COMUNICACAO INTEGRADA: UM PLANO PARA A DELICATESSEN REGINA
ADRIANA FREITAS DA SILVA COSTA*!

Resumo

A disputa por clientes estd cada vez mais acirrada e o nivel da concorréncia tem
contribuido para as empresas pensarem na forma de se comunicar com o publico-
alvo. Diante disso, este estudo propde um plano de comunicacao integrada para a
Delicatessen Regina, que ja atua no mercado ha quase 20 anos. O plano engloba o
mix de comunicacdo e acdes para serem desenvolvidas na empresa com o objetivo
de fortalecer os pontos fortes e trabalhar as ameacas e fraquezas. Como a empresa
ndo possui canais de relacionamento com o cliente, além do contato fisico, o plano

também propde formas de relacionamento e a manutencdo da marca da empresa.

PALAVRAS-CHAVE: marketing; planejamento; integracao; estratégia; comunicacao

empresarial.

Introducéo

O planejamento estratégico é fundamental para o sucesso de uma empresa,
pois a partir dele todas as acdes de vendas e comunicacdo serdo tracadas para
melhor atender as necessidades do cliente. Com o mercado cada vez mais
competitivo, as empresas precisavam fortalecer os pontos fortes e trabalhar as
fraquezas através de uma comunicacéo integrada.

A escolha do tema para esse estudo foi baseada na relevancia académica e
empresarial de verificar as estratégias adotadas pela Delicatessen Regina para se
adaptar ao ambiente, contornar a concorréncia e estabelecer um relacionamento

com o cliente sem ter um planejamento de comunicacgéao integrada.
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Entendendo que no mercado atual, onde o bom relacionamento entre
empresa e cliente é fundamental, o atendimento tornou-se o grande diferencial,
superando até mesmo o valor do proprio produto. A qualidade do atendimento
oferecido muitas vezes determina o sucesso o fracasso de um negdcio. O contato
que se estabelece entre empregado e cliente influencia tanto no momento da
compra, como na construcdo do relacionamento em si com a empresa.

Para compreender as formas de relacionamento da Delicatessen Regina, se
faz necessario conhecer a histéria da empresa, bem como o seu principal publico-
alvo.

A Delicatessen Regina foi fundada em 1988 no bairro Ponto Novo. Em
entrevista, a proprietaria do estabelecimento informou que € uma empresa familiar,
gue comecou 0S negocios no ano de 1986 como um pequeno bar, depois a
proprietaria entrou como sécia de uma padaria no bairro América. A sociedade ndo
deu certo e a outra parte do sécio foi comprada. A partir disso, o negdcio foi
expandindo chegada a ter seis padarias em varios bairros de Aracaju.

A Delicatessen € dirigida por familiares que decidem toda a estrutura logistica
e de comunicagédo com os clientes. A empresa ndo possui um controle dos clientes,
a saida do produto é o principal meio de controle. Também n&do ha um cadastro dos
clientes, nem canais de relacionamento. Segundo a proprietaria, o atendimento é
feito diretamente com o cliente no momento da compra. A empresa possui 36
funcionarios fixos, mas em datas comemorativas sdo contratados mais funcionarios
para atender a demanda.

Para executar esse trabalho foi realizado inicialmente revisées bibliogréaficas
acerca do tema marketing de relacionamento. O presente trabalho utilizou-se das
abordagens qualitativas com entrevista presencial descritiva transversal e
exploratéria com o intuito de compreender a forma como a Delicatessen Regina se
relaciona com seus clientes e aprofundar o estudo sobre a questédo problematizada.

Foi realizado um estudo de caso, pois foi constatado uma escassez de
informagdes a respeito do estabelecimento, que ndo possui nenhum tipo de
divulgacao online, nem offline. Por isso, a necessidade do levantamento de campo,
através da entrevista presencial com a proprietaria do estabelecimento. Segundo
Révillion (2003), essa estratégia de pesquisa possui carater exploratério, onde

nenhum controle experimental ou de manipulacéo € utilizado.



Durante entrevista semiestruturada, alguns pontos foram questionados a
exemplo dos principais canais de relacionamento com cliente, e se a empresa
possui um planejamento de marketing e como acontece o0 treinamento dos
empregados em relacdo ao atendimento com os clientes. Os métodos de pesquisa
utilizados permitiu coletar mais detalhes sobre o objeto de estudo.

A pesquisa foi dividida em trés partes: a primeira foi o levantamento
bibliografico sobre marketing de relacionamento em panificacdo. Na segunda fase,
foi realizada a entrevista semiestruturada com a proprietaria do estabelecimento e
na terceira fase a andlise da entrevista. A partir dos dados coletado foi proposto um
plano de comunicagdo integrada com agbes como a criagdo de redes sociais,
manutencdo da marca através criacdo de video institucional e insercdes na midia,

além disso se faz necesséario a definicdo da misséo, visao e valore .

2 Referencial tedrico

Segundo Kunsch (2003), o planejamento estratégico é o passo inicial para

gerenciar as atividades de uma empresa.

O planejamento estratégico visa buscar melhores formas para
gerenciar as acles estratégicas das organizacdes, tendo por
base as demandas sociais e competitivas, as ameacas e as
oportunidades do ambiente para que a tomada de deciséo no
presente traga os resultados mais eficazes possiveis no futuro
(KUNSCH, 2003, p.214).

A autora ainda destaca que o caminho para o planejamento estratégico de
uma empresa € conhecer a visdo, missao e os valores da empresa, pois é o que da
significado e norteia as atividades da empresa. No caso do objeto de estudo desse
trabalho, a Delicatessen Regina ndo possui misséo, valores e visao definidos, por

isso foi um dos pontos do plano de comunicacéo integrada.

2.1 Marketing de relacionamento



Para tracar o planejamento de estratégico e o plano de comunicagéo
integrada de uma empresa é importante conhecer o publico-alvo da empesa e

estabelecer um bom relacionamento.

Dentre os varios tipos de marketing, o relacionamento com o cliente € uma
das facetas do marketing de relacionamento. Segundo Dajori (2014), é estratégico
focalizar no cliente e como consequéncias estabelecer relacionamentos a longo
prazo.

Dessa forma, quando as empresas se esforcam para satisfazer os clientes
elas sdo capazes de beneficiar os consumidores e a si proprias, pois é
extremamente estratégico focalizar os clientes, buscando garantir sua satisfacao.
Esta estratégia assume que os clientes tendem a fazer mais compras e permanecer
fiel a marcas especificas quando eles estdo satisfeitos. Assim, estratégias de
marketing voltadas para o cliente tentam ajudar a estabelecer relacionamentos de
longo prazo entre clientes e organizacdes (DAJORI, 2014).

Silva (2014) destaca que no mercado competitivo, o cliente € bem precioso e
entender as suas necessidades é essencial para a sua satisfacdo. Através do
marketing de relacionamento, as empresas desenvolverdo acdes para satisfazer o
cliente. Essas acbes precisam esta dentro de um plano de comunicacao integrada

que atinja o cliente da empresa utilizando varios tipos de comunicacao.

2.2 Relacionamento com o cliente no setor de panificacao

ApoOs tracar o planejamento estratégico de uma empresa, a comunicacao
integrada é fundamental para fortalecer o relacionamento com os clientes. A
empresa precisar pensar em como utilizar a comunicagado para melhor atender os
clientes, por isso a necessidade de um plano de comunicacao integrada dentro da
empresa.

Vasconcelos (2009) explica que a integracdo da comunicacdo na empresa €
importante para aliar os objetivos da empresa para melhor atender ao cliente. Ainda

segundo o autor (2009, p.31) “A visdo ampliada da comunicagdo de marketing,

significa também tomar decisfes e orientar a comunicagao respeitando uma simples

regra: tudo comunica”.



No setor de panificacdo, o plano de comunicacdo integrada é fundamental
diante da queda no setor e por causa do mercado competitivo. Segundo dados da
Associacdo Brasileira da Industria de Panificacdo e Confeitaria (2016), houve uma
gueda no segmento de panificacdo e confeitaria no Brasil. As empresas registraram
um crescimento de 2,7% e um faturamento de R$ 84,7 bilhdes no ano de 2015. O
levantamento foi realizado pelo Instituto Tecnoldgico de Panificagcdo e Confeitaria
(ITPC) também apontou que esse foi 0 menor patamar registrado nos ultimos anos,
apesar da desaceleracéo no setor desde 2010.

Neste cenério de queda no setor e o0 mercado cada vez mais competitivo no
setor de panificacdo, € importante adotar as estratégias de marketing de
relacionamento e um plano de comunicacéo integrada para fidelizar e atrair novos
clientes para se manter no mercado.

Manter o contato direto com o cliente € um dos passos iniciais do marketing
de relacionado e uma estratégia para manter clientes e permitir o crescimento no
setor de panificacdo. Pinto (2015) aponta que sO interagindo é possivel conhecer o
cliente. Segundo o autor, a interacdo é a unica forma de conhecer melhor o cliente
para que a partir dai a empresa possa personalizar os produtos e servi¢os para que
o cliente possa continuar na empresa.

Portanto, as empresas necessitam superar as expectativas de seus clientes
entregando a eles o que ndo esperam receber para assim encanta-los. Para superar
tais expectativas as empresas necessitam manter relacionamentos estaveis e
duradouros com seus clientes para identificar seus desejos e diferencia-los, pois
cada cliente é anico (PINTO, 2015).

3 MATERIAL E METODOS
Para atender as necessidades do cliente e melhorar o posicionamento da
empresa no mercado de panificacdo, sera proposto um plano de comunicacao

integrada para Delicatessen Regina buscando fortalecer os diferenciais da empresa.

3.1 Plano de Comunicacao Integrada



O planejamento € a principal ferramenta para a empresa obter sucesso. A
comunicacdo integrada, neste sentido, cumpre um papel importante na forma de
relacionamento interno e externo. O primeiro passo para tracar o plano foi a realizar
a pesquisa swot com base nas informagBes obtidas com a proprietaria do

estabelecimento e a partir da percepcao do ambiente.

3.2 Pesquisa SWOT

A pesquisa SWOT é uma ferramenta aplicada para o planejamento
estratégico e serve para analisar os pontos fortes e fracos da empresa. Machado
(2008), explica que a ferramenta SWOT torna possivel o reconhecimento das
variaveis que implicam no bom desempenho da empresa. Estas que podem ser
identificadas e administradas dentro do ambiente interno e as que surgem no
mercado devido a varios fatores e que sdo incontrolaveis no ambiente externo.

Nesse sentido, foi tracada a analise SWOT da Delicatessen Regina com
objetivo de conhecer os seus pontos fortes para serem melhor trabalhados, como

também os pontos fracos.

3.2.1 Ambiente interno

A comunicacédo integrada propde acdes envolvendo varias midias, sendo que
um planejamento integrado deve atender as necessidades da empresa. A
comunicacao integrada deve esta baseada no mix da comunicacgéo, que é composto
pelas seguintes ferramentas: propaganda, relacBes publicas, venda pessoal,
marketing diretos, eventos e promocéo de vendas e merchandising. Segundo Brito
(2007), o resultado da utilizacdo dessas ferramentas € a divulgacdo com acdes
integradas da marca da empresa e dos servigos oferecidos. A partir da pesquisa
SWOT, sera tracado um plano baseado no mix da comunicacdo. Abaixo a tabela

com os pontos fortes e francos da empresa:

PONTOS FRACOS PONTOS FORTES




e Auséncia de comunicacao
institucional, como um site; e Bom atendimento;
e Auséncia de redes sociais e e Localizagao;
canais de relacionamento; e Variedade dos produtos ofertados;
e Falta de comunicagdo visual e O estabelecimento funciona nos
sinalizagéo nas sessoes; feriados:
e Espaco pequeno para estacionar;
e Nenhum investimento em
publicidade;
e Na&o possui comunicacao visual,
e N&ao possui visdo, missdo e
valores;

3.2.2 Ambiente externo

AMEACAS OPORTUNIDADES
e Concorréncia, pois h& varias e Integracdo com as empresas
padarias ao redor; vizinhas;
¢ Nao define a imagem (marca) e e Criacdo de redes sociais, site e
nem conceito um canal no youtube

4 PROGRAMA DE ATIVIDADES

Diante da analise dos pontos fortes e fracos da Delicatessen Regina, foi
possivel tracar um planejamento de comunicagdo integrada para a empresa, que
nao possui nenhum canal de relacionamento com os clientes. A empresa atende a

todos os publicos. Segundo a proprietaria, ndo ha uma delimitacéo de classe social.

4.1 Redes sociais

A Delicatessen Regina ainda nao possui conta das redes sociais, uma
ferramenta que pode melhorar ainda mais o seu relacionamento. A proposta seria a
criacdo do facebook e do instagram. Para cuidar desses canais, seria contratada
uma jornalista para gerenciar o conteudo diario. As postagens seriam relacionadas
divulgacdo de receitas dos produtos vendidos na delicatessen, divulgacdo de
novidades e promocgbes, e todos os dias postagens dos produtos do

estabelecimento em horarios estratégicos. No espaco, 0s usuarios poderiam




também sugerir novas receitas, solicitar outras, deixar comentérios e solucionar
davidas.

Segundo Scroferneker (2000), a comunicacao organizacional abrange todas
as formas de comunicacéo utilizadas pela organizagdo com o0s seus publicos. Por
isso, a necessidade da sele¢édo do conteudo que sera divulgado na empresa.

Estudos recentes de pesquisadores da Universidade College London,
apontaram que facebook € a maior comunidade global com 1,6 bilhdo de pessoas e
o Twitter conta com 320 milhdes. As redes sociais se tornaram 0s principais canais
de relacionamento, por isso a necessidade das empresas também estarem
presentes nesses canais para entender as necessidades do seu cliente
(MATSUURA, 2016).

O desenvolvimento da internet junto as redes sociais fizeram com que o
marketing direto fosse mais incisivo na vida dos consumidores. Antes, 0 contato que
era realizado frente a frente passa a ser estabelecido no ambiente virtual. Esse
marketing online abre uma gama de possibilidades para apresentar o produto e
torna-lo relevante ao consumidor (MACAES, 2014).

Nesse ambiente, a empresa precisa estar constantemente verificando os
temas que sao publicados diariamente, pois esse acompanhamento faz com que
suas mensagens sejam cada vez refinadas, afim de atingir positivamente o seu
publico (FRAZAO, 2013).

Paralelo ao contetdo que sera divulgado nas redes, a empresa também pode
utilizar a ferramenta de impulsionamento para divulgar a marca da empresa ou um
evento especifico. No facebook, por exemplo, é possivel conhecer as preferéncias
dos usuérios e a publicidade atinge diretamente o pubico desejado. A Delicatessen
Regina pode através de essas ferramentas fortalecer a marca e atrair novos clientes,

além de estabelecer um forte canal de relacionamento.

4.2 Criacao do Site Institucional

A internet consiste em uma ferramenta bastante relevante para as empresas
no cenario atual. As empresas migraram para as plataformas existentes nela e se
acomodaram de forma rapida e eficaz. As suas possibilidades fazem com que os
produtos possam ir muito além das prateleiras convencionais superando 0s

obstaculos de distancia, por exemplo. Para tanto, se faz necessario estuda-las para



que sua utilizacdo seja de forma correta e obtenha resultado positivo (FRAZAO,
2013).

O site da empresa seria uma extensédo das redes sociais. Teria uma aba de
receitas escritas, aba com receitas em formato de video, outra com dicas de
culinaria. Como a delicatessen € muito requisitada para gravacao de videos em TV,
seria criado um espaco para a midia e canais de contato. O site também seria
utilizado para agilizar o processo de encomendas de tortas, doces e salgados, o que
tornaria mais pratico, caso o cliente ndo possa se deslocar até o estabelecimento.

Frazdo (2013) ainda ressalta que o mundo estd plenamente conectado. E
devido a isso, as empresas de qualquer que seja 0 segmento que atua estao
migrando para o ambiente online. A partir do seu site ou da aproximacdo com 0S

seus consumidores através da utilizacdo das inGmeras redes sociais.

4.3 Manutencédo da Marca

O mercado consumidor pode ser compreendido com um ambiente dindmico
onde suas transformacdes estdo cada vez mais evidentes. Produtos e empresas que
ndo acompanham esse mecanismo de transformacdo sdo passados para tras e
tornam-se esquecidos. Crocco (2010) propbe a analise da vida empresarial com
base em quatro pontos cruciais (desenvolvimento e langcamento, crescimento,
maturidade e declinio) denominados por ele como o ciclo de vida do produto.

A fase inicial € compreendida como o momento que vai desde a concepcao
do produto até a sua inser¢cdo no mercado. A fase seguinte, a de crescimento, ja
demonstra o visivel contato estabelecido entre empresa e consumidor e o
aparecimento dos principais concorrentes. A maturidade atingida pela empresa ou
produto, faz com que haja a necessidade de se manter em contato com seus
consumidores, ou seja, é preciso sempre deixar claro ao publico a sua existéncia e
seus beneficios. Por outro lado, o declinio é a consequéncia de uma comunicacao
mal elaborada ou executada. As consequéncias vao desde a saida do produto do
mercado ou o fechamento da empresa (CROCCO, 2010).

No caso da Delicatessen Regina, a empresa ja se encontra no ciclo de
maturidade e precisa realizar acdes constantes para se manter no mercado para ir

para a fase de declinio. Com quase 20 anos de existéncia, a empresa ja € bastante



conhecida na regido, tendo um publico ainda ndo definido de forma clara, mas que
comparece em grande quantidade diariamente.

Para manutencdo da marca, a proposta é desenvolver acdes institucionais
para reforcar a marca no ambiente interno e externo. A proposta seria a criagdo de
um video institucional para a empresa reforcar a ideia da empresa familiar que deu
certo. Também foi observado durante a pesquisa, que a mesma nao possui mMissao,
visdo e valores. Segundo Mattar (2011), a boa gestdo da empresa no cenario
econdmico se faz a partir da definicdo de pontos essenciais: sua missao e visao.

De uma forma sintetizada, pode-se compreender a missdo como a definicao
pela qual a empresa surgiu, por exemplo, possibilitar uma melhor experiéncia de
compra aos seus consumidores. Por outro lado, a visdo € compreendida como o
objetivo ou expectativa de crescimento da empresa, sem expressar claramente um
periodo de tempo para concretiza-los. Antes do video, esses dois pontos
importantes seriam definidos.

Depois da producdo do video institucional, serdo realizadas ac6es na midia
com insercdes no radio e na TV da marca da empresa como forma de fortalecer o

seu posicionamento no mercado de panificacdo em Sergipe.

4 .4 Relacionamento com o cliente

O primeiro passo seria a realizacdo do cadastro de todos os clientes que
compram na Delicatessen Regina. Seria langcada uma promocéo e os clientes para
participarem teriam que se cadastrado site através do cédigo emitido junto a nota
fiscal. Apés o cadastro, seria contratada um profissional de marketing para tracar o
perfil dos consumidores do estabelecimento. O profissional também realizaria
pesquisa mensal para saber os produtos com mais saida e os produtos desejados
pelos clientes. Gracas a esse cadastramento virtual, a empresa iria dispor de um
banco de dados onde se faria mais facil identificar e segmentar seu publico.

No aniversario dos clientes, a empresa ofereceria descontos nas compras
daquele dia e mandaria um SMS parabenizando pelo dia. Outra proposta seria o
cartdo fidelidade onde o cliente acumularia pontos e poderia ganhar brindes ou
descontos.

O estabelecimento poderia fechar parceria com salées de beleza, ja a regido

possui muitos. A Delicatessen pode colocar televisbes com midia indoor desses



parceiros, préximo ao caixa, ja que os clientes ficam nas filas. Eles poderiam ganhar
descontos em servicos no saldo. Como a empresa recebe muitos clientes todos os
dias, seria o lugar adequado para divulgar produtos também.

Além disso, o estabelecimento pode lancar promoc¢fes nas redes sociais e no
site e enviar e-mails marketing para reforcar a mensagem, fortalecendo mais ainda o
seu relacionamento e contato.

Segundo Santos (2009), o e-mail marketing € uma ferramenta promissora
para estabelecer um contato mais direto com o consumidor. Porém, o autor ressalta
gque o mesmo deve seguir uma linha visual padrdao. Ou seja, a mesma deve
prestigiar as imagens, utilizar uma linguagem direta com as informagdes essenciais
para 0 seu entendimento e ser sofisticada. Assim, a mensagem além de ser
assimilada mais facilmente, a possibilidade dela ser encaminhada ao seu grupo de

amigos se torna maior.

4.5 Capacitacao dos funcionarios

A Delicatessen Regina possui 36 funcionéarios distribuidos nos diversos
setores. A proprietaria do estabelecimento informou que uma vez por més
acontecem reunides com os funcionarios para orientacdo sobre como tratar 0s
clientes. Apesar das reunifes regulares, a capacitacdo desses funcionarios com
cursos de atendimento € importante para manter a qualidade do atendimento aos
clientes, ja que um dos diferenciais da empresa. Também de faz necessario a
avaliacdo constante desse atendimento pelos clientes, que pode através de
questiondrios rapidos.

Bentes (2012, p. 20) explica que as “empresas que buscam atender bem os
seus clientes precisam investir nas pessoas para que atuem com exceléncia e com
foco nos clientes. E necessario que as organizagées tenham cultura e expertise para
ler os desafios do mundo atual”.

A aplicagdo dos questionérios de opinido sera importante para o crescimento
da empresa e melhor atender aos clientes. O questionario pode ser aplicado
mensalmente com perguntas sobre o0s principais setores de atendimento: setor de

paes, barraca de bolos e os caixas.



5 Resultados e discussodes

A Delicatessen Regina possui quase 20 anos de existéncia, sendo uma
empresa familiar composta por 36 funcionarios fixos. A falta de um planejamento
estratégico e um plano de comunicacgdo integrada foram os principais problemas
encontrados na empresa. Outro ponto fundamental que norteia as acdes de uma
empresa e nao foi encontrado durante estudo foi a definicdo dos valores, visédo e
missdo. Pontos importantes para o fortalecimento da empresa, que ja se encontra na
fase de maturidade e deve ficar em alerta para ndo ocorrer o declinio.

Através da entrevista semiestruturada realizada com a proprietaria da
empresa, foi possivel compreender como ocorre o relacionado com os clientes na
Delicatessen Regina. Segundo a proprietaria, ndo ha qualquer tipo de controle dos
clientes que compram diariamente na padaria, nem um canal de relacionamento. O
contato no dia a dia € principal estratégia adotada pela empresa. Também foi
possivel constatar que o monitoramento das vendas é realizado conforme a saida de
frutos e ndo uma pessoa responsavel pelo setor de vendas.

A partir do plano de comunicacéo integrada, que foi desenvolvido atendendo
ao mix da comunicagdo, sera possivel integrar as acdes da Delicatessen Regina.
Com a implantacdo do plano, a expectativa é estabelecer canais de relacionamento
com o cliente através da criacdo de redes sociais, site institucional e cadastro dos
clientes. Além da manutencao da marca com ac¢des institucionais dentro da empresa
e no ambiente externo.

Nesse sentido, o plano de comunicacdo integrada sem vem fortalecer as
acbes que a empresa ja desenvolve ha quase 20 anos, sem um plano de
comunicacdo estabelecido. A expectativa € que a empresa possa se fortalecer ainda
mais no mercado de panificacdo em Sergipe reforcando, através do plano os pontos

fortes e trabalhando as fraquezas e ameacas.

6 Consideracg0es finais

Conhecer o seu publico-alvo enfatizando as suas necessidades e
preferéncias € um dos caminhos para proporcionar uma boa experiéncia no

momento da compra, e como consequéncia fidelizar os clientes. No mercado



competitivo e cada vez com novidades, tornar-se cada vez mais dificil fidelizar os
clientes.

A Delicatessen Regina investe ha quase 20 anos no bom atendimento e no
contato direto com clientes. Dois fatores que contribuem para relacionamento
duradouro e de fidelidade do cliente, que esta cada vez mais exigente. A importancia
de estudar o estabelecimento permitiu compreender que mesmo sem canais efetivos
com os clientes, a empresa consegue manter um bom relacionamento, mas mesmo
assim € necessario um planejamento estratégico e um plano de comunicagao
integrada, j& que a empresa esta em alerta, por se encontrar na fase de maturidade.

O estudo atingiu o0 seu objetivo ao tracar um plano de comunicacgéo integrada
para a empresa buscando fortalecer o relacionamento com o cliente através de
canais de comunicacdo. Além de propor o fortalecimento e manutencdo da marca
com acdes institucionais. A expectativa € com a aplicagcdo do plano a empresa

possa se fortalecer ainda mais no mercado.

Referéncias

ASSOCIAQAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE PANIFICAQAO E CONFEITARIA.
Sobre o setor 2015. Disponivel em: http://www.abip.org.br/site/sobre-o-setor-2015/>
Acessado em 22 de outubro de 2016.

BENTES, Otavio Morand. Atendimento ao cliente. IESDE BRASIL SA, 2012.

BRITO, Breno. Praticas de propaganda. Associacdo de Ensino Superior do
Piaui.. Disponivel em:
http://www.brenobrito.com/files/Prat_Propaganda_Apostila01.pdf. Acessado em 26
de novembro.

CROCCO, Luciano. Fundamentos de marketing: conceitos béasicos / Luciano
Crocco...[et al.]; Ricardo Marcelo Goia (coordenador). — Sdo Paulo: Saraiva, 2010.

DAJORI, Wagner Moacir Pinto. Estudo das variaveis que influenciam a
satisfacdo dos clientes em uma organizacdo do segmento de
panificacdo/mercearia de Cricitma—-SC. UNESC, Cricilima, 2015.

FARIAS, Claudio. Marketing aplicado [recurso eletrénico] / Claudio Farias, Caroline
Duschitz, Gustavo Meneghetti de Carvalho. — Porto Alegre: Bookman, 2015.



FRAZAO, César. O vendedor na era digital: como vender por e-mail, internet e
redes sociais: conheca o poder do novo consumidor, quem é e o0 que ele quer e
aumente as vendas utilizando as novas ferramentas do mundo digital / César Frazao
e Joao Kepler. Sdo Paulo: Editora Gente, 2013.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na
comunicacao integrada. Summus editorial, 2003.

MACAES, Manuel Alberto Ramos. Manual de gestdo moderna: teoria e pratica /
Manuel Alberto Ramos Magaes. - Lisboa : Actual, 2014.

MATSUURA, Sérgio. Pesquisa mostra diversidade do uso das redes sociais pelo
mundo.://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/pesquisa-mostra-diversidade-do-
uso-das-redes-sociais-pelo-mundo-18819081#ixzz4PFI2VhiF>. Acessado em 6 de
novembro de 2016.

MATTAR, FauzeNajib, 1944 — Administracdo de varejo [recuso eletrdnico]
/FauzeNajib Mattar. — Rio de Janeiro: Elsevier, 2011.

OLIVEIRA, Diego de et al. Planejamento estratégico de comunicacao
empresarial: estudo de caso da galeria de arte Myralda. Revista Expressao, n.
05, p. 20 Paginas, 2014.

OLIVEIRA, Edilaine Alves dos Santos. "Marketing de relacionamento: uma
ferramenta para fidelizar clientes na agéncia do Banco do Brasil-Patos-PB."
(2016).

PINTO, Ronaldo Carvalho. Gestdo de clientes: a importancia da retencdao.
Revista de Ciéncias Gerenciais 9.11 (2015): 72-85.

REVILLION, Anya Sartori Piatnicki. A utilizacdo de pesquisas exploratdrias na
area de marketing. Revista Interdisciplinar de Marketing, v. 2, n. 2, p. 21-37, 2015.
SANTOS, S. Estratégias de Marketing Viral. [Online] Disponivel em:
http://eduem.uem.br/ojs/index.php/rimar/article/viewFile/26692/14330. Acessado em
10 de novembro de 2016.

SCROFERNEKER, Cleusa Maria Andrade. Perspectivas teodricas da comunicacdo
organizacional. GT Comunicac¢édo Organizacional da Intercom, 2000.

SILVA, Maria da Gléria. Analise da satisfacdo dos clientes sobre o atendimento
apos novo layout de uma padaria situada em Formiga-MG. (2015). Disponivel
em:<http://bibliotecadigital.uniformg.edu.br:21015/jspui/bitstream/123456789/339/1/T
CC_MariaGloriaSilva.pdf. Acessado em 10 de novembro de 2016.


http://eduem.uem.br/ojs/index.php/rimar/article/viewFile/26692/14330

VASCONELOS, Luciene R. Planejamento de Comunicacdao integrada: manual de
sobrevivéncia para as organiza¢gdes do século XXI. Sdo Paulo: Summus, 2009.



