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RESUMO

O presente estudo apresenta uma abordagem do desenvolvimento da area do
Marketing chamado Marketing de Relacionamento aplicavel ao Patio Central
Shopping na cidade de Patos de Minas/MG. Para a concretizagao do estudo foi
estabelecido os objetivos de identificar as ferramentas de Marketing de
Relacionamento utilizadas pela administracdo do Shopping, as que sao
empregadas pelos lojistas confrontando-as com as indicac¢des teorias. No que
tange aos aspectos metodolégicos o presente trabalho caracterizou-se por ser
um estudo de caso desenvolvido através da pesquisa bibliografica, documental,
descritiva e de campo. O periodo de realizacdo da pesquisa foi 0 més de
margo/2011. A amostra por acessibilidade foi composta por 100 clientes do
shopping e 13 lojistas. A coleta de dados foi realizada através de entrevistas
ndo estruturadas com lojistas e diretores do estabelecimento além da aplicacdo
de questionarios com perguntas de mdultipla escolha, bem como aos clientes.
Através da pesquisa, foram detectadas as acdes de marketing de
relacionamento desenvolvidas pelo shopping e as desenvolvidas
individualmente pelos lojistas. Vale ressaltar que, a pesquisa em questao
buscou criar mecanismos de implementacdo de um maior conhecimento sobre
0 que o Marketing de Relacionamento no shopping, através dos objetivos
propostos, com a intengdo de criar um ambiente mais harmonioso, afetivo entre
os clientes, empregados, empreendedores e demais diretores e parceiros do
empreendimento. Através desta pesquisa, foram detectadas as acbes de
relacionamento desenvolvidas pelo shopping, como também a busca de uma
boa imagem do mesmo, com suas promocdes, eventos, busca de novos
parceiros, atividades, e seu crescimento como também pela busca de seu
maior objetivo, ser reconhecido como uma das primeiras opcdes de compras,
lazer, diversao.

Palavras-chave: Marketing, marketing de relacionamento, clientes, fidelizacao,
shopping.



ABSTRAT

This study presents an approach to the deployment area called Marketing
Relationship Marketing applicable to the Courtyard Shopping Center in the city
of Patos de Minas / MG. To achieve the study objectives was established to
identify the tools of relationship marketing used by the administration of
Shopping, who are employed by retailers confronting them with the information
theory. With regard to the methodological aspects of this work was
characterized by a case study be developed through the research literature,
documentary, and descriptive field. The timing of the survey was the month of
abril/2011. The sample was composed of accessibility for 100 clients and 13 of
the mall tenants. Data collection was conducted through unstructured interviews
with tenants and officers of the establishment beyond the use of questionnaires
with multiple choice questions, as well as to customers. Through research, we
detected the relationship marketing activities undertaken by the mall and those
developed by individual tenants. It is noteworthy that the research in question
sought to create mechanisms for implementing a better understanding of what
relationship marketing at the mall, through the proposed objectives, with the
intention of creating a more harmonious environment, affective among
customers, employees, entrepreneurs and other directors and partners of the
venture. Through this research, we found the relationship actions undertaken by
the mall, as well as finding a good picture of it, with their promotions, events,
finding new partners, activities, and its growth as well as the pursuit of his
ultimate goal, be recognized as the first choices for shopping, leisure and
recreation.

Keywords: Marketing, relationship marketing, customer loyalty, shopping.
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