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Se mantivermos um sentimento de compaixdo, de
generosidade amorosa, algo automaticamente abre
nossa porta interior. Através dela, podemos nos
comunicar com os outros com uma facilidade muito
maior. E essa sensa¢do de calor humano gera uma
espécie de abertura. Concluimos que todos os seres
humanos sdo exatamente como nos e, assim, podemos
nos relacionar com eles com maior facilidade.

Dalai Lama e Howard C. Cutler



RESUMO

O Marketing de Relacionamento vem sendo considerado uma alternativa importante para
manter a lealdade de clientes. Independente do segmento, a busca por diferenciais
competitivos € o que ha de mais presente entre os altos executivos de marketing. O Marketing
de Relacionamento foi definido por Leonard Berry como a atragdo e a manutengdo do
relacionamento com clientes. Ele enfatizou que a atragdo de novos clientes deveria ser vista
apenas como um passo intermediario no processo de marketing. e que o verdadeiro marketing
deveria ser o ato de consolidar relacionamentos e transformar clientes indiferentes em leais.
(Berry:1995). O marketing de relacionamento também pode ter uma abordagem que trata do
relacionamento entre vendedor e comprador, quando a empresa pode fortalecer a sua relagao
com o cliente e garantir lealdade a longo prazo.Neste trabalho pretendeu-se avaliar o
marketing de relacionamento, através da percep¢do dos clientes de uma empresa de bebidas,
considerando a imagem da empresa e o atendimento prestado pela equipe de vendas. A
natureza nao fisica dos servigos demonstra que pode haver implicagdes na forma como os
clientes formam suas impressdes. E através de um mesmo modelo de escala usada por
Morgan e Hunt (1994), buscou-se estabelecer uma pesquisa que possibilitasse responder
questdes sobre o relacionamento existente entre os clientes (pontos de vendas e a

Refrigerantes Minas Gerais (Coca-cola/Kaiser) e), que atende em Belo Horizonte-MG.



ABSTRACT

The Relationship of Marketing has been considered an important alternative to maintain the
customers' loyalty. Independent of the segment, the search for competitive differentiate is
what there is of more present among the high marketing executives. The Marketing of
Relationship was defined by Leonard Berry as the attraction and the maintenance of the
relationship with customers. He emphasized that the new customers' attraction should be just
seen as an intermediate step in the marketing process. And that the actual marketing should
be the act of to consolidate relationships and transform indifferent customers in loyal.
(Berry:1995). The relationship marketing can also have an approach that treats of the
relationship between salesperson and buyer, when the company can strengthen their own
relationship with the customer and guarantee long term loyalty.In this study it intended to
evaluate the relationship of marketing, through the customers' of a company of drinks
perception, considering the image of the company and the attendance rendered by the team of
sales. The non physics nature of the services demonstrates that is possible to have
implications in the form as the customers form theirs impressions. And through the same scale
model used by Morgan and Hunt (1994), it was looked for to establish a research to make
possible to answer subjects on the existent relationship among to Refrigerantes Minas Gerais
(Coca-Cola/Kaiser) and the customers (points of sales) that are been attended in Belo

Horizonte-MG
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