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Problematica

O conceito de marketing de relacionamento aplicado a relagae entre
cliente final e fornecedor data do inicio dos anos 19804 quando i i
Berry (1983) destacou a importancia da atragéo e maniitengéo de tre 0f amizade comercial, custo
clientes por parte das empresas. Gragas aos avangos'tecnologico de mudanga, falta de das alternativas, beneficios
e possibilidades de ganho muituo, a interacéo direta er monetarios, confiang idade, fraternizacdo, frequéncia,
comprador e vendedor tem se tornado mais vidvel e desej: A

) ), bom a peténcia, tempo e tratamento
Contudo, o entendimento sobre os fatores que jcompreende ‘ : ial
; encial.
Ico

relacionamento sob a perspectiva do cliente manece p
claro, devido ao olhar mais frequente sob @ perspectiva da se, a p | do presente estudo, que nem todo o

(2000), foram elencadas

i

empresa. o s " elacionamento possui as’ mesmas caracteristicas e é
Adotou-se'a classificagdo de Gutek (2000) no que ta s interagdes posto pelas riaveis, apesar de algumas destas

entre cliente e empresa prestadora de servigcos onamentos i

verdadeiros, pseudo-relacionamentos e enco ® repetirem

Entretanto, a ultima supracitada — encontrg licOS foi O relaciona dadeiro consiste na interagdo entre o

excluido da andlise, visto que foge as cog ' onsumidor € un cionario em particular do provedor de

(1,990) N Dwy.er‘ Scrju" © Oh. (1987) ng Servigos g ndem ter contatos repetidos no futuro —
basico para a interagao entre cliente e emip

relacionamento — que trocas individuaj j portanto, = faz-se presente, necessariamente, o bom

de forma isolada, mas como uma con 3 atendimento, a intencido em continuar, a fraternizacao

que tem probabilidade,dé'€ontinuar futurame entre os agentes, a frequéncia e o tempo de interacao.

O pseudo-relacionamento compreende contatos repetidos entre o
cliente organizagao provedora, sendo que o primeiro ndo
tem familiaridade alguma com um funcionario especifico da

idergllBr, sob a persalliE GO CHMDMNciacos o tig Ultima, e sim com os servigoseproces'sos dela, idgntificando:a

\teracao, quais fatores compdem a for a manute como Sua prestadora de determinado servigo e né&o

um relacioname entre  cliente ! s pretendendo, destarte, interagir futuramente com um provedor

compatibilizando 08 conceitos teoricos 0 i em icular, mas sim com a empresa — deste modo, sdo
aplicada aogig R nais. presentes a continuidade, a frequéncia, o tempo e os
os de mudanca.

Objetivo

Materiais e Métodos Consideragdes Finais

A met gia utiliz pode sel ada basicamente em trés . ..
SR - < i 2 Mibliogrfi ae quantitativa. A presente pesquisa buscou delimitar os

, ' . principais elementos utilizados pelo
eira etapa, a da leitura de importante dicos . .
ionais e internacio izou-se uma pesquisa bibliografica consumidor para determinar um

Acerca do tema estudado,a s ios a equipe de relacionamento forte com uma empresa
trabalho, para que esta pudesse apresenta de forma clara e

concisa, o delineamento desta pesquisa. b de servigos.
f A partir destas conclusdes, a equipe de

Na segunda etapa, foram realizadas entrevigtas em profundidade cc p B A
0 escopo de compreender, sob a persp ‘{ do consumidor, g trabalho ira deter-se na deflnlgao dos
elementos sdo responsaveis por ‘#. nar a existéncia d principais aspectos para cada tipo fo =)

relacionamento forte entre cliente e pfestadora de servigos. .
> A amostra, ndo-probabilistica pg veniéncia, foi composta por Servico, bem como, Nos pesos desses
22 individuos com idade acimé de 25 anos que possuem renda elementos. Dessa forma, buscar-se-a
presas de servigos. .

E com o elaborar uma escala de relacionamento
conteddo, entre clientes e empresas de servigos.

prépria e que séo clientes de
> Para fazer a andlise des; entrevistas foi aplic
auxilio do software Nviv@, a técnica de analise
orica Bardin (2004)

utilizando-se como ancqj
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