfagdo em longo prazo.

Para Kotler (1998, p. 619), “marketing de relacionamento é baseado na premissa
de que os clientes importantes precisam receber atencdo continua.” Sendo assim, a
forma atual do sistema de comercializacdo € o relacionamento, pois compde o
processo existente navenda, em suas trés fases: pré-venda, na conclusdodavendaea
pos-venda, sendo nestes estagios que o trabalho comecga. A partir do conhecimento
sobre os habitos e costumes de seus clientes é que as empresas conseguem prever a
qualquer acéo, surpreendendo e fazendo-se presente em seu cotidiano. Segundo
Madruga (2006, p. 20):

Marketing de relacionamento definitivamente é atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e
entidades governamentais e ndo governamentais, através de uma visdo de longo
prazo na qual ha beneficios mutuos.
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2.4 Estratégias de marketing de relacionamento

No cenario mercadoldgico, a conservagéo dos clientes € um dos melhores meios
para uma empresa manter sua vantagem competitiva. Com a implantagdo dessa
estratégia, a empresa tende a ter menos custos com a conservagao dos clientes do que
com a conquista de novos clientes.

“Ha 35 anos, Peter Drucker observou que a primeira tarefa de uma empresa é
“criar consumidores”. Mas nos dias de hoje, os consumidores enfrentam vasta
variedade de produtos, marcas, precos e fornecedores” (KOTLER 2008, p.51). Ainda
segundo o autor, os consumidores apreciam qual oferta entregara o maior valor. S&o
maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimento, mobilidade e renda.
Eles criam uma expectativa de valor e atuam sobre ela. Para haver uma possibilidade
de recompra, depende da expectativa de valor do cliente ser ou ndo superada
(KOTLER 2008).

De acordo com o PROVAR (2007, p.16):

Adotar o marketing de relacionamento significa, para a empresa, que ela se dedique
ao estabelecimento, manutencéo e constante melhora de seus relacionamentos com
seus clientes — sejam os internos, sejam os externos — com uma finalidade de lucro
mutuo, de modo que os objetivos das partes envolvidas sejam atingidos.

Bretzke (2001) afirma que o relacionamento é o fator-chave de sucesso para a
distincao da oferta no mercado, uma vez que a oferta de valor s6 é provavel por meio do
conhecimento alcancado. A estratégia principal de marketing de relacionamento é
permitir a oferta ininterrupta de valor superior, ocasionando um grande potencial de
beneficios tanto para o fornecedor quanto para o cliente.

Peppers e Rogers (2000, p. 23) lista quatro estratégias do marketing que podem
ser utilizadas para a implementagcdo do marketing de relacionamento, conforme

apresentado no quadro abaixo:
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Quadro 1: Estratégias do Marketing para Implementagéo do Marketing de

Relacionamento

Estratégias do marketing

Descrigao

Identificar

E conhecer a fundo cada cliente, suas preferéncias e seu historico
individual (reclamagées, sugestdes, canal de comunicagéo utilizado;
lucratividade, valor real, potencial e estratégico etc.).

Diferenciar

E segmentar estrategicamente os clientes; ou seja, identificar os
clientes de maior valor (CMV), levando em consideragdo o custo-
beneficio e maior lucratividade; e de maior potencial (CMP), medidg
pela quantidade de compras ou utilizagéo de servigos do concorrente,
icomparando com a sua participagdo na empresa, descobrindo assim o
potencial a ser desenvolvido dentro da empresa. O valor estratégico,
mesmo ndo sendo possivel ser mensurado, também é considerado,
utilizando uma técnica de interpretagdo, tendo como referéncia oa

clientes mais ativos e que mais interagem com a empresa. Pode-s
diferenciar clientes de acordo com suas necessidades, pois quant
mais a empresa conhece as necessidades de seus clientes, maiore
jséo as oportunidades de interagdo comele.

Interagir

interacdo é o proximo passo para que seja possivel criar uma relagéo
e aprendizado com os Clientes de Maior Valor e Clientes de Maior
Potencial identificados na estratificagdo. A interagdo pode ser iniciadal
pelo cliente, quando ele contacta a empresa por meio do seu canal de
tendimento, como call center; e pode também ser iniciado pela
mpresa, quando ela o contacta para informar ou oferecer algum
produto ou servigo. Quando a interagéo € iniciada pela empresa, elq
eve respeitar duas regras: deve utilizar o canal de comunicagéo
preferido do cliente e deve ter permisséo do cliente para utilizar esse
anal. Dessa forma, ela estara oferecendo um servigo personalizado de|
cordo com as preferéncias de cada cliente, que estara mais disposto a
participar dessa interagéo e fornecer um feedback para a empresa, que
podera mudar seu comportamento perante o cliente a partir desse
eedback.

Personalizar

E realizada a personaliza¢édo de produtos e servigos para que o cliente
eja conveniéncia em continuar na empresa e para que a experiéncia
e fazer negocios seja unica. Quando a personalizagéo é realizada,

mais valor € entregue ao cliente, pois as necessidades dos clientes séo
tendidas de acordo com sua preferéncia, mas tudo isso exige que
mpresa tenha mais flexibilidade para se adequar a essa

necessidades, exigindo que a mesma invista em treinamento da
pessoas que mantém contato direto com o cliente. Quanto mai
ucesso uma organizagdo tem na personalizagdo, mais simples

onveniente se torna a relagéo cliente-empresa.

Fonte: Peppers e Rogers (2000, p. 23).

Todos os objetivos e estratégias do marketing de relacionamento estédo

baseados na fidelizagédo do cliente. O processo de fidelizagao € alcangcado durante toda
a vida de relacionamento que o cliente estiver com a empresa, na qual busca o
relacionamento estavel e duradouro. Os programas de relacionamento e de fidelizacao
surgiram principalmente pela necessidade de reconhecer a lealdade dos clientes por
meio do fornecimento de algum tipo de vantagem, com a finalidade de promover o

aumento da duragéo do seu relacionamento e manter a sua afinidade com a empresa.

2.5Qualidade em servigos e a satisfagao do cliente

A prestacgao de servigos oferecidos por uma empresa deve ser cautelosamente

planejada e, acima de tudo, oferecida com qualidade. Um servigco bem executado faz
com que os clientes atendidos fiquem satisfeitos, voltem para comprar ou indicam aos
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seus conhecidos.
Segundo Casas (2009, p.89):

Qualidade em servicos esté ligada a satisfagdo. Um cliente satisfeito com o prestador
de servigos estara percebendo um servico como de qualidade. E isso acontece em
qualquer situacdo em que possa ocorrer essa satisfacdo, como a solugdo de um
problema, o atendimento de uma necessidade ou de qualquer outra expectativa.

Para Casas (2009), entretanto, para causar satisfagao e tornar uma prestacao
de servicos de qualidade, o administrador precisara tomar certas preocupagdes. Em
primeiro lugar, ele devera conduzir as expectativas. Um cliente cria expectativas de
acordo com os compromissos feitos pelos vendedores de servigos, pelos
conhecimentos passados com a empresa ou concorrentes ou até mesmo com o
comentario de outras pessoas. Essas expectativas sao essenciais para a satisfagdo. O
cliente fica satisfeito quando o resultado de uma prestacdo de servigo iguala a
expectativa. Porém, quando esse resultado fica aquém das expectativas, os clientes
ficardo insatisfeitos. O equilibrio € proveniente de uma boa coordenagéo do nivel da
prestacao de servigos e das promessas feitas aos clientes.

E ainda de acordo com Casas (2009, p. 90) é necessario que os administradores
tenham uma sequencia de procedimentos para desenvolver servigcos como:

Pesquisar, estabelecer uma cultura, desenvolver treinamento, criar um clima
organizacional com o marketing interno, comunicar o plano e estabelecer mecanismos
de controle. Todas essas atividades devem seguir o mercado e suas tendéncias. Por
isso a necessidade de desenvolver o programa de qualidade em paralelo com o
marketing estratégico de servigcos que esteja sintonizado com seu ambiente.

Observa-se entre os autores uma conformidade no que se refere a necessidade
de se cultivar uma relagdo préxima com o cliente. A satisfagdo das expectativas do
cliente e o conhecimento de suas percepgcdes com relagéo a qualidade dos servigos
que a empresa fornece devem ser bem apresentadas a fim de favorecer o alcance da
exceléncia no setor de servigo.

3.PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Neste tdpico o objetivo sera apresentar os procedimentos metodoldgicos que
foram utilizados na investigacdo relacionada ao objetivo principal deste artigo:
identificar os métodos utilizados pelas redes de micro e pequenos supermercados no
marketing de relacionamento na cidade de Palmas — Tocantins.

Segundo Cervo e Bervian (2002, p.24):
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O método € a ordem que se deve impor aos diferentes processos necessarios para
atingir um certo fim ou resultado desejado. Nas ciéncias, entende-se por método o
conjunto de processos empregados na investigagdo e na demonstracao da verdade.
N&o se inventa um método; ele depende, fundamentalmente, do objeto da pesquisa.

3.1 Tipo de pesquisa

Para elaboragado deste estudo foi utilizado a pesquisa bibliografica e
exploratéria, com abordagem quantitativa e amostragem por conveniéncia.

De acordo com Cervo Bervian (2002, p.65) a pesquisa bibliografica “procura
explicar um problema a partir de referéncias teéricas publicadas em documentos”.

O estudo exploratério realiza definicdes concisas das circunstancias e quer
desvendar as relagdes existentes entre os dados componentes da mesma, na qual é
necessario criar um planejamento de forma flexivel para que se possa obter os mais
diversos aspectos de um problema ou situagdo (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 69).

Conforme Oliveira (2005, p. 32): “O questionario é considerado um importante
instrumento de pesquisa, por fornecer subsidios reais do universo ou amostra
pesquisada”.

Para execugdo da pesquisa bibliografica, foram consultados livros e sites na
internet que se correlacionam com o objeto de estudo.

A populacédo pesquisada € formada pelos micro e pequenos supermercados
varejistas de Palmas- Tocantins, composta por vinte estabelecimentos.

3.2 Procedimentos de coleta de dados

Sera utilizado questionario estruturado, ou seja, possuira perguntas fechadas de
multipla escolha. O questionario é composto por oito perguntas com caracteristicas
objetivas.

Os dados coletados serao transformados em numeros gerando informagdes a
partir de graficos que, apds analise sera possivel apresentar conclusdes sobre o
estudo, ficando disponivel para objeto de pesquisa.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
Foram analisados os dados coletados na pesquisa de campo realizada nos
micro e pequenos supermercados em Palmas - TO, nos quais os gerentes comerciais

responderam um questionario relacionado ao marketing de relacionamento.
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Marketing de Relacionamento

B Ja ouvi falar
® Nunca ouvi falar

@ Conheco

Grafico 1: Marketing de Relacionamento

Fonte: Resultados da pesquisa (2013)

“Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos” Philip Kotler e Armstrong (1998,
p.397), ou seja, € o processo de fidelizagao do cliente, na qual se preocupa em manter a
satisfagdo dos mesmos de maneira que possa atender melhor a seus desejos e
necessidades.

Hoje, a realidade das técnicas de marketing de relacionamento aplicadas ainda
€ pouco efetiva, quando se trata de pequenos negdcios. Os pequenos gestores por
estarem envolvidos em varios procedimentos da empresa, se responsabilizando com
todas as situagdes da organizacgéao, focar no marketing de relacionamento se torna uma
tarefa muito complicada e custosa, deixando assim escapar a possibilidade de
aumentar seus lucros, fixagdo de mais clientes e a chance de inovar em seu negécio
devido as informacdes preciosas que os clientes podem dar sobre sua empresa.

De acordo com a pesquisa realizada verificou-se que a maioria dos micro e
pequenos supermercados ainda ndo adotam o marketing de relacionamento, pois
quando foi questionado aos gestores sobre o seu devido significado a maior parte
(65%) responderam que somente ja ouviram falar sobre o assunto, 30% conhecem e

5% informaram que nunca ouviram falar (Grafico 1).

Revista Integralizagdo Universitaria. Palmas -TO. v.10, n.13. Nov./ 2015.



Preocupacio em Manter os Clientes

0% 0%

¥ Prefiro manter os clientes

® Prefiro manter e ir conquistando
aos poucos novos clientes

= Prefiro buscar sempre novos
clientes

m Nio sei optar

Grafico 2: Preocupagéo em Manter os Clientes

Fonte: Resultados da pesquisa (2013)

O foco principal do Marketing de relacionamento esta em construir vinculos entre
a organizacao e os clientes proporcionando assim um feedback significativo para a
empresa. Ao ser perguntado se a empresa tem preferéncia em manter seus clientes ou
optam por conquistar novos, como demonstra o Grafico 2: 80% dos entrevistados
preferem permanecer com os seus consumidores e aos poucos conquistar novos, e o
restante 20% optam pela busca de novos clientes.

Contudo percebe-se que as empresas de pequeno porte, preocupam-se mais
em manter os seus clientes, devido ao alto custo de atrair novos consumidores. Vale
ressaltar que muitas das vezes as empresas estipulam metas atras de metas na busca
por novos clientes e muitas vezes pecam em n&o dar aten¢cdo na mesma propor¢ao aos
clientes antigos.

Segundo Kotler (1998), conquistar novos clientes custa entre cinco a sete vezes
mais do que manter os ja existentes. Entéo, o esfor¢co na retencéo de clientes é, antes
de tudo, um investimento que ira garantiraumento nas vendas e redugao das despesas.
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Conhecimento dos Consumidores

0%

W Sim, conheco, todos e
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® Conheco a maioria

" Nio os conhego

Grafico 3: Conhecimento dos Consumidores

Fonte: Resultados da pesquisa (2013)

De acordo com os conceitos elaborados para Marketing de Relacionamento,
conhecer e ouvir o cliente, identificar e analisar suas necessidades para oferecer os
servigos e produtos mais adequados sao requisitos de grande importancia e devem
estar presentes nas praticas e estratégias elaboradas pela empresa no seu plano de
Marketing, com o intuito de sobrevivéncia no mercado competitivo.

Observa-se no grafico 3, dos pesquisados 5% conhecem definitivamente seus
consumidores e 95% conhecem a maioria de seus clientes, informacéo essa que
mostra um relacionamento estreito entre consumidor e empresa. Conforme a pesquisa
e com os resultados obtidos é evidente que os micros e pequenos supermercados tém
contato direto com os seus clientes, pois nenhum gestor optou pela alternativa de né&o
conhecimento dos mesmos.

Revista Integralizagdo Universitaria. Palmas -TO. v.10, n.13. Nov./ 2015.



Ferramentas que Auxiliam o Marketing de Relacionamento

B Nio utiliza

m Utilizo um sistema simples (eu
mesmo fago o controle).

¥ Sim, utilizo um sistema
avancado.

Grafico 4: Ferramentas que auxiliam o Marketing de Relacionamento

Fonte: Resultados da pesquisa (2013)

Stair e Reynolds (2006) diz que, um sistema de informacéao (Sl) € um agregado
de componentes inter-relacionados que coletam, manipulam e distribuem dados e
informagdes para proporcionar um mecanismo de realimentacgéo para alcangar um fim.

Quanto as ferramentas de auxilio ao marketing de relacionamento é notorio que
a maioria dos estabelecimentos n&o utilizam de nenhum tipo de sistema, ou seja, ainda
permanecem com o antigo principio de anotagdes em 'agendas ou algo do tipo. No
grafico é possivel identificar que 60% dos micro e pequenos supermercados néo
usufruem de nenhum tipo de sistema, enquanto 30% ja se adequaram a um sistema
simples (sistema manual) e 10% usam sistemas de teor avangado. Dados esses na
qual nota-se que é impossivel competir no mercado com as grandes redes
supermercadistas, pois elas estdo cada vez mais investindo nessa area que tem por
objetivo principal: o suporte de seus processos, operagdes e agilidade, suporte nas
tomadas de decisbes e suporte em suas estratégias em busca de vantagem

competitiva.
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Vantagem Competitiva: valorizacio do cliente

0%

B Sim, eu acredito
B Sim, mais nem sempre

® N3o acredito

Grafico 5: Vantagem Competitiva: valorizagdo do cliente

Fonte: Resultados da pesquisa (2013)

Quanto a estratégia de vantagem competitiva em relagédo a valorizagdo do
cliente, a maior parte (90%) respondeu que sim, acreditam que valorizando os seus
consumidores se sobressaem no mercado competitivo e 10% acreditam que sim, mais
nem sempre. Percebe-se também através do grafico acima, que nos questionarios
aplicados existia a opcéo a ser marcada de que a valorizagéo do cliente ndo é aceita
como vantagem competitiva, no entanto a mesma nao teve nenhuma marcacao, indice
que mostra atamanha relevancia em valorizar os clientes.

A valorizagao do cliente € sem duvida um dos segredos para O sSucesso
empresarial. Uma empresa que nao esta voltada para o seu cliente certamente n&o
sera capaz de se manter forte e atuante no mercado de hoje, que se tornou, de certa

forma, violentamente competitivo.
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Caracteristicas Revelantes para o Cliente

® Atendimento

B Organizacao

® Prego

W Valorizagdo

® Qualidade

# Forma de pagamento
® Compromisso

® Vanedade

Gréfico 6: Caracteristicas Relevantes para o Cliente

Fonte: Resultados da pesquisa (2013)

Como ja mencionado no decorrer do artigo o cliente € o principal atuante de uma
organizacg&o. Muito mais que meros produtos e servi¢os, o consumidor deseja solugdes
e satisfacédo de suas necessidades, contudo observam pontos relevantes da qual te faz
voltar e efetuar a compra no estabelecimento.

Segundo a pesquisa 29% dos gestores informaram que o ponto mais relevante
para os seus clientes em seu estabelecimento € o preco, 21% confirmaram que € o
atendimento, 13% é tanto pela qualidade quanto pela variedade, 11% certificaram que &€
pela organizagcéo do local, 8% expuseram que é pelo compromisso firmado com os
consumidores e somente 5% disseram que seus clientes observam a valorizagédo como
ponto forte de seu empreendimento. Destaca-se que a alternativa: forma de pagamento
foi a unica opgéo a nao ser selecionada pelos gestores, dado esse interessante a ser
questionado.
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Utilizacdao das Estratégias: Presentes ou Bonificacioes
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necessario

Gréfico 6: Utilizagdo das Estratégias: Presentes ou Bonificagdes

Fonte: Resultados da pesquisa (2013)

Sobre os programas de fidelidade, existem tipos bem interessantes, como
premiacdes e bonificagdes. Os programas de relacionamento e de fidelizacao
apareceram principalmente pela necessidade de reconhecer a lealdade dos clientes
por meio do fornecimento de algum tipo de vantagem, com a finalidade de promover o
aumento da duragao do seu relacionamento e manter a sua afinidade com a empresa.

Foi questionado se os micros e pequenos supermercados utilizam desses
sistemas como forma estratégica para com o cliente. O resultado obtido foi que todos
concordam que € este é um meio para retengéo dos seus clientes, 70% costumam usar
dessa estratégia e somente 30% se opdem a aplicar esse procedimento. Vale ressaltar
que é preciso escolher o prémio ou o tipo de bédnus que, além de agradar ao cliente, seja
ideal para a empresa de acordo com os lucros que ela obtém.
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Postura Frente ao Mercado

® Busco melhorar o meu
empreendimento a cada dia,
para continuar crescendo e me
consolidando no mercado

B Acredito que meu
empreendimento ja tem um bom
espago no mercado

» Sinto que ndo estou
consolidando no mercado

®m Nio sei em qual posicdo estou
no mercado

Gréfico 6: Utilizagdo das Estratégias: Presentes ou Bonificagcdes

Fonte: Resultados da pesquisa (2013)

Ao serem perguntados como o empreendimento se avalia diante do mercado
competitivo, os proprietarios em sua maior quantidade (80%) responderam que estéo
sempre procurando buscar melhorias para seu negocio, objetivando o seu crescimento
e consolidacao no mercado, enquanto 10% acreditam que o seu empreendimento ja
tem um bom espacgo no mercado e também 10% ainda néo se sentem consolidados no
mercado de trabalho.

Mediante as pesquisa e os resultados obtidos € notério que apesar da
dificuldade dos micro e pequenos supermercados enfrentarem para tentar competir
com as grandes redes supermercadistas e se destacar no mercado competitivo, os
mesmos tem a preocupacao de buscar formas de lutar em fungéo tanto da sua melhoria

de seu negdcio quanto do seu crescimento e consolidagao no mercado.

5.CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de identificar os métodos
utilizados pelas redes de micros e pequenos supermercados no marketing de
relacionamento na cidade de Palmas-TO. Buscou-se compreender a importancia da
utilizacdo do marketing de relacionamento nos micros e pequenos supermercados da
cidade de Palmas-TO.

Foi necessario levantar um referencial teérico contextualmente relacionado ao
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conceito de marketing, bem como as estratégias do marketing de relacionamento. Para
a realizacao da pesquisa foram entrevistados 20 gerentes e/ou proprietarios de micro e
pequenos supermercados. Para levantamento dos dados foi utilizado um questionario
composto por oito perguntas, com respostas concordando, discordando e neutra.

Ao verificar o conhecimento dos gestores sobre o marketing de relacionamento
percebeu-se que a maioria, representado por 65%, apenas ouviu falar sobre o assunto,
e somente 30% conhece, portanto utiliza-se desta estratégia. Quando se refere a
preocupacgao em manter os clientes, entendeu-se até mesmo pelas ideias dos autores
apresentadas no referencial que, € mais vantajoso manter os clientes do que conquistar
novos. Diante disso, 80% dos entrevistados concordam que € melhor manter os
clientes e ir conquistando aos poucos novos.

Como o objeto da pesquisa foi 0s micros e pequenos supermercados e a maioria
deles tém sua populacéo alvo, constatou-se que, grande parte dos proprietarios
conhece os seus clientes. Isso mostra que existe uma relagéo estreita entre gestor e
cliente. Com relacédo aos sistemas utilizados para auxiliar no marketing de
relacionamento percebeu-se que apenas 10% dos micros e pequenos supermercados
possuem sistema, 30% fazem o controle do seu proprio negdcio sem auxilio de sistema
e o restante nao utilizam de nenhum sistema em seu negocio.

Ao analisar os programas de relacionamento como tatica de fidelizacdo com o
cliente, verificou-se um alto percentual dos gestores que bonificam seus clientes, quer
seja com produtos ou descontos. Numa avaliagcdo pessoal do seu empreendimento
diante do cendario mercadolbgico, apenas 10% consideram que ja possui um bom
espago no mercado, outros 10% acreditam que n&o estao conseguindo garantir sua
vaga no mercado e a maioria restante, busca melhorar o seu empreendimento a cada
dia para continuar se consolidando no mercado.

Foi notoria com a realizagdo da pesquisa de campo, certa dificuldade para
conseguir aplicar os questionarios devido a auséncia dos gestores, falta de interesse
pararesponder os questionarios e falta de tempo.

De acordo com os relatos apresentados e diante de toda a pesquisa elaborada,
percebe-se que o marketing de relacionamento é uma estratégia importante como
diferencial competitivo e que n&o é utilizada de forma correta por falta de interesse dos
gestores.
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