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Resumo:O artigo tem como objetivo descrever a percepcdo das estratégias do marketing de
relacionamento utilizadas pela empresa segundo o olhar dos colaboradores e gestores. O marketing de
relacionamento é o processo continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com clientes
individuais. A metodologia adotada foi de natureza qualiquantitativa, possui caréter exploratdrio por
meio de uma pesquisa de campo, apresentado sob a estratégia de estudo de caso. O levantamento de
dados ocorreu por meio da aplicacdo de questiondrios direcionados aos colaboradores do setor de balcdo
de vendas e mais a entrevistas com trés gerentes da empresa. Dentre as ferramentas da Gestéo do
Marketing de Relacionamento utilizadas pela empresa pesquisada, destacam-se as seguintes: Pagamento
no carng, Programa fidelidade e a Central de Relacionamento. A partir do referido estudo, pode-se
concluir que a empresa pesquisada, conhece e utiliza instrumentos e estratégias de marketing de
relacionamento, fundamentadas muito mais na experiéncia de seus gestores e em bancos de dados
informatizados.
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1. INTRODUCAO

Devido a concorréncias acirradas, produtos com precos e qualidades cada vez mais
similares, hoje muito se discute sobre a importancia da retencéo e fidelizacdo de clientes. Kotler
(2005) afirma que os custos de aquisicdo de um cliente chegam a ser de 5 a 10 vezes maior do
que o0s custos de manutengdo. Nessa mesma linha, Demo e Ponte (2008) atestam que custa cerca
de 10 vezes mais conquistar clientes novos, que manter os ja existentes.

Diante desta realidade, o marketing de relacionamento vem se apresentando como
uma importante ferramenta para gerenciar as informacdes adquiridas do relacionamento com os
clientes, tentar identificar as novas demandas da sociedade e entender cada vez mais as
mudancas que influenciam no comportamento do consumidor, que a cada dia que passa, fica
mais informado e exigente em decorréncia do volume e rapidez das informacGes,
principalmente no mercado de informatica e tecnologia, que é extremamente competitivo e
atrativo.

No caso das empresas que trabalham nesse mercado de informatica, com a
influéncia da tecnologia, da informacdo e da economia, os desafios sdo bem maiores, pois, as
evolucdes dos equipamentos, a diminuicdo das distancias entre os mercados e as facilidades de
compras, mostram-se como fortes ameacas para suas atividades forcando constantes ajustes a
estes novos tempos sob o risco de diminuirem sua competitividade e serem eliminadas pela
concorréncia, percebendo-se cada vez mais a necessidade de maior aproximacdo com seus
clientes.

Desta Forma formulou-se a seguinte questdo: Qual a influéncia do Marketing de
Relacionamento na Estratégia de Fidelizacdo de clientes da empresa Computer Store?

Foi estabelecido como objetivo geral: Descrever a percep¢do das estratégias do
marketing de relacionamento utilizadas pela empresa segundo o olhar dos colaboradores e
gestores. Para consecucdo do objetivo geral foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos: Identificar como a Computer Store utiliza as praticas do Marketing de
Relacionamento; Conhecer as ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas pela loja
Computer Store para captar e reter os clientes; Apresentar sugestGes que contribuam com
melhorias nas estratégias de relacionamento com os clientes.

Torna-se relevante este estudo, uma vez que as transformagdes intensas ocorridas
com a globalizacdo da economia obrigaram a uma reorganizacdo da gestdo empresarial sob
novos padrdes de qualidade e produtividade, estimulando a adocdo de estratégias conjuntas
relacionadas a gestdo dos negocios.

Para conseguir a lealdade dos consumidores, as empresas tém mudado o foco da
transacdo para o relacionamento, onde programas sdo desenvolvidos como objetivo de fazer
com que seus clientes se mantenham fiéis e comprem mais. A partir deste contexto a presente
pesquisa se justifica pela necessidade do estudo das especificidades do Marketing de
Relacionamento em diversos tipos de organizacfes, em especial nas empresas que atuam no
mercado da informatica.

O Artigo apresenta primeiramente a parte introdutoria da pesquisa, mostrando-se a
questdo problema, os objetivos, a justificativa e os procedimentos metodoldgicos. Em seguida é
realizada a construcdo do referencial tedrico, abordando os seguintes assuntos: Marketing,
Comportamento do Consumidor, Marketing de Relacionamento e Ferramentas de Marketing de
Relacionamento. Depois, sdo demonstrados os resultados da pesquisa de campo e discutidos
com base no referencial tedrico levantado. E por Gltimo, sdo feitas as consideracGes finais e as
sugestdes para trabalhos futuros sobre o assunto.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. CONCEITOS DO MARKETING

Muitas pessoas ainda pensam no marketing como simples a¢6es de propaganda e
consequentemente de venda. No entanto, o marketing, segundo Kotler e Amstrong (2004), mais



SIMPQSIO DE EXCELENCIA EM
IX V¥ = ol o GESTAO E TECNOLOGIA
- = LJen 2012 Tema: Gestao, Inovagao e Tecnologia para a Sustentabilidade
do que outra funcdo do negocio, deve ser capaz de criar valor e satisfazer as necessidades do
cliente, desenvolvendo produtos e servigos que oferecam valor superior, pregos justos e
distribuicdo eficiente.

No entanto, satisfazer as necessidades dos clientes em uma sociedade globalizada
nao é tarefa facil. Cobra (2005) também afirma que o marketing é mais do que propaganda ou
venda, é mais do que um exercicio de negociagdo entre produtores e distribuidores. Afinal, ha
uma grande diversidade de valores, culturas, informagdes e recursos envolvidos neste contexto,
sendo necessario, portanto, analisar cuidadosamente a melhor maneira de introdugdo no
mercado e adequar produtos globais a mercados locais usando todos os recursos e estratégias
para criar formas atrativas de atender as necessidades e desejos dos clientes.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.4), o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais e estabelece diferentes definicGes sob a
perspectiva social e gerencial. Pelo aspecto social, “marketing é um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre
troca de produtos e servicos de valor com outros”. Sobre a visdo gerencial, 0 marketing € muitas
vezes descrito como “a arte de vender produtos”, sintetizando as agGes e estratégias gerenciais
que envolvem esse contexto.

2.2. ADMINISTRAGCAO DE MARKETING

De acordo com os preceitos de marketing pode-se dizer que se os clientes
estiverem satisfeitos com suas necessidades o marketing da empresa da empresa vai bem.
Entendeu-se que as empresas contemporaneas precisam, antes de tudo, estar atentas para
conhecer e satisfazer as necessidades de seus clientes. Porém, para que isso acontega, é
necessario que as empresas oferecam produtos com alta qualidade, a custos baixos, com
seguranca e bom atendimento, forcadas também, pela concorréncia cada vez mais acirrada. As
empresas devem buscar o pensamento dos tempos modernos: fazer tudo bem feito, com
qualidade e rapidez.

Portanto o marketing voltado para os clientes necessita de uma administracdo
estratégica. Além disso, segundo McKenna (2005, p. 1):

As profundas mudangas que ocorrem no comportamento do consumidor
fazem aumentar a exigéncia dos clientes e influenciam transformacdes na
administracdo de marketing. Essa nova forma obriga as organizacbes a
passarem por transformacdes fundamentais de crengas e valores, e exigem
das organizagbes mudancas na sua forma de atuagdo, direcionando sua
estratégia para o foco no cliente com o objetivo de conseguir acompanhar
essa evolugdo.

Neste sentido pode-se citar Barney e Hesterly (2007), ao afirmar que a vantagem
competitiva compreende a implementacdo de uma estratégia que agregue valor a empresa, sem
que nenhum outro concorrente esteja simultaneamente implementando a mesma estratégia, ou
ainda outra estratégia que produza beneficios equivalentes. Diferenciacdo de produto é uma
estratégia de negdcio por meio da qual as empresas buscam ganhar vantagem competitiva
aumentando o valor percebido de seus produtos ou servicos em relacdo ao valor percebido dos
produtos ou servi¢os de outras empresas (BARNEY e HESTERLY, 2007, p.131).

2.2.1. SEGMENTACAO DE MERCADO

No caso do mercado de informatica uma empresa ndo pode atender a todos os
clientes. Os clientes sdo muitos, diferenciam-se em suas expectativas, necessidades e exigéncias
de compras. Aqui se entende a importancia de se identificar os segmentos de mercado e as
necessidades dos clientes que o compde.

Segundo Katler e Keller (2006, p. 236) marketing de segmento é:
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“...um grande grupo de consumidores que possuem as mesmas preferéncias.
Portanto, podemos distinguir entre compradores de automéveis que desejam
basicamente, um meio de transporte e aqueles que desejam alto desempenho,
luxo ou seguranca. Devemos tomar cuidado para nao confundir segmento
com setor”.

O mercado é composto por uma grande diversidade de clientes produtos e
necessidades. O papel do marketing é determinar quais segmentos oferecem maiores chances
para a empresa alcancar seus objetivos. O agrupamento em segmentos se da através de diversos
fatores: geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais (KOTLER, 2005). Nesse
sentido, para Brum (2000 apudRamezanali, 2003, p. 49) mostra que:

Os critérios para definir os segmentos incluem dados como idade, religido,
origem urbana ou rural, renda familiar, nivel de escolaridade, habitacdo e
expectativas profissionais. Deve-se adequar o produto certo ao segmento
certo, isto é, dirigir mensagens especificas a estes segmentos, para
comunicar-se adequadamente com eles, realizar treinamento, para satisfazé-
los de maneira eficiente, adequada. Deste modo podem-se mensurar melhor
as respostas destes segmentos.

2.3. VARIAVEIS INTERNAS DO MARKETING

Segundo Las Casas (2008, p. 11) a competitividade no mercado de produtos
e servicos de uma empresa pauta-se no controle de suas variaveis internas: produto,
preco, ponto de distribuicdo e promocdo, conforme mostra a Figura 1. S&0 0s
componentes do marketing que, entendidos de forma inter-relacionada, possibilitam a
projecdo e selecdo de estratégias especificas e desafiantes.

Figura 1 - Composto do marketing

Produto

Preco

Organizagdo Distribuicao (Ponto-de-venda)

Promogao (Comunicacdo)

Fonte: Las Casas, 2008, p. 12
2.3.1. PRODUTO

Na acep¢do de Kotler (2005), a diferenciacdo do produto é o ato de
desenvolver um conjunto de diferencgas significativas para distinguir a oferta da empresa
de seus concorrentes. Observa-se que produto é tudo que a empresa pode oferecer
advindos de sua atividade produtiva. Ha caracteristicas que devem ser observadas, pois
servem de diferenciais na hora da escolha do cliente: caracteristicas de construgéo,
aparéncia, desempenho, embalagem, prazo de entrega, garantia e prego. De acordo com
Cobra (2005, p.396) os produtos podem ser classificados como: Produto Genérico;
Produto Esperado; Produto Ampliado; Produto Potencial.
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Por exemplo, uma embalagem com bom design para Kotler (2005) € aquela
que seja de facil fabricagdo e distribuicdo, agradavel aos olhos, facil de abrir, instalar,
usar, consertar e descartar, mas principalmente que expresse o conte(do.

2.3.2. PRECO

De uma maneira geral o conceito de “Pre¢o” expressa a relacdo de troca de
um bem por outro; em sentido restrito, constitui-se na expressdo monetaria do valor de
um bem ou servico, englobando tudo relacionado & precificacdo do produto, tal como
financiamento, tabela de precos por regido e politica de descontos.

E necessario que se compreenda como os clientes avaliam e comparam os
precos, principalmente em mercados de baixa renda é o principal desafio a ser
considerado na analise das caracteristicas do mercado-alvo. Apos discutirem as amplas
modalidades de "precos", tais como "mensalidade™ "anuidade” "contribui¢do” os autores
inferem que "N&o importa qual seja a palavra utilizada, o preco de um produto € aquilo
que a empresa espera receber em troca de um bem, um servico ou uma idéia".
(NICKELS E WOOD, 1999, p. 222).

E a varidvel mais critica do marketing-mix, pois é a mais visivel e
comparada com os concorrentes. Obter um preco que satisfaga aos clientes e dé lucro a
empresa é uma tarefa complicada.

2.3.3 PONTO DE DISTRIBUICAO (PRACA)

Trata de tudo que tem ligagdo com a divulgacdo e exposi¢do positiva do
produto. O mix da distribuicdo é mais um importante elemento a ser desenvolvido no
marketing-mix para deixar clientes satisfeitos do que em relacdo aos concorrentes.
Como afirma Kotler (2005), a localizagdo é importante, pois certos produtos e ou
Servigos, muitas vezes, tem que estar no lugar certo.

Para que um produto chegue do fabricante até o consumidor, ele €
normalmente intermediado. Esses intermedidrios sdo chamados de canais de
distribuicdo, variando de um simples intermediario chegando até mesmo a trés tipos de
canais de distribuicdo que sdo; atacadista, distribuidor e varejista para chegar até ao
cliente final (COBRA, 2005).

Entende-se que a Praca ou distribui¢do é uma varidvel que engloba todas as
maneiras escolhidas com objetivo de entregar produtos ao consumidor, ao menor tempo
e custo possivel. Através desta varidvel, completa-se o trabalho da comercializagdo dos
produtos agroindustriais. A venda é o principal meio de comunicagéo e divulgacdo do
produto.

2.3.4. PROMOCAO

A promogéo de vendas, como um conjunto de atividades no curto prazo para
incentivar o cliente a comprar (KOTLER, 2005). A varidvel promoc¢do € mais um dos
elementos do composto de marketing-mix. E a forma como o produto, é comunicado ao
mercado consumidor.

Este componente é utilizado para estimular as operagdes de comercializacdo
no mercado, ao informar e comunicar 0s consumidores sobre o0s produtos
agroindustriais além de estimula-los & compra. Esta varidvel pode ser trabalhada através
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de atividades promocionais de venda pessoal, propaganda e promogdes de vendas. Cada
varidvel engloba uma série de atividades. As mais comuns em cada um dos 4P’s s&o:

Quadro 1 - Atividades mais comuns dos 4P’s

Variavel Atividades
Diferentes tipos de Design; Caracteristicas; Diferenciais com &
Produto L ) A " ;
concorréncia; Marca; Especificacfes; Politica de Garantia e Embalagem
Financiamentos; Condi¢c6es de Pagamento; Prazo médio; Numero de
Preco -~
Prestac6es; Descontos e Crediario
~ Propaganda; Publicidade; Relacdes Publicas; Trade Marketing;e
Promocao ~
Promoco6es
Praca (Ponto-de-venda) |Lojas; Canais de distribuicdo; Logistica; Armazenamento e Distribuicdo

Fonte:Las Casas, 2008.

2.4. O MARKETING DE RELACIONAMENTO E SUAS FERRAMENTAS

Na atualidade segundo Kotler (2005), o marketing assumiu um papel vital
dentro das organizagdes, pois, 0 marketing deve identificar e criar formas de gerar valor
para o cliente-alvo da organizagdo. Afirmando, ainda, que os clientes avaliam qual
oferta proporciona maior valor, formando uma expectativa de valor e avaliando sua
satisfacdo a partir da capacidade da oferta atender ou néo esta expectativa.

Nesta perspectiva Gordon (2002) afirma que os clientes querem uma
associacdo mais ampla, o que faz com que o profissional de marketing precise,
primeiramente, desenvolver um apoio interno para criar um relacionamento durével
com eles em beneficio de ambos, fornecedor e cliente

Destaca-se assim o marketing de relacionamento, que nas palavras
McKenna (2005), o marketing de relacionamento pressupde os principios de
interatividade, conectividade e criatividade, para que o cliente realmente possa fazer
parte da estratégia da organizacdo no planejamento de servigos de valor, de maneira
dindmica e continua.

2.4.1. AS FERRAMENTAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Como j4 foi visto anteriormente o marketing de relacionamento baseia-se
em informacdes, autores como Vavra (2006) e Las Casas (2008) afirmar que é muito
dificil fazer alguma acéo de marketing de relacionamento, sem que se conhega o cliente,
pois estas acOes devem construir um banco de dados com informacGes detalhadas e
muitos aspectos qualitativos e em constante atualizagdo, com o objetivo de se
reconhecer comportamento de clientes a partir do cruzamento de dados socio-
demogréficos com suas caracteristicas psicograficas.

A utilizagdo destas informacOes deve ser de maneira criativa em ofertas e
servigos individuais de preferéncia utilizando as ferramentas que podem alcangar os
referidos clientes, pois englobam vérias ferramentas do marketing, como CRM
(Customer Relationship Management), database marketing, marketing direto, programa
de fidelidade, dentre outras, integrado-as sob um grande “guarda-chuva”, a fim de
garantir alinhamento estratégico e coeréncia de a¢cdo (GORDON, 2002).

2.4.2. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT- CRM
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Nas palavras de Peppers e Rogers (2004, p. 68), sdo fundamentais algumas
ferramentas como o Custumer Relationship Management - CRM, que é assim definido

por eles:

CRM ¢é uma estratégia de negdcio voltada ao entendimento e a antecipagdo
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto
de vista tecnoldgico, consolida todos os dados captados interna e
externamente em um banco de dados central, analisa os dados consolidados,
distribui os resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o
cliente e usa essa informacdo ao interagir com o cliente através de qualquer
ponto de contato com a empresa.

Peppers & Rogers (2004) afirmam que a primeira atitude a ser tomada em
qualquer empresa é identificar e segmentar seu segmento de clientes. O tipo de
segmentacdo a ser adotado devera ser baseado na dindmica de negdcio e mercado que a
empresa estara inserida. Claro (2005, p.16) descreve que o desenvolvimento do
programa de CRM teve dois elementos essenciais: a necessidade de compreender
melhor o comportamento dos clientes e o interesse explicito dos gestores de identificar e
focar agOes diretas nos clientes que realmente trazem rentabilidade ao longo prazo.

Percebe-se que os conceitos de CRM sdo baseados em softwares e
hardwares que procuram desviar o foco do produto para o relacionamento com o
cliente. Ou seja, nos sistemas tradicionais, geralmente, os clientes sdo vistos como um
mal necessario. JA no CRM, o cliente é o centro de todos os relatérios e consultas.
Assim, 0 CRM deve ser incorporado na visdo da organizagéo devido ao crescimento e a
qualidade da receita das empresas, tendo uma grande relevéancia na aferi¢éo do lucro.

2.4.3. O MARKETING DE RELACIONAMENTO NO CRM

O componente humano é fundamental na utilizagdo das filosofias de CRM.
Para ilustrar a importancia deste aspecto, Bretzke (2000) abordou o Marketing de
Relacionamento descrevendo-o como um conceito relativo a atragdo, manutencdo (no
sentido de manter clientes existentes), bem como o aumento dos relacionamentos com
os clientes. O pensamento de marketing deve focar em termos de reter clientes e ndo
meramente adquirir, 0 que € crucial para as firmas de servigos. E evidente a necessidade
de um marketing que proteja a base de clientes, preceito que atinge 0s mais variados
tipos de servigos em diferentes segmentos.

Depois de a empresa conhecer seus clientes, e interagir com 0s mesmos,
Peppers & Rogers (2004) destacam que o CRM habilita a organizagdo a fornecer
produtos e/ou servicos especificos para cada cliente, de forma individual. Uma
crescente quantidade de organizagOes percebe a importancia de tornarem-se mais
centradas no cliente frente & economia competitiva de hoje.

Sob tal 6tica o foco priméario do marketing constitui-se nos relacionamentos
de troca, sendo que a falta de atengdo para as condigdes antecedentes e processos para
as trocas entre compradores e vendedores, as quais envolvem relacionamentos,
constituem uma séria omissdo no desenvolvimento dos conhecimentos de marketing. E
abordado pelos autores que ambos, marketing de negdcios e marketing de
consumidores, beneficiam-se quando nutrem lagos relacionais com os clientes, 0s quais
conduzem para negdcios seguros e repetidos.

Mediante os argumentos presentes no marketing de relacionamento, tanto os
académicos quanto os préticos da area de marketing abracaram ndo somente tal
ideologia, mas também a possibilidade de através da tecnologia habilitarem a
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implantagdo deste preceito em mercados de massa. O CRM requer primordialmente
considerar que além das tecnologias envolvidas ainda é requerido o componente
relacional para sua adequada utilizacdo, para que sejam obtidos os resultados desejados
(SWIFT, 2001).

O CRM trata-se de uma maneira através da qual as empresas podem exercer
relacionamentos mais duradouros com os seus clientes. Neste sentido é relevante a
apresentacdo das contribui¢des do aspecto relacional perante o CRM.

Contudo, por vezes, a implementagdo do CRM nas empresas é totalmente
atribuida & &rea de TI, ndo havendo a integracdo necessaria entre todas as partes da
organizagdo, o que, segundo Demo e Ponte (2008), pode ser a principal causa de
insucesso na implantacdo do CRM nas empresas. Reinartz, Krafft e Hoyer (2004)
argumentam que algumas empresas véem o CRM principalmente como um
investimento em tecnologia, enquanto outras o tratam de forma mais expansiva, sendo
agressivos em desenvolver relacionamentos com os clientes.

3. METODOLOGIA

Como metodologia adotou-se uma pesquisa exploratdria, descritiva, por
meio de uma pesquisa de campo. Segundo Gil (2002, p.41), a pesquisa exploratdria tem
como proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou construir hip6teses, sendo o seu planejamento bastante flexivel e, na
maioria dos casos, envolve levantamento bibliografico, aplicacdo de questionarios e
entrevistas com pessoas envolvidas com o problema pesquisado e anélise de exemplos
que estimulem a compreensdo. A pesquisa exploratoria pode assumir a forma de
pesquisa bibliografica e/ou de estudo de caso e conforme afirma Andrade (2005), na
pesquisa exploratoria os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados, sem a interferéncia do pesquisador.

A pesquisa descritiva, segundo Gil (2002, p. 42), tem como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou,
entdo, o estabelecimento de relagdes entre as variaveis.

A pesquisa de campo, segundo Vergara (2004), é a investigagado de um tema
realizada no local que ocorreu o evento ou que tenha elementos para explica-lo. Pode-se
realizar entrevista, aplicar questionario e realizar observacdes.

Para efeito deste estudo, foi pesquisada uma amostra de 26 colaboradores de
universo de 86 colaboradores que trabalham na empresa Computer Store, localizada na
Br 316, no municipio de Ananindeua, que representa 30% do universo de
colaboradores.

A opgéo por esses sujeitos deu-se pelo fato dos mesmos fazerem parte do
processo produtivo do servico de vendas e participarem diretamente das acOes de
marketing de Relacionamento.Quanto a coleta de dados foi realizada em duas etapas:
Na primeira etapa foi realizada a aplicacdo de um questionario semiestruturado com
perguntas 9 perguntas fechadas para os colaboradores do setor de vendas da empresa,
com questdes, abordando os principais estratégias utilizadas pela empresa para captar,
reter e fidelizar os clientes (Apéndice 1).

O questionario foi aplicado pessoalmente pelo pesquisador, no periodo de
novembro a dezembro de 2011, o instrumento de coleta foi com perguntas fechadas, em
muitos casos utilizando a escala de linkert. O método que identifica grau de
concordancia ou de discordancia é denominado de escala Likert. Segundo Richardson
(1999), o método comeca com a coleta de uma quantidade importante de itens que
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indicam atitudes negativas e positivas sobre uma institui¢do, sobre um objeto ou sobre
uma pessoa. Cada item € correlacionado com o escore total, que indica o grau no qual o
item mede a mesma atitude que se supde estdo medindo os outros itens.

A segunda etapa da coleta de dados foi realizada com a técnica de entrevista
(Apéndice 2) que, segundo Lakatos e Marconi (2005, p. 107) é uma conversacdo
efetuada face a face, de maneira metddica e proporciona ao entrevistador, verbalmente,
a informagdo necessaria. Os sujeitos escolhidos foram trés gerentes da empresa: gerente
geral da empresa, gerente de marketing e gerente da loja.

Entrevista para Lakatos e Marconi (2005) é um procedimento usado na
investigacdo social para coletar dados, ou ajudar no diagndstico ou tentar solucionar
problemas sociais. Acontece em um coloquio entre duas pessoas em que uma delas vai
passar informages para a outra.

4. EMPRESA PESQUISADA

Atuando no mercado de tecnologia desde 1993, a Computer Store oferece
um mix completo de informética e tecnologia, formado por computadores, notebooks,
monitores, acessorios, suprimentos, cameras digitais, MP3 e MP4 Players, papelaria e
toda a linha de materiais para escritorio.

A empresa trabalha com outras atividades como assisténcia técnica,
copiadoras, impressoras digitais de todos os portes. A empresa conta com 420
funcionérios, divididos nas seguintes &reas: Comercializacdo e manutencdo de
equipamentos multifuncionais e impressoras e comercializagdo de servigos de pequeno,
meédio e grande porte; Locacdo de equipamentos de informatica, Locagdo de
equipamentos reprograficos e impressoras e Locacdo de equipamentos, espagos, moveis
e utensilios por curto prazo ou longo prazo; Outsourcing de impressdo e copias;
Outsourcing de gestdo eletrdnica de documentos; Desenvolvimento de formulérios e
implantacdo para impressdo de dados varidveis; Centros de Backup e prestacdo de
servigos eventuais de pequeno a alto volume, com tratamento e finalizacdo; Centro de
impressao e copia de grandes formatos.

A empresa possui duas grandes lojas, localizadas na regido metropolitana de
Belém do Pard. A loja pesquisada esta localizada na Br 316 Km 3, no municipio de
Ananindeua, atualmente, conta com 86 colaboradores.

Uma das formas de se interpretar as intencdes das pessoas envolvidas em
uma organizacdo é a observacdo dos propdsitos, explicitos ou ndo, que orientaram um
determinado projeto desde o seu inicio.

O quadro de funciondrios da empresa hoje e composto por: 01
Administrador (responsavel pelo administrativo e financeiro da empresa); Departamento
de Pessoal /contabil (responsavel pela parte fiscal e trabalhista, onde esta atividade e
desenvolvida por dois funciondrios); Geréncia de servicos (responsavel pelo
planejamento e controle das atividades de prestagédo de servicos de manutencdo); RH
(responsavel pelo desenvolvimento contratual e capacitacéo e qualificacdo de méao-de-
obra); Supervisdo de Servigos (responsavel pela fiscalizagdo e controle das atividades
operacionais); Vendas. Portanto, todas as atividades desenvolvidas na Computer Store
para o alcance dos objetivos tanto organizacionais, quanto individuais giram em torno
do cargo, tornando o desenho do cargo, ou a definicdo das tarefas que devem ser
desempenhadas por seu ocupante, suas responsabilidades e seu relacionamento com a
organizagdo cada vez mais importante.
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5. ANALISES DOS RESULTADOS

5.1. ACOES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO DA EMPRESA
COMPUTER STORE

Por meio da pesquisa exploratoria observaram-se as seguintes acdes de
marketing de relacionamento realizado pela empresa:

A loja apresenta os seguintes servicos além dos produtos de informatica:

v/ Pagamento no carné: Este crédito estd disponivel para Autdbnomos,

Empregados com Carteira Assinada, Aposentados, Pensionistas.

v Programa fidelidade: Com o programa Fidelidade Mais Computer 0

cliente poderd acumular pontos mediante as compras efetuadas nas lojas da

rede Computer participantes do Programa, e trocar por prémios nas lojas. O

programa é exclusivamente destinado para pessoa fisica que possuem CPF.

v" Central de Relacionamento: No site da empresaexistem dois links que

possibilitam ao cliente ter um canal direto com a empresa. No caso, o0 chat

Online e 0 Mande uma mensagem.

Diante das ferramentas apresentadas, percebe-se que a empresa pesquisada,
o relacionamento cliente/loja tem por tras toda uma politica comercial da empresa, que
se revela estar em consonéncia com a literatura encontrada. Neste contexto, podem-se
citar os ensinamentos de Gordon (2002) ao definir e Marketing como um processo de
identificagdo e satisfacdo de necessidades de clientes de modo competitivamente
superior aos concorrentes. E por intermédio do Marketing de Relacionamento, no
entanto, que a empresa cria novo valor para o cliente e pode partilhd-lo entre produtor e
consumidor.

Por outro lado, percebe-se na estratégia de utilizar a volta da compra por
meio de carné, estratégia de venda, que praticamente havia desaparecido nas relacoes
comerciam contemporaneas, mostra que a empresa percebe a importancia de segmentar
o cliente. E isso, fica provado, quando a empresa pesquisada estabelece como publico-
alvo: Autdnomos, Empregados com Carteira Assinada, Aposentados e Pensionistas.
Dentro deste contexto pode-se citar Peppers & Rogers (2004), ao afirmarem que é um
processo de partir um mercado amplo e genérico em VArios pequenos agrupamentos.
Essa divisdo é feita com base em caracteristicas ou respostas dos clientes que integram
cada um desses segmentos.

Neste sentido, Blackwell et al. (2005, p. 16) destacam o contexto
organizacional que tem acompanhado a evolugdo das teorias de comportamento do
consumidor, afirmando que a forga e o poder dentro da cadeia de fornecimento do
varejo, a qual detém todas as organizagbes envolvidas com um produto (produtores,
atacadistas, varejistas, consumidores e facilitadores), estabelecem o que sera ofertado e
como serd feita tal oferta ao mercado consumidor.

Mediante esta afirmagdo pode-se dizer que a empresa pesquisada vem
procurando utilizar as ferramentas de marketing de relacionamento no sentido de captar
0s varios padres cognitivos, dependendo das situacbes de decisdo em que o
consumidor se encontra, tornando-se a teoria uma ferramenta adequada para identificar
tanto atitudes quanto padrfes de comportamento de compra em situacdes especificas.
Blackwellet al. (2005, p.06) que definem o comportamento do consumidor como
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.atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de
produtos e servigos.

5.2. PERFIL SOCIOECONOMICO DOS COLABORADORES DA EMPRESA
COMPUTER STORE

A amostra de colaboradores contou com 26 sujeitos que atendem no balcéo
de vendas da empresa Computer Store BR e foi realizada no més de dezembro de 2011.
A pesquisa mostrou que 57,4% dos colaboradores que atendem no balcéo de vendas da
empresa Computer Store BR no periodo pesquisado, sdo do sexo masculino e 42,6% sao
do sexo feminino. O resultado mostra que apesar da diferenca, a empresa mantém um
equilibrio entre os sexos dos colaboradores oferecendo alternativas em relacdo a
possivel preferéncia de atendimento dos clientes.

Quanto a faixa etaria o estudo mostra que 48,1% da amostra tém 25 a 35
anos, 27,8% estdo na faixa de 18 a 24 anos, 14,8% estdo na faixa de 36 a 46 anos, 9,5%
47 a 57 anos. Assim, a amostra se caracterizou em sua maioria de colaboradores abaixo
de 45 anos de idade. Este resultado externa que o publico interno do setor de vendas da
empresa Computer Store BR € um publico jovem, infere-se aqui que a loja mantém
diferentes relacionamentos com diversas faixas etarias de clientes, haja vista, que cada
um tem suas necessidades. Portanto, os colaboradores diariamente estdo em contato
com clientes de todas as faixas etrias e com as mais variadas necessidades.

O resultado remete aos ensinamentos de Nickles e Wood (1999, p.5) ao
comentarem que alguns principios do marketing de relacionamento sdo: manter 0s
clientes atuais, objetivo a longo prazo, interesses em vendas multiplas e
relacionamentos duradouros através de alto envolvimento com o cliente; funcionarios
preocupados com a qualidade e com alto grau de compromisso com a prestagdo de
servigos. Quando ao estado civil a pesquisa mostra que 50,0% dos colaboradores do
balcéo de vendas da loja Computer Store BR séo solteiros, 27,8% casados; 16,7% unido
estivel e 5,6% separados. Este resultado é compativel com o estilo jovem da faixa etaria
e, coerente mais uma vez com atividade de mudancas tecnoldgicas, informagdes e
descobertas freqiientes deste mercado. Facilitando o embasamento de opinides e
sugestdes de produtos aos clientes, bem como, da facilidade de assimilacdo de novos
produtos.

Na distribuicdo dos colaboradores que atendem no balcdo de vendas da
empresa no que tange a escolaridade os resultados nos mostram que 81,5% possuem o
ensino médio completo, 14,8% estdo cursando o ensino superior, 3,8% 0 curso superior
completo.

Quanto ao nivel de escolaridade o resultado mostrou que a maioria dos
colaboradores tem o Ensino Médio completo. Neste caso, pode-se dizer que em
decorréncia da informagéo e do perfil dos colaboradores a empresa pesquisada pode
trabalhar a cultura de que ha a necessidade de satisfazer todos os clientes atendidos pela
empresa. Essa constatacdo pode ser corroborada pelas palavras de Mckenna (2005) ao
destacar que é a chave para o processo de posicionamento no mercado e que as
empresas precisam encontrar formas de geréa-la.

5.3. PEF}CEI?(;AO DOS COLABORADORES DO BALCAO DE VENDAS EM
RELACAO AS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO DA
COMPUTER STORE.
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Inicialmente foi questionado aos colaboradores sobre a opinido de leva o
cliente escolher a loja Computer Store BR. Obteve-se como resultado que 37,0% dos
colaboradores afirmaram que é a valorizacdo da qualidade dos produtos, 25,9% o preco,
22,2% o atendimento e 14,8% afirmaram que é a localizacéo. Este resultado mostra que
os colaboradores percebem que ha necessidade da Computer Store BR conhecer muito
bem seus clientes, pois como pode se perceber ha varios tipos de opinides em relacéo
aos motivos de se escolher a empresa pesquisada, porém, pode-se observar que as
opiniBes dos motivos da escolha giram em torno da necessidade de relacionamento entre
os colaboradores e os clientes atendidos pela empresa.

O segundo questionamento tratou da classificagdo do atendimento dos
colaboradores da empresa pesquisada onde constatou-se que: 46,6% dos colaboradores
acham que é excelente; 40,7% acham 6timo e 13,0% acham bom. Refletindo que a
maioria dos colaboradores percebe de forma positiva o atendimento realizado no balcéo
da empresa pesquisada, pois 87,0% classificaram de excelente e 6timo o servico
prestado da empresa pesquisada. Percebe-se aqui, que a opinido dos colaboradores
mostra que eles sabem da importancia do atendimento as necessidades de consumo dos
clientes séo elementos relevantes no posicionamento competitivo das empresas.

Este resultado remete as palavras de Kotler e Armstrong (2004) ao relatarem
que o comportamento de reclamacdo tem sido analisado em termos de classe social,
caracteristicas de personalidade, gravidade do problema ou da insatisfacdo, ampliacéo
da insatisfacdo para outras pessoas que ndo o reclamante, e a responsabilidade da
empresa para aceitar a reclamacao.

Quando questionado aos colaboradores do atendimento do balcdo se: “A
loja Computer Store BR apresenta agOes de valorizagdo dos seus clientes”. 51,9% dos
colaboradores concordam totalmente; 33,3% concordam e 14,8% afirmaram que é ndo
tem opinido. Na avaliacdo dos colaboradores os resultados mostram que eles percebem
a empresa trabalhar na valorizagdo dos seus clientes. Ressaltando o grande apelo para
que as empresas desenvolvam relacionamento com seus clientes focando em sua
fidelizac@o é o fato de que custa mais caro conquistar um novo cliente a reter um cliente
atual, ou seja, a busca de novos clientes pode ser mais atraente e motivadora, mas é
mais cara do que manter um cliente atual.

Segundo seus colaboradores “A loja Computer Store BR procura ter e
manter contato com o0s seus clientes”. 66,7% dos colaboradores afirmaram que
concordam totalmente, 25,0% afirmaram que concordam e 8,3% afirmaram que ndo tem
opinido. o resultado demonstra que os colaboradores saber perfeitamente que a empresa
precisa estar perto dos seus clientes, pois, é desse contato que a empresa precisa se
concentrar para pode para aproveitar as vantagens sobre as empresas maiores.

Diante deste resultado pode-se citar Las Casas (2008) que afirma a
prestacdo de servicos € necessério fazer com que o cliente perceba a qualidade do
mesmo e ndo apenas prestar bons servigos, pois o cliente deve nota-la para poder senti-
la como diferencial. Mesmo com toda essa ameaga de uma concorréncia desleal da
pirataria e o fato das grandes redes de lojas e a proliferacdo de lojas virtuais venderem
0S mesmo produtos a empresa mostra-se competitiva no mercado em que ela atua.

5.4. ENTREVISTA COM OS GERENTES DA EMPRESA COMPUTER STORE

5.4.1. PERCEPCAO CONCEITUAL E VALORIZAGCAO DO RELACIONAMENTO
COM OS CLIENTES
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Os trés gerentes entrevistados demonstraram conhecer a importancia de uma
Gestédo voltada para a construgdo e consolidagdo do relacionamento com clientes. O
processo de identificagdo do perfil dos clientes que procuram a Computer Store (suas
necessidades e expectativas) foi colocado por todos como fator determinante para o
sucesso da organizagdo. O Gerente de Marketing afirma que a empresa busca cada vez
mais se aproximar de seus clientes, identificando suas necessidades e desejos, para
poder satisfazé-los em 100%. Procuram ainda, coletar o0 méximo de informac6es sobre
eles em cada compra que realizam, seja através de um banco de dados compartilhado
nas duas lojas, seja pelas informaces repassadas por questionarios disponibilizados em
épocas especificas do ano, como natal, cirio, dia dos pais e dia das maes. E conclui que,
desta maneira podem atender cada cliente de forma personalizada.

Ainda sobre esta percepcdo, 0 Gerente da Loja diz que a empresa sabe da
importancia de se ter uma gestdo focada no relacionamento com o cliente, e é por isso
que apesar das agOes pontuais desenvolvidas nesse sentido e de servigos segmentados
para os diferentes perfis de clientes, tem implantado um sistema de informagdes que
além de facilitar processos, ainda permite o gerenciamento do banco de dados e as
consequentes acdes efetivas de pds-venda, que hoje ainda s&o limitadas.

Percebe-se que para desenvolver uma gestdo focada nos clientes os gerentes
entrevistados apontam o CRM como ferramenta estratégica para atingir um mesmo
objetivo, a satisfagéo e a lealdade do cliente. Neste caso, Demo e Ponte (2008) lembram
que 0 “CRM ndo € uma ferramenta ou tecnologia; é uma pratica de negdcio que utiliza
tecnologia e requer evolugdo organizacional”, focada na evolucdo das praticas da
organizacdo tendo como expectativa a retencdo de clientes rentaveis.

Sobre os beneficios de uma gestdo focada no relacionamento com o0s
clientes, um dos gerentes afirmou que um cliente fiel volta a loja sempre que puder e
trds com ele novos clientes. O retorno que a empresa tem através da lealdade de seus
clientes ndo é so financeiro. Além da ampliacdo do nimero de clientes através da
indicagdo dos atuais, essa gestdo focada no relacionamento contribui para a
consolidag&do do nome da empresa no mercado.

Pode-se inferir neste resultado que no contexto da venda direta no varejo de
produtos de informética € muito importante que se conheca os habitos e perfis dos
clientes, pois cada um se configura como uma transagdo comercial, portanto, sua
satisfacdo e o atendimento de suas necessidades podem representar a continuidade do
negdcio. Assim, por meio do modelo de diferenciagdo dos clientes foi possivel detectar
a percepcéo dos gerentes em relagdo a importancia dos clientes ativos e 0s ndo ativos. A
fidelizac@o e retengdo de clientes € o complemento do marketing de relacionamento, 0s
clientes ja tém as suas necessidades identificadas. E uma relagdo de confianca entre
empresa e clientes, e suas metas sdo de longo prazo.

Os gerentes entrevistados ao serem questionados se a empresa desenvolve
alguma acéo de marketing para fidelizar o cliente, responderam que sim, apontando o
cartdo fidelidade como um grande incentivo ao breve retorno do cliente, devido ao
beneficio de créditos especiais para novas compras e obtengdo de pontos para ganhar
brindes da loja. Sobre a captagdo e retengdo de clientes, foram observados pelos
gerentes da Computer Store, 0s anuncios nos jornais, TV e radio, além do site da
empresa, com o intuito de divulgar a marca, os produtos, as promogdes e as formas de
pagamentos, como forma de atragdo e principalmente estar presente na mente de seus
clientes.
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Porém, o Gerente de Marketing destaca também a importancia do
treinamento mensal dos colaboradores que, segundo ele, é essencial para criar o
diferencial no atendimento. J& o Gerente da Loja, reforga a importancia do treinamento,
porém, destaca que € um composto, que também envolve a qualidade do produto, o
preco competitivo e o pos-venda, capazes de contribuir para a retencdo e fidelizagéo de
clientes.

Percebe-se que os gerentes entrevistados percebem a importancia das agoes
de marketing de relacionamento no sentido de fidelizacdo e retencdo de clientes.Este
posicionamento apresentado pelos gerentes permite afirmar que os métodos de
fidelizacdo e retencdo de clientes foram perceptiveis na visdo dos entrevistados, a
empresa utiliza as ferramentas de marketing de relacionamento com seus clientes. Este
cenério pode ser corroborado pelos ensinamentos de Demo e Ponte (2008) ao definirem
a retencdo do relacionamento com os clientes, como sendo: atragdo do cliente. No
estudo percebe-se a concesséo de cartdo de fidelidade, pagamento no carné, central de
relacionamento e o critério de tratar os clientes cadastrados, como atracao.

O resultado da pesquisa de campo quanto a inferéncia se 0os métodos de
relacionamento com os clientes estdo de acordo com 0s pressupostos do marketing de
relacionamento. Percebe-se com esta analise, a compreensdo do marketing de
relacionamento pelos entrevistados, da importancia de antecipar relacionamentos com
os clientes potenciais.

Ao se questionar os gerentes sobre o que é marketing de relacionamento,
todos os entrevistados responderam que € a relacdo entre empresa versus atendimento
das necessidades dos clientes, ou seja, uma interagdo da empresa objetivando maior
conhecimento do perfil dos clientes para atendé-los ndo s6 com os produtos, mas
também com um atendimento diferenciado. Um dos entrevistados conceituou que o
marketing de relacionamento é apenas o ato de estabelecer relagdes entre empresa e
clientes. E foi conceituado pelo gerente da loja que € o ato de divulgar a empresa.

Dentre os trés que ressaltaram o atendimento, o Gerente de Marketing que o
marketing de relacionamento € a integracéo entre a organizagao e seus clientes visando
ter um maior conhecimento deles para alcancar resultados mais sustentiveis. Nota-se
que todos os gerentes sabem que conhecer as necessidades de seus clientes, faz a
diferenca no atendimento, o Gerente da Loja destaca que o relacionamento que surge
entre o funcionario e o cliente, pode ser positivo ou negativo. Para que seja ele positivo
deve haver um bom relacionamento. Isso demanda um bom treinamento para a equipe
seja capaz de identificar as necessidades e antecipar as vontades dos clientes,
repassando todas as informagdes necessarias e possiveis, esclarecendo as suas duvidas e
principalmente saber falar e ouvi-los com atencéo e cuidado.

Reforca o Gerente Geral da empresa, destacando que entende o Marketing
de Relacionamento como uma forma de construir uma infra-estrutura de
relacionamentos com clientes, colaboradores, distribuidores e fornecedores, objetivando
buscar novos clientes e fidelizar os ja existentes. O cliente estd cada vez mais
informado, e isso torna o seu padréo de exigéncia ainda mais alto. Ele ndo deseja apenas
que suas necessidades sejam atendidas, mas que suas expectativas sejam superadas.

Os resultados encontrados na pesquisa de campo mostram que O
reconhecimento dos gerentes e dos colaboradores da importancia da relagdo entre
cliente e a empresa podem ser corroborado pelas palavras de Kotler e Armstrong
(2004), que afirma que neste relacionamento existem beneficios financeiros; beneficios
sociais; e, beneficios estruturais. Uma relacdo que todas as empresas podem adotar para
trabalhar a satisfacdo dos clientes, e estes beneficios oferecidos tendem o retorno do
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cliente e a divulgacdo da experiéncia vivida. Um ponto forte da empresa estudada,
percebido através do maior contentamento dos clientes, na visdo dos gerentes, é o tempo
de experiéncia e a rotina deles na empresa, permitindo conhecer cada vez melhor seus
clientes e facilitando o atendimento, contribuindo assim para aumentar o nivel de
fidelizacéo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A realizago deste estudo permitiu um avanco na compreensdo e analise das
préticas de Gestdo do Marketing de Relacionamento, enquanto ferramenta estratégica na
captacdo e retencdo de clientes nas organizagdes. Para se chegar a efetivacdo dos
resultados e ao devido cumprimento do que foi estabelecido no objetivo além das
entrevistas com os gerentes e a aplicagdo dos questionarios com os colaboradores em
relacdo ao desenvolvimento das acBes e estratégias de marketing de relacionamento, foi
necessaria a analise de diversos documentos e a observacéo de processos realizados na
loja da Computer Store da BR.

A utilizagdo da entrevista nesse tipo de estudo, implicou em respostas que
traduziram a percepcdo dos gerentes entrevistados em relacdo as agdes, estratégias e
tecnologias adotadas, porém ndo refletem necessariamente um retrato fiel desses
processos na pratica. A filosofia da Gestdo do Marketing de Relacionamento estabelece
que o valor recebido pelo produto ou servico concedido pela empresa a seu cliente,
fornecedor ou colaborador, ndo tera necessariamente igual valor, uma vez que este €
representado por variaveis cuja mensuracdo muda de um individuo para outro pois
dizem respeito a valores subjetivos, como: confianga, vinculo estabelecido, afinidade,
entre outros.

Esse novo paradigma estabelece que a administracdo da empresa esta
disposta a negociar termos a fim de atender interesses reciprocos, desde que o
relacionamentos sejam construidos gradualmente com base na confianga mdtua e na
capacidade de convergéncia dos interesses envolvidos, conferindo desta forma uma
vantagem competitiva real. A referida mudancga tem impacto direto no modelo de gestdo
de marketing que evolui do modelo tradicional para o de relacionamento exigindo,
portanto, que 0s instrumentos e estratégias utilizadas possam se dirigir a filosofia de
criagdo, manutengéo e consolidacéo de relacionamento com os clientes.

Na loja pesquisada verificou-se a utilizacdo de estratégias, acbes e
ferramentas direcionadas ao estabelecimento e manutencdo do relacionamento com
clientes, que séo: identificagdo, segmentagdo, diferenciagdo e interagdo com os clientes
do cartéo fidelidade, personalizacdo de produtos e servigos oferecidos; bancos de dados
informatizados (que proporcionam uma série de informagBes relacionadas aos
consumidores, permitindo agir de forma estratégica na relacdo com o cliente), além de
acOes de pds-venda ou poés-marketing, usadas muito mais no intuito de avaliar a
satisfacdo dos clientes em relagéo aos servigos prestados do que de estabelecer lagos
mais duradouros.

O estudo sugere a existéncia de uma relacdo positiva entre a pratica da
gestdo do marketing de relacionamento na captagéo e retencéo de clientes e a melhoria
de desempenho da empresa pesquisada, porém, ndo foi foco do trabalho estabelecer
valores. Dentre as ferramentas da Gestdo do Marketing de Relacionamento utilizadas
pela empresa pesquisada, destacam-se as seguintes: Pagamento no carné; Programa
fidelidade e a Central de Relacionamento. A partir do referido estudo, pode-se concluir
que a empresa pesquisada, conhece e utiliza instrumentos e estratégias de marketing de



SIMPQSIO DE EXCELENCIA EM
IX >~ = = GESTAO E TECNOLOGIA
- = LJen 20 12 Tema: Gestao, Inovagao e Tecnologia para a Sustentabilidade
relacionamento, fundamentadas muito mais na experiéncia de seus gestores e em bancos
de dados informatizados.

REFERENCIAS

ANDRADE, Maria Margarida de. Introducéo a Metodologia do Trabalho Cientifico:
elaboragéo de trabalhos na graduacéo. 7. ed. S&o Paulo: Atlas, 2005.
BARNEY, J. B; HESTERLY, W. S. Administracdo estratégica e vantagem
competitiva. So Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.
BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W; ENGEL, J. F.. Comportamento do
consumidor. Rio de Janeiro: LTC, 92 ed., 2005.
BRETZKE, Miriam. Marketing de Relacionamento e Competicdo em Tempo Real.
SaoPaulo: Atlas, 2000.
COBRA, M.H.N. Marketing Bésico: uma perspectiva brasileira. 4.ed. Sd Paulo:
Atlas, 2005.
DEMO, G.; PONTE, V. Marketing de Relacionamento (CRM): Estado da Arte e
Estudos de Casos. Brasilia: ed. Atlas, 2008
GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 2002
GORDON, I. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias para
conquistar clientes e manté-los para sempre. S&o Paulo: Futura, 2002.
KOTLER, P. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementagdo e
controle. 5.ed. S&o Paulo: Atlas, 2005.

, P. Administracéo de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

, P, ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7.ed. Rio de Janeiro: LTC,
2004.

, P.; KELLER, K. Administracdo de marketing. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2006.
MARCONI, M. D. A.; LAKATOS, E. M. Técnicas de pesquisa: planejamento e
execucao de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas, elaboracdo, anélise e
interpretacdo de dados. 3.ed. S&o Paulo: Atlas, 1996
LAS CASAS, AL. Marketing de varejo. Sdo Paulo: Atlas, 2008.
MCKENNA, R. Marketing de Relacionamento: estratégias bem-sucedidas para a era
do cliente. Rio de Janeiro: Campus, 2005.
NICKELS, William G.; WOOD, MarianBurk. Marketing: relacionamento, qualidade,
valor. Rio de Janeiro: LTC, 1999.
PEPPERS, D; ROGERS, M. CRM Series Marketing 1 to 1.1.ed. Peppers and Rogers
Group do Brasil, 2004.
RICHARDSON, Roberto Jerry. Pesquisa social: métodos e técnicas. 3.ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1999.
SWIFT, Ronald. CRM - CustomerRelationship Management: O Revolucionério
Marketing de Relacionamento com o Cliente. Rio de Janeiro: Campus, 2001.
VAVRA, T. G. Marketing de Relacionamento: Aftermarketing. Sdo Paulo: Atlas,
2006.
VERGARA, S. C. Projetos e relatorios de pesquisa em administracdo. 5.ed. S&o
Paulo: Atlas, 2004.
ZENONE, Luiz Claudio (Coord.). Customer Relationship Management (CRM):
conceitos e estratégias: mudando a estratégia sem comprometer o negdcio. Séo Paulo:
Atlas, 2001.


http://www.tcpdf.org

