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RESUMO

A competitividade organizacional demanda das empresas uma busca continua por
aperfeicoamentos e diferenciais nos seus processos, por isso manter clientes e
conquistar novos se tornou tdo importante. Neste contexto, o bom relacionamento
desempenha um papel essencial para a fidelizagdo dos clientes. E sob esta
perspectiva que esta pesquisa académica teve por objetivo compreender a
importancia da comunicacdo no processo de constru¢cdo e consolidacdo dos
relacionamentos comerciais, de forma mais especifica o trabalho analisou as praticas
de relacionamento estabelecidas com os clientes da Tramontina Garibaldi S.A. Para
tanto, o trabalho empregou uma metodologia de natureza qualitativa, que utilizou
como técnica de coleta de dados entrevistas com vendedores e gestores do setor
comercial da empresa. Também foi aplicada uma pesquisa qualitativa através da
plataforma Google formulérios, enviada a cento e cinquenta clientes da carteira da
empresa. A partir da analise e comparacao das respostas obtidas, foi possivel concluir
que as estratégias de relacdes publicas tendem a aproximar as partes em um negacio,
harmonizar os relacionamentos comerciais e criar um ambiente propicio para que
tanto a organizacdo quanto o cliente alcancem seus objetivos.

Palavras-chave: Relacdes Publicas. Clientes. Publicos. Relacionamento. Tramontina
Garibaldi S.A.



ABSTRACT

Organizational competitiveness demands from companies a continuous search for
improvements and differentials in their processes, which is why keeping customers
and winning new ones has become so important. In this context, good relationships
play an essential role in customer loyalty. It is from this perspective that this academic
research aimed to understand the importance of communication in the process of
building and consolidating commercial relationships, more specifically, the work
analyzed the relationship practices established with Tramontina Garibaldi S.A.'s
customers. Therefore, it was employed a qualitative methodology, which used as a
data collection technique interviews with salespeople and managers of the company's
commercial sector. A qualitative survey was also applied through the Google Forms
platform, sent to one hundred and fifty customers in the company's portfolio. From the
analysis and comparison of the responses obtained, it was possible to conclude that
public relations strategies tend to bring the parties together in a business, harmonize
commercial relationships and create an enabling environment for both the organization
and the customer to achieve their goals.

Keywords: Public Relations. Customers. Publics. Relationship. Tramontina Garibaldi
S.A.
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1 INTRODUCAO

E inegavel o fato de que o processo de globalizagdo e a tecnologia acelerada
mudaram a forma como os seres humanos vivem e convivem. Nas ultimas duas
décadas muito foi criado, desenvolvido e aprimorado para que as fronteiras
geograficas ja ndo fossem obstaculos na comunicacgéo e aproximagao entre paises e
pessoas. Nesta nova realidade, comunicar-se assertivamente tornou-se uma
habilidade essencial para individuos e organizacoes.

A comunicacao é instrumento fundamental para os negocios, sobretudo na area
comercial onde a relacdo entre empresa e cliente se da, na maioria das vezes, de
forma direta. A clareza no processo comunicativo é importante para a prosperidade
da organizacdo, podendo conferir vantagens competitivas e ser vista como um dos
pontos fortes da empresa, se trabalhada de forma adequada.

Ser competitivo ndo € mais uma questdo de diferenciacdo, mas sim uma
necessidade. Por isso, conquistar e fidelizar clientes de forma a promover nao
somente o crescimento da organizacao, mas também do préprio cliente, torna-se uma
acao indispensavel para qualquer empresa que deseja manter-se ativa no mercado.

Por tras das negocia¢cfes estdo as principais inten¢cdes de uma empresa, que
envolvem a responsabilidade com o publico-alvo e os interesses institucionais,
promocionais, econdémicos e de sustentabilidade. Uma negociacdo € uma espécie de
alianca, por isso deve levar em consideracédo nao s6 o processo de comercializacao,
mas todo o envolvimento pessoal que este ato requer. A boa comunicacéo € a base
sustentadora da negociacédo, sendo considerada um dos pontos centrais para a
criacao de relacionamento com o cliente.

Baseando-se na premissa de que o0s relacionamentos exercem grande
influéncia no meio organizacional, sendo indispensaveis para o éxito das transacoes
comerciais, apresenta-se o tema do presente estudo, que pretende avaliar a gestao
estratégica dos relacionamentos como uma ferramenta de apoio aos negdcios. O foco
da pesquisa se delimita pela compreenséao das praticas de rela¢des publicas utilizadas
na gestao do relacionamento comercial.

Somando-se a realidade ja exposta de grande concorréncia mundial e
necessidade empresarial de aspectos de competitividade bem como de diferenciacao,

o tema proposto assume relevancia na medida em que se observa um importante



12

espaco de atuacao para o profissional de Relacdes Publicas nesta area de negocios,
gue € movida por uma comunicacao assertiva.

O estudo se justifica pela necessidade das empresas de crescer e prosperar, e
pela importancia da manutengéo dos relacionamentos. Neste sentido, compreender a
importancia das técnicas de relacbes publicas na gestdo estratégica de
relacionamentos com clientes pode trazer um novo olhar para a area e possibilidades
para o profissional.

De acordo ao supracitado, torna-se possivel a afirmagcdo de que estar atento
ao mercado e inovar tornou-se uma necessidade para as organiza¢cfes que almejam
sucesso. Grande parte delas compreende que os caminhos para tal éxito perpassa o
desenvolvimento de uma comunicagao assertiva e clara, com objetivos bem definidos
em negociagcbes. Com base nesta argumentacdo, o presente trabalho busca
identificar: quais estratégias de relacdes publicas podem contribuir para o
desenvolvimento de relagcdes comerciais mais efetivas?

Como objetivo geral do trabalho pretende-se compreender a importancia da
comunicagdo no processo de construgdo e consolidagdo dos relacionamentos
comerciais. E como objetivos especificos: a) entender a importancia dos
relacionamentos na efetivacdo de negocios; b) analisar quais habilidades do
profissional de relacbes publicas podem contribuir para a construcdo de
relacionamentos mais efetivos nos negdcios e; c) identificar estratégias de relacbes
publicas voltadas a negociacao.

Quanto a sua natureza, o trabalho se caracteriza como uma pesquisa
qualitativa de carater exploratério. Do ponto de vista dos procedimentos
metodoldgicos, o estudo baseou-se na pesquisa bibliografica acerca do tema, com a
utilizacdo de obras de autores da area. Optou-se pelo uso do estudo de caso como
procedimento metodologico e como técnicas de pesquisa a entrevista semiestruturada
e a pesquisa quantitativa.

Para melhor organizacéo, definiu-se a divisdo do trabalho por capitulos. Apos
a introducao apresenta-se a revisao bibliografica que, no segundo capitulo aborda as
relacdes publicas, cujo enfoque compreende a importancia da comunica¢do para as
organizagfes e 0s publicos para as relagbes publicas. O terceiro capitulo trata da
gestdo do relacionamento, onde se apresenta um dos importantes publicos das
organizacdes, os clientes. No quarto capitulo sdo apresentadas as estratégias de

relacdes publicas para a construgdo de relacionamentos. O quinto capitulo expde os
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procedimentos metodoldgicos, no sexto apresentam-se os resultados e no sétimo as

analises gerais. No ultimo capitulo as conclusoes.
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2 RELACOES PUBLICAS
2.1 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO PARA AS ORGANIZACOES

As organizacdes estdo presentes na vida do individuo desde o seu surgimento.
De acordo com Silva (2013, p. 43), “afetam fortemente cada aspecto da existéncia
humana - nascimento, crescimento, desenvolvimento, educacao, trabalho,
relacionamento social, saude, e até mesmo a morte”.

Segundo Kunsch (2003, p. 19), “o individuo desde que nasce e durante sua
existéncia, depara-se com um vasto contingente de organizagdes”, e cabe a estes
organismos prover desde necessidades basicas como alimentacao, saude, vestuario,
transporte, salario, lazer, seguranca e habitacdo, até necessidades relacionadas a
cultura e qualidade de vida.

Para a autora (2003), organizagéo € um termo que pode ser definido como “[...]
expressdo de um agrupamento planejado de pessoas que desempenham e trabalham
conjuntamente para atingir objetivos comuns”. Lacombe e Heilborn (2003, p. 17)

complementam esta viséo afirmando que:

Organizagdo € um grupo de pessoas que se constitui de forma organizada
para atingir objetivos comuns. Incluem-se nesta definicdo empresas,
universidades, hospitais, escolas, creches, associa¢des culturais, partidos
politicos, sindicatos, clubes, condominios, cooperativas, familiares,
organizagdes ndo governamentais, associagdes de classes de profissionais,
corporagcfes militares, associacbes de moradores de bairro, entre outros.
Quase tudo, portanto, € feito por meio das organizagbes (LACOMBE;
HEILBORN, 2003, p. 17).

s

Algo comum as organizacbes € a necessidade de sobrevivéncia, e um
elemento vital nesse processo € a comunicacdo. Segundo Kunsch (2003), as
organizacdes precisam se comunicar entre si, com isso “O sistema organizacional se
viabiliza gracas ao sistema de comunicagcdo existente, que permitira sua continua
realimentacdo e sua sobrevivéncia” (KUNSCH, 2003, p. 69). Para a autora (2003) é
desse ponto que surge a imprescindibilidade da comunicacéo organizacional.

Levar em conta o fluxo da comunicacdo dentro de uma organizacdo é
fundamental para o processamento das func¢des internas e o relacionamento com o
meio externo. Para Kunsch (2003, p. 70), “um processo comunicacional interno que

esteja em sintonia com o0 sistema social mais amplo, propiciard ndo apenas um
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equilibrio como também o surgimento de mecanismos para 0 crescimento
organizacional”.

Pelo seu papel estratégico, ao longo do tempo a comunicacao passou a ocupar
um lugar de destague no ambiente organizacional, 0 que exigiu processos e préticas
cada vez mais direcionadas. Para Rocha e Goldschmidt (2012), essa nova visao levou
as empresas a necessidade de identificar melhor seus publicos de interesse e mudou

a forma de produzir contetdo e comunicar.

No contexto de hoje, a revolucdo continua e, juntamente com o
aperfeicoamento tecnoldgico, tem base na utilizacdo de multiplas maneiras e
plataformas para tratar a informacdo. O surgimento de uma economia
globalizada e muito competitiva redimensionou, além dos conceitos de tempo
e espaco, o entendimento da importancia e beneficios dos relacionamentos
estabelecidos no ambiente corporativo. Se antes as empresas entendiam que
eram simplesmente concorrentes, atualmente podem desenvolver seus
canais de relacionamentos e transforma-las em redes colaborativas,
cooperando entre si para manter a competitividade. (ROCHA;
GOLDSCHMIDT, 2012, p. 208).

Tais transformacgBes deram origem as renovacdes no campo da comunicacao,
e indicaram a necessidade de um trabalho mais efetivo, desenvolvido com base em
planejamentos sistematicos que buscam favorecer o relacionamento com os publicos
de interesse.

Para alcancar esses propositos Rocha e Goldschmidt (2012) elencam quatro
fatores que devem ser levados em conta no desenvolvimento de estratégias
comunicacionais que abrangem a comunicacao da organiza¢cdo com seus publicos.

Sao eles:

- Entender os principais grupos para o negdcio, projeto e/ou atividade no
contexto em que existem;

- Diferencia-los o mais homogeneamente possivel e entender o perfil
resultante de cada grupo;

- Compreender a ressonancia de comunicac¢éo e o fluxo de influéncia de cada
um dos grupos para o negocio/atividade; e

- Cultivar e desenvolver ligagBes favoraveis a essas atividades. (ROCHA;
GOLDSCHMIDT, 2012, p. 216).

As organizacbes devem utilizar a comunicacdo para coordenar seu
comportamento com os publicos, seja influenciando ou sendo influenciada por eles,
segundo Grunig, Ferrari e Franca (2011, p. 33) "as organiza¢cdes que se comunicam
bem com os publicos com os quais se relacionam sabem o que esperar desses

publicos, e os publicos sabem o que esperar delas”. Os autores destacam que as
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partes devem se entender entre si, ter harmonia na comunicacéo e relacionamento,
sendo esses objetivos primordiais das relacdes publicas.

Para ser possivel trabalhar uma comunicacdo efetiva dentro de uma
organizagdo, que essa por sua vez vise o relacionamento com os publicos e que de
fato esses se tornem relevantes para os objetivos organizacionais é preciso contar
com o apoio de técnicas e estratégias adequadas e principalmente com profissionais
preparados e capacitados. As Relacdes Publicas, podem propiciar para as empresas
os instrumentos supracitados, de forma a introduzir um olhar critico e objetivos

especificos para essas metas organizacionais.

2.2 PUBLICOS PARA AS RELACOES PUBLICAS

Para compreender a importancia dos publicos para as RelacGes Publicas é
necessario inicialmente contextualizar a abrangéncia da area. Na sua esséncia as
Relacdes Publicas sdo entendidas como uma funcéo de administracéo estratégica dos
contatos e do relacionamento entre uma organizacao e os diferentes publicos que a
constituem, ou que com ela se relacionam e interagem (MARQUES, 2017).

Em termos legais, a Resolucdo Normativa n° 43 do Conselho Federal de
Profissionais de Relacdes Publicas — CONFERP, apresentada em 2002, ratifica a
funcdo da area através do paragrafo 3°, inciso IV: “(1) criar, apresentar, implantar,
gerar, propor, coordenar, executar e desenvolver politicas e estratégicas que atendam
as necessidades de relacionamento da organizagao com seus publicos”.

Para Vergili (2014, p. 34), “a esséncia das Relag¢des Publicas é constituida por
todas as relagbes que tém sentido social e tornam-se publicas”. Por meio da citagao,
o autor enfatiza a importancia das relacdes interpessoais e dos relacionamentos,
deixando claro que os publicos sdo a razéo de ser de qualquer relacao.

Andrade (2003) diz que o entendimento de publico que temos hoje surgiu de
uma comunica¢do em massa. Para o autor, a definicdo se relaciona & uma forma de
comportamento coletivo, que pode ser estruturado por grupos sociais organizados ou
até por um agrupamento espontaneo de individuos.

Para Franca (2003, p. 3), "publico é definido como o que se destina ou é
pertencente ao povo em geral”, ou seja, o termo refere-se a pessoas que tém algo em
comum ou que de alguma forma estdo envolvidas. O autor traz uma contribuicao

importante para o estudo quando apresenta uma proposta de publicos baseada na
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premissa de que: “ndo se pode conceituar publico como apenas um agrupamento de
pessoas, mas € preciso especificidade ao determinar os niveis de interesse de cada
um nas suas relagdes com a instituicdo” (FRANCA, 2003, p. 3).

Tomando por base esta afirmacédo e, com o propésito de compreender melhor
as relacdes estabelecidas com os publicos, apresenta-se a seguir uma breve visdo
dos principais autores que se dedicam a pesquisa da classificacao de publicos.

A classificacdo de publicos mais comum nas escolas brasileiras é a proposta
por Andrade (1989), que prop6e uma categoria assim determinada: publico interno,
publico externo e publico misto. Apesar de ser uma classificacdo baseada em uma
visdo tradicional, é considerada importante pois serviu de base para o

desenvolvimento das classificagdes subsequentes.

Quadro 1 — Categorias de publicos pela proposta de Andrade (1989)

Tipo de Pablico Explicagdo Exemplos

Pode ser entendido como aquele que tem ligagtes e
Co ) . . ; . empregados, estagiarios,
Publico interno |socioecondmicas com a organizag3o. Vivencia o dia- . .
. .. diretores e acionistas
dia da empresa e ocupando um espaco fisico

u . - clientes, assessores,
N3o tem ligagdes claras ou juridicas com a . ..
- N . comunidade proxima a
Publico externo |organizac8o, mas fazem parte do grupo de interesse o
. .. empresa e sindicatos
por objetivos mercadolégicos em comum o
profissionais

e aguele gue apresenta claras ligagdes os familiares dos empregados,

Pabli it socioecondmicas e juridicas com a empresa, mas n3o | revendedores, distribuidaores,
ublico misto . o
vivencia as rotinas da empresa, e ndo ocupa o espaco | terceirizados e representantes

fisico da instituicdo comerciais

Fonte: Adaptado de Andrade (1989).

Ao longo dos anos, em funcdo da complexidade organizacional, essa
classificacdo foi revisitada e atualizada. Uma das autoras que se dedicou a esse
estudo foi Lucia M. Duarte. Para Duarte (1999), as transformacdes do mercado
demonstram que a sistematizacdo proposta por Andrade (1989) € insuficiente por ndo
atender com integralidade as demandas empresariais.

Cada vez mais é preciso que a comunicacao nas organizacdes seja direcionada
a segmentos especificos de publicos. A partir de seus estudos, Duarte (1999) indicou
uma nova proposta conceitual com vistas a abranger esta demanda complexa das

organizagoes.
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Quadro 2 — Categorizacao de publicos pela proposta de Duarte (1999)

Nova Conceituagio:

Publico constitutivo

Publico colaborative

Pablico contributive

Pablico referencial

Constitui a organizagio em
termos intrinsecos.

Atua em parceria com a
organizagdo.

E o publico que absorve os
resultados das atividades

Influencia e repercute a
organizag3o e seus outros

fim da organizacéo. publicos
Exemplos:
Exemplos: P
. Governos
Exemplos: Prestadores de servigos Exemplos: Midi
.. .. . Idia
Funcionarios Empresas terceirizadas Clientes, Lo
. . Sindicatos
Diretores Consultores Associados
.. . ONGS
Socios Fornecedores Consumidores, o L
L. L. L . Familia dos funcionarios
Acionistas Distribuidores Acionistas minoritarios
Concorrentes
Representantes de vendas .
lgrejas

Fonte: Adaptado de Duarte (1999).

A abordagem proposta visa identificar os interesses do relacionamento, tanto

das organizacfes quanto dos publicos, e estabelecer uma estratégia adequada para

a abordagem de ambos os segmentos. Conforme explica a autora:

O exame dos segmentos de publico deve, entdo, ser construido através do
exame dos modos de relagéo desses publicos com a instituic&o para, a partir
dai, identificar interesses mutuos que permitam ao profissional de RP atuar
na adequacdo das reac6es do publico com os objetivos da organizagéo e,
assim, estabelecer a correta estratégia de abordagem de cada segmento
especifico. (DUARTE, 1999, p. 2).

Aprofundando o estudo de publicos, Grunig,

Ferrari e Frangca (2011)

apresentaram uma nova categorizacao, que se mostra, além de atual, mais efetiva

para as necessidades organizacionais. Nesta proposta os autores indicam a

importancia de identificar os publicos, o tipo de relacionamento e os objetivos

associados. De acordo com os autores, seguindo esta logica € possivel estabelecer

relagBes mais satisfatorias entre uma empresa e 0s seus clientes.

Na conceituacdo légica proposta os autores explicam o quao profundas e

complexas podem ser as relagbes entre organizagfes e publicos. Propdem desta

forma uma classificagcdo baseada em publicos, definidos como: essenciais, nao

essenciais e redes de interferéncia. O quadro a seguir elucida a logica dessas

relacdes:
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Quadro 3 — Categorizacao de publicos pela proposta de Franca (2009)

Constitutivos

Essenciais — —— —— —
Nzo Constitutivos PrlmarloslSecundarlos

Redes de Consultoria

Redes Associativas

N3o Essenciais ———
Redes Sindicais

Redes Comunitarias

Rede de Concorréncia

Redes de Comunicagdo em Massa
Rede de Ativistas
Redes Ideoldgicas

Redes de interferéncia

Fonte: Adaptado de Franga (2009).

Pelo olhar dos autores:

Os critérios identificados evidenciam que ha na interdependéncia
organizagdes-publicos aspectos logicos essenciais e ndo essenciais, 0s quais
permitem estabelecer uma categorizacgao (codificacéo) légica na relacéo. Isso
significa que ela é aplicavel a todos os tipos de relacionamento da empresa
com os publicos, permite diferencia-los, e possibilita identificar os aspectos
fundamentais no estudo dos publicos, a saber: a que publicos a empresa se
dirige; o tipo objetivo da relacdo; o grau de dependéncia, participacdo
envolvimento; a natureza da relacdo, sua prioridade, temporalidade e as
expectativas da relagdo, tanto por parte da organizacdo como dos préprios
publicos. (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 290, apud FRANCA, 2009,
p. 229).

Para uma melhor elucidacéo, ao relacionar a proposta apresentada ao ambito
organizacional, pode-se por exemplo definir como publico essencial constitutivo das
organizacdes os empreendedores, por sua ligagao juridica com a empresa. Sao eles
responsaveis pela sua constituicAo, manutencdo, sobrevivéncia e execucdo das
atividades. Quanto ao publico essencial ndo constitutivo, é possivel elencar os
colaboradores, fornecedores e clientes, visto que se identificam pelo papel de
sustentacdo que garantem ao negdécio. Sao considerados imprescindiveis para que a
organizacdo se consolide e se mantenha no cenario de atuacao.

De acordo com Grunig, Ferrari e Franga (2011, p. 293), os publicos “séo
considerados ndo essenciais (acidentais) por ndo participar das atividades-fim, mas
apenas das atividades-meio; ndo estdo ligados aos fatores produtivos, mas a
prestacdo de servigo ou intermediacdo politico-social”. Nesta parcela encontram-se
as agéncias de propaganda, consultoria, assessoria de imprensa, empresas filiadas,

sindicatos e a comunidade em que a empresa esta inserida ou tem ligagoes.
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Para autores (2011) os publicos classificados como redes de interferéncia, sao
representados por publicos especiais do cenario externo das organizacdes, que
podem exercer fortes influéncias (negativas ou positivas) junto ao mercado e a opinido
publica, exemplo desse tipo de publico séo os meios de comunicag¢do de massa. Esse
entendimento surge vista a grandeza e poder dos meios de comunicacdo em massa,
que por vezes podem interferir nas acfes empresariais, facilitando ou dificultando
seus objetivos. Por isso € importante que as organiza¢des tenham suas metas
elaboradas visando estar de acordo o que estd repercutindo também no cenério
externo a empresa.

Visto isso, fica evidente a importancia dos publicos para as organizacoes, e se
torna substancial compreendé-los. E indiscutivel que se utilizado pelas organizacées
e em maos de profissionais competentes, essas classificacdes podem auxiliar nas

tomadas de decisdes da empresa com seus publicos.
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3 GESTAO DOS RELACIONAMENTOS
3.1 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Relacionar-se bem com os clientes é algo fundamental para uma organizacao,
visto que este publico pode ser percebido como um dos ativos mais importantes.
Afinal, sem ele, efetivamente nao existe negdcio.

Para alcancar sucesso é preciso trabalhar com transparéncia e oferecer
subsidios para que esse publico tenha cada vez mais interesse na empresa e nos
produtos/servigos. Para isso, entender as necessidades dos clientes € tdo importante
guanto superar as expectativas e trabalhar de forma estratégica, a fim de cultivar da
melhor forma os relacionamentos.

Grunig, Ferrari e Franga (2011, p. 255) classificam o relacionamento como “o
ato ou efeito de relacionar-(se); capacidade em maior ou menor grau de manter
relacionamentos, de conviver bem com os outros, de estabelecer vinculos oficiais,
permanentes ou nao, com objetivos bem definidos”. Para os autores (2011), os
relacionamentos mais importantes para as organizagcdes sdo os que tém ligacdo com
setores institucionais, governamentais, aos investidores, clientes e fornecedores.

A construgéo do bom relacionamento com o cliente requer, antes de mais nada,
entendé-lo, colocar-se ao seu lado e identificar o que ele valoriza. Quando se observa
estes aspectos evitasse o0 que Kotler (2003, p. 25) aponta como um erro: "o cliente
nao € um estranho em nosso negécio — é parte dele. Nao prestamos nenhum favor
aos clientes quando os servimos".

Para Fardon (2004), cliente é alguém gque compra algo, seja uma simples
revista ou algo de maior valor agregado, como uma casa ou um carro. De modo geral
pode-se dizer que os clientes sdo aqueles que geram receitas e lucros para a
organizagao, podendo ser identificados como: “um estudante em uma escola ou em
uma faculdade; um paciente em um hospital; um membro de uma academia; um
comprador em um supermercado; um passageiro em um 6nibus" (FARDON, 2004, p.
436).

Uma viséo classica da conceituacado de cliente € apresentada por Correia
(2016, p. 2), quando indica que se refere a: “individuo ou grupo que paga bens e

servigos. Dentro do contexto atual, essa definicao sofre algumas alteracdes e passa
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a ter o seguinte significado: O cliente € um individuo ou grupo que troca valor com
outra pessoa ou grupo”.

Devido a sua importancia para os negécios, cabe as organizacfes estarem
cada vez mais atentas ao relacionamento com os clientes. Segundo Whiteley (1992),
devem escutar este publico na generalidade, ou seja, compreender 0os motivos que
levam os clientes a sentirem satisfeitos ou insatisfeitos, e fazer uso dessa informacéao
para aperfeicoar a qualidade dos seus produtos/servi¢os, em prol de proporcionar uma
melhor experiéncia ao seu publico.

Para Kotler (2003), na atualidade as organiza¢cdes ndo podem mais somente
ser cordiais com o0s clientes ou recepciona-los bem, existe a necessidade de estar
atento ao que o cliente e o negécio precisam, de identificar expectativas e, sobretudo,
oferecer uma experiéncia satisfatéria. “Cuidar das necessidades e exigéncias dos
clientes tem como retribuigdo sua preferéncia e fidelizacado” (KOTLER, 2003, p. 24).

O autor (2003) aponta que os clientes ja ndo podem ser admitidos como meros
consumidores. Eles sdo pecas fundamentais para as organizagcdes sobreviverem e
alcancarem seus objetivos, por esse motivo eles devem ser escutados e ter suas
necessidades analisadas e atendidas.

Parte fundamental no processo de satisfazer o cliente é a clareza da empresa
na identificacdo do seu perfil. Segundo o SEBRAE (2010), é possivel segmentar os

clientes em quatro classificagOes distintas:

Cliente Externo: é aquele que compra e paga seus produtos e servicos. E a
verdadeira razdo de ser das empresas. Merece 0 maximo de atencéo e, para
ele, as estratégias de fidelizacdo sdo essenciais, pois este cliente traz o
resultado esperado pelas empresas.

Cliente Pessoal: é aquele com quem convivemos diariamente, influenciando
nossas vidas e suprindo nossas necessidades emocionais e sociais. Manté-
lo satisfeito nos garante paz de espirito, apoio, reconhecimento,
compreensdo e realiza¢cdo enquanto pessoa.

Cliente da Concorréncia: é o cliente externo que compra dos concorrentes e
nao de noés. Este cliente, somado aos nossos clientes, forma o que chamamos
de mercado atual. E necessario analisa-lo para descobrir o que o faz comprar
dos concorrentes, estabelecendo estratégias para conquista-lo.

Cliente Interno: é aquele que trabalha dentro do saléo, trocando informacdes,
trabalho e cooperacéo. Cliente que faz todo o processo, desde o atendimento
inicial até a finalizagdo do servigo. Por esse motivo, antes de incentivar
processos de fidelizacdo de clientes, devemos olhar para dentro de casa e
lembrar que a fidelizagdo comega com nossos colaboradores. (SEBRAE,
2010, p. 14).

Ao abordar a classificacdo de clientes, Freire e Dalto (2008) apresentam a

segmentagdo como uma estratégia importante. Segundo os autores, 0s clientes
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podem ser agrupados com base em caracteristicas demograficas (setor de atividade
a que pertencem, tamanho da companhia, etc.), em caracteristicas geograficas
(regido onde se localizam), ou com base nos comportamentos de compra (frequéncia
dos pedidos, volume de compras, etc.). No processo de relacionamento com o0s
clientes, a segmentacdo é fundamental, pois permite que a empresa desenvolva
relacBes mais duradouras com seus compradores. Ao separar os clientes de acordo
com caracteristicas que eles tém em comum, fica mais facil personalizar o discurso e
a maneira de aborda-los.

Manter um bom relacionamento com os clientes pode evitar muitos problemas,
inclusive a perda dos mesmos, uma das situacdes mais frequentes no mercado. De
acordo com os dados da Associacéo Brasileira de Lojistas de Artefatos e Calcados,
provenientes da pesquisa publicada em 18 de junho de 2019, existem seis principais
motivos para a perda de um cliente, sdo eles: mau atendimento e indiferenca,
qualidade dos produtos/servicos, precos mais baixos da concorréncia, novas relagoes,

mudancas e morte. O gréfico abaixo aponta em percentuais a relevancia de cada item.

Figura 1 — Principais motivos que levam a perda de clientes

Se mudam Morrem
Movas relagbes 3% 19,

Pregos mais baixos da 5%

concorréncia
9%

Qualidade dos
produtos/servigos
14%

Mau atendimento e
indiferenca
68%

Fonte: Adaptado de ABLAC (2019).

Como é possivel perceber, o mau atendimento e a indiferenca séo as principais
razBes pelas quais os clientes deixam de comprar de uma empresa, o que reforca a
importancia de manter um bom relacionamento com os clientes.
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3.2 FIDELIZACAO DO CLIENTE

Segundo Campos (2006) as relacbes entre as organizacdes e a sociedade
foram se modificando, principalmente a partir dos anos 80. Desde 14, novas demandas
foram sendo apresentadas, provenientes dos clientes, dos empregados e da
comunidade em geral.

De acordo com Rocha e Goldschmidt (2012), para dar atengdo a estas
necessidades e conquistar vantagem competitiva, 0 ambiente empresarial precisou
considerar um trabalho sob uma visdo chamada pelas autoras de gestéo superior dos

stakeholders. As autoras explicam essa teoria como:

Um caminho para a constru¢do de uma vantagem competitiva mediante um
olhar para fora: para clientes, concorrentes, parceiros, imprensa e sociedade
[...].- Na visdo baseada na gestdo dos stakeholders, a empresa é vista como
um centro de uma rede de publicos interessados e a obtencdo da vantagem
competitiva baseia-se na gestao superior do relacionamento e comunicacao
com esses publicos. (ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2012, p. 13).

Para Rocha e Goldschmidt (2012), essa visédo deve ir ao encontro dos valores
e ideais da organizacédo, deve estar refletida neles, dessa forma a empresa ira gerar
melhores produtos e servigcos para os clientes, aumentando o nivel de confianca entre
as partes. A esse respeito, Correia (2016) explica que a confianca é uma linha ténue
que separa a organizacao e o cliente. Segundo o autor, somente através de um
relacionamento baseado em confiangca mutua € que se pode criar travas ao avango
de concorrentes.

E a busca por esse ponto de equilibrio entre confianca, fidelidade e lealdade
entre organizacgao e clientes, que faz com que as empresas estejam sempre atentas
a tudo que as rodeia, procurando manter o cliente sempre satisfeito, na tentativa de
manté-lo como parceiro continuo.

Segundo Moutella (2002), a fidelidade aos amigos e até ao parceiro se da por
meio de sentimentos e emocdes. Para o autor, esse raciocinio também se aplica aos

relacionamentos estabelecidos entre organizacgdes e clientes.

O conceito de fidelizacdo evoluiu em largura e profundidade ao longo dos
anos. A largura se refletiu na multi-focagem que pode incluir fidelizacdo as
marcas, produtos, vendedores, lojas e servicos entre outras (CARUANA,
2004, p. 258).
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A importancia da fidelidade decorre de suas consequéncias positivas em
termos de retencdo de clientes, recompra, relacionamento de longo prazo e
lucratividade (CARUANA, 2004).

Bose e Rao (2011) descobriram que no contexto dos negdécios a lealdade é o
compromisso do cliente, estabelecido por meio de compras repetidas de bens e
servicos de uma determinada empresa. Também resulta da recomendacao de amigos
e associados. Da mesma forma, Musriha (2012) afirma que a fidelidade é o
compromisso mantido pelos clientes com recomprar ou assinar um produto ou servigo
no futuro.

Krumuay e BrandtWeiner (2010) expressam que a lealdade é um dos fatores-
chave do sucesso da empresa e uma premissa necessaria para ganhar a fidelidade
do cliente. Os autores (2010) destacam que a fidelizag&do dos clientes é cada vez mais
exigente em funcdo da globalizacdo e do avanco tecnolégico, uma vez que 0s
produtos concorrentes podem ser, por vezes, muito semelhantes entre si. Neste caso
o relacionamento com os clientes surge como um diferencial que pode agregar valor
ao negocio.

A busca pela fidelidade e lealdade requer ter atencdo a todos os detalhes.
Segundo Monteiro (2016, p. 63), “0 preco e qualidade influenciam a lealdade da
mesma forma que podem influenciar a fidelizacao”.

Conforme Ribeiro (2015), existem cinco regras essenciais para conquistar e

manter a lealdade de um cliente:

Para manter e aumentar a lealdade, as empresas devem: (i) tratar
corretamente o consumidor, (ii) ficar préximo do consumidor, (iii) medir e gerir
a satisfacdo do cliente, (iv) criar custos de mudanca, (v) proporcionar extras.
Os consumidores afastam-se das empresas por varios motivos, mas havendo
rudeza, desrespeito, desleixo e irresponsabilidade pode ser decisivo para o
seu insucesso. O fator chave consiste em tratar os consumidores com
respeito. (RIBEIRO, 2015, p. 14).

Para a autora, o respeito e a boa comunicacdo sdo imprescindiveis nesse
processo. A comunicacdo e contato com o cliente traz inimeros beneficios a

organizacao.

Contactar com o cliente pode ser uma vantagem tanto para as organizacdes
como para 0s consumidores, ou seja, as empresas recebem feedback dos
seus clientes e percebem o que podem melhorar nos seus produtos para que
melhor satisfacam as necessidades de quem os consome, j4 o cliente ao
contactar com a empresa sente-se importante por esta lhe dar atencao e se
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mostrar interessado em o ouvir. E imprescindivel para as empresas saberem
se 0s seus clientes estdo satisfeitos ou insatisfeitos pois s6 com esse
conhecimento poderdao melhorar os seus produtos a fim de os ajustar as suas
necessidades. (RIBEIRO, 2015, p. 14).

Por vezes, se um cliente se mostra insatisfeito, outra marca utiliza esta fraqueza
para atrai-lo. “Mas se a empresa se antecipar a solucionar o problema, criara custos
de mudanca e serd mais dificil para a concorréncia atrai-los” (RIBEIRO, 2015, p. 14).

Moutella (2002) explica que em relacionamentos entre organizagdes e clientes,
emocodes e valores, confianca e lealdade estdo sempre presentes. Para a autora, “se
somos tratados com carinho, respeito e dedicacdo, também dedicamos 0s mesmos
sentimentos ao relacionamento [...] quanto maior o valor percebido é atribuido, mais
fiel o cliente se torna” (MOUTELLA, 2002, p. 15).

Para explicar a relagdo estabelecida entre influéncia, lealdade, fidelizagéo,
comunicacao, preco e qualidade como elementos que favorecem a perspectiva de
fidelizacdo do cliente, Monteiro (2016) apresenta um estudo onde identifica que a
percepcao do cliente esta associada a uma cadeia de informacdes que se estabelece
antes da tomada de uma deciséo de compra, conforme mostra a figura 2.

Figura 2 — Perspectivas da fidelizacao do cliente

[ Fidelizacdo ] A

Percepcdo [ Lealdade ] v

Fonte: Adaptado de Monteiro (2016, p. 64).

Como é possivel perceber, o grau de fidelizacdo dos consumidores com a

empresa tem impacto direto nas variaveis comunicacdo, preco e qualidade do



27

produto/servico. Por isso é importante que as organizacdes levem em consideragcao
esses pontos tao significativos, e que fazem a diferenca na hora da tomada de decisdo
pelo cliente.

Para Moutella (2002), nenhum consumidor pode ser fiel de forma irregular.
Cabe, entédo, as organizacfes o dever de manter a fidelizagdo como um processo
continuo. Nos tempos atuais, de alta competitividade, as empresas que conseguirem
garantir a fidelidade dos consumidores, alcancardo um diferencial competitivo que
Ilhes assegurara sobrevivéncia.

De acordo com Lira (2008), a confianca pode ser este diferencial, por isso deve
ser altamente considerada na construcéo de relacionamentos de sucesso. E ela que

traz a sensacédo de seguranca e integridade entre as partes.
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4 ESTRATEGIAS DE RELACOES PUBLICAS PARA A CONSTRUCAO DE
RELACIONAMENTOS COM CLIENTES

O presente capitulo tem por objetivo analisar as principais estratégias de
relacdes publicas que podem contribuir para a construcdo de relacionamentos mais
efetivos com clientes. Também neste topico pretende-se estudar e analisar a

importancia do profissional neste meio.

4.1 GESTAO DAS ESTRATEGIAS

A esfera de atuacdo das relacBes publicas dentro das organizacbes esta
atrelada aos publicos e a forma como a empresa se relaciona com eles. Por este
motivo o profissional da comunicacao deve estar atento as possibilidades que esta
aproximacao oferece.

Necessario salientar neste ponto a importancia do profissional de relacdes
publicas na esfera de construcéo de relacionamentos comerciais. As relacdes publicas
possuem um grande diferencial, estratégias voltadas ao relacionamento com o cliente
gue colabora para o alcance de resultados duradouros. No ambito comercial, as a¢oes
desta area ndo passam necessariamente pelos esforcos de vendas diretas, seus
resultados sao obtidos a longo prazo, por meio de estratégias consistentes que podem
auxiliar na aproximacgdo e construcdo de relacionamentos mais efetivos com os
clientes.

O profissional de relagbes publicas € o responsavel pela gestdo dos
relacionamentos. Sua visao estratégica e plural da interface das empresas com seus
publicos estratégicos, permite identificar pontos criticos dessas relagbes, dando
subsidios para que sejam trabalhados de forma a garantir éxito aos negécios. O
profissional de rela¢des publicas tem como objeto essencial orientar as organizacfes
na formulacéo das politicas e estratégias de comunicacdo organizacional, de forma a
criar e manter uma boa relagdo com seus publicos. Segundo Grunig, Ferrari e Franca
(2011), o profissional exerce uma funcdo estratégica essencial para a vida das
organizagoes.

Para que seja possivel compreender melhor as contribuicdes desta area para
a gestdo do relacionamento com clientes, buscou-se identificar as principais

estratégias que podem ser adotadas para este fim. Apos revisitar alguns autores da
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area e suas contribuicbes ao campo de estudo, foi possivel especificar algumas
técnicas principais.

A primeira estratégia destacada para a gestéo de relacionamento com o cliente
€ 0 mapeamento dos publicos. Para Grunig, Ferrari e Franca (2011), € funcdo do
profissional de relacdes publicas auxiliar as organizaces na definicdo dos publicos,

com o intuito de gerenciar de forma mais adequada os relacionamentos.

Nesse sentido, € funcdo desses consultores de relacionamento ajudar a
empresa a identificar e definir seus publicos, e a construir e gerenciar a rede
de relacionamentos corporativos por meio de politicas que reforcem os
vinculos da organizacdo com as partes interessadas. (GRUNIG; FERRARI;
FRANCA, 2011, p. 315).

A identificacdo dos publicos de uma organizagao e sua classificacdo exigem do
profissional estudo e técnicas, de nada adianta divulgar algo para todos e acabar
tendo como resultado uma divulgacdo que seja vazia e sem resultados claros. O
profissional de relagdes publicas auxiliara na criacdo e identificacdo dos principais
publicos para que a empresa seja mais assertiva em suas acgoes.

Organizagdes que desejam cumprir seus objetivos tém o dever de identificar os
publicos com que a empresa tem ligacao, a fim de estreitar lagcos por meio da troca de
experiéncia (FRANCA, 2012). A identificacdo dos publicos dara a empresa clareza e
autonomia nas tomadas de decisdo. “Os manuais de relacdes publicas afirmam que é
fundamental identificar os publicos, conhecé-los, para que, ao lidar com eles, as
organizacbes sejam bem sucedidas nesse relacionamento” (GRUNIG; FERRARI,
FRANCA, 2011, p. 298).

O objetivo principal do mapeamento de publicos na gestao dos relacionamentos
corporativos € a identificacdo e categorizacdo de clientes, que ira possibilitar a
promocdo da geracdo e conservacdo de vinculos entre as partes. Rocha e
Goldschmidt (2012) trazem a visdo de que 0s vinculos com os clientes devem estar
ligados & satisfacéo e ao prazer, desta forma € possivel aumentar o nivel de lealdade.
Segundo as autoras (2012), para que esse vinculo seja bem sucedido, a relagdo deve
estar baseada em trés pilares chaves: confiangca, comprometimento e valores
compartilhados.

Essas bases sdo complexas e interdependentes. A confianga da ao
relacionamento a crenca da seguranca e traz integridade. O comprometimento € parte

central de um relacionamento, sinal disso é a reciprocidade, que mostra a intencao de
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relac6es duradouras, de longo prazo. E os valores compartilhados que representam a
ética entre as duas partes, um alinhamento necessario e que precisa ser alimentado
sobre o que deve e 0 que nao deve ser feito.

O mapeamento de clientes é importante para que as organizac¢des atinjam seus
objetivos, essa estratégia aponta para quais tépicos os esforcos devem ser
concentrados, o0 que ira beneficiar cliente e empresa.

De acordo com Grinberg et al (2016), os clientes séo considerados um dos
publicos essenciais para as organizagfes, por iSso as empresas precisam definir
estratégias especificas para facilitar o alcance de objetivos e interesses junto a este
grupo. Investir no relacionamento com os clientes aumenta a confianca da empresa,
tanto para os clientes quanto para o mercado, além de garantir visibilidade e
admiracao do publico.

Em busca da construcdo de relacionamentos mais efetivos, nesta estratégia o
profissional de relacdes publicas pode atuar em parceria com o setor comercial na
elaboracdo do mapeamento de publicos, que permitira identificar o perfil dos clientes
e classifica-los de acordo com os critérios estabelecidos, por meio de objetivos que se
pretende alcancar. Essa acdo também podera ser associada com a criacdo das
personas, que € a representacao de um cliente ideal, a exemplificacdo do comprador
perfeito. Tais estratégias sdo fundamentais para que a organizacdo possa
compreender melhor os publicos com os quais interage e, desta forma, desenvolver
acOes mais assertivas em prol da construcdo de relacionamentos mais préximos e
efetivos.

A segunda estratégia da area das RelacGes Publicas que pode colaborar com
a construcdo de relacionamentos mais satisfatorios refere-se ao planejamento
estratégico da comunicacdo com o cliente.

Rocha e Goldschmidt (2012) pontuam a importancia do planejamento

estratégico da comunicacao:

O planejamento estratégico de comunicacgdo define que tipo de relacéo sera
construida entre a marca e seus publicos-alvos. Tendo a marca como ponto
de partida, entendendo-se sua estratégia, seu posicionamento, o ambiente
onde esta inserida, seus concorrentes e stakeholders, e aqui, com
compreensivel cuidado, o consumidor final. Considera também a integragdo
e sinergia das diferentes ferramentas de comunicacdo que transmitirdo o
mesmo conceito. (ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2012, p. 230).
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Esse entendimento € fundamental para a construcdo de um pensamento
estratégico e para a elaboracdo adequada de um planejamento da comunicagao
estratégico com o cliente.

O planejamento de comunicacdo pode ser considerado como um processo
tatico, ou seja, € o responsavel por criar metas e condi¢cbes para que as acoes
estabelecidas sejam atingidas. Para Corréa (2002), o planejamento da comunicacao
consiste em um método administrativo que de modo sistematico, auxilia a organizagéo
a alcancar os objetivos propostos. Ou seja, esta focado na coordenacédo dos objetivos
da organizacao através da utilizacédo de estratégias que tenham foco na comunicacao.

Segundo o autor (2002), a elaboracdo do planejamento de comunicacao pode
ser feita de diversas formas. Contudo, é fundamental a este processo identificar e
adaptar o desenvolvimento do planejamento de acordo com as necessidades e
caracteristicas de cada grupo de publicos. Dessa forma sera possivel elaborar um
trabalho mais completo.

O desenvolvimento do planejamento de comunicacao perpassa as atividades
do profissional de relagbes publicas. Kunsch (2003), em seu livro Planejamento de
RelacGes Publicas na Comunicacao Integrada, elabora doze etapas consideradas
como essenciais para a realizacdo de um planejamento de comunicacéao eficiente. As
fases assinaladas pela autora (2003) sdo: identificacdo da realidade situacional;
levantamento de informacdes; andlise dos dados e construcdo de um diagnéstico;
identificacdo dos publicos envolvidos; determinacéo de objetivos e metas; adoc¢éo de
estratégias; previsdo de formas alternativas de acédo; estabelecimento de acbes
necessarias; definicdo de recursos a serem alocados; fixacdo de técnicas de controle;
implantacéo do planejamento e avaliagdo dos resultados. As etapas propostas pela
autora podem facilmente ser integradas a elaboracdo de uma estratégia focada na
construcdo de relacionamento com clientes, podendo servir como uma base
importante na construgdo do processo.

A busca pela construcao de relacionamentos mais assertivos, nesta estratégia
o profissional de rela¢des publicas pode atuar em parceria com o setor comercial no
planejamento estratégico da comunicagdo com o cliente, isso permitira a criacdo e o
desenvolvimento de materiais que auxiliem a empresa e o cliente. E possivel citar
exemplos como: o desenvolvimento de pautas, releases, fotos, videos e uma série de

materiais sobre a empresa. Tais técnicas sdo essenciais para o atingimento de
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objetivos comerciais. Com isso, o profissional de rela¢des publicas busca fortalecer a
imagem da organizacao, atuando junto ao setor de vendas.

A terceira estratégia de relacdes publicas para a construgdo de
relacionamentos mais eficazes refere-se ao pilar da comunicagéo e seus canais. Para
obter sucesso em uma empresa € imprescindivel investir em uma boa comunicacéo
com os publicos. A boa comunicacao é um diferencial, tanto na hora de nutrir a relacao
com os antigos clientes quanto para atrair novos compradores.

Para Kunsch (2003), a comunicac¢ao organizacional é responsavel pela gestao
de comportamentos e acOes dirigidas aos publicos de interesse. Se utilizada de
maneira eficaz, é capaz de gerar bons resultados para os negocios. Argenti (2011)
explica que a comunicacgdo tem influéncia direta sobre os clientes, e que as praticas e
estratégias de relacdes publicas sao fundamentais para a constru¢cdo de um processo
comunicacional efetivo.

As estratégias de comunicacdo que as organizacbes adotam influenciam
consideravelmente na sua evolucdo no mercado. Neste sentido, € essencial a
participacdo ativa do profissional de relagfes publicas nos processos que envolvem a
implementacdo de acdes para a melhoria da comunicacdo e seus canais. Pode-se
destacar nesse processo técnicas como a correta segmentagédo das mensagens, que
se apontada para o publico correto certamente trard melhores resultados.

Para Gemelli e Filippim (2011), a gestdo da comunicacdo com os clientes é
essencial a este processo. Porém, ndo pode ser colocada de forma isolada dos
demais setores dentro de uma organizacdo. E uma parte estratégica da empresa que,
para funcionar de forma adequada, precisa ser compreendida por todos, a fim de

promover melhorias na qualidade de trabalho e no atendimento a esse publico.

O desempenho de uma organizacéo depende das pessoas que a compdem,
da forma como elas estao organizadas, estimuladas e capacitadas, além do
ambiente em que trabalham. Sabe-se que a gestédo deve estar orientada para
resultados, com mecanismos que levem aos objetivos tracados. (GEMELLI,
FILIPPIM, 2011, p. 161).

Neste sentido, é papel do profissional de rela¢des publicas atuar na construgcao
e articulagdo dos objetivos e metas da comunicacdo, de forma a garantir que as
estratégias implementadas e os canais utilizados sejam adequados. Argenti (2011)
afirma que estratégias eficientes de comunicagéo com clientes devem partir do interior

da organizacdo, e que trés fatores sdo essenciais para uma construcao eficaz: a
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determinacao de obijetivos, a identificacdo dos recursos disponiveis e o diagndstico
da reputacédo da empresa.

Para um processo efetivo de comunicagdo, as empresas precisam ouvir e
interpretar as necessidades dos seus clientes, manter canais abertos e, sobretudo,
responder as demandas com agilidade e eficiéncia. Conforme Grinberg et al (2016, p.
43) "conhecer as variaveis que intervém no comportamento e na decisdo de
consumidores e clientes certamente ampliara a possibilidade de escuta de uma
empresa e sua capacidade de bem interpretar, diagnosticar e responder as suas
demandas".

Para os autores (2016), as demandas dos clientes estdo sempre ligadas a
sentidos e sentimentos, por isso cabe as organizac6es compreender o que de fato o
cliente estd querendo e prover esta entrega. Pelo desenvolvimento de suas atividades,
as relacdes publicas podem trazer importantes contribuicbes neste sentido, seja
buscando compreenséo sobre os desejos e necessidades dos clientes, ou por meio
da construcéo de lacos com este publico.

De acordo com Kotler (2003), uma organizacdo faz uso dos canais de
comunicacdo para estar mais proximo dos seus clientes. O autor complementa
explicando que em geral se utilizam jornais, revistas, radio, televisao, correio, telefone,
outdoor, folders, internet, feiras, eventos corporativos entre outros.

Esperidido et al (2008) expdem que ndo se pode esquecer de uma conversa
real ao telefone ou face a face, pois muitos clientes gostam e preferem esse tipo de
atendimento. E preciso analisar cada cliente, cada caso, e definir a forma mais
assertiva de se comunicar com ele. Argenti (2011) enfatiza que para que uma
organizacao conquiste relacionamentos satisfatorios, a empresa precisa se comunicar
em todos os niveis, fazendo uso de estratégias disponiveis como: reunibes
presenciais, disponibilidade no meio online e publicacdes direcionadas. Os canais de
comunicacdo estdo em constante evolucdo, por isso o profissional de relacdes
publicas deve se manter atento e atualizado, para que a organizagao esteja sempre a
frente e munida nos momentos de mudancas.

A tecnologia avancou de tal forma que hoje é essencial para a comunicagao
das empresas com os clientes. Segundo Schultz e Barnes (2001), existem inUmeros
canais que podem ser utilizados, contudo, a midia tradicional (revistas, jornais, TVSs,
cartazes de rua e opcgdes de transito) ainda é muito utilizada e recomendada por

agéncias publicitarias.
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Claro que além dos canais tradicionais, as organizacdes precisam estar atentas
as novidades que a tecnologia oferece, Esperididao et al (2008) enaltece essa

colocacao:

A tecnologia é base de sustentacdo de qualquer negécio, seja industrial,
comercial ou de servigo. Sem uma tecnologia atualizada, o negécio pode se
obsoletar, portanto investir em tecnologia néo significa modismo ou devaneio,
€ mais uma forma de manter um negécio atual e viavel para empresas e para
os clientes. (ESPERIDIAO et al, 2008, p. 5).

A tecnologia € um incremento na possibilidade de participacdo nas atividades
de comunicacao com o cliente. As novas possibilidades da comunicacgéo levam a uma
nova dimensdo, e esta nova dimensdo informacional oferece uma infraestrutura
comunicacional que permite a interagao com o cliente que mesmo distante fisicamente
sera capaz de sentir-se apoiado pela organizacdo no esforco do encontro virtual.

A presenca de um profissional de relacdes publicas para o auxilio na criacdo e
melhoria dos canais de comunicacao utilizados pela organizacdo para comunicar-se
com o cliente € uma vantagem competitiva que carece de atencdo pelas empresas,
pois 0 uso de estratégias de relacdes publicas voltadas para a comunicacdo tem o
potencial de agilizar, intensificar e aproximar as partes.

Para isso é importante que a organizacdo esteja alinhada com os canais de
comunicacdo, pois empresas e consumidores podem se comunicar por telefone,
internet ou midia fisica. Nesta estratégia o profissional de rela¢des publicas pode atuar
em parceria com o setor comercial auxiliando na identificacdo do canal mais assertivo,
seguro e rentavel, seja para fins de atendimento, prospeccao, divulgacao, negociacéo
ou suporte.

A quarta estratégia de relacdes publicas que pode colaborar com a construcao
de relacionamentos mais efetivos com os clientes diz respeito as acdes de
relacionamento.

As acdes de relacionamento possibilitam a construcdo de vinculos mais
efetivos. Para Gordon (2002), o relacionamento entre organizacéo e cliente precisa
ser pensado de forma sistémica. Neste quesito, as relacdes publicas podem agregar
por meio do desenvolvimento de a¢gdes de apoio, com o objetivo de criar aproximagao
e um relacionamento duradouro. Como exemplo de acdes pode-se citar as que

oferecem boas experiéncias, como um evento para apresentar um produto ou servico,
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envio de e-mail marketing personalizado, lembranca de uma data especial como
aniversario, entre outros.

Segundo McKenna (2005), o relacionamento entre empresa e cliente tem
presente os principios de interatividade, conectividade e criatividade. O autor explica
gue para isso € necessario incluir o cliente no centro das estratégias, para que se
tenha a maximizacao do valor do tempo de vida do cliente com a organizacéo, ou seja,
para que as duas partes aproveitem ao maximo essa relagdo comercial. Outro ponto
que é considerado fundamental para o desenvolvimento de relagbes duradouras é que
esta relacdo deve ser benéfica para todas as partes envolvidas. Ou seja, apoiada em
relacBes onde os dois lados ganham.

Para Rocha e Goldschmidt (2012), a clareza dos objetivos da empresa sao
fundamentais no processo de criagdo de acoes de relacionamento. O profissional de
relaces publicas busca meios estratégicos para construir uma imagem competitiva e
de confiabilidade da organizacdo perante o mercado e os clientes.

Para a elaboracéo de acdes de relacionamento, Corréa (2002) propde que o
profissional de relacdes publicas efetue o resgate de informacdes basicas antes de
elaborar um planejamento das acdes, sugere que 0 processo contemple as seguintes
etapas: realizar um resumo técnico, uma analise do ambiente interno e externo, um
diagnéstico do mercado, programa de comunicacdo com objetivos e estratégias, um
cronograma, um resumo financeiro, um demonstrativo dos resultados e um sistema
de avaliacdo dos resultados.

Como estratégia de acao de relacionamento de relagdes publicas, € possivel
referenciar acdes como a criacdo de um cronograma para auxiliar na evolucdo do
processo de comunicacdo com o cliente, a construcdo de um material de apoio com
datas comemorativas, como aniversario do cliente e da empresa, materiais
institucionais como catalogos, adesivos, banners, folhetos e amostras, tudo com a
intencdo de auxiliar o cliente e criar vinculos mais fortes entre as partes.

Ainda de acordo com McKenna (2005), nenhum relacionamento comercial pode
ser efetivo quando ndo se conhece a fundo o cliente. Por isso, o autor enfatiza a
criagdo de um banco de dados que contemple 0 maximo de informacfes sobre este
publico. Dentre as praticas de relagdes publicas na gestdo de relacionamentos, esta
o conhecimento do publico, neste sentido o profissional pode agregar muito na
construcdo deste banco de dados, seja por meio da aplicacdo de pesquisas, pela

analise de tendéncias associadas ao consumo ou ao perfil dos consumidores.
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O profissional de relacbes publicas tem as aptiddes necessarias para ser
responsavel por organizar e transformar esses dados, fazendo com que as
informacdes obtidas se convertam em conhecimento aplicado as estratégias, com o
intuito de absorver o maximo da relacdo comercial entre o cliente e a empresa.
Embasado nessas informacbes € possivel desenvolver acdes mais seguras e
precisas, de acordo com o perfil dos clientes. Gordon (2002), enfatiza que manter
informacdes atualizadas sobre os clientes é garantia de alinhamento estratégico e
coeréncia. O autor complementa sua visdo afirmando que empresas e clientes que
nutrem um bom relacionamento conduzem para a efetivacdo de negocios mais
seguros, repetitivos e rentaveis.

Para a area de relacdes publicas, a gestdo do relacionamento com o cliente é
um tema que esta em constante evolucdo. Nesse sentido, compete ao profissional
dedicar-se a desenvolver e aplicar os conceitos ajustados a cada situacao e empresa.

Por fim, a quinta estratégia da area de relacfes publicas que pode colaborar
com a construgdo de relacionamentos mais eficientes com os clientes é voltada a
retencdo, que pode ser entendida aqui como fidelizacéo.

Ter um portfélio de produtos de qualidade e oferecer precos competitivos ja nao
€ mais garantia para a conquista de clientes e, tampouco, de fidelizacdo. Hoje, o
mercado apresenta inumeras opcfes nos diferentes segmentos, isso se da em
decorréncia da globalizacdo, que abriu novas possibilidades de aproximacdo e
exposicdo para as marcas. Na busca por um espaco maior, o desafio é a
diferenciacéo, que pode ser alcancada por meio de um atendimento de exceléncia ao
cliente ou por programas de fidelizacdo. A partir deste entendimento, percebe-se o
quando as estratégias de relacbes publicas voltadas a fidelizacdo de clientes sao
essenciais.

Segundo Grunig, Ferrari e Franca (2011), o profissional de relacbes publicas
tem a habilidade de auxiliar a organizacdo na construcdo de uma imagem positiva
para os clientes, pois entende que € necessario atender seus interesses e também os
interesses da empresa.

De acordo com Barlow (1992), o relacionamento entre organizacgéo e cliente fiel
€ sempre mais eficiente, pois existe uma liberdade maior de ambos os lados para se
expressar. O autor explica que a fidelizac&do pode ser entendida como uma estratégia

que identifica, mantém e aumenta o rendimento dos clientes com a organizagao.
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Para Ward e Dagger (2007), desenvolver e manter relacionamentos de longo
prazo com os clientes € essencial para o0 bom desempenho da organizagao, pois o
sucesso pode ser determinado pela capacidade de crescer e manter uma base de
clientes leais. Os autores indicam ainda que uma empresa que esta orientada com o
foco de reter clientes, fortalece relacionamentos do estilo ganha-ganha. Isso impacta
na propensdo de um contato mais frequente do cliente com a empresa, 0 que
certamente gerara mais ganhos.

Para Grunig, Ferrari e Franca (2011, p. 20) "as rela¢des publicas criam valor
para uma organizacdo porgue contribuem para o equilibrio entre os interesses da
prépria organizacao e os interesses das pessoas que sao influenciadas por ela”. Ou
seja, o profissional de rela¢des publicas sempre vai procurar a harmonizacao entre as
partes e o melhor resultado.

Ward e Dagger (2007) apontam algumas caracteristicas onde a fidelizacdo
pode ser estabelecida: 1) a for¢a do relacionamento aumentara conforme a duracéo
do relacionamento aumenta; 2) quanto mais frequente o contato maior sera a
oportunidade para que o relacionamento se fortaleca; 3) as caracteristicas
demograficas do cliente impactam forca de relacionamento e; 4) a forca do
relacionamento aumentard mais se o0 cliente atribuir maior importancia ao
relacionamento com a empresa.

Peppers e Rogers (2000) apontam que as empresas precisam garantir que os
clientes participem cada vez mais das suas ac¢des, apontando o foco da organizacao
para o cliente, criando vinculos mais fortes entre as partes, desenvolvendo relactes
individuais para clientes e atendendo a necessidade de cada um em especifico. Com
isso, o cliente ira observar que a empresa se preocupa de verdade em atender as
suas necessidades e ira retribuir de forma a beneficiar a organizacao,
conseguentemente gerando a fidelizacéo.

A busca da construcéo de relacionamentos mais efetivos, perpassa o processo
de fidelizacdo do cliente, e nesta estratégia o profissional de relagbes publicas pode
atuar em parceria com o setor comercial tanto na elaborac&o de técnicas como atraves
do desenvolvimento de programas de beneficios, que geram vantagens aos clientes
e 0s aproximam da organizacdo. Estes movimentos sdo primordiais para que a
empresa possa ter relacionamentos mais duradouros e saudaveis, e com iSso se

fortalecer no mercado.
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A fidelizacao € um processo extenso e ndo ocorre de uma hora para a outra, €
preciso criar e manter estratégias solidas para atender da melhor forma cada cliente.
O profissional de relages publicas precisa identificar as estratégias de fidelizagdo que
melhor atendem os clientes e implementar agdes de forma personalizada.

O estudo da analise das estratégias de relacdes publicas para a construcao de
relacionamentos permitiu compreender que as organizacdes tém muito a ganhar
quando entendem que € preciso investir no relacionamento com o cliente, e para que
alcancem os almejados objetivos comerciais podem contar com diversas préticas de
relacBes publicas que tendem a contribuir para a construcdo de relacionamentos.
Algumas delas foram apresentadas aqui e destacadas como prioritarias.

A tabela a seguir elucida e resume as estratégias de relagbes publicas

apresentadas neste capitulo, e evidencia o que se considera como elementos

propulsores na construcao de relacionamentos com clientes:

Quadro 4 — Sintetizacdo das Estratégias abordadas

ENFOQUE

SINTETIZACAO

AUTORES

Mapeamento dos
publicos

Listar os publicos, classifica-los
evidenciando o tipo de publico, os
objetivos e as expectativas

Gruinig, Ferrari e
Franga (2011); Franca
(2012); Rocha e
Goldschmidt (2012);
Grinberg et al (2016)

Planejamento de
comunicacao com
o cliente

Definicdo de metas, metodologias
e processos para alcancar
melhores resultados

Corréa (2002); Kunsch
(2003); Rocha e
Goldschmidt (2012)

Comunicacéo e

A comunicacao com o cliente deve
ser clara, objetiva e transparente.
Os canais devem ser utilizados de

Schultz e Barnes
(2001); Kunsch (2003);
Esperisido et al (2008);

Relacionamento

formar lacdes duradouros e
verdadeiros

Canais acordo a necessidade de cada Gemeli e Filipim (2011);
cliente. Estar sempre atento ao Argenti (2011); Grinberg
qgue ha de novo para ser utilizado | et al (2016);
Atendimento personalizado para Gordon (2002); Corréa
Acdes de cada cliente, criar uma conexao, (2002); McKenna

(2005); Rocha e
Goldschmidt (2012)

Fidelizacéo

Garantir que o cliente volte a
comprar. Construir
relacionamentos comerciais de
confianca

Barlow (1992); Corréa
(2002); McKenna
(2005); Grunig, Ferrari e
Franca (2011)

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem por objetivo destacar os principais itens relacionados
aos procedimentos metodolégicos, bem como apresentar a natureza da pesquisa,
meétodos e procedimentos adotados para coleta de dados e analise dos resultados.

De acordo com Gil (2008), as investigacdes cientificas provém de
procedimentos intelectuais e técnicos, denominados métodos cientificos. O autor cita
gue o método deriva do conjunto de processos e operacdes mentais utilizadas na
investigacdo, estes serdo a base para a linha de raciocinio empregada na pesquisa.
Sendo assim, podemos entender o método como um caminho ou procedimento para

ascender a um determinado objetivo.

5.1 NATUREZA DA PESQUISA

A natureza de uma pesquisa cientifica se divide em duas vertentes: qualitativa
e quantitativa. Minayo (2001) aponta que os dados qualitativos estdo relacionados
com os dados mais profundos das relacdes, suas crencas, valores e atitudes,
informacdes essas que ndo podem ser resumidas a varidveis. J4 os dados
quantitativos séo identificados pelo uso da quantificagédo, tanto nas modalidades de
coleta de informacdes, quanto no tratamento dessas através de técnicas estatisticas,
desde as mais simples até as mais complexas (RICHARDSON, 2017).

Em concordancia com Minayo (2001), Gibbs (2009) destaca que as
informacdes qualitativas sé@o, além de extremamente relevantes, riquissimas em
detalhes, pois demonstram todo tipo de comunicacdo. O mesmo autor ainda
apresenta que entrevistas, observacbes, propagandas e gravacdes de video,
fotografias, filmes e livros, e revistas e documentos, sdo estratégias de pesquisa
qualitativas.

No mesmo ano Flick (2009) cita que, devido as grandes mudancas sociais,
cada vez mais os pesquisadores buscam adequar suas metodologias tradicionais,
pois 0s objetos estdo em constante mutac&o. Tal autor salienta que, para a devida
efetividade das pesquisas, os estudiosos devem seguir linhas de carater indutivo, em
que sao utlizados conceitos baseados em conhecimento tedrico anterior,

desenvolvidos a partir de estudos empiricos.
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Em harmonia com a visdo de Flick (2009), Yin (2016, p. 56) aponta que a
pesquisa qualitativa se divide em trés esferas principais: “a potencial multiplicidade de
interpretacbes dos eventos humanos sendo estudados; a potencial singularidade
desses eventos; e as variagbes metodoldgicas disponiveis dentro da pesquisa
qualitativa”. O autor destaca que cada condicdo pode compreender escolhas dificeis
e, muitas vezes, de carater muito mais filosofico que metodoldgico. Entretanto, sdo
elas que, juntas, abrangem toda a pesquisa.

Pela sua natureza o presente estudo € considerado qualitativo, pois visa
compreender a importancia da comunicacdo no processo de construcdo e

consolidacéo dos relacionamentos comerciais.

5.2 NIVEIS

Pelo seu carater, este trabalho é classificado como uma pesquisa descritiva.
Para Mattar (1999), a pesquisa descritiva busca verificar as caracteristicas principais
de determinado grupo e a relacdo das variaveis relacionadas a esse. Anteriormente,
Churchill (1987) resumiu a pesquisa descritiva como um estudo que visa conhecer e
interpretar uma realidade, sem nela interferir.

Vieira (2002) aponta que a pesquisa descritiva procura descobrir e observar
fenbmenos, buscando descrevé-los, classificad-los e interpreta-los. O mesmo autor
destaca que a pesquisa descritiva apresenta caracteristicas de determinada
populacdo, normalmente com grandes e representativas amostras, mas ndo possui a
obrigacdo de descrever essa populacdo, embora sirva como embasamento para a
explicagéo.

Para o autor (2002), as principais formas de coleta de dados desse método séo:
entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, questionarios pelo correio,
guestionarios pessoais e observacdo. Trivifios (1987) destaca que o0s estudos
descritivos por vezes sao criticados, visto que ndo ha uma descricdo precisa para 0s
fendbmenos envolvidos com a populacdo. O mesmo autor propde que o investigador
faca um exame critico das informacdes e que as técnicas de coleta de dados sejam

utilizadas com exatidao, evitando a imprecisao dos resultados.
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5.3 ESTRATEGIAS

O presente estudo ird utilizar duas estratégias metodologicas principais: o
estudo de caso e o método survey.

Mattar (1999) afirma que o estudo de caso estimula a compreensao e sugere
hipoteses ou questdes para a pesquisa, além de buscar elevar o entendimento sobre
o problema de estudo. Yin (2014) aponta que o estudo de caso € o principal método
utilizado quando as principais questfes da pesquisa sao iniciadas sob a perspectiva
do “como?” ou “porqué?”’, ou em casos em que o pesquisador ndo possui nenhum
controle sobre eventos comportamentais ou em que o fenbmeno é de carater
contemporaneo.

Bressan (2000) aponta que se tratando da coleta de dados, os estudos de caso
ndo sao focados em quantificacdo ou enumeracdo, eles procuram descrever,
classificar e desenvolver o estudo sobre determinado grupo, e estipular o limite da
teoria. O mesmo autor define que o objetivo do estudo de caso € a compreensao.

Ventura (2007) destaca que os estudos de caso podem ser divididos em
intrinseco ou particular — quando foca em um caso particular; instrumental — quando
se examina um caso para se compreender outra questao; e o coletivo — quando o
objetivo é de ampliar a compreensao e a teorizacdo sobre um conjunto ainda maior
de casos. A mesma autora afirma que os resultados provenientes seréo originais, em
virtude da natureza e o histérico dos casos, do contexto inserido, de outros casos
reconhecidos e dos informantes apresentados nos casos.

Mattar (1999) expde que os principais critérios para a escolha dos casos sao:
() casos que explanam sobre comportamentos ou desempenhos extremados; (ll)
casos que apresentem mudancas, principalmente, se forem mudancas abruptas e;
(111) casos em que houve exposicao a determinados fatores ou condicfes relevantes
para o objetivo de estudo.

Outro método utilizado é a survey. De acordo com Cendoén et al. (2014), surveys
séo investigacbes que buscam dados de uma amostra especifica, que podem ser
analiticamente explicados. Tais autores afirmam que dito método busca resultados
generalizaveis ao universo desta populacao, evitando o uso do censo — ouvir todos os
individuos.

Fleury e Werlang (2017) apontam que a survey pode ser definida como uma

pesquisa de opinido, quando se busca conhecer melhor o fenbmeno e ganhar novas
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perspectivas sobre o assunto. Tais autores definem que este método pode ser
classificado como confirmatorio, quando o objetivo é testar uma teoria e € possivel
elaborar hipéteses a respeito da populacéo.

A tecnologia trouxe a tona uma subdivisdo do método survey: as web surveys.
De acordo com Cendon et al (2014), as principais diferencas desta subdivisdo séo: (1)
0s respondentes administram a propria pesquisa; (ll) as pesquisas sao automatizadas,
permitindo maior interagao dos respondentes e; (lll) se tem a possibilidade de utilizar
recursos visuais, como videos, GIFs e imagens, para ilustrar a pesquisa.

No caso especifico deste trabalho, empregou-se o estudo de caso e a survey,
visando o entendimento da comunicacdo no processo de constru¢do e consolidacéo

dos relacionamentos comerciais.

5.4PARTICIPANTES DO ESTUDO E COLETA DE DADOS

Para o alcance dos objetivos da pesquisa, buscou-se delimitar os participantes
do estudo e definir os procedimentos de coleta de dados. A esse respeito, definiu-se
pelo método da triangulacéo. A triangulacéo é entendida por Denzin e Lincoln (2000)
como uma alternativa de validacdo, efetivada pela combinacdo de diferentes
perspectivas metodoldgicas, diversos materiais empiricos e a participacao de varios
investigadores num s6 estudo. Desta forma, é possivel garantir uma estratégia que
possa acrescentar amplitude, complexidade, riqueza e profundidade a investigacao.
Trata-se, portanto, da combinacdo de métodos quantitativos e qualitativos, entendidos
como complementares.

O uso de multiplos métodos pode ajudar a descobrir dimensfes de desvio do
fenbmeno estudado, ja que diferentes pontos de vista podem trazer novas
informacdes ao estudo. Para Maxwell (1996, n.p), a triangulacao “reduz o risco de que
as conclusdes de um estudo reflitam enviesamentos ou limitagdes proprias de um
unico método” pelo que conduz a “conclusées mais crediveis”.

Neste estudo a triangulacéo se caracteriza por meio das seguintes estratégias
de investigacdo direcionadas a publicos distintos, assim definidas: a) entrevista
semiestruturada com os gestores; b) entrevista semiestruturada com os vendedores
e; C) pesquisa qualitativa com os clientes.

A entrevista semiestruturada se mostrou um meio eficaz para a coleta de

dados, visto o fato de que o pesquisador conta com questdes previamente elaboradas,
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e ainda tem a liberdade de ao longo da conversa desenvolver outras questdes em
busca da total compreensado acerca de determinado assunto. Nesta pesquisa, uma
das entrevistas semiestruturadas foi realizada com o0s gestores comerciais da
Tramontina. O objetivo foi compreender a visdo dos mesmos a respeito das
estratégias de relacionamento adotadas pela organizagdo com seus clientes. A seguir,
identifica-se os participantes pelo seu nome, visto que houve aprovacao prévia para

este ponto, conforme termos de autoriza¢do localizados nos anexos do trabalho.

Quadro 5 — Listagem de gestores participantes do estudo
CARGO EMPRESA

NOME

Felisberto Moraes | Diretor Tramontina Garibaldi S.A.

Clesio Carniel Gerente Comercial Tramontina Garibaldi S.A.

Tiago Beal Gerente Administrativo Tramontina Garibaldi S.A.

Moises de Meira Supervisor de Exportacdo | Tramontina Garibaldi S.A.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

A segunda coleta de dados também foi realizada mediante entrevista
semiestruturada, desta vez direcionada aos vendedores da empresa, grupo composto
por 8 profissionais. O propésito foi identificar, pela visdo dos mesmos, as principais
estratégias adotadas na constru¢do e manutencéao de relacionamento com os clientes.
Da mesma forma, identifica-se os participantes pelo seu nome, visto que houve
aprovacgado prévia para este ponto, conforme termos de autorizagdo localizados nos
anexos do trabalho.

Quadro 6 — Listagem de vendedores participantes do estudo

NOME

CARGO

EMPRESA

Andréia Marasca
Vezentini

Vendedor Mercado Interno

Tramontina Garibaldi S.A.

Giovani Maffei

Vendedor Mercado Interno

Tramontina Garibaldi S.A.

Jonas Agostini

Vendedor Mercado Interno

Tramontina Garibaldi S.A.

Lucas Guth

Vendedor Mercado Interno

Tramontina Garibaldi S.A.

Jéferson Barbieri

Vendedor Mercado Externo

Tramontina Garibaldi S.A.

(continua)
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(continuacao)
NOME CARGO EMPRESA

Julia Giovanella Vendedor Mercado Externo Tramontina Garibaldi S.A.

Henrique Corbellini | Vendedor Mercado Externo Tramontina Garibaldi S.A.
Batistello

Leonardo Salvador | Vendedor Mercado Externo Tramontina Garibaldi S.A.
Lazzari

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

E importante ressaltar que as entrevistas com os vendedores e gestores foram
feitas de forma presencial, no periodo de 14 a 19 de maio de 2021. As mesmas foram
gravadas mediante autorizacdo do entrevistado. Podem ser consultadas, bem como
seus resultados, nos anexos e apéndices deste trabalho.

Salienta-se também que a escolha dos entrevistados se justifica pelo fato de
esses profissionais possuirem contato direto com os clientes da Tramontina Garibaldi,
dessa forma, possuindo experiéncia na area de negociacdes e relacionamentos com
os clientes, o que contribui significativamente com o foco proposto nesta pesquisa.

Por fim, foi realizada a pesquisa qualitativa composta por quatorze questdes de
multipla escolha, definidas por uma escala de satisfagdo composta por cinco pontos:
muito insatisfeito, insatisfeito, indiferente, satisfeito e muito satisfeito. A aplicacdo da
pesquisa ocorreu no periodo de 14 a 28 de maio de 2021. O objetivo do questionario
foi identificar o nivel de satisfacdo dos clientes da Tramontina Garibaldi quanto ao seu
relacionamento com a empresa. Os dados trouxeram informacdes mais especificas
sobre a realidade do objeto de estudo. Ressalta-se que a pesquisa com clientes foi
realizada através da plataforma Google Formularios e enviada a carteira de clientes
da Tramontina Garibaldi. Foram enviados a 150 clientes da regido sul e sudeste do
Brasil. A escolha das regides se deu pelo maior volume de clientes da empresa nestas

areas.

5.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Ao analisar as informacdes obtidas, € possivel identificar os aspectos que tém
ligacdo entre si, isto €, que mostram algo em comum e que seja passivel de ser

transformado em dados capazes de mostrar resultados (FIGUEIREDO, 2008). Para
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Pataro (2017), o objetivo principal da coleta de dados é o confronto entre o
conhecimento prévio sobre o assunto pesquisado, com as hipoteses levantadas.

A andlise da desta pesquisa busca estabelecer relacdes entre a teoria
desenvolvida, a investigacao proposta e o exame dos dados coletados. Com base
nestes elementos espera-se atribuir validade a pesquisa.

De acordo com Mascarenhas (2012), apés o pesquisador registrar os dados
recolhidos, € importante analisar com cuidado todas as perguntas realizadas no
questionario, observando erros, defeitos ou distor¢cdes. Em seguida, € importante
iniciar com a interpretacao e analise dos dados, classificando e dividindo os dados
obtidos em critérios, codificando e atribuindo simbolos a cada informacéo,
apresentando os resultados e dados obtidos em tabelas e graficos, facilitando assim,
a comparacéo e a interpretacao da analise. O autor (2012) complementa explicando
gue a estatistica descritiva permite avaliar se os dados estédo distribuidos de acordo
com o padrdo desejado, fornecendo resumos e descri¢cdes sobre a amostra, podendo
formar a base de descri¢cdes iniciais de dados até uma analise estatistica mais
extensa.

Para a analise qualitativa do conteudo da pesquisa, utilizou-se como base as
etapas mencionadas por Flick (2013), conforme segue:

A) definicdo dos materiais e selecédo das entrevistas ou parte delas que foram

relevantes para a pesquisa;

B) andlise da situacdo da coleta de dados (quem estava envolvido, como o

material foi gerado, quem participou das entrevistas);

C) caracterizacao formal do material;

D) definicdo da direcdo da andlise para os textos selecionados;

E) base em teorias.

Além das etapas mencionadas acima, a técnica utilizada para analise dos
dados da pesquisa foi 0 mapa de associacdo de ideias. Para Vergara (2015), os
mapas de associacao de ideias sdo instrumentos que permitem visualizar 0 processo
de andlise e interpretacdo dos dados, o que facilita a compreensao e explanagéo dos
resultados. Essa técnica confere visibilidade de anélises por meio da organizacdo dos
dados em estado bruto ou em colunas tematicas, as quais sao definidas pelo

pesquisador, além disso, possibilita a apresentacédo dos dados na sequéncia em que
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foram coletados, sem dividi-los, mostrando o todo ao se percorrerem as colunas do

mapa.
Quadro 7 — Delineamento da Pesquisa
Delineamento Participantes ou Processo de Processo de
Matureza MNivel Estratégia populagdo e amostra Coleta Analise
* Questionario
Quantitativa |Descritivo| Estudo de caso | Populacdo e amostra | semiestruturado Estatistica
* Survey

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo tem por objetivo apresentar os dados coletados pelos
métodos de pesquisa previamente descritos. Este foi dividido em trés principais
partes: 1) apresentacdo dos resultados da pesquisa semiestruturada realizada com
os gerentes da Tramontina Garibaldi; 2) apresentacdo dos resultados da pesquisa
semiestruturada realizada com os vendedores da Tramontina Garibaldi e; 3)
apresentacdo dos resultados da pesquisa qualitativa realizada aos clientes da

Tramontina Garibaldi.

6.1 ENTREVISTA COM GERENTES

A pesquisa realizada utilizou o método de entrevista semiestruturada para
identificar as informagfes relacionadas aos respondentes como nome, faixa etaria,
sexo, escolaridade, tempo de atuacdo e cargo. Também investigou questdes sobre
relacionamento com cliente, fidelizacao e canais de comunicacao.

Para a realizacao dos questionérios foi explicado para os entrevistados que o
questiondrio se tratava de uma pesquisa para investigar a percepc¢ao da Tramontina
Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes, e que essa serviria como
informacéo para andlise do trabalho de conclusdo de curso do autor. Para melhor
compreensao e visualizacdo grafica, a exposicdo dos dados dar-se-a por meio de
quadros, que indicam as respostas dos entrevistados para cada questéo.

Abaixo, apresenta-se quadro explicativo com as questdes utilizadas nas

entrevistas com 0s gerentes:

Quadro 8 — Perguntas realizadas aos gerentes
mero | Pergunta
Nome:
ldade:
Género () Masculino () Feminino
Formacéo:
Tempo de atuacdo na empresa e setor:
Cargo:
Na sua opinido, qual a importancia em manter um bom relacionamento
com o cliente?
A Tramontina Garibaldi possui algum programa de fidelizacdo de
clientes?
Como ela executa?

N

~N |olalh|w|N|k|z=

(continua)
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(continuacao)

Numero | Pergunta

10 Os resultados obtidos séo satisfatorios?

11 Como é feita a mensuracéo dos resultados?

12 Na sua opinido, o que € necessario para manter uma relagéo de
confianca com o cliente?

13 Vocé ayglia que hé& cliente que dgixarar_n de comprar da empresa? Na
sua opinido, issoO ocorreu por quais motivos?

14 Na sua opiniéo 0s clientes voltam a comprar de uma empresa ap0s uma
experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?
Quiais os principais canais de comunicacao utilizados pela Tramontina

15 para o relacionamento com o cliente? Considerando seu dia-a-dia, qual
vocé considera prioritario?
Vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que

16 procura fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que a¢cées
VOCE citaria?
Pensando em estratégias e acdes de relacionamento, que tipo de

17 melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua
atividade?

18 Defina a Tramontina Garibaldi em trés palavras:

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

As primeiras perguntas do questionario eram relacionadas a identificacao

pessoal dos entrevistados, resumidas a seguir.

Quadro 9 — Identificacdo pessoal dos gerentes entrevistados

NOME IDADE | GENERO |FORMACAO | TEMPO EMPRESA CARGO
Felisberto 68 anos |Masculino Tecmcp_ em 55 anos Diretor
Moraes contabilidade
CIeS|_o 44 anos |Masculino Enggnhana 27 anos Gerente_
Carniel Mecénica Comercial
Tiago Beal|31 anos [Masculino Enggnhana 16 anos Gere_nte .

Mecanica Administrativo
Mo!ses de 43 anos |Masculino |Economia 25 anos Superwsgr de
Meira Exportacéo

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Um dado que chama a atencdo € que a geréncia é composta por quatro

pessoas do género masculino, nenhuma do sexo feminino. Os gerentes fizeram

carreira na empresa, 0 que indica algo positivo, visto que para a construcdo de

relacionamentos com clientes, a rotatividade néo é favoravel. Observa-se que a faixa

etaria aponta principalmente para um grupo que pertence a geragao X, que tem como
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caracteristicas a busca do conhecimento, o espirito empreendedor e autoconfiante, e
a busca da individualidade sem a perda da convivéncia em grupo.

Também merece destaque o item &rea de formacdo. Como se percebe,
nenhum dos gerentes € egresso da area da Comunicagédo ou afins.

A seguir questionou-se 0s entrevistados sobre a sua opinido quanto a

importancia de se manter um bom relacionamento com o cliente.

Quadro 10 — Importancia em manter um bom relacionamento com o cliente segundo
0s gerentes

E uma premissa muito importante manter um bom procedimento no
relacionamento com o cliente, tentar estar sempre presente,

Tiago Beal : " . .
9 entendendo as necessidades, algumas dificuldades, ajudando o cliente
a solucionar problemas de forma ampla e geral.
Clesio Cliente é a peca fundamental que nds temos em relacéo a venda. E
Carniel um conjunto, fabrica, comercial e cliente, entdo é extremamente
importante ter um bom relacionamento com o cliente.
E fundamental, porque o relacionamento € o meio para se chegar a
Eelisberto conclusao de bons e grandes negécios. Sem um bom relacionamento
Moraes € sempre mais dificil se apresentar ao cliente e fazer com que ele

receba novas propostas e aceite a inclusdo de novos itens. Enfim, o
bom relacionamento é fundamental numa relacdo comercial.

O relacionamento € muito importante, as vezes até mais que 0 preco,
Moises de [entdo a gente tem essa filosofia de ter um contato mais constante com
Meira eles, passar uma transparéncia, confianca e credibilidade. Isso faz com
gue a relacao comercial va além do preco do produto.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

As respostas dos entrevistados demonstram que ha um entendimento comum
sobre a relevancia do relacionamento com um dos publicos mais importantes da
empresa. H4A uma percepcéo generalizada da gestdo quanto aos ganhos que esta
relacdo pode trazer para os negécios. Um elemento destacado na fala dos
entrevistados foi a proximidade, percebida como um diferencial na construcéo de bons
relacionamentos com clientes.

A pergunta seguinte questionava 0Ss gestores sobre 0s programas de

fidelizacdo da empresa voltados aos clientes.
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Quadro 11 - Programas de fidelizac&o para os clientes segundo os gerentes

Tiago Beal

Existe um programa chamado Parceria PRO, ent&do dentro desse
pacote de beneficios nés temos ai por volta de 250 clientes
separados em categorias: prata, ouro e diamante. Entdo, de
acordo com a categoria que o cliente esta alocado, ele vai ter um
tipo de beneficio. Todo ano a gente esta crescendo com a linha
PRO, temos resultados muito bons. A principal métrica € o
faturamento, esse € o principal e o mais valioso. Claro que se olha
para outros pontos também, como a participacdo de mercado.

Clesio Carniel

Sim, nés temos a parceria PRO, voltada diretamente para a
industria. NO6s temos na linha Master o programa chamado
Grandes das Ferramentas, que € uma campanha de
relacionamento e fidelizacdo junto aos atacados. A avaliacao é
anual onde um grupo de clientes participa e tem beneficios como:
descontos, promoc¢des e até prémios como carros dentro do
programa pelo cumprimento de metas preestabelecidas. Nesses
dois casos se mensura muito o faturamento obtido. E também nos
avaliamos muito a parceria com o cliente, porque no
relacionamento esta envolvido muitas coisas, mix de produtos,
novas linhas, cadastros, espacos em lojas, entao é bastante coisa
envolvida.

Felisberto
Moraes

Sim, nos possuimos, chamamos isso de Parceria PRO. Onde
temos um programa que fideliza os clientes através de
campanhas de vendas ao longo do ano com premiacbes. Os
resultados sdo excelentes, desde que a gente iniciou esse
programa de fidelizagé&o a gente percebe que os clientes procuram
atender os requisitos. Mensuramos de acordo com o faturamento
versus a meta.

Moises de
Meira

Temos clientes chaves que nés trabalhamos com projetos, entdo
0 que acontece é que dentro desse projeto existe uma cadeia de
beneficios que proporcionamos aos clientes, que geram uma
fidelizacdo. Os resultados sao bons, principalmente em mercados
mais consolidados onde a marca é muito forte. Mensuramos em
faturamento principalmente. Mas também utilizamos pesquisas
nas visitas ao cliente para medir o nivel de satisfacdo com a
fabrica, com o produto, com as acfes desenvolvidas.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Ao descreverem o programa de fidelizacdo, os gestores enfatizam os ganhos

associados, tanto para o cliente quanto para a empresa. O Parceria PRO que é

considerado um programa de fidelizagdo realizado com o intuito de aumentar o

faturamento e o mix de produtos vendidos ao cliente, parece ser uma boa estratégia,

visto a énfase na fala dos entrevistados.
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A questdo subsequente solicitava a opinido dos entrevistados sobre o que é

necessario para manter uma relacéo de confianca com o cliente.

Quadro 12 - O que € necessario para manter uma relacéo de confianca com o

cliente segundo os gerentes

Tiago Beal

O primeiro é que tem que ter transparéncia em tudo que a gente
faz, ser muito claro com as nossas regras, nossas condicoes,
nossas politicas comerciais. Acho que tem que ter essa confianca,
iSSO € muito importante.

Clesio Carniel

Primeiramente tem que ser transparente, tanto nas negociacoes
quanto nos trabalhos realizados em conjunto. Nés sempre
falamos aqui na Tramontina que o trabalho tem que ter
continuidade, porque nés nao queremos fazer uma venda Unica.

Cumprir com 0 que se promete, entregar aquilo que se vende. E

Felisberto . ; . .

Moraes manter sempre o nlvellde qualidade que justifique ao cliente
vender a marca Tramontina com orgulho.

Moises de A primeira coisa € cumprir os acordos né. Entdo, esse tipo de

Meira estabilidade gera uma confiancga no cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Identifica-se algo comum nestas respostas: a hecessidade de ser transparente

com o cliente. Isso mostra que essa percepcéo ja esta na filosofia da empresa, que

uma vez incorporada a equipe, torna-se um grande aliado para o bom relacionamento

com o cliente.

A seguinte pergunta questionava os entrevistados se algum cliente ja havia

deixado de comprar da empresa, e em caso positivo, se 0s motivos associados séo

conhecidos.

Quadro 13 - Clientes que deixaram de comprar da empresa segundo 0s gerentes

Tiago Beal

Olha, claro que sempre vao existir. Pelo tamanho da empresa e
guantidade de clientes sempre vai ter, e pode ocorrer por "n"
motivos, ele pode n&o ir com a cara do vendedor que visita ele,
ele pode por algum motivo estar magoado com a Tramontina.

Clesio Carniel

Primeiramente tem que ser transparente, tanto nas negociagfes
guanto nos trabalhos realizados em conjunto. Nés sempre
falamos aqui na Tramontina que o trabalho tem que ter
continuidade, porque nds nao queremos fazer uma venda Unica.

(continua)
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Existem, mas eu diria assim, poucos por motivos de insatisfagao
Felisberto com a empresa quanto relacionamento ou atendimento. O que
Moraes mais ocorre é ponto final nesse relacionamento por inadimpléncia
do proprio cliente.

Existem casos de clientes que deixaram de comprar da empresa
e normalmente isso acontece com aquele cliente que foi buscar a
sua marca propria.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionério (2021).

Moises de
Meira

Pela percepcéo dos gestores é comum ter clientes que deixam de comprar da
marca. Contudo, chama-se atencdo para 0s principais motivos indicados:
inadimpléncia e a busca pela marca prépria. Este € um dado bastante importante pois
indica que o atendimento realizado é efetivo.

A pergunta seguinte questionou 0s gerentes sobre a sua percepg¢ao acerca da
possibilidade de um cliente voltar a comprar da empresa apds uma experiéncia

negativa, e a que eles atribuem este retorno.

Quadro 14 - Clientes voltam a comprar de uma empresa ap0s uma experiéncia
negativa segundo os gerentes

Tem casos que retorna e tem casos que ndo. Acho que tem que
ter bastante persisténcia, continuar visitando até que volte. As
vezes é necessario trocar a pessoa que faz o contato com esse
cliente.

Tiago Beal

Temos situacbes que podem acontecer e podem gerar uma
experiéncia negativa com o cliente. Quando existe uma troca
grande de vendedor que atende aquele cliente, porque é
necessario comecar todo um trabalho de relacionamento
novamente, muitas vezes se perde tudo que tinha e é necessario
uma reaproximacao.

Clesio Carniel

Felisberto J& aconteceu sim. O cliente volta porque a marca Tramontina é
Moraes uma marca desejada.

Os casos em que os clientes deixam de comprar da Tramontina
Moises de sdo minimos, algo em torno de 0,01%. Nos paises onde a marca
Meira e forte o cliente precisa da Tramontina na sua loja, jA que os

clientes finais pedem isso.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionério (2021).
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A resposta geral foi de que alguns clientes tendem a voltar a comprar apos uma
experiéncia ruim com a marca. E o fator decisivo para o retorno, segundo 0s
entrevistados, € a forgca da marca. Chama atencdo que nenhum dos entrevistados
destacou o relacionamento como um elemento importante neste processo. Percebe-
se o destaque dado ao valor da marca, bastante expressado na fala dos gestores.

Em seguida questionou-se sobre os canais de comunicacéo utilizados com os

clientes.

Quadro 15 - Principais canais de comunicacao utilizados pela Tramontina para o
relacionamento com o cliente segundo 0s gerentes

A Tramontina utiliza diversas formas de comunicagcdo como:
jornais, radios, TV, revistas, o meio digital, Facebook, Instagram,
blog, E-commerce, influenciadores, feiras. E também utilizamos e-
mail, WhatsApp, videoconferéncia, enfim muita coisa.

Tiago Beal

A Tramontina tem frente aos canais de comunicacédo, € pessoas
da fabrica junto com o setor comercial junto com os CDs todos
trabalhando juntos em prol do cliente. S&o as visitas feitas ao
cliente. Mas também hoje tem muito da area digital, WhatsApp, o
Facebook, e-mails e até as video chamados que agora é possivel
colocar numa sala virtualmente uma turma grande.

Clesio Carniel

Pelo formato com que a Tramontina promove as vendas é muito
utilizado o e-mail, o telefone, e 0 WhatsApp. Mas o principal sem

Eﬁ)“rzzgto dl]vic!as e 0 formato presen_cial, frente a frente: Existem outros
canais mais modernos hoje que também ajudam, como a
newsletter e o Facebook.

Nés hoje em dia com o WhatsApp, algo instantaneo, entdo é muito

Moises de pratico. Mas nada substitui a visita ao cliente, esse contato € muito

Meira importante, levar amostras, conversar, montar uma estratégia

com o cliente 14 no ambiente dele.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Como foi possivel perceber a empresa utiliza diferentes canais para o
relacionamento com clientes. Os gestores destacaram uma ferramenta que vem
ganhando destaque tanto nas organiza¢des como no nivel pessoal, o WhatsApp, um
recurso rapido e em muitos casos efetivos. O contato pessoal foi citado apenas por
um respondente, o que mostra que a tecnologia € um recurso cada vez mais presente

na realidade dos negdcios e na construcao de relacionamento com clientes.
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A guestdo seguinte pedia a opinido dos respondentes sobre sua percepcao

guanto a forma como a Tramontina Garibaldi procura fortalecer o relacionamento com

o cliente. Além disso, solicitou-se exemplos de acdes praticadas, caso existissem.

Quadro 16 - Segundo os gerentes, a Tramontina Garibaldi € uma empresa que

procura fortalecer o relacionamento com o cliente

Tiago Beal

Sim. A Tramontina constantemente aposta em fortalecer o
relacionamento com o cliente. Fazemos constantemente
integracdes com os clientes. Trazer os clientes aqui para a serra
galcha, visitar.

Clesio Carniel

Sim, sempre. Esse é o principal objetivo, porque com um cliente
fidelizado vocé tem pela eternidade vamos dizer assim, e tu nédo
vai cair fora por um simples trocar de preco, um simples atraso na
entrega. E as acfes que eu poderia citar sdo: as visitas ao cliente,
isso é importantissimo, outro trabalho importante sdo o0s
programas de fidelizagdo, como a parceria PRO. As reunides do
video conferéncia que hoje é que pode fazer e esta dando certo.

Sim! Eu diria que a gente procura fortalecer dentro dos diferentes
canais, cada um com sua caracteristica. Se nés falarmos do canal

Felisberto industrial a gente fortalece com o programa parceria PRO. Ja no

Moraes canal do faca vocé mesmo, que ai envolve as grandes redes, nés
também procuramos fortalecer através de acdes especificas,
como Dia dos Pais e Natal.

Moises de A Tramontina prioriza muito o relacipnam,ento com o cliente,

Meira manter os acordos, manter a palavra, isso € fundamental para a

continuidade dos negdcios.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Interessante observar como nesta questao os entrevistados foram enfaticos em

destacar o relacionamento como elemento fundamental para o negécio. Os exemplos

destacaram as diferentes ac¢0es realizadas pela empresa, como a Parceria PRO que

se refere as agdes desenvolvidas com os clientes para estimular vendas.

Outra acdo importante da empresa € a promocao de visitas a fabrica e os

passeios pela Serra Gaulcha, que atraem os clientes para conhecer e ver de perto

como a empresa funciona.

A pergunta subsequente foi feita com o intuito de entender dos entrevistados

que tipo de melhoria nas estratégias e acbes de relacionamento da empresa eles

acreditam ser importantes para a Tramontina Garibaldi.
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Quadro 17 - Estratégias e acdes de relacionamento segundo 0s gerentes

Eu vejo que é a transformacéo digital. Transformar os sistemas,
Tiago Beal 0s portais. E chegou o momento de usar a velocidade digital e
trabalhar isso.

E preciso fortalecer cada vez mais a parte digital, que hoje nao

Clesio Carniel ~ ; -
sao todos os clientes que utilizam.

Felisberto A melhoria que se pode fazer € sempre na estrutura de vendas
Moraes gue temos, entdo € preciso especializar as equipes de vendas.

Olha, da para citar aqui uma ferramenta que nés nao utilizadvamos
antes da pandemia que é a videoconferéncia, e hoje estamos
utilizando muito e & muito efetiva.

Moises de
Meira

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Nesta questdo observa-se um enfoque muito grande quando a insercao da
tecnologia como um incremento ao relacionamento com os clientes, algo cada vez
mais comum nos tempos atuais. Também foi destacada a especializacdo da equipe
de vendas, ou seja, preparar os colaboradores para o melhor atendimento e
relacionamento com o cliente.

Por fim foi solicitado aos entrevistados que definissem a Tramontina Garibaldi
em trés palavras. Para melhor visualizacdo, foi construida uma nuvem de palavras,

gue segue abaixo:

Figura 3 — Definicdes da Tramontina Garibaldi em trés palavras segundo o0s gerentes

:._||___:_- .
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arceria ® Per 5|ster1c|a
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Persisténcia
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionério (2021).
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Nas respostas da geréncia, as palavras confianca, parceria e qualidade foram
as mais citadas, o que demonstra um alinhamento quando se refere a construcéo e

manutengao de relacionamentos.

6.2 ENTREVISTA COM VENDEDORES

A pesquisa realizada utilizou o método de entrevista semiestruturada para
identificar as informacgdes relacionadas aos respondentes, como nome, faixa etaria,
sexo, escolaridade, tempo de atuacado, cargo e também investigar questdes sobre
relacionamento com cliente, fidelizacdo do cliente, canais de comunicacéo e visao da
empresa.

Para a realizac&o dos questionarios foi explicado para os entrevistados que se
tratava de uma pesquisa para investigar a percepc¢do da Tramontina Garibaldi S.A.
guanto ao relacionamento com os clientes, e que essa, serviria como parte de uma
andlise de um trabalho de concluséo de curso.

Abaixo apresenta-se quadro explicativo com as questdes utilizadas nas

entrevistas com os vendedores:

Quadro 18 — Perguntas realizadas aos vendedores
mero | Pergunta
Nome:
ldade:
Género () Masculino () Feminino
Formacéo:
Tempo de atuacdo na empresa e setor:
Cargo:
Na sua opinido, qual a importancia em manter um bom relacionamento
com o cliente?
A Tramontina Garibaldi possui algum programa de fidelizacdo de
clientes?
Como ela executa?
10 Os resultados obtidos sdo satisfatorios?
11 Como é feita a mensuracéo dos resultados?
12 Na sua opinido, o que é necessario para manter uma relacéo de
confianca com o cliente?
13 Vocé avalia que ha cliente que deixaram de comprar da empresa? Na
sua opinido, iSSoO ocorreu por quais motivos?
14 Na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa ap0s uma
experiéncia negativa? A que voceé atribui este retorno?

N

~N oo w|N|F|=

0o

(continua)
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Numero | Pergunta

15 Quais os principais canais de comunicacao utilizados pela Tramontina
para o relacionamento com o cliente? Considerando seu dia-a-dia, qual
vocé considera prioritario?

16 Vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que
procura fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que agdes
VvOcé citaria?

17 Pensando em estratégias e acdes de relacionamento, que tipo de
melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua
atividade?

18 Defina a Tramontina Garibaldi em trés palavras:

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Da mesma forma que no questionario direcionado aos gerentes da Tramontina

Garibaldi, as primeiras perguntas do questionario eram relacionadas a identificacao

pessoal dos entrevistados, resumidas a seguir:

Quadro 19 - Identificacdo pessoal dos vendedores entrevistados

_ ~ TEMPO
NOME IDADE | GENERO | FORMACAO EMPRESA CARGO
Andréia Marasca |41 . . o Vendedor
. Feminino |Administracdo |25 anos
Vezentini anos Mercado Interno
Giovani Maffei 41 Masculino ClencAlas. 23 anos Vendedor
anos econdmicas Mercado Interno
Jonas Agostini 33 Masculino Gestao . 15 anos Vendedor
anos Comercial Mercado Interno
Lucas Guth 21 Masculino Engenhana Civil 4 anos Vendedor
anos (incompleto) Mercado Interno
, .. |28 . Comércio Vendedor
Jéferson Barbieri Masculino : 13 anos Mercado
anos Internacional
Externo
. . 21 . Comércio Vendedor
Julia Giovanella Feminino . 3 anos Mercado
anos Internacional
Externo
Henrique L. Vendedor
Corbellini 24 Masculino Comer0|_o 3 anos Mercado
) anos Internacional
Batistello Externo
Leonardo 23 . Relacbes Vendedor
) Masculino ; . 3 anos Mercado
Salvador Lazzari |anos Internacionais Externo

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).



58

E possivel observar que a area de vendas é composta por oito pessoas, sendo
seis do género masculino e duas do género feminino. Aqui percebe-se uma mescla
na equipe tanto no tempo de empresa quanto na idade, sendo que a média de idade
é de 29 anos e o tempo médio de atuagdo na empresa é de 11,13 anos. Isso mostra
gue a empresa da oportunidade para quem deseja permanecer e fazer carreira na
empresa e abre as portas para 0s jovens que estdo comecando a carreira profissional.

J4 as formacbes dividem-se entre as areas de administracdo, ciéncias
econdmicas, comeércio internacional, engenharia civil, gestdo comercial e relacdes
internacionais. Neste ponto percebe-se que a area de comércio internacional é a mais
comum e um dos entrevistados tem formacao na area das ciéncias socialis.

A seguinte pergunta refere-se a opinido dos entrevistados quanto a importancia

em manter um bom relacionamento com o cliente.

Quadro 20 - importancia em manter um bom relacionamento com o cliente segundo
0s vendedores

Isso é importante porque o cliente vai sempre manter a colocagao
de pedidos, ele vai divulgar a tua marca e vai falar bem da tua
empresa.

Andréia M.
Vezentini

E fundamental para existéncia da empresa, se tu nao tiveres um

bom relacionamento com o teu cliente, que € a finalidade da

Giovani Maffei . o )
empresa ter um bom atendimento, ndo teria por que ter uma

empresa.
Henrique C Se tu tens uma boa relacdo com o cliente, ele vai querer comprar
Batistello ' contigo sempre, independente das dificuldades ou alteragbes que
passe no mercado.
Um bom relacionamento com o cliente, criar uma certa empatia e
Jéferson dar seguranca ao cliente faz com que ele se sinta a vontade para
Barbieri aceitar as recomendagfes de compra que a gente da e que ele
tenha maior abertura diante de novas oportunidades.
Manter um bom relacionamento com o cliente tem uma relacéo
Jonas com a confianga existente entre as partes, entre as empresas.
Agostini Quanto mais tempo as pessoas ficam nas suas posi¢des, nos seus
9 trabalhos, maior vai ser o relacionamento e maior vai ser a
confianca entre as empresas.
Um bom relacionamento com o cliente é primordial para que boas
Julia relacbes comerciais possam ser estabelecidas. Se entende melhor
Giovanella 0 que ele deseja, a forma que ele gerencia o negécio dele, e como

a empresa dele vai se relacionar com a tua.

(continua)
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Leonardo
Lazzari

Manter um relacionamento com o cliente gera confianga, e que a
tua palavra valia 0 que tu estas tentando passar para ele. Eu
acredito que com essa confianca ele vai acabar comprando mais
também né.

Lucas Guth

Acho que para manter um bom relacionamento com o cliente a
gente tem que estar sempre observando o cliente, as
possibilidades de crescimento com a Tramontina e incentiva-lo
para que ele cresca e vire um parceiro.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

As respostas dos vendedores a essa pergunta comprovam que o bom

relacionamento com o cliente é algo primordial e muito benéfico para as relactes

comerciais. Salienta-se a informacéo de que o bom relacionamento facilita chegar aos

bons resultados e aos objetivos da organizacao.

A seguinte pergunta do questiondrio tinha o intuito de saber se a Tramontina

Garibaldi possui algum programa de fidelizacdo para os clientes. Com isso, ja se

guestionou também qual a forma de aplicacdo e mensuracao dos resultados.

Quadro 21 - Programas de fidelizacdo para os clientes segundo os vendedores

Andréia M.
Vezentini

Tem, sempre temos programas de fidelizacdo durante o ano,
parcerias. Se o cliente coloca um valor acordado de pedido no ano
ele recebe uma bonificacdo, ou recebe um prémio algo nesse
sentido. Os resultados sdo satisfatérios. Todo més é feito um
acompanhamento e verificado como o cliente estd indo.
Geralmente é em funcéo do faturamento.

Giovani Maffei

A Parceria PRO, que nos temos para a linha de ferramentas
profissionais, € uma acdo que ja tem 16 anos. Temos resultados
satisfatorios, tanto que € tanto tempo que tem esse programa, e
os resultados dela sdo olhados mensalmente pelo volume de
vendas.

Henrique C.
Batistello

Eu vejo que vai muito de quem esté na ponta, de cada vendedor
se aproximar do cliente.

Jéferson
Barbieri

A gente faz campanhas de vendas especiais com clientes, alguns
clientes chaves participam de a¢des de grande porte, vinculadas
ao atingimento de metas. E quanto aos resultados, eu acredito que
sim, pois além do acréscimo de vendas, ocorre a fidelizagcdo dos
clientes e maior aproximacéo da equipe de vendas com o cliente.

(continua)
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Jonas
Agostini

Sim, eu vou citar aqui a parceria PRO. Nessa parceria acontecem
acfes mensais, onde promovemos uma série de campanhas,
promocdes, prazos diferenciados, beneficios comerciais e acaba
fazendo com que o cliente acabe sendo mais parceiro nosso e
deixe de lado a concorréncia. Os resultados séo satisfatorios e a
gente analisa o faturamento, essa € a principal métrica.

Julia
Giovanella

Sim, mas é algo mais voltado a metas e premiacbes pelo
atingimento dessas metas. Sim, o0 que se espera € obtido em geral,
ou seja, aumento de faturamento, crescimento do cliente em mix
comprado.

Leonardo
Lazzari

N&o, ndo que eu tenha conhecimento.

Lucas Guth

Vou citar a parceria PRO que é de ferramentas profissionais.
Acontece por meio de levantamento de vendas, possibilidade de
descontos. Sim, os resultados sdo bem satisfatorios, tanto a
empresa quanto os clientes gostam bastante e temos sempre bons
resultados, o faturamento esta sempre subindo com esses
clientes.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Em suma, a resposta foi sim, que sempre sao realizadas acdes de fidelizacao.

Nesse ponto, foi comentado sobre o programa Parceria PRO que € uma a¢ao que ja

dura 16 anos e beneficia tanto cliente quanto empresa. Outro ponto bastante

destacado € que as campanhas de fidelidade estdo sempre atreladas a metas de

faturamento, ou seja, para que o cliente tenha beneficios ele precisa chegar a um

namero preestabelecido de faturamento e que também é preciso que o vendedor

procure por algum plano e apoie o cliente. Outro elemento que ganha forca aqui é a

posicdo do vendedor oferecendo e cativando os clientes com as a¢ces propostas.

Com isso entramos na questdo seguinte, que tinha o intuito de entender na

opinido do vendedor o que é necessario para manter uma relagdo de confianca com

o cliente.

Quadro 22 - O que € necessario para manter uma relacéo de confianca com o

cliente segundo os vendedores

Andréia M.
Vezentini

Sempre estar atendo os pedidos dele, estar atento as suas
necessidades. E claro sempre atendé-lo da melhor forma possivel
para que ele queira voltar a comprar.

(continua)
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Giovani Maffei

Tendo total transparéncia e prestando um bom servico. Com
precos competitivos e qualidade nos produtos.

Henrique C.
Batistello

Tem que resolver os problemas dele. Se ele perceber o seu
esforco em ajudar ele tirar as duvidas dele, ele vai ser seu parceiro
também.

Jéferson
Barbieri

Eu acho que é apoia-lo sempre. Sabe, mostrar o panorama claro
de cada situac&o, cumprir com o que é prometido e também nunca
tentar engané-lo.

Jonas
Agostini

Eu acredito que seja a transparéncia da empresa, entdo assim,
guanto mais transparente tu fores com o cliente mais parceiro teu
ele vai ser, mais confianca vai ter entre as partes.

Julia
Giovanella

Eu acho que antes de tudo é a honestidade, ser sincero com o
cliente, deixar claro o que tu podes néo fazer por ele. Acho que
isso € o principal.

Leonardo
Lazzari

Eu acredito que a confiangca vem muito da verdade entre as partes.
Demonstrar que esta preocupado com o negocio dele e isso
mostra que ele pode confiar em ti e na empresa que tu trabalhas.

Lucas Guth

Eu acho que tem que estar sempre perto do cliente, tentar saber
como esta a situacdo do negocio do cliente, ajuda-lo no que for
preciso. Melhorar seu ponto de venda.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Neste ponto as respostas dos vendedores apontam para a necessidade de ser

transparente e honesto com os clientes, prestar um bom servi¢co, ter precos

competitivos e qualidade nos produtos. Percebe-se com isso que a equipe de vendas

tem consciéncia da importancia de ter o cliente ao seu lado e gerar um relacionamento

de confianca e duradouro.

A seguinte pergunta questionava o conhecimento do entrevistado sobre se

algum cliente ja havia deixado de comprar da empresa, € em caso positivo se 0

participante entendia por que motivos esse fato havia ocorrido.

Quadro 23 - Clientes que deixaram de comprar da empresa segundo os vendedores

Andréia M.
Vezentini

S&o poucos os gque deixam de comprar, na verdade, geralmente
tem a ver com algum concorrente que ofereceu um melhor preco.

Giovani Maffei

Sempre tem clientes que deixaram o ramo de atividade, ou talvez
deixaram de comprar da Tramontina por preco, ou se
desentenderam com algum vendedor.

(continua)
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Com certeza teve na empresa, N0 meu caso nao, Nao nos

Henrique C. .
Batistello mercados que eu at_endo no caso. Mas certamente os que deixam
de comprar tem muito a ver com o mau relacionamento.
Sim, sempre tem clientes que param de comprar. Olha,
Jéferson considerando que o produto e o preco estejam de acordo com o
Barbieri que o cliente deseja, eu acho que ele s6 deixa de comprar por falta
de um atendimento adequado.
Ja aconteceu alguns casos. Vou citar 0 que eu mais percebo, as
empresas grandes geralmente tém areas de compras, e 0
Jonas comprador para cada linha de produto, entdo quando troca de
Agostini comprador na empresa e ele j& vem de outra empresa, ele ja pode
ter um melhor relacionamento com outra empresa da concorréncia
e nos deixa de lado.
Julia Sim, alguns clientes deixaram de comprar. Situagcdes com
Giovanella problemas de relacionamento principalmente que eu tenha visto.
Leonardo Eles acabam deixando de comprar por falta de atengao.
Lazzari
Sim, tem clientes que deixam de comprar. Acho que tem bastante
Lucas Guth

a ver com a concorréncia a alguns precos praticados no mercado.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

A resposta comumente citada pelos vendedores foi que sim, existem clientes

que deixam de comprar da empresa. Os principais motivos apontados foram que o

cliente mudou de ramo ou encerrou a empresa, deixou de comprar da Tramontina por

preco, ou por falta de um atendimento ou relacionamento adequado com o vendedor.

Isso mostra que a percepcéo dos vendedores é que o relacionamento com o cliente é

um ponto chave quando se perde um cliente.

Apobs, foi questionado aos vendedores se os clientes voltam a comprar de uma

empresa apds uma experiéncia negativa, e ao que eles atribuiam este retorno.

Quadro 24 - clientes voltam a comprar de uma empresa ap0s uma experiéncia

negativa segundo os vendedores

Andréia M.
Vezentini

Eles voltam a comprar sim, porque a Tramontina Garibaldi sempre
tenta resolver os problemas da melhor forma possivel, e convence
ou mostra que vai fazer tudo que estd ao seu alcance para o
problema n&o ocorrer novamente.

(continua)
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(continuacao)

Porque € uma empresa confiavel, que esta no mercado desde
Giovani Maffei |1963, temos alguns dos melhores produtos disponiveis no
mercado.
Henrigue C Se ele colocar na balanca e perceber que a Tramontina Garibaldi
Batistqello ' ainda vale a pena, ou seja que existem mais pontos positivos que
negativos, eles voltam.
Jéferson Sim. As vezes pode acontecer do cliente ter uma experiéncia
Barbieri negativa, porém o empenho em dar a solucao é algo que na minha
opinido conquista o cliente.
Jonas Volta, compra, muito pela forga da marca.
Agostini
Julia Eu acredito que eles voltam muito pela forca que a marca
Giovanella Tramontina tem, é algo necessario dentro da loja do cliente.
No meu ponto de vista, eles voltam a comprar da Tramontina
Leonardo Garibaldi quando é feito um trabalho de verificar quais sédo as
Lazzari necessidades dos clientes para voltar a atender ele. E claro
atender essas necessidades.
Lucas Guth Olha, alguns voltam, a gente procura fazer um retrabalho e
entender com o cliente o que aconteceu e sanar esses problemas.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

A resposta de todos os entrevistados foi de sim, os clientes, na grande parte

das vezes, voltam a comprar ap0s uma experiéncia negativa. Os entrevistados

atribuem esse retorno pela Tramontina ser uma empresa honesta e confidvel. Além

da forga que a marca Tramontina possui, a necessidade do cliente em contar com 0s

produtos da marca em sua loja e o empenho do vendedor em trazer esse cliente de

volta. E importante salientar que segundo os entrevistados, é de suma importancia

gue no momento que acontece algum tipo de erro com o cliente, trabalhar

imediatamente no processo de reaproximacao com ele.

Em seguida, foi perguntado sobre os canais de comunicacdo, a pergunta

solicitava quais os canais eles tinham conhecimento de que a Tramontina fazia uso e

qual o mais utilizado no dia-dia deles para efetuar a comunicacao com o cliente.
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Quadro 25 - Principais canais de comunicacao utilizados pela Tramontina para o
relacionamento com o cliente segundo os vendedores

Andréia M.
Vezentini

Os canais de comunicacdo sdo geralmente através dos
coordenadores e gerentes de vendas. Sempre usamos telefone e
e-mail. E o que eu mais utilizo é o e-mail.

Giovani Maffei

A Tramontina utiliza de varias formas, folhetos, Facebook,
Instagram, e-mail, newsletter, propaganda em radio, TV, revista e
jornal. Eu utilizo mais o e-mail para fazer essa comunicacao.

A gente usa mais o WhatsApp mesmo para conversar com 0S

Hen_rlque c. clientes, mas a Tramontina tem as redes sociais, Facebook,
Batistello
Instagram etc.
Eu acredito que os principais canais sao e-mail, WhatsApp e
Jéferson chamadas telefonicas, sendo os 3 de bastante uso. O canal mais
Barbieri eficaz e que traz maior retorno na minha opinido € a chamada
telefénica.
Jonas O que eu uso no meio dia-dia é telefone, WhatsApp e e-mail. Mas
AQOStiNi mais voltado para marketing tem o Facebook, o Instagram e o site.
9 Mas na minha opinido o que é mais valido é o presencial.
. A Tramontina tem varios canais de comunicacdo com o cliente, por
Julia .
Giovanella exemplo o Facebook, o Instagram, o site, newsletter etc. E no B2B
temos o e-mail, 0 WhatsApp que sao os que mais utilizo.
Eu vejo bastante postagens da Tramontina no Instagram, no
Leonardo AN . . .
. Facebook, no proéprio site, no e-mail, mas também nds vendedores
Lazzari - _
utilizamos bastante o WhatsApp para falar com os clientes.
A gente tem varios meios de contato, mas o que eu acredito que
Lucas Guth seja o mais rapido que melhor auxilia € o WhatsApp. Mas é

utilizado também ligacdes, e-mails, mensagens.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Os vendedores comentaram que a Tramontina faz uso de inUmeros canais e

citaram: folhetos, Facebook, Instagram, site, e-mail, newsletter, propaganda em radio,

TV, revista e jornal. Os vendedores destacaram que o que mais é utilizado para a

comunicacdo com o cliente atualmente é o e-mail, chamadas telefénicas e WhatsApp.

A questdo subsequente solicitava a opinido dos entrevistados sobre a sua

percepcdo quanto a forma como a Tramontina Garibaldi procura fortalecer o

relacionamento com o cliente. Também foram solicitados exemplos de acgbes

praticadas, caso existissem.
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Quadro 26 - Segundo os vendedores, a Tramontina Garibaldi € uma empresa que

procura fortalecer o relacionamento com o cliente

Andréia M.
Vezentini

Sim, é uma empresa que procura fortalecer o relacionamento com
o cliente. A¢des geralmente sao de fidelizacdo, de relacionamento,
ou seja, estar sempre em contato com o cliente e atendendo ele
da melhor forma possivel.

Giovani Maffei

O relacionamento é fundamental com o cliente, é o principal dentro
do negdcio e deve estar sendo fortalecida a cada dia. Ajudando o
cliente no seu negdcio, com sua loja, fazendo ele ganhar mais
dinheiro.

Henrique C.
Batistello

N&do acho que seja algo estruturado, mas que vai de cada
vendedor fazer essa aproximagdao com o cliente. E mais essa
atencdao individual a cada cliente mesmo.

Jéferson
Barbieri

Sim. Eu vejo que a principal agdo da empresa é a de manter as
pessoas nas suas funcdes, isso para que criem relacionamento
com o cliente.

Jonas
Agostini

Sim, procura fortalecer sempre é uma das preocupacdes da
Tramontina é sempre visitar, fazer treinamentos para os clientes
nas visitas.

Julia
Giovanella

7

Eu acredito que sim, acho que é um contato mais pessoal e
constante com o cliente.

Leonardo
Lazzari

Eu acredito que sim, a Tramontina Garibaldi € uma empresa que
vé muito o lado do cliente. Acho que o cuidado com as vendas,
com os estoques do de cada cliente € uma acéo, ter um contato
mais pessoal com os clientes também pode ser considerado.

Lucas Guth

Sim, a Tramontina Garibaldi sempre procura fortalecer o
relacionamento com o cliente. Quando possivel, sem pandemia, a
gente trazia o cliente para a fabrica, apresentava tudo, levava para
jantar, tinha um contato mais pessoal com o cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

A resposta geral foi positiva, e as acfes comumente citadas foram voltadas ao

relacionamento com o cliente.

A pergunta posterior foi feita com o intuito de entender dos entrevistados que

tipo de melhoria nas estratégias e acdes de relacionamento da empresa eles

acreditavam que seriam importantes.

Quadro 27 - Estratégias e acbes de relacionamento segundo os vendedores

Andréia M.
Vezentini

Olha, eu acho que a empresa sempre procura melhorar dentro das
acles que ja existem.

(continua)
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(continuacao)

Giovani Maffei

Utilizar mais os canais de comunicagéao voltados para as linhas de
produto.

Henrique C. Mais treinamentos, maiores instru¢des de como fazer essa
Batistello aproximacédo com o cliente.
J6f Criar um setor de poés-venda na exportacdo, acho que isso
Be ebr'so.n personalizaria ainda mais o atendimento e seria de grande
arbier importancia para a empresa.
Jonas Eu acho que no nosso segmento de ferramentas a nossa equipe
Agostini e nossos clientes tém que utilizar mais o beneficio da tecnologia.
Jalia Eu acho que um programa de fidelizacdo sistematico, onde toda
. relacdo estd interligada, e quanto mais ele comprar mais
Giovanella g . .
beneficios vai ter da empresa também.
Leonardo Eu acredito que devemos ser cada vez mais proximos do cliente e
Lazzari ter ele do lado é algo que sempre melhora os resultados.
Eu acredito que seria interessante manter os clientes mais perto e
Lucas Guth

fazer mais contato com eles.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionario (2021).

Nesta pergunta o0s entrevistados

novamente apontaram acbes de

relacionamento e fidelizacdo como principais estratégias.

Por ultimo foi solicitado aos entrevistados que definissem a Tramontina

Garibaldi em trés palavras. Para melhor visualizacéo, foi construida uma nuvem de

palavras, que identifica as palavras mais citadas como as de maior visibilidade.

Figura 4 — Definicdes da Tramontina Garibaldi em trés palavras segundo o0s

vendedores

UllmlsnmconﬁanQa

ualidade

Fonte: Elaborado pelo auto, com base nas respostas do questionario (2021).
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Nas respostas dos vendedores, as palavras que mais apareceram foram
qualidade, confianca e transparéncia, o que demonstra um alinhamento da area de

vendas quando se refere a visdo sobre a marca Tramontina Garibaldi.

6.3 PESQUISA COM CLIENTES

A pesquisa realizada com os clientes utilizou os métodos quantitativo e
descritivo para identificar as informacdes relacionadas aos respondentes e objetivos
do estudo. Para a apresentacdo dos questionarios foi explicado aos participantes que
se tratava de uma pesquisa para investigar a percepcao dos clientes da Tramontina
Garibaldi S.A. quanto a satisfacdo no relacionamento com a empresa, e que essa
serviria como base de analise para um trabalho de concluséo de curso. A pesquisa foi
elaborada via Google Formularios e enviada via e-mail no dia 14 de maio. A
distribuicdo deu-se para 150 clientes, destes 103 responderam ao questionario.
Depois de 14 dias, os dados foram computados.

O questionario utiliza a escala Likert que segundo Malhotra (2001) € uma
escala utilizada globalmente, enriquecendo a pesquisa e proporcionando aferir as
atitudes e conhecer o grau de conformidade dos entrevistados, expressando em
detalhes sua opinido. A escala de concordancia de cinco (5) pontos utilizada para a
pesquisa foi “muito insatisfeito, insatisfeito, indiferente, satisfeito e muito satisfeito”.

Os resultados da pesquisa serdao apresentados por meio de graficos obtidos
através da pesquisa realizada no Google Formularios, que irdo permitir um melhor
entendimento dos resultados.

Abaixo apresenta-se quadro explicativo com as questdes utilizadas nas

pesquisas com os clientes:

Quadro 28 — Perguntas realizadas aos clientes
ero | Pergunta
Sexo: () Masculino () Feminino
Faixa etéria
Escolaridade
A quanto tempo vocé é cliente da Tramontina Garibaldi?
Como vocé avalia a Tramontina Garibaldi em relacéo a preocupacao com
os clientes?
Como vocé avalia a Tramontina Garibaldi quanto a confianca que a
empresa transmite?
7 Como vocé avalia a sua satisfacdo com a empresa?

aldlwnF|(3

(o3}

(continua)
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(continuacéo)
Numero | Pergunta

8 Como vocé avalia a sua satisfacdo com o0s canais de comunicacéo
utilizados pela empresa?

9 Como vocé avalia a sua satisfagdo e intencdo de permanecer como
cliente da Tramontina?

10 Como vocé avalia a sua satisfagdo em relagdo a preocupacédo da
empresa com o pos-vendas?

11 Como vocé avalia a sua satisfagdo com a disposicdo da empresa em
ajudar a resolver problemas?

12 Como vocé avalia a sua satisfacdo ao esfor¢co da Tramontina Garibaldi
em corrigir erros no atendimento ao cliente?

13 Como vocé avalia a sua satisfacdo em relacdo ao fortalecimento do
relacionamento com o cliente?

14 Defina a Tramontina Garibaldi em trés palavras:

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A primeira pergunta questionava o género dos respondentes, visto que se

entendeu ser importante considerar o perfil predominante. Acerca da variavel género,

conforme Figura 5, a maior parte dos respondentes pertence ao género masculino. O

percentual feminino representa apenas cerca de um terco do total geral.

Figura 5 - Gréfico representativo do género dos respondentes

& Masculino
@ Feminino

Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionario (2021).

A pergunta seguinte do questionario analisou a faixa etaria dos respondentes.

Acerca da variavel faixa etaria, conforme Figura 6, a maioria dos clientes respondentes

estd na faixa etaria dos 20 a 30 anos, isso identifica que a carteira de clientes da

Tramontina Garibaldi é jovem e que tem potencial para tornar-se leal a marca,

podendo vir a contribuir por muito tempo com o negaocio.
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Figura 6 - Grafico representativo da faixa etaria dos respondentes

& Ate 19 anos
& 203 30 anos
31 a 40 anos
@ 41 a50anos
@ mais de 51 anos

Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questiondrio (2021).

A pergunta seguinte avaliou a escolaridade dos respondentes. A partir das
respostas foi possivel identificar que a maior parte dos clientes da Tramontina
Garibaldi possui ensino superior completo. Analisar o grau de instrucdo permite
compreender melhor a linha de comunicacao a ser adotada. Neste sentido, o publico
identificado exige da empresa um cuidado maior com a comunicacao, quanto a forma

de falar e de escrever.

Figura 7 - Gréfico representativo da escolaridade dos entrevistados

# Ensino Fundamentsl incompleto

@ Ensino Fundamental completo
Ensino Méedio incompleto

@ Ensino Médio completo

@ Ensino Superior incompleto

# Ensino Superior completo

Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionario (2021).

A pergunta seguinte questionou o0s respondentes sobre o tempo de
relacionamento que mantém com a Tramontina Garibaldi. Acerca desta variavel,
destaca-se que 44,7% dos entrevistados sédo clientes da empresa ha pelo menos dez
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anos, o que expde uma carteira de clientes madura, conhecedora da marca e

possivelmente fidelizada.

Figura 8 - Grafico representativo de quanto tempo o entrevistado é cliente da
Tramontina Garibaldi

@ menos de 1 ano

® 1a3anos
3a5anos

® 5:210anos

@ mais de 10 anos

Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionario (2021).

A seguir questionou-se o0s clientes sobre sua satisfacdo com relacdo a
preocupacao da Tramontina Garibaldi em relacdo aos seus clientes. Salienta-se que
nenhum dos respondentes assinalou a op¢do muito insatisfeito, e que 61 pessoas
selecionaram a op¢ao muito satisfeito, 0 que caracteriza a empresa como atenciosa

com seus clientes.

Figura 9 - Grafico representativo da preocupacéo da Tramontina Garibaldi em
relacdo aos seus clientes

20

60 61 (59,2%)

40

20

& (5,8%
o(?%] 2{1]9%] 5.2%)

1 2 3 4 5
Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionario (2021).

0

Posteriormente, foi questionado sobre a confianga que a Tramontina Garibaldi
transmite. Exalta-se neste ponto que 82 pessoas, ou 79,6% dos respondentes, se
mostram muito satisfeitos com a confianca que a marca passa por meio de sua
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comunicacdo, acdes e pessoas. Isso evidencia o que o trabalho que vem sendo

desenvolvido na empresa ao longo dos anos é consistente e positivo.

Figura 10 - Grafico representativo da confianga que a Tramontina Garibaldi transmite
100

75 82 (79,6%)

50

25

1 (1|%] 2 (1,|9%] 2 (1]9%] 16 (15,5%)

1 2 3 4 5

Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionario (2021).

A pergunta seguinte do questionario refere-se a satisfacdo do cliente com a
Tramontina Garibaldi, verificada na Figura 11. O que sobressai nas respostas a essa
questdo € que a soma das opc¢les satisfeito e muito satisfeito passam de 95%. Esse
dado revela que a Tramontina Garibaldi € uma marca que cumpre com seu papel,

sendo percebida de forma positiva pelo seu grupo de clientes.

Figura 11 - Grafico representativo da satisfagdo com a Tramontina Garibaldi

20

60

62 (60,2%)

40

20

%) 0 0%) 4(3,9%)

1 2 3 4 5

Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionério (2021).

A pergunta subsequente do questionario diz respeito a satisfagdo do cliente
com 0s canais de comunicacédo utilizados pela empresa. Através dos dados obtidos
da amostra, observa-se que 17,5% dos respondentes se mostram indiferentes aos
canais de comunicagdo utilizados pela Tramontina, isto somado aos 1,9% das
respostas na opcgéo insatisfeito mostra uma grande oportunidade para crescimento e

engajamento dessa parte de clientes.
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Figura 12 - Gréfico representativo da satisfacdo com os canais de comunicacao
utilizados pela Tramontina Garibaldi

G0

40 43 (41,7%)

40 (38,8%)

20
18 (17 5%)

1 2 3 4 5

Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionario (2021).

AplOs se perguntou sobre a satisfacdo e intencdo do entrevistado em
permanecer como cliente da Tramontina Garibaldi pelos proximos anos. As respostas
a essa gquestao impressionam e a soma das opcdes satisfeito e muito satisfeito
totalizam 99%. Verifica-se que o cliente percebe como importante para o seu negécio

contar a marca Tramontina .

Figura 13 - Grafico representativo da satisfacdo e intencdo em permanecer como
cliente da Tramontina Garibaldi

30

71 (68,9%)
G0

40

31 (30,1%)

20

1(1%) 0 (0%) 0 (0%)
. | | |
1 2 3 4 5

Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionario (2021).

A pergunta seguinte do questionario refere-se a satisfacdo do entrevistado em
relagdo a preocupacdo da Tramontina Garibaldi com o pds-venda. Nesta questédo as
respostas se encontram divididas. Mesmo que a resposta “muito satisfeito” tenha se
destacado como a primeira opcdo, € possivel observar que existem clientes que
enxergam pontos a serem melhorados.
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Figura 14 - Gréfico representativo da satisfacdo em relacao a preocupacao da
Tramontina Garibaldi com o pds-venda

60

47 (45,6%)

40

20

16 (15,5%)
1 (1|%]

0

1 2 3 4 5
Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questiondrio (2021).

Posteriormente perguntou-se aos clientes sobre a satisfagdo com a disposi¢cao
da Tramontina Garibaldi em ajudar a resolver problemas. Nesta pergunta apura-se
gue a maioria dos clientes identifica a Tramontina Garibaldi como uma empresa que
auxilia na resolucdo de problemas. Contudo, ha que se destacar o percentual de
15,5% dos respondes, que se mostra indiferente a essa questdo. Com isso, entende-
se que ha uma oportunidade de mostrar a essa parcela de clientes a intencdo da

Tramontina em auxiliar o cliente na solucéo das adversidades que possam ocorrer.

Figura 15 - Grafico representativo da satisfacdo com a disposi¢do da Tramontina
Garibaldi em ajudar a resolver problemas

]
538 (56,2%)

40

20 24 (23,3%)

18 (17,5%)
1(1%) 2 (1,9%)
. |

1 2 3 4 5
Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionério (2021).

A pergunta seguinte refere-se a satisfacao do esfor¢co da Tramontina Garibaldi
em corrigir erros no atendimento ao cliente. E possivel verificar que a maior parte dos
clientes esta satisfeito com o empenho da empresa em melhorar, visto que a soma
das respostas satisfeito e muito satisfeito representa 80,6%. Todavia, 0 nimero de

respondentes em indiferente € 15,5%, nimero que deve ser levado em consideracao.
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Com isso, nota-se que existe a possibilidade de implementar novas estratégias e

melhorar a questéao estudada.

Figura 16 - Grafico representativo da satisfacdo do esfor¢co da Tramontina Garibaldi
em corrigir erros no atendimento ao cliente

G0

52 (50,5%)

40

31 (30,1%)
20

16 (15,5%)

" (1%] 3(2,9%)

0

1 2 3 4 5
Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionério (2021).

A pergunta seguinte refere-se a satisfacdo do cliente em relacdo ao
fortalecimento do relacionamento com a empresa. Aqui destaca-se a resposta muito
satisfeito, com 59,2%, e satisfeito, com 28,2% das respostas. ISso mostra que a maior
parte da carteira de clientes da Tramontina Garibaldi se encontra satisfeita com o

relacionamento que tem hoje com a Tramontina Garibaldi.

Figura 17 - Grafico representativo da satisfacdo em relacdo ao fortalecimento do
relacionamento com o cliente

80

60

61 (59,2%)

40

20 (28 2%)
20

1 (]%3 2 “]9%] 10 (9,7%)

0

1 2 3 4 5
Fonte: Retirado do google formularios, com base nas respostas do questionério (2021).

A Ultima pergunta do questiondrio era aberta e solicitava que o respondente
definisse a Tramontina Garibaldi em trés palavras. As respostas foram dispostas no
formato de nuvem de palavras, que indica as mais citadas como as que aparecem
com maior destaque na imagem.
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Figura 18 - Nuvem de palavras que define a Tramontina Garibaldi para os clientes
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base nas respostas do questionério (2021).

Essa era a Unica questdo ndo obrigatéria no questionario e de um total de 103
entrevistados, 79 (76,7%) responderam a essa pergunta. Das 79 respostas, trés foram
desconsideradas por ndo corresponderem com o intuito do estudo. Destaca-se aqui a

palavra qualidade que apareceu em 42 respostas.
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7 ANALISE GERAL

O presente capitulo tem por objetivo promover uma discusséo sobre os dados
previamente apresentados, com base nos resultados obtidos a partir das entrevistas
com gestores e vendedores, e da pesquisa realizada com os clientes. O que se busca
nesta parte do trabalho é estabelecer relages entre a teoria estudada, a investigacado
proposta e o exame dos dados coletados.

Ressalta-se que a analise foi construida com base em alguns dos elementos
apresentados no decorrer do estudo, mais especificamente no capitulo quatro, que
abordou as estratégias de rela¢des publicas para a construcdo de relacionamentos
com clientes, assim identificadas: a) mapeamento de publicos; b) planejamento de
comunicacao; ¢) comunicacao e canais; d) acdes de relacionamento e; e) fidelizacao.

O primeiro elemento a ser apresentado € 0o mapeamento de publicos. Quando
abordada essa estratégia na revisdo bibliografica do estudo, identificou-se que
empresas que desejam alcangar seus objetivos devem trabalhar na identificacdo dos
publicos com quem tem ligacBes, a fim de conhecé-los melhor e estabelecer acbes
mais direcionadas. Conforme expressa Franca (2012), a identificacdo dos publicos
dara a organizagdo maior clareza e autonomia nas tomadas de decisao.

Com base nas respostas das entrevistas realizadas com 0s gerentes e
vendedores da Tramontina Garibaldi, observa-se que atualmente ndo sao realizadas
acOes para a construcdo de um mapeamento de clientes mais especifico. Hoje, a
Tramontina Garibaldi apenas conta com um mapeamento mais generalista, que
contempla um cadastro com informacdes bésicas de cada cliente, como nome,
endereco, telefone e informacdes sobre as compras do cliente.

A elaboracdo do mapeamento de publicos definida pelo perfil é algo cuja
elaboracdo pode ser considerada simples. O questionario aplicado nesta pesquisa
junto aos clientes ja demonstrou a facilidade na busca por respostas. Com base no
mesmo, foi possivel identificar um breve perfil dos clientes da empresa, que mostra
gue a maioria estd na faixa etaria entre 20 e 30 anos e possui ensino superior
completo. O que se observa é que existe um grande potencial no uso desta técnica,
visto que de forma rapida e acessivel para obter tais informag6es. Dados como estes
podem vir a ser de extrema importancia para a tomada de decisdes, especialmente
as que envolvem acdes de relacionamento junto a esse publico, permitindo estreitar

lagcos e garantir relacées mais efetivas.
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Neste elemento (mapeamento de publicos), o profissional de relacbes publicas
pode contribuir muito por meio de suas atividades. Dentre elas, pode-se citar as de
apoio e organizacdo junto ao setor comercial, como: realizar pesquisas para
identificacdo do perfil de clientes e, com base nos resultados, construir junto com a
area comercial 0o mapeamento de publicos; propor acdes de relacionamento com base
nos dados do mapa e acompanhar os resultados. Além disso, desenvolver acdes de
apoio para manter as informacdes e 0 mapa de publicos sempre atualizado.

O segundo elemento destacado e analisado é o planejamento da
comunicacado com o cliente. De acordo com Kunsch (2003), o planejamento da
comunicacao € um processo que pode auxiliar as organizacfes no estabelecimento
de relacionamentos mais efetivos com seus publicos. A autora afirma que “o
planejamento € importante para as organizacbes porque permite um
redimensionamento continuo de suas acdes presentes e futuras” (KUNSCH, 2003, p.
216). Ou seja, possibilita conduzir os esforcos comerciais para objetivos
preestabelecidos.

Com base nas respostas dos entrevistados verifica-se que na Tramontina
Garibaldi o relacionamento com o cliente é trabalhado por meio de acdes individuais
dos colaboradores. A falta de um planejamento de comunicacdo voltado para a
construcdo de relacionamento com os clientes € evidente e faz-se necessaria. Aqui
também o profissional de relacdes publicas tem muito a agregar por meio de suas
atividades, visto que desenvolver planejamentos é uma de suas especialidades. O
planejamento de comunicacdo é um dos temas mais abordados nos cursos de
Relacfes Publicas, e esta presente em varios momentos no decorrer da graduacéo.
O fato de publicos serem considerados a esséncia das relacdes publicas se mostra
muito relevante quando se considera a elaboragcdo de um planejamento de
comunicacao focado em clientes, visto que este é um dos muitos publicos trabalhados
por esta area.

Na Tramontina Garibaldi, se elaborado de maneira conjunta, o planejamento
de comunicagdo com o cliente certamente serd uma estratégia promissora na
construgdo de relacionamento, podendo trazer vantagens ao negocio. A construcao
colaborativa do planejamento permitiria alcangcar melhores resultados, visto que a
visdo da comunicacao, aliada a visdo comercial, iria oportunizar melhor compreenséo

sobre os objetivos comerciais e de relacionamento.
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O terceiro elemento evidenciado é a comunicacdo organizacional e seus
canais. De acordo com Kunsch (2003), a comunica¢ao organizacional é responsavel
pela gestdo de comportamentos e acgles dirigidas aos publicos de interesse. Se
utilizada de maneira eficaz, é capaz de gerar bons resultados para os negocios.

Nesta questdo, foi possivel observar na fala dos gerentes e vendedores
entrevistados que a Tramontina possui diversos canais de comunicacédo com o cliente,
dentre eles o contato presencial, por telefone e pela internet. Argenti (2011) destaca
que para que uma organiza¢do conquiste relacionamentos satisfatorios, a empresa
precisa se comunicar em todos os niveis, fazendo uso de estratégias disponiveis
como: reunides presenciais, disponibilidade no meio online e publicacdes
direcionadas. Pela sua habilidade, o profissional de rela¢des publicas, além de saber
se comunicar bem, conhece as potencialidades de cada meio, extraindo destes 0s
melhores recursos para potencializar o processo comunicativo e de relacionamento

Na Tramontina Garibaldi, uma acdo importante de relacdes publicas seria
auxiliar o setor comercial com a andlise de eficacia dos canais existentes e a
implementagdo de novos, o que resultaria em melhores resultados. Importante
salientar que para além dos canais esta a producédo de conteudo, competéncia que o
profissional da comunicacdo tem bem desenvolvida. Neste sentido, tal colaborador
poderia contribuir muito com o setor comercial, desenvolvendo material de interesse,
com objetivos e propdésitos bem estabelecidos.

A esse respeito cabe mencionar os resultados da pesquisa realizada com 0s
clientes, que indicaram que a questao sobre satisfacdo com os canais de comunicacao
utilizados para o relacionamento com o cliente ficou de certa forma dividida. Os dados
reforcam a necessidade de uma avaliagdo dos canais atuais, especialmente no que
diz respeito a sua efetividade junto aos clientes. Segundo Grinberg et al (2016), as
demandas dos clientes estdo sempre ligadas a sentidos e sentimentos, por isso cabe
as organizacdes compreender o que de fato o cliente esta querendo, e prover esta
entrega. Pelo desenvolvimento de suas atividades dentro de uma organizacgéo, as
relagcdes publicas podem trazer importantes contribuicbes neste sentido. Com isso,
reforca-se a necessidade da presenca de um profissional de relagdes publicas, que
auxiliard na criacdo de conteudo e melhoria dos canais de comunicagdo utilizados
pela organizagéo para a construgéo de relacionamentos mais efetivos com os clientes.

O quarto elemento analisado foram as acdes de relacionamento com o

cliente. Nesta questdo, foi possivel observar na fala dos gerentes e vendedores
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entrevistados e pela resposta dos clientes na pesquisa, que a empresa conta com
algumas ac¢des de relacionamento mais estruturadas, como a Parceria PRO, e outras
menos estruturadas, desenvolvidas pelos proprios vendedores, como por exemplo
acOes com desconto e precos promocionais. Contudo, observa-se que ndo ha um
plano de acbes ou até mesmo um acompanhamento sobre as atividades
desenvolvidas, de forma que acabam se perdendo em meio ao processo. Um trabalho
de relacdes publicas poderia auxiliar no desenvolvimento de a¢cdes mais assertivas,
visto que tudo para este profissional € estratégico, especialmente as acdes. Além de
cria-las com objetivos definidos, o profissional também faz o acompanhamento dos
resultados, garantindo assim um melhor aproveitamento dos investimentos realizados,
sejam eles financeiros, de tempo e dedicacao.

As acdes de relacionamento possibilitam a construcdo de vinculos mais
efetivos. Para Gordon (2002), o relacionamento entre organizacdo e cliente precisa
ser pensado de forma sistémica. Neste ponto o profissional de relacdes publicas pode
agregar a organizagao auxiliando no desenvolvimento de a¢cdes com o cliente, com o
objetivo de criar aproximagdo e um relacionamento duradouro e satisfatério para
ambas as partes. Como exemplo de acdes pode-se citar as que proporcionam boas
experiéncias junto aos clientes, como um evento para apresentar um produto ou
servico, envio de e-mail marketing personalizado, lembranca de uma data especial
como aniversario, entre outros.

O quinto elemento a ser apresentado esta voltado a retencédo de clientes,
destacada neste trabalho como fidelizacdo. Krumuay e BrandtWeiner (2010)
expressam que a lealdade é um dos fatores-chave do sucesso da empresa, € uma
premissa necessdria para ganhar a fidelidade do cliente. A importancia da fidelidade
decorre de suas consequéncias positivas em termos de retencdo de clientes,
recompra, relacionamento de longo prazo e lucratividade.

Com base nas respostas das entrevistas realizadas com 0s gerentes e
vendedores, observa-se que atualmente a Tramontina Garibaldi conta com alguns
programas de fidelizacdo. A partir do questionario aplicado aos clientes foi possivel
identificar que os programas de fidelidade existentes sdo benquistos por eles.

A busca da construcéo de relacionamentos mais efetivos perpassa o0 processo
de fidelizacdo do cliente e, dentro desse elemento, as principais atividades que o
profissional de relagdes publicas pode desempenhar para auxiliar a organizacdo é

atuar em parceria com o setor comercial na elaboragdo do desenvolvimento de
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programas de beneficios que sejam adequados e alinhados aos interesses dos
clientes, gerando vantagens e aproximacao.

Por fim, tanto na entrevista com gerentes e vendedores quanto no questionario
enviado aos clientes, foi solicitado para que definissem a Tramontina Garibaldi em trés
palavras. Com isso, buscava-se compreender o entendimento geral que a marca
Tramontina Garibaldi transmite. As palavras que sobressairam na fala dos gerentes
foram: qualidade, parceria e confianga. Nas entrevistas aos vendedores as palavras
que se destacaram foram qualidade, confianca e transparéncia. No questionério
enviado aos clientes as palavras mais utilizadas foram: qualidade, confianca e
comprometimento. As palavras destacadas sdo muito similares e mostram uma visao
comum sobre a marca Tramontina Garibaldi, o que ressalta o bom trabalho e cuidado
desenvolvido internamente na empresa e a atengdao com o cliente que se tem desde

a sua criacdo em 1963 até a atualidade.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado dos negdcios, atualmente, apresenta-se de forma intensamente
competitiva. Em diversos setores econdmicos € possivel observar o forte, e cada vez
mais crescente, trabalho da concorréncia. Para obter sucesso e destacar-se dos
demais, as empresas precisam apostar em estratégias que levem a diferenciacédo
nesse emaranhado de opc¢des.

Na busca pela diferenciacdo, o bom relacionamento com o cliente tem se
mostrado um importante meio para o ambito organizacional, sendo considerado um
recurso fundamental para o fracasso ou sucesso dos negdécios. O conhecimento sobre
a teoria e a utilizacdo de estratégias adequadas tende a ser pré-requisito no auxilio
aos bons resultados, contudo, para alcancar as metas propostas é necessario muito
empenho e dedicacéo.

Este estudo foi baseado em um objetivo geral, que buscou compreender a
importancia da comunicacdo no processo de construcdo e consolidacdo dos
relacionamentos comerciais. Foi possivel perceber ao longo da pesquisa a
importancia de relacionamentos comerciais duradouros e saudaveis, para que as
organizacfes possam de fato sobressair no mercado. Ficou evidente também a
relevancia da area de Rela¢bes Publicas como um setor de apoio ao setor de vendas
das empresas, sendo esse um profissional que tem competéncias que agregam ao
setor comercial, além de instruir e auxiliar com a criacdo e desenvolvimento
estratégias para a captacédo e retencao de clientes.

Também foram estabelecidos alguns objetivos especificos, que serviram como
base orientadora e delimitadora para o desenvolvimento da pesquisa. O primeiro deles
era entender a importancia dos relacionamentos na efetivacdo de negocios. Ao final
do estudo € possivel identificar o valor da comunicagéo para o processo de interacao
e relacionamento com clientes, visto que para uma organizacao sobressair frente a
concorréncia é fundamental que busque por relagdes confiaveis e leais. Um ponto a
ser destacado € que como o mercado é cada vez mais competitivo, as organizagdes
mostram a necessidade de criar uma carteira de clientes saudavel e fiel.

Com isso fica evidente que o bom relacionamento com o cliente auxilia a
organizacdo na busca pelo crescimento no mercado, trazendo beneficios, ja que
contando com parceiros serd mais facil e acessivel chegar a resultados mais

satisfatorios.
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O segundo objetivo foi analisar quais habilidades do profissional de relactes
publicas podem contribuir para a construcdo de relacionamentos mais efetivos nos
negécios. Observou-se no decorrer do estudo que o profissional de relacdes publicas
tem aptiddes para transitar entre varios setores de uma organizacdo, sendo peca
chave no apoio a construcéo de relacionamentos comerciais. E possivel destacar que
as seguintes atribuicbes do profissional de relagdes publicas auxiliam na construcéo
de relagcdes mais efetivas: aptiddo para construgdo de relacionamentos,
desenvolvimento estratégico e captacdo e andlise de dados, além de ser um
profissional multitarefas que pode transitar por muitos setores da empresa.

Munido de estratégias e técnicas da area, o profissional de relacdes publicas
pode auxiliar e contribuir significativamente com a area comercial, seja instruindo
sobre as técnicas ou aplicando as estratégias.

O terceiro objetivo foi identificar estratégias de relacdes publicas voltadas a
negociacdo. Neste quesito, foi possivel compreender que técnicas voltadas para o
conhecimento do publico, identificacdo de necessidades, realizacdo de pesquisas e
criacdo de estratégias podem auxiliar o setor comercial em negociacbes com 0s
clientes.

Com o presente trabalho foi identificado que as estratégias da area de relacfes
publicas podem auxiliar e contribuir significativamente as organizacfes quando
utilizadas por profissionais capacitados. Cabe ressaltar que a negociacdo com o
cliente ndo se da de forma isolada, é preciso considerar todo o histérico envolvido, o
relacionamento que se tem, o que se proporciona a ele, enfim, todos os aspectos que
permeiam essa relacdo. Dito isso, destaca-se neste ponto que com o conhecimento
tedrico e pratico das técnicas de comunicacéo, o profissional de relagdes publicas tem
todas as condicfes necesséarias para o desenvolvimento de acdes estratégicas
voltadas ao relacionamento, a fim de facilitar a interacdo com o cliente, promover o
envolvimento e favorecer melhores resultados.

O estudo contou também com questéo norteadora que buscou respostas para
a pergunta: quais estratégias de relagcdes publicas podem contribuir para o
desenvolvimento de relagcdes comerciais mais efetivas? Com base na argumentacao
exposta, o presente trabalho identificou de forma mais especifica no capitulo quatro
as principais estratégias associadas, sendo elas: a) mapeamento de publicos; b)

planejamento de comunicacao; ¢) comunicacao e canais; d) acdes de relacionamento
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e; e) fidelizacdo. Estas foram consideradas na analise metodoldgica do estudo, que
confirmou sua promissora aplicabilidade.

O estudo de caso realizado nesta monografia mostrou a importancia da
utilizac&o de técnicas e estratégias da area de relacbes publicas para a construcdo de
relacionamentos mais proximos e efetivos com clientes. A andlise apresentada € um
alerta em relacdo aos movimentos que acontecem no mercado, no sentido de
orientacao por dados mais concretos e assertivos para que, com clareza, se perceba
as melhores formas de se chegar aos objetivos propostos. A inser¢éo do profissional
de relacdes publicas neste cenario revela que as organizacdes tendem a apresentar
melhores resultados, ja que o ele pode exercer a gestado de relacionamentos com os
publicos de forma efetiva, contribuindo para o estabelecimento de uma relacdo de
equilibrio e harmonia entre as partes.

Com relacdo aos relacionamentos comerciais da Tramontina Garibaldi,
identificou-se os pontos fortes relacionados a fidelidade dos clientes por exemplo,
além de apresentadas melhorias que a empresa podera fazer na relacdo com seus
clientes, reverendo e criando estratégias para contornar as dificuldades relacionadas
ao relacionamento e aos canais de comunicacdo, bem como avancar com
mapeamento mais elaborado de seus publicos para culminar em acdes mais
assertivas.

Em suma, afirma-se com este estudo que 0s objetivos previamente tracados
foram atingidos com éxito. Enfatiza-se que a base tedrica do estudo, bem como seu o
desenvolvimento metodoldgico, permitiu concluir que o profissional de Relacbes
Publicas, fazendo uso das estratégias da area, pode atuar como um habilidoso gestor
de relacionamentos dentro das organizacfes, em especial com o publico cliente.

As estratégias de relacdes publicas tendem a aproximar as partes em um
negocio, harmonizar os relacionamentos comerciais e criar um ambiente propicio para
gue, tanto a organizacao quanto o cliente alcancem seus objetivos. Fica demonstrado
assim, que a area das Relac¢des Publicas abrange também o processo de gestao
estratégica do relacionamento com os clientes, criando entdo mais uma possibilidade
de atuacao para o profissional dentro das organizagoes.

Para futuros estudos que busquem validar os resultados aqui evidenciados,
sugere-se a replicacdo do método utilizado, porém observando o grupo Tramontina

como um todo, ou seja, as 10 fabricas. A partir disso, seria possivel analisar a
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aplicacao e o uso de estratégias de comunicacao de relacionamento da empresa com
o cliente.

Por fim recomenda-se também a realizacdo de uma nova pesquisa, desta vez
comparando com resultados de outras empresas que sejam do mesmo segmento da
Tramontina Garibaldi. Dessa forma, poder-se-ia analisar como as demais empresas

utilizam as estratégias de comunicacao e relacionamento com os clientes.



9 ANEXOS

ANEXO A — Autorizagao e cessao de direitos autorais dos entrevistados

FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagéic e cedéncla do
depoimento efou imagem, gravado (em audio efou video) ou registrado via correio eletrdnico, de sua pessoa, para
fins de utilizagdo na elaboracio de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0497E - dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jornalismo, Relagfies Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

Este é um Termo de Aulorizagio e Cesséo de Direitos Autorais, de acordo com a Lel de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento sera analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou nfio ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos & disposigdo para qualquer esclarecimento por meio do email

- [ ra
Professor(a) N 6 / — Orientador{a) do Trabalho Académico
/ /' '
1. Pelo presente Termo de Autorizagdo e Cessdo de Direitos Autorais, K i M‘LM‘ -
CEDENTE, RG: 094932076 CPF n® 016 8a8 68507 : residente na

do ;ﬁg h} n\ﬂ L em .. a.Dk... R/S, cede e transfere, em carater exclusivo, 8 Fundagéo
Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getdlio Vargas, 1130, em Caxias
do SulRS, inscrita no CNPJ sob n° 88.648.761/0001-03,a titulo gratuite, de forma definitiva, irevogavel e
imetratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento efou imagem, gravado (em &udio efou

videg)  ou registrado via correio eletrdnico, de sua pessoa, que p i ao(a) aluno(a) entrevistador(a),

kanw ﬁxmnm' na cidade de gw.gﬁ PN , em 108197,
como subsidlty 4 elaboragao de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0497E, dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jomalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do

Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor lhe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, Incluir em base de dados o mencionado depoimento no referide Trabalho
Académico.

3. A cessdo e transferéncia dos direilos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4, A CESSIONARIA se compromele, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimatoe, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado a minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como ndo disponibiliza-lo a terceiros.

’tk) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() nao aulorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.
5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “a", da Constitui¢do Federal, nada

podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, , 1% de MM& de Q_O-"u N
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CPF 0 oY 338)¢ doo
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4. A CESSIONARIA se compromete, desde j4, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado & minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como nao disponibilizé-lo a terceiros.

()() autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalhe Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. §°, X e XXVIII, “a", da Conslitui¢io Federal, nada
podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

-

CaxiasdoSul, [€  de_ ormauy de Q 0d4 .

foowan,

assinatura do EntrevistadolCedentf)

CPFn® /4 1?/6030 -0y
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FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZACAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, € na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagdo e cedéncia do
depoimento efou imagem, gravado (em audio efou video) ou registrade via correlo eletrénico, de sua pessoa, para
fins de utilizagdo na elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COMO0497E - dos cursos da
drea da Comunicagao Social (Habilitagio em Jomalismo, Relagoes Puablicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCS0, da Universidade de Caxias do Sul.

Este & um Termo de Aulorizagéio e Cessdo de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento serd analisado como um tedo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposicdo para qualquer esclarecimento por meio do email

Professor(a) —%MM“MM ~ Orientador(a) do Trabalho Académico

1. Pelo presente Termo de Autorizagdo e Cesséo de Direitos Autorals. !,\ A hea de gg JTLCA -
CEDENTE, RG: c a1 CPF e A98 ally 340 - =3, residente na
3 em .. G Hia 'y P RIS, cede e transfere, em carater exclusivo, 8 Fundagéo
Universidade de Caxi CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getilio Vargas, 1130, em Caxias
do SulRS, inscrita no CNPJ sob n® 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e
irretratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento e/ou imagem, gravado (em audio efou
video) ou segistrado yja comeio elefrénico, de sua pessoa, qug tei ao(a) aluno[a) enirevistador(a),
z na cidade de Gngim . em {§ AS R/,
como subsidio & ra¢do de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COMO497E dos cursos da
area da Comunicagao Social (Habilitagio em Jornalismo, Relagbes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul,

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor lhe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processe ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico,

3. A cesséo e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises,

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado & minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como néo disponibiliza-lo a terceiros.

(s<) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
{ ) ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico,

5, O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5%, X e XXVIII, "a", da Constituigdo Federal, nada
podendo reclamar diante da concord@ncia expressa nesse instrumento.

(assinaturh dg iStado/Cedente)
CPF n®¢ {1 %o 53

87



FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):
Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagio e cedéncia do
depcimente efou imagem, gravado (em audio efou video) ou registrado via correio eletrdnico, de sua pessoa, para
fins de utilizagio na elaboragao de Trabalho Académico da disciplina - Monografia |l - COMO497E - dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais -~ CCS0O, da Universidade de Caxias do Sul.
Este é um Termo de Autorizagéo e Cessédo de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento serd analisado como um todo pele Aluno Entrevistador e
Professor Onentador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou ulilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos & disposigdo para qualquer esclarecimento por meio do email

. . '
Professor(a) ‘%&mﬂmm& — Orientador(a) do Trabalho Académico

1. Pelo presente Te de Autoriza e Cessdo de Direitos Aulotals AM’;INV\J -
CEDENTE, RG: ong{:,&g fﬁ ﬁ CPF n° - Kq residente na
5‘, Son 30%  em ... G .D.L.... RIS, cede e transfere, em caratet exclusivo, & Fundagio
Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA estabelecida na Rua Francisco Getdlio Vargas, 1130, em Caxias
do Sul/RS, inscrita no CNPJ sob n® 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e
iretratavel, os direitos autorais pafrimoniais decorrentes do depoimento e/ou imagem, gravado (em audio efou
video) ou re_gistxado a correio elelrdnico, de sua pessoa, que praste) \ao(a) aluno(a) entrevlstador(a)
)gpqﬁ g;m& na cidade de {,ghﬁ& ;
como subsidio & 8laboragdo de Trabalho Académice da disciplina - Monografia |l - COM0497E os cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jomallsmo, Relagbes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cesséo e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objelo deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificande minha
fala com nome ficticio ou simbolo néo relacionado a minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgbes abaixo, bem como ndo disponibiliza-lo a lerceiros,

(}() autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
{ ) ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art, 5°, X e XXVIII, “a", da Constituicao Federal, nada
podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento,

Caxias dosul,, A} de_ Metiay de 91 .

(assinatura do Entmedente)

REER oll 1236 .G 5S6
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FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZACAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, @ na melhor forma de direito, paclua-se que haja aulorizagdo e cedéncia do
depoimento e/ou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correio eletrénico, de sua pessoa, para
fins de ulilizag&o na elaboragao de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0497E - dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jomalismo, Relagtes Pdblicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Soclals — CCSO, da Universidade de Caxlas do Sul.

Este ¢ um Termo de Autorizagiio e Cessdo de Direitos Aulorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorals (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento sera analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos & disposigo para qualquer esclarecimento por meio do email

Professor(a) JXAMMM\LEMM — Orentador(a) do Trabalhe Académico

y )

1. Pelo presente Termo de Auloriza 0 e Cesséo de Dlrellos Autorais, ‘ -

EDENTE, RG: ; . ~residente na

- ___em Gﬁl RIS cede e transfere. em carater exclusnvo. a Fundagao

niversidade dé Caxias'do Sul - CESSI ARIA eslabelecida na Rua Francisco Getdlio Vargas, 1130, em Caxias

do Sul/RS, inscrita no CNPJ sob n° 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e

irretratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoumenlo elou imagem, gravado (em audio efou

video) ou registrado via oorralo eletrbnico, de sua pessoa, regtei ao(a) aluno(a) entrevistador(a),

3 na cidade de , em f§ 166 1)1,

como subs: a elaboragdo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0497E dos cursos da

area da Comunicaggo Social (Habilitaggo em Jomalismo, Relagdes Pablicas, Publicidade e Propaganda), de
Centro de Ciéncias Sociais — CCS0, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza 8 CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processe ou fécnica,
traduzir para qualquer idiema, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cessdo e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo seréo
validas no Brasil e em lodos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo n&o relacionado & minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como n&o disponibiliza-lo a terceiros.

()0 autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() ndo autorizo qua minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.
5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art, 5°, X e XXVIII, “a", da Constituicio Federal, nada

podendo reclamar diante da concordéncia expressa nesse instrumento,

Caxias do Sul, ,_/ 3 de_prouns de O .
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FUNDACAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZACAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) enfrevistado(a):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagdo e cedéncia do
depoimento e/ou imagem, gravado (em audio efou video) ou registrado via correio eletrdnico, de sua pessoa, para
fins de ulilizagao na elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia || - COM0497E - dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitaggo em Jomalismo, Relagfes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul,

Este é um Termo de Aulorizagio e Cessao de Direifos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9,610/1998). Salientamos que o seu depoimento serd analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposicdo para qualquer esclarecimento por meio do email

" !/
Professor(a) W&M — Orientador(a) do Trabalho Académico
1. Pelo presente Termo de Autorizagdo e Cessdo de Direitos Autorais, Agz as Q( gj,,[g -
CEZENTE. ~RG{ 1195e2/27 N _036.4oS.co0 ko ¢ residente na

27, F
: 28 1 Of .em 69%%4‘1 R/S, cede e transfere, em carater exclusivo, & Fundagéo
Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getilio Vargas, 1130, em Caxias
do SulRS, inscrita no CNPJ sob n° 88.648.761/0001-03,a litulo gratuito, de forma definitiva, irrevogével e
irretratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento efou imagem, gravado (em dudio e/ou

video) ou rgg;strado ia correio eletronico, de sua pessoa, que stei aofa) aluno(a) entrevistador(a),

m&% ghm& P na cidade de __ (G, Q,nm . em {4 1S 4
como subsidio & elabdragdo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0497E, dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Scciais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cess@o e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
vélidas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticic ou simbolo n#o relacionado & minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgbes abaixo, bem como néo disponibiliza-lo a terceiros.

( )() autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direites dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “a", da Constituigo Federal, nada
podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, . J 4/ de_amy 4‘9 de Jo27 .

aJ p7 ('Q;‘ V C’a,’{'!
(assinatura do Entrevistddo/Cedente)
CPFn® 036, Y05.000 - 4
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FUNDAGAOQ UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagdo e cedéncia do
depoimento efou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correio eletrénico, de sua pessoa, para
fins de utilizagdo na elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia |l - COM0497E - dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdio em Jornalismo, Relagbes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais ~ CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

Este é um Termo de Autorizagéo e Cessdo de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos gue o seu depoimento serd analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalhoe Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos & disposigio para qualquer esclarecimento por meio do email

. 2% s s
Professor(a) W&M_M - Orientader{a) do Trabalho Académico

1. Pelo presente Termo de Autorizagdo e Cesso de Direitos Autorais, M. JVZQ/Y‘LW‘* ’
EDENTE, RG: < 2 (CPF,. nYcsi19c2h-68 residente na

y H Jam SOV RIS, cede e transfere, em carater exclusivo, & Fundagdo
niversidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getulio Vargas, 1130, em Caxias
do SulRS, inscrita no CNPJ sob n° 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irevogavel e
iretratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento efou imagem, gravade (em audio e/ou

video) ou registrado \via correio eletrénico, de sua pessos, que prestel ao(a) aluno(a) vistador(a),
/LA§¥ g,g\hhm na cidade de za M LES. , em 1 108 I,L{ g
como subsidio a §laboragdo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0497E, dos cursos da

area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jomalismo, Relagbes Pablicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul,

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cessdo e fransferéncia deos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4, A CESSIONARIA se compromete, desde 4, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo n&o relacionado @ minha verdadeira identidade, caso seja de minha vonlade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como nao disponibiliza-lo a terceiros.

() autorizo que minha identidade possa ser divuigada no Trabalho Académico.
{ ) ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “a", da Constituigic Federal, nada
podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, , {3 de mx,g.;&r de Q,OQI .

W A .\)%mm(rv;\
{aksinatura do Entrevistado/Cedénte)
CPF n° G(198 530 -6k
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FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZACAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja aulorizagio e cedéncia do
depoimento e/ou imagem, gravado (em audio e/ou videc) ou registrado via correio eletrdnico, de sua pessoa, para
fins de utilizagéo na elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia || - COM0497E - dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jornalismo, Relagbes Pablicas, Publicidade e Propaganda), do
Cenlro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

Este é um Termo de Autorizagdo e Cessdo de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento serd analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalhe Académico, podendo ou nao ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposigdo para qualquer esclarecimento por meio do email
Professor{a) %MLMM_BM — Orlentador(a) do Trabalho Académico

. RIS, cede e lranafere. em caraler exclusivo, & Fundagdo
Unwerssdade Caxxa o Sul - CESSIONARIA estabeleuda na Rua Francisco Getulio Vargas, 1130, em Caxias
do SulRS, inscrita no CNPJ sob n® 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e
irretratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento e/ou imagem, gravado (em audio efou
video) ou registrado via correso eletronico, de sua pessoa, que prest ao(é) aluno(a) entrevistador(a),
na cidade de , em [3 [ S/
como subsidid & elaboragfio de Trabalho Académico da disciplina - Monografia |l - COM0497E, dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jomalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais - CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O{a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor [he aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cessdo e lransferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4, A CESSIONARIA se compromete, desde Ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado a minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como nio disponibiliza-lo a terceiros.

0\) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() néo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “a*, da Constituigdo Federal, nada
podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, , 1% de "3 de Jo 2

__.L&x—u—/&nb ﬂf‘*{w
{assinatura do Entreviétaio/Cedente)
CPF n° B3 % ol 5 Lo-1H
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FUNDACAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZAGAOQ E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagfio e cedéncia do
depoimento efou imagem, gravado {em audio efou video) ou registrado via correio elelrdnico, de sua pessoa, para
fins de utilizagdo na elaboragio de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COMO497E - dos cursos da
area da Comunicagao Social (Habilitaggo em Jomalismo, Relagdes Pablicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

Este é um Termo de Aulorizagiio e Cessdo de Direilos Autorais, de acordo com & Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimente serd analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposicdo para qualquer esclarecimento por meio do email

. . /
Professor(a) WLX&L@&M — Orientador(a) do Trabalho Académico
1. Pelo presente Termo de Autotizagao e Cessdo de Direitos Autorais, Aaraa < (f £ s
CEDENTE, G: &l 00 PF 005051119 o t residente na

..... /S, cede e transfere, em caraler exclusivo, & Fundagio
Universidade de’ Caxias do Sul - CESSIO RIA estabelecida na Rua Francisco Getulio Vargas, 1130, em Caxias
do SullRS, inscrita no CNPJ sob n® 88.648.761/0001-03,a litulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e
irretratavel, os direitos autorais patrimonlais decorrentes do depoimento e/ou imagem, gravado (em audio efou

video) ou registrado_via correio eletrénico, de sua pessoa, que preste| ao(a) alunofa) entrevistador(a),
SAINOAA na cidade de g,@i,ﬁ& . em |§ /03 ¢/
como subsidio & elaboragdo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia || - COMO497E, dos cursos da

area da Comunicagdo Social (Habiltago em Jornalismo, Relages Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul,

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cessfio e transferéncia dos direites autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde j&, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado a minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como ndo disponibiliza-lo a terceiros.

(Y autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
{ ) ndo aulorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académice,
5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 57, X e XXVIII, "a", da Constituigao Federal, nada

podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias doSul, |} de_omuonn de 2034 .

(assina Entrevistado/Cedente)
chn"O/ab 0 5141 %0-0%
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FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) enlrevistado(a):

Pelo presente instrumente, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagiio e cedéncia do
depoimento efou imagem, gravado {em audio efou video) ou registrado via correlo eletrdnico, de sua pessoa, para
fins de utilizacéo na elaboragao de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0497E - dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagdo em Jomalismo, Relagties Pablicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCS0, da Universidade de Caxias do Sul.

Este & um Termo de Autorizaglo e Cessdo de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento serd analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposigdo para qualquer esclarecimento por meio do email

. % ’
Professor(a) — Orientador{a) do Trabalho Académico

1. Pelo presente Termo de Autoriz;ifao e Cessdo de Direitos Autorais, @WA«# PN -
EDENTE, RG: 48 CPF n'_P0.20 ¢ Feosy : residente na
k ‘.

v ) D em . Lga2ql21... RIS, cede e transfere, em cardter exclusivo, 4 Fundagao
Universidade de Caxias do Sul - CESSIGNARIA, estabelecida na Rua Francisco Getdlio Vargas, 1130, em Caxias
do SulRS, inscrita no CNPJ sob n°® 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e
iretratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento efou imagem, gravado {(em 4Audio elou

video) pu registrado via correio eletrdnico, de sua pessoa, gue p i ao(a) aluno(a) entrevistador(a),
) na cldade de j , em (3 /€52l ,
como subsidld & elaboragdo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0O497E, dos cursos da

area da Comunicagdo Soclal (Habilitagdo em Jornalismo, Relagbes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor lhe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
lraduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cessdo e Iransferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo n&o relacionado a minha verdadeira identidade, casc seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como néo disponibiliza-lo a terceiros.

(X ) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
{ ) ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, "a", da Constituigdo Federal, nada
podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, , {1 de ”“\M’ de 2o .

/o
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FUNDACAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumenta, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagdo e cedéncia do
depoimento efou imagem, gravado (em audio efou video) ou registrado via correio eletrénico, de sua pessea, para
fins de utilizago na elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia || - COM0497E - dos cursos da
drea da Comunicagéo Social (Habilitagdo em Jomalismo, Relagbes Piblicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Soclais - CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

Este é um Termo de Aulorizagio e Cessao de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento sera analisado como um tedo pelo Aluno Entrevistador e
Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposicdo para qualquer esclarecimento por meio do email

Professor(a) A%MML — Orientador(a) do Trabalho Académico

1. Pelo presente Termo de Autorizagéo e Cessdo de Direitos Autorais, Ceesre Ay se -
CEDENTE, RG. £ps504 390 CPF n_Jreegd XYoo~ 34 , residente na

| m“ f., @z’ q 3 em . GDI .......... R/S, cede e transfere, em carater exclusivo, 3 Fundagdo
Universidade de'Caxias do Sul - CESSIONARIA estabelecida na Rua Francisco Getilio Vargas, 1130, em Caxias
do SulRS, inscrita no CNPJ sob n° 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e
irretratavel, os direitos autorais pafrimoniais decorrentes do depoimento efou imagem, gravado (em adudio elou

video) _registrado via correio eletronico, de sua pessoa, que prestgl ao(a) aluno{a) entrevistador(a),
%uuﬁ ?.;M na cidade de (,;&&;SL, , em /9 /oS

como subsidio'§ elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COMO497E, dos cursos da
area da Comunicagio Social (Habilitagdo em Jornalismo, Relagbes Pulblicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO0, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor |he aprouver, o direito de ulilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cessdo e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado & minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixe, bem como néo disponibiliza-lo a terceiros.

()( ) autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() ndo autorizo que minha identidade seja divulgada ne Trabalho Académica.
5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “a", da Consliluigio Federal, nada

podendo reclamar diante da concordéncia expressa nesse instrumento,

Caxias do Sul, , ,ﬂ de M&- de QO_&1.

{assinatura do Entmvlstado/Codente)

_CPFr® 90 7 G0~ 3¢
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FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):
Pelo presente Instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagdo e cedéncia do
depoimento efou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correio eletrénico, de sua pessoa, para
fins de ulilizag@o na elaboragao de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COMO497E - dos cursos da
area da Comunicagdo Social (Habilitagio em Jornalismo, Relagbes Plblicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais - CCS0, da Universidade de Caxias do Sul.
Este & um Termo de Autorizagio e Cessao de Direitos Aultorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9,610/1998). Salientamos que o seu depoimento serd analisado como um fodo pelo  Aluno Entrevistador e
Professer Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde 4, agradecemos e ficamos a disposigdo para qualquer esclarecimento por meio do  email

Professor(a) ‘WM — Orientador(a) do Trabalho Académico

1. Pelo presente Termo de Autorizagéo e Cesséo de Direitos Autorals, L WARS %Lx.}\ -
CEDENTE,, RG_Y§209£945, , CGPE,. n°_8£34.56%900-32 , ° residente na
thofn & em ... <r‘mi‘0l&b RIS, cede e transfere, em carater exclusivo, & Fundagao

Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getdlic Vargas, 1130, em Caxias
do SulRS, inscrita no CNPJ sob n® 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irevogavel e
imetratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento efou imagem, gravado (em audio ef/ou
video) ou registrado yia correio eletrdnico, de sua pessoa, que el ao(a) aluno(a) entrevistador(a),

ﬁ, m%g .:E'M,., s na cidade de __(, ng,ﬁﬁ&,, , em {3105 131,
como subsidio’a elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COMO497E, dos cursos da
area da Comunicagido Social (Habilitagdo em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do
Centro de Ciéncias Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE auloriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direito de utilizar,
no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cessao e transferéncia dos direitos aulorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4, A CESSIONARIA se compromete, desde Ja, a preservar meu depoimenta no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado 4 minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como n&o disponibiliza-lo a tercairos.

() autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
{ ) ndo autorizo que minha identidade seja divilgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, "a", da Constituic&o Federal, nada
podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse Instrumento.

Caxias do Sul, , {‘3 do_reuhASy de Q ©A4 .

&

© ;"}:_:J
(assinatura do Entrevistado/Cedente)
CPF n°
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10 APENDICES

APENCICE A — Questionario aplicado aos gerentes da Tramontina Garibaldi

APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA
APLICADA AQS GERENTES DA TRAMONTINA GARIBALDI

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE COMUMNICACAQ SOCIAL
HABILITACAD EM RELACOES PUBLICAS]

Meu nome & Tiago Lussani, sou estudante de Relagdes Piblicas da
Universidade de Caxias do Sul.
Estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Conclusio.
Essa pesquiza tem o objetivo de compreender melhor a percepgdc da
Tramontina Garibaldi 3.4, quanto ao relacionamento com os clienfes. Cabe
ressaltar gue as informagdes coletadas sdo restritas a finalidade académica de
conclusdo do TCC.
1. Mome:
2. Idade:
3. Género: { ) Masculino () Feminino
4. Formacdo:
5. Tempo de atuacdo na empresa e sefor:

5. Cargo:

7. Na =ua opinido, qual a importincia em manier um bom relacicnamento

com o cliente?

8. A Tramentina Garibaldi possui algum programa de fidelizacdo de

clientes?
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9, Como ela executa?

10. 0= resulitados obiidos sao satisfatorios?

11.Como & feita a mensuracdo dos resultados?

12. Na sua opinido, ¢ que & necessario para manter uma relacdo de

confianga com o cliente?

13. Vocé avalia que ha clientes que deixaram de comprar da empresa? MNa

=ua opinido, isz0 ocorrew por quais motivos 7

14. Na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa apos uma

experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

15. Quais os principais canais de comunicacdo ufilizades pela Tramontina
para o relacionamento com o cliente? Considerando seu dia-a-dia, gual

vooé considera prioritario?

16. Vocé acredita gque a Tramontina Garbaldi seja uma empresa que
procura fortalecer o relacienamento com o cliente? Se sim, gue acdes

voce citaria?

17. Pensande em estralégias e acles de relacienamento, que fipo de
melhoria vocé acredita gue seriam imporiantes para a empresa e sua
atividade?

18. Defina a Tramontina Garibaldi em trés palavras:
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APENCIDE B — Questionario aplicado aos vendedores da Tramontina Garibaldi

APENDICE B — ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA
APLICADA AOQS VENDEDORES DA TRAMONTINA GARIBALDI

UNIVERSIDADE DE GAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENGIAS SOCIAIS]
CURSO DE COMUNICACAQ SOCIAL
HABILITACAD EM RELACOES PUBLICAS

Meu nome & Tiago Lussani, sou estudante de Relagfes Piblicas da
Universidade de Caxias do Sul.
Estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Conclusdo.
Ezsa pesquisa tem o objetive de compreender melhor a percepcdc da
Tramontina Garibaldi 5.4 quanto ac relacionamento com os clientes. Cabe
ressaltar que as informapdes coletadas s3o restritas 3 finalidade académica de
conclusdo do TCC.
1. Nome:
2. ldade:
3. Género: () Masculino () Femining
4. Formagdo:
5. Tempo de atuacdo na empresa e sefor

6. Cargo:

7. Ma sua opinido, qual a importincia em manter um bom relacionamento

com o cliente?

8. A Tramontina Garibaldi possui algum programa de fidelizagdo de

clienies?



9. Como ela executa?
10.0s resultades obtidos sdo satisfatorios?
11.Como é feita a mensuracdo dos resultados?

12. Na sua opinido, 0 que € necessario para manter uma relacdo de
confianca com o cliente?

13. Vocé avalia que ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na
sua opinido, isso ocorreu por quais motivos?

14. Na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa apos uma
experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

15. Quais os principais canais de comunicacdo utilizados pela Tramontina
para o relacionamento com o cliente? Considerando seu dia-a-dia, qual
vocé considera prioritario?

16. Vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que
procura fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que acoes
vocé citaria?

17. Pensando em estratégias e agﬁes de relacionamento, que tipo de
melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua

atividade?

18. Defina a Tramontina Garibaldi em trés palavras:
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APENDICA C — Questionario aplicado aos clientes da Tramontina Garibaldi

25/05/2021

PESQUISA AOS CLIENTES DA TRAMONTINA GARIBALDI

PESQUISA AOS CLIENTES DA
TRAMONTINA GARIBALDI

Meu nome é Tiago Lussani, sou estudante de Relagdes Publicas da Universidade de Caxias
do Sul.

Estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Conclusdo. Essa pesquisa tem o
objetivo de compreender melhor a percepgao dos clientes da Tramontina Garibaldi S.A.
quanto ao relacionamento com a empresa. Cabe ressaltar que as informagdes coletadas sdo
restritas a finalidade académica de conclusdo do TCC.

Com base no seu relacionamento e com as experiéncias obtidas no atendimento realizado
pela empresa, peco-lhe que responda ao questionario abaixo.

0 objetivo deste questionario é saber sua opinido sobre o tema, ndo havendo, portanto,
respostas certas ou erradas!

As respostas dadas serdo tratadas de forma sigilosa, sendo um questionario anénimo.

*Obrigatorio

Sexo *
Marcar apenas uma oval.

) Masculino

') Feminino

Faixa Etaria *

Marcar apenas uma oval.

) Até 19 anos

) 20 a 30 anos
) 31a40anos
) 41a 50 anos

) mais de 51 anos
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2500552021 PESQUISA ADS CLIENTES DA TRAMOMNTIMNA GARIBALDI

3. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

" Ensino Fundamental incompleto
[ ) Ensino Fundamental completo
") Ensino Médio incompleto
[ ) Ensino Médio completo

| Ensino Superior incompleto

[ ) Ensino Superior completo

4. A guanto tempo vocé e cliente da Tramontina Garibaldi *
Marcar apenas uma oval.
[ ) menosde 1 ano
[ J11a3anos

Y

3 a5anos

!

1 5a10 anos

I mais de 10 anos

5. Como vocé avalia a Tramontina Garibaldi em relagdo a preocupagio com os clientes

.

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito



25/05rm21

PESQUISA ADS CLIENTES DA TRAMOMNTINA GARIBALDI

Como voce avalia a Tramontina Garibaldi quanto a confianga que a empresa
transmite *

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito

Como voce avalia a sua satisfagdo com a empresa ™

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito

Como voce avalia a sua satisfagdo com os canais de comunicagio utilizados pela
empresa *

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito

Como voce avalia a sua a satisfagdo e intengo de permanecer como cliente da

Tramontina *

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito
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250552021 PESQUISA ADS CLIENTES DA TRAMONTINA GARIBALDI

10. Como vocé avalia a sua satisfagdo em relagdo a preccupagao da empresa com o
pos-venda ®

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito

11.  Como vocé avalia a sua satisfagdo com a disposigao da empresa em ajudar a
resclver problemas *

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito

12.  Como vocé avalia a sua satisfagao ao esforgo da Tramontina Garibaldi em corrigir
erros no atendimento ao cliente *

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito

13. Como vocé avalia a sua satisfagao em relagdo ao fortalecimento do
relacionamento com o cliente *

Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito Muito satisfeito

14. Defina a Tramontina Garibaldi emn trés palavras
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APENDICE D — Transcri¢do da entrevista Tiago Beal

Tiago: Boa tarde Beal.

T.Beal: Boa tarde Lussani.

Tiago: Entdo Beal, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de
Concluséo. Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcéo da
Tramontina Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar
gue as informacdes coletadas sao restritas a finalidade académica de conclusao do
TCC. Entdo os dados bésicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

T.Beal: Olha, na minha opinido é uma premissa muito importante manter um bom
procedimento no relacionamento com o cliente, tentar estar sempre presente,
entendendo as necessidades, algumas dificuldades, ajudando o cliente a solucionar
problemas de forma ampla e geral. Seja em sua loja, com seus vendedores, com
produtos, melhorar o ambiente dele na questdo exposicao, tentar ajudar ele a se
comunicar melhor com o cliente final. Entdo é sempre bom ter esse relacionamento
muito préximo. Porque a empresa que ndo tem um bom relacionamento com o seu
cliente ela deixa uma lacuna, deixa um espaco para o concorrente atacar. Por isso é

importante ndo deixar esse espaco e ter um bom relacionamento com o cliente.

Tiago: Perfeito, e eu gostaria de saber se a Tramontina Garibaldi possui algum

programa de fidelizacao de clientes?

T.Beal: Sim. A Tramontina Garibaldi tem dentro da sua gama de clientes uma carteira
voltada para a linha PRO, onde existe um programa chamado Parceria PRO, entéao
dentro desse pacote de beneficios, desse programa de fidelizacdo nds temos ai por
volta de 250 clientes separados em categorias: prata, ouro e diamante. Entdo de
acordo com a categoria que o cliente esta alocado ele vai ter um tipo de beneficio. Se
ele for diamante ele vai ter 0 maior pacote de beneficios possiveis, entre eles sao:

descontos maiores, apoios para PDV, campanha para vendedores, ajuda com
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promocao técnica, e em diversos momentos a gente acaba trazendo os vendedores
do cliente para conhecer a fabrica, faz um tour aqui pela serra gaicha. Na categoria
ouro também tem beneficios, claro um pouco menores do que a categoria diamante e
por fim a categoria prata, que sao os clientes de entrada, que acabam sendo 0s

clientes que a gente aposta que virdo a crescer em médio prazo.

Tiago: Entendido, e nas acfes que a empresa tem o0s resultados obtidos séao

satisfatorios?

T.Beal: Sim, com certeza. Todo ano a gente ta crescendo com a linha PRO, ja
podemos dizer que a gente estd como fabrica a principal do Brasil em faturamento
neste ramo. Talvez até da América latina. Entdo sim, temos resultados muito bons,

muito bons.

Tiago: Perfeito, e como é feita a mensuragéo dos resultados?

T.Beal: E a principal métrica é o faturamento, esse é o principal e o mais valioso. Claro
gue se olha para outros pontos também, como a participacdo de mercado. Mas o

faturamento é o principal.

Tiago: Perfeito, entendido, e na sua opinido, 0 que é necessario para manter uma

relacdo de confianca com o cliente?

T.Beal: Olha, acho que o primeiro é que tem que ter transparéncia em tudo que a
gente faz, ser muito claro com as nossas regras, nossas condi¢des, nossas politicas
comerciais. Acho que tem que ter essa confianca, isso € muito importante. Mas pra
isso também é importante ter qualidade nos produtos, ter uma equipe qualificada, é

importante oferecer boas condicbes comerciais para o cliente.

Tiago: Entendido, e no tempo que tu estas trabalhando aqui na Tramontina Garibaldi,
tu percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua opinido,

ISSO ocorreu por quais motivos?
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T.Beal: Olha, claro que sempre véao existir. Pelo tamanho da empresa e quantidade
de clientes sempre vai ter, e pode ocorrer por n motivos, ele pode ndo ir com a cara
do vendedor que visita ele, ele pode por algum motivo estar magoado com a

Tramontina.

Tiago: Certo, e na sua opinidao os clientes voltam a comprar de uma empresa apos

uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

T.Beal: Olha, tem casos que retornam e tem casos que nao. Acho que tem que ter
bastante persisténcia, continuar visitando até que volte. As vezes é necessario trocar

a pessoa que faz o contato com esse cliente.

Tiago: Ok, entendido, e quanto aos canais de comunica¢ao, quais 0s principais canais
de comunicacao utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

T.Beal: Bom, vamos comecar pelo consumidor final, a Tramontina utiliza diversas
formas de comunicacdo como: jornais, radios, TV, revistas, o meio digital, facebook,
Instagram, blog, E-commerce, influenciadores, feiras. E também utilizamos e-mail,

WhatsApp, videoconferéncia, enfim muita coisa.

Tiago: Certo, vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que procura

fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que a¢des vocé citaria?

T.Beal: Sim. A Tramontina constantemente aposta em fortalecer o relacionamento
com o cliente. Agora na pandemia ela teve que reduzir um pouco as ac¢les pelo
distanciamento. Mas fazemos constantemente integracdes com os clientes. Trazer 0s

clientes aqui para a serra gaucha, visitar também é uma acao. Enfim, nesse segmento.

Tiago: Perfeito, e pensando em estratégias e a¢cfes de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?

T.Beal: Olha, eu vejo que é a transformacgéo digital. Transformar os sistemas, 0s

portais. E chegou 0 momento de usar a velocidade digital e trabalhar isso.
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Tiago: Entendido, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras,

como tu definiria?

T.Beal: Qualidade, persisténcia e lideranca. Essas palavras definem para mim.

Tiago: Perfeito Beal, muito obrigado pela tua contribuicéo.

T.Beal: Valeu Lussani.
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APENCIDE E — Transcri¢éo da entrevista Clesio Carniel

Tiago: Boa tarde Clesio.

Clesio: Boa tarde.

Tiago: Entédo Clesio, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de
Concluséo. Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcéo da
Tramontina Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar
gue as informacdes coletadas sao restritas a finalidade académica de conclusao do
TCC. Entdo os dados bésicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Clesio: Olhando no aspecto de vendas e no setor comercial onde € o foco do nosso
trabalho, cliente é a peca fundamental que nés temos em relacéo a venda € o conjunto
entre fabrica, comercial e cliente. Entdo é extremamente importante ter um bom

relacionamento com o cliente.

Tiago: Perfeito, e eu gostaria de saber se a Tramontina Garibaldi possui algum
programa de fidelizacao de clientes?

Clesio: Sim, nés temos dentro das linhas da Garibaldi as linhas Pro e Master e dentro
delas nos temos dois programas de fidelizacéo de clientes. Um deles é chamado de
parceria PRO, voltado diretamente para a industria e nés temos na linha Master o
programa chamado Grandes das Ferramentas que € uma campanha de

relacionamento e fidelizacao junto aos atacados.

Tiago: Certo, e tu poderias me explicar como a Tramontina executa esses programas?

Clesio: A Tramontina PRO a avaliacdo € anual onde um grupo de clientes participa e
tem beneficios como descontos, promoc¢des e até prémios como carros dentro do
programa pelo cumprimento de metas preestabelecidas. Ja no trabalho da Tramontina

Master d& para citar o trabalho que foi feito em funcdo da copa do mundo onde séo
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estabelecidas metas e com o cumprimento o cliente ganha passagem, hospedagem

e ingresso para assistir aos jogos da copa do mundo.

Tiago: Perfeito, E nas acfes que a empresa tem o0s resultados obtidos séo

satisfatorios?

Clesio: Sim, pelo motivo de termos esse grupo e raramente algum cai fora, sO se
agrega. E também muitos deles, mais de 90% sempre atingem 100% das metas

estabelecidas.

Tiago: E como é feita a mensuragéo dos resultados?

Clesio: Nesses dois casos se mensura muito o faturamento obtido. E também nos
avaliamos muito a parceria com o cliente, porque no relacionamento esta envolvido
muitas coisas, mix de produtos, novas linhas, cadastros, espacos em lojas entdo é

bastante coisa envolvida.

Tiago: Perfeito, na sua opinido, 0 que é necessario para manter uma relacado de

confiangca com o cliente?

Clesio: Primeiramente tem que ser transparente, tanto nas negociacdes quanto nos
trabalhos realizados em conjunto. N6s sempre falamos aqui na Tramontina que o
trabalho tem que ter continuidade, porque nds ndo queremos fazer uma venda Unica,
entdo o grande diferencial é vocé trabalhar e entender o cliente para atender as
necessidades dele e de certo modo abracar o maximo possivel.

Tiago: Certo, e no tempo que tu estas trabalhando aqui na Tramontina Garibaldi, tu
percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua opiniéo, isso

ocorreu por quais motivos?

Clesio: Eu diria assim, aconteceu alguns casos a anos atras quando nao tinhamos
uma politica de estabilidade de precos, ndo se olhava para o mercado antes de fazer

mudancas, entéo tivemos alguns problemas de perder clientes por esse motivo.
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Tiago: Certo, e na sua opinidao os clientes voltam a comprar de uma empresa apos

uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Clesio: No mercado brasileiro n6s temos duas situagdes podem acontecer e podem
gerar uma experiéncia negativa com o cliente, a primeira é devido variacdo cambial e
tem a ver com 0s precos e a segunda quando existe uma troca grande do vendedor
que atende aquele cliente, porque é necesséario comecar todo um trabalho de
relacionamento novamente, muitas vezes se perde tudo que tinha e é necessario uma

reaproximacao.

Tiago: Perfeito, e quanto aos canais de comunicagao, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Clesio: Eu vou dizer o diferencial que a Tramontina tem frente aos canais de
comunicacao, € pessoas da fabrica junto com o setor comercial junto com os CDs
todos trabalhando juntos em prol do cliente. Sdo as visitas feitas ao cliente. Mas
também hoje tem muito da area digital, WhatsApp, o facebook, e-mails e até as video
chamadas que agora é possivel colocar numa sala virtualmente uma turma grande.
Mas o grande diferencial vamos dizer assim é estar |4 presente com o amigo cliente

vendo qual é a real necessidade dele.

Tiago: Certo, vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que procura

fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que ag¢des vocé citaria?

Clesio: Sim, sempre. Entdo esse € o principal objeto, porque com um cliente fidelizado
vocé tem pela eternidade vamos dizer assim, e tu ndo vai cair fora por um simples
trocar de preco, um simples atraso na entrega. E as acdes que eu poderia citar séo:
as visitas ao cliente, isso € importantissimo, outro trabalho importante sdo os
programas de fidelizacao, a parceria PRO e os Grandes das Ferramentas. As reunides

do video conferéncia que hoje € que pode fazer e estd dando certo.

Tiago: Pensando em estratégias e acdes de relacionamento, que tipo de melhoria

vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?
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Clesio: Bom, esse momento tA complicado né, ja comeca por ai. Porque eu diria
assim, o nosso principal trabalho que nos fazemos hoje seria essas viagens de visita
ao cliente, mas como isso esta impossibilitado entdo é preciso fortalecer cada vez

mais a parte digital que hoje n&o sao todos os clientes que utilizam.

Tiago: Perfeito, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras,

como tu definiria?

Clesio: Bom, primeiro credibilidade, isso ai € uma coisa que foi construida ao longo
do tempo, depois eu diria, disponibilidade, porque € uma fabrica que esta sempre
disposta a ouvir, e por ultimo parceria, porque a Tramontina quer ter parceiros para
sempre e ndo fazer somente uma venda Unica.

Tiago: Perfeito Clesio, muito obrigado pela tua contribuicao.

Clesio: De nada Tiago.
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APENDICE F — Transcri¢do da entrevista Felisberto Moraes

Tiago: Boa tarde Sr. Felisberto.

Felisberto: Boa tarde Tiago.

Tiago: Entéo seu Felisberto, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho
de Concluséo. Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepc¢éao da
Tramontina Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar
gue as informacdes coletadas sao restritas a finalidade académica de conclusdo do
TCC. Entéo os dados basicos 0 senhor ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na sua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Felisberto: E fundamental, porque o relacionamento é o meio para se chegar a
conclusédo de bons e grandes negécios. Sem um bom relacionamento é sempre mais
dificil se apresentar ao cliente e fazer com que ele receba novas propostas e aceite a
inclusdo de novos itens, enfim o bom relacionamento € fundamental numa relacao

comercial.

Tiago: Perfeito, e eu gostaria de saber se a Tramontina Garibaldi possui algum

programa de fidelizacao de clientes?

Felisberto: Sim, nds possuimos, principalmente no segmento de ferramentas
profissionais, onde temos um programa que fideliza os clientes através de campanhas
de vendas ao longo do ano com premia¢cdes ao cliente e seus funcionarios. N6s

chamamos isso de Parceria PRO.
Tiago: E os resultados obtidos com a Parceria PRO séo satisfatorios?
Felisberto: Eu diria que sé&o excelentes, desde que a gente iniciou esse programa de

fidelizacdo a gente percebe que os clientes procuram atender os requisitos, as metas

para participar desse programa e isso ajuda bastante em todos aspectos. Ndo s6 em
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atingir as metas mas também de fidelizar eles na medida em que tendo esse programa
eles passam a dar mais oportunidades para a Tramontina do que para a concorréncia.

Tiago: E como é feita a mensuragéo dos resultados?

Felisberto: Bem, ai entdo nds estabelecemos uma meta pela capacidade de compra
de cada cliente, tendo trés categorias: prata, ouro e diamante. Ou seja, mensuramos

de acordo com o faturamento versus a meta.

Tiago: Perfeito, e Sr. Felisberto na sua opinido, o que é necessario para manter uma

relacdo de confianca com o cliente?

Felisberto: Cumprir com o0 que se promete, entregar aquilo que se vende. E manter
sempre o nivel de qualidade que justifique ao cliente vender a marca Tramontina com
orgulho para os seus consumidores. Entdo eu acho que isso é o principal para manter

€SSa seguranca.

Tiago: Entendido, e no tempo que o senhor trabalha aqui na Tramontina Garibaldi, o
senhor viu se hé clientes que deixaram de comprar da empresa? Na sua opinido, isso

ocorreu por quais motivos?

Felisberto: Existem, mas eu diria assim, poucos por motivos de insatisfagdo com a
empresa quanto relacionamento ou atendimento. O que mais ocorre € ponto final
nesse relacionamento por inadimpléncia do proprio cliente, agora dizer que um cliente
deixou de comprar da Tramontina porque foi mal atendido, francamente eu ndo me

lembro de um fato desses.

Tiago: Certo, e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa apés

uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Felisberto: Ja aconteceu sim de clientes voltarem a comprar depois de uma
experiéncia negativa, eu diria assim, gue a marca Tramontina, hoje, principalmente no
mercado nacional € uma marca desejada e eu diria assim que € uma marca assim

que todo distribuidor tem que ter no seu portfélio. Entdo por fazermos parte de um
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grupo que hoje tem mais de 18 mil itens e que é promocional a marca isso passa a

ser desejado pelos clientes.

Tiago: Perfeito, falando um pouco mais dos canais de comunicagdo, quais 0S
principais canais de comunicacao utilizados pela Tramontina para o relacionamento

com o cliente? Considerando seu dia-a-dia, qual o senhor considera prioritario?

Felisberto: Olha, sdo varios os canais de comunicacao. Pelo formato com que a
Tramontina promove as vendas € muito utilizado o e-mail, o telefone, e o0 Whatsapp.
Mas o principal sem duvidas é o formato presencial, frente a frente. Existem outros
canais mais modernos hoje que também ajudam, como a newsletter, o facebook
fazendo com que as informacgdes cheguem aos clientes. E francamente, sempre que
eu tenho a oportunidade de me relacionar com o cliente eu me relaciono, seja pelo

telefone, e-mail ou quando eles vém visitar a fabrica.

Tiago: Entendido, e o senhor acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa
gue procura fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que acdes o senhor

citaria?

Felisberto: Sim! Eu diria que a gente procura fortalecer dentro dos diferentes canais,
cada um com sua caracteristica. Se nés falarmos do canal industrial a gente fortalece
com o programa parceria PRO. Ja no canal do faca vocé mesmo, que ai envolve as
grandes redes, nés também procuramos fortalecer através de acbes especificas,

como dia dos pais e natal. Entéo fazer agbes para interagir juntos.

Tiago: Perfeito, pensando em estratégias e acfes de relacionamento, que tipo de

melhoria o senhor acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?

Felisberto: A melhoria que se pode fazer € sempre na estrutura de vendas que temos,
entdo é especializar as equipes de vendas. Hoje temos generalistas que vendem de
A a Z, mas o que entendemos é que é preciso ter especialistas em cada linha. Para

que seja tirado um maior proveito.
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Tiago: Certo, e por fim entdo, se o senhor tivesse que definir a Tramontina Garibaldi

em trés palavras, que palavras o senhor usaria?
Felisberto: Confianga, qualidade e relacionamento.

Tiago: Perfeito Sr. Felisberto, muito obrigado pela sua contribuicéo.
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APENDICE G — Transcri¢cédo da entrevista Moises de Meira

Tiago: Boa tarde Moises.

Moises: Boa tarde Tiago.

Tiago: Entdo Moises, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de
Concluséo. Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepgéo da
Tramontina Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar
gue as informacdes coletadas sao restritas a finalidade académica de conclusao do
TCC. Entdo os dados bésicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Moises: Bom, como nds sabemos a atuacdo da nossa empresa € mais focada nos
paises da américa latina e aqui nessa regido o contato, o relacionamento é muito
importante, as vezes até mais importante que o preco. Entdo a gente tem essa filosofia
de ter um contato mais constante com eles, passar uma transparéncia, confianca,

credibilidade e isso faz com que a relacao comercial va além do preco do produto.

Tiago: Perfeito, e eu gostaria de saber se a Tramontina Garibaldi possui algum

programa de fidelizacao de clientes?

Moises: Bom, nds temos clientes chaves que nés trabalhamos com projetos, entao o
que acontece € que dentro desse projeto existe uma cadeia de beneficios que noés
proporcionamos aos clientes, que geram uma fidelizacdo. Entédo isso pode ser algum
acordo de exclusividade em alguma linha, pode ser um acordo de uma campanha que
se faz de forma anual, pode ser um programa de premiagao para a equipe de vendas,

ou aportes financeiros da fabrica para algo especifico do cliente.

Tiago: E nas a¢bes que a empresa tem os resultados obtidos séo satisfatérios?

Moises: Sim, principalmente em mercados mais consolidados onde a marca é muito

forte. Normalmente essas a¢des que nds desenvolvemos com 0s nossos clientes tém
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funcionado muito bem e temos crescido em faturamento. Entdo acredito que isso seja

uma resposta positiva as estratégias que vém sendo aplicadas.

Tiago: E como é feita a mensuragéo dos resultados?

Moises: Em faturamento principalmente. Mas também utilizamos pesquisas nas visitas
ao cliente para medir o nivel de satisfagdo com a fabrica, com o produto, com as a¢bes

desenvolvidas.

Tiago: Perfeito, na sua opinido, 0 que é necessario para manter uma relacado de

confianga com o cliente?

Moises: Primeira coisa é cumprir os acordos né. Entdo se nés temos um acordo com
um cliente a gente vai manter esse acordo, procuramos manter uma condicao de
precos estavel. Entdo, esse tipo de estabilidade gera uma confianca com o cliente.
Ent&o, eu acho que essas seriam as fortalezas da Tramontina em relacéo aos clientes.

Tiago: Entendido, e no tempo que tu estas trabalhando aqui na Tramontina Garibaldi,
tu percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua opiniao,

ISSO Oocorreu por quais motivos?

Moises: Bom, existem casos de clientes que deixaram de comprar da empresa e
normalmente isso acontece com aquele cliente que foi buscar a sua marca proépria,
entdo a gente tem casos de clientes que foram para a China e buscaram produzir sua

marca propria. Na minha opinido essa € a principal razdo hoje em dia.

Tiago: Certo, e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa apés

uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Moises: Isso depende muito do mercado ta. Digamos assim, onde a marca é forte,
nos paises onde a marca é forte o cliente precisa da marca Tramontina na sua loja,
os clientes finais pedem isso. Ja em mercados onde a marca néo é tao reconhecida,

se o cliente tiver algum descontentamento com a marca pode ser que ndo volte a
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comprar. Mas te digo que os casos em que os clientes deixam de comprar da

Tramontina sdo minimos, tipo 0,01%.

Tiago: Certo, e esses clientes voltam a comprar, a que fatores tu atribuis esse retorno?

Moises: A forca da marca, a credibilidade, o servico prestado. Essas sdo nossas

fortalezas.

Tiago: Perfeito, e quanto aos canais de comunicagao, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Moises: Bom, nds hoje em dia com o WhatsApp, algo instantaneo, entdo € muito
pratico. Nos normalmente criamos grupos ai com os clientes, entdo muita informacgéo
€ passada por ai, de produto, de novidade, de promocao. Mas nada substitui a visita
ao cliente, esse contato € muito importante, levar amostras, conversar, montar uma
estratégia com o cliente |1a no ambiente dele. E Claro, a Tramontina tem também site,

facebook, Instagram que ajudam na comunicacéo também.

Tiago: Certo, vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que procura

fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que ag¢des vocé citaria?

Moises: Bom, a Tramontina prioriza muito o relacionamento com o cliente, em partes
pelo que eu ja comentei, manter os acordos, manter a palavra, isso é fundamental
para a continuidade dos negécios né. Entdo nds somos muito contundentes com
relacdo aos acordos estabelecidos. Ou seja, 0 que a gente promete a gente cumpre.

Se nédo possivel, ndo é nem apresentado ao cliente.

Tiago: Pensando em estratégias e acdes de relacionamento, que tipo de melhoria

vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?

Moises: Olha, da para citar aqui uma ferramenta que nos nao utilizavamos antes da
pandemia que € a videoconferéncia, e hoje estamos utilizando muito e é muito efetiva.

Entdo mesmo estando longe dos clientes fisicamente por causa da pandemia, a gente
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consegue manter um contato com eles. Na minha opinido é uma ferramenta que veio

para ficar e ainda vai ajudar muito.

Tiago: Perfeito, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras,

como tu definiria?

Moises: Eu usaria a palavra forga, confianga e parceria.

Tiago: Perfeito, muito obrigado Moises pela tua contribuicéo.

Moises: Foi um prazer.
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APENDICE H - Transcrigdo da entrevista Andréia M. Vezentini

Tiago: Boa tarde Andréia.

Andréia: Boa tarde.

Tiago: Entéo, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Concluséo.
Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcédo da Tramontina
Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar que as
informacdes coletadas séo restritas a finalidade académica de conclusdo do TCC.
Entdo os dados basicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Andréia: Isso é importante porque o cliente vai sempre manter a colocacédo de pedidos,

ele vai divulgar a tua marca e vai falar bem da tua empresa.

Tiago: Perfeito, e eu gostaria de saber se a Tramontina Garibaldi possui algum

programa de fidelizacao de clientes?

Andréia: tem, sempre temos programas de fidelizacao durante o ano, parcerias. Se o
cliente coloca um valor acordado de pedido no ano ele recebe uma bonificacdo, ou
recebe um prémio algo nesse sentido.

Tiago: E nas a¢bes que a empresa tem os resultados obtidos sédo satisfatérios?
Andréia: Sim, sdo satisfatorios.

Tiago: E como é feita a mensuragéo dos resultados?

Andréia: Todo més é feito um acompanhamento e verificado como o cliente esta indo,

ele recebe um relatério para também ir acompanhando. Geralmente € em funcéao do

faturamento.
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Tiago: Certo, na sua opinido, 0 que € necessario para manter uma relacdo de

confiangca com o cliente?

Andréia: Sempre estar atendo os pedidos dele, estar atento as suas necessidades. E

claro sempre atendé- lo da melhor forma possivel para que ele queira voltar a comprar.

Tiago: Entendido, e no tempo que tu estés trabalhando aqui na Tramontina Garibaldi,
tu percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua opinido,

ISSO ocorreu por quais motivos?

Andréia: Sao poucos que deixam de comprar, na verdade, geralmente tem a ver com

algum concorrente que ofereceu um melhor prego.

Tiago: Certo, e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa apés

uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Andréia: Eles voltam a comprar sim, porque a Tramontina Garibaldi sempre tenta
resolver os problemas da melhor forma possivel, e convence ou mostra que vai fazer

tudo que esta ao seu alcance para o problema ndo ocorrer novamente.

Tiago: Perfeito, e quanto aos canais de comunicag¢ao, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Andréia: Os canais de comunicacdo sdo geralmente através dos coordenadores e
gerentes de vendas. Sempre usamos telefone e e-mail. E o que eu mais utilizo é o e-

mail.

Tiago: certo, e vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que

procura fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que a¢des voceé citaria?

Andréia: Sim, € uma empresa que procura fortalecer o relacionamento com o cliente.
Acdes geralmente séo de fidelizacdo, de relacionamento, ou seja, estar sempre em

contato com o cliente e atendendo ele da melhor forma possivel.
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Tiago: Certo, e pensando em estratégias e acOes de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?
Andréia: Olha, eu acho que a empresa sempre procura melhorar dentro das acdes
gue ja existem, porque ela faz de tudo para que o relacionamento com o cliente seja

excelente.

Tiago: Perfeito, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras,

como tu definiria?

Andréia: Qualidade, Otimismo e parceira.

Tiago: Perfeito, muito obrigado pela tua contribuicdo Andréia.

Andréia: Ufa, de nada.
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APENDICE | - Transcri¢cdo da entrevista Giovani Maffei

Tiago: Boa tarde Giovani.

Giovani: Boa tarde Tiago.

Tiago: Eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Concluséo. Essa
pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcao da Tramontina Garibaldi
S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar que as informacdes
coletadas sao restritas a finalidade académica de conclusdo do TCC. Entédo os dados
bésicos vocé jA& me passou. Agora entrando mais no assunto relacionamento, eu
queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um bom relacionamento

com o cliente?

Giovani: Eu acho que é fundamental para a existéncia da empresa. Se tu néo tiveres
um bom relacionamento com o teu cliente, que é a finalidade da empresa ter um bom
atendimento, ndo teria por que ter uma empresa, porque ela ndo vai vingar, ndo vai

dar certo.

Tiago: Certo, e a Tramontina Garibaldi possui algum programa de fidelizacdo de

clientes?

Giovani: Sim, nés temos alguns, por exemplo a Parceria PRO, que nds temos para a
linha de ferramentas profissionais, € uma a¢do que ja tem 16 anos. Entdo todo ano
ela é atualizada, seja com um desconto adicional ou algum prémio ao cliente. Temos
resultados satisfatérios, tanto que é tanto tempo que tem esse programa, € 0S

resultados dela sdo olhados mensalmente pelo volume de vendas.

Tiago: Perfeito, como tu vé que a empresa estabelece uma relacdo de confiangca com

o cliente?

Giovani: Tendo total transparéncia e prestando um bom servico. Com precos

competitivos e qualidade nos produtos
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Tiago: Ok, e nesse tempo que tu trabalhas na Tramontina Garibaldi, tu vés se existem
clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua opinido, iSSo ocorreu por quais

motivos?

Giovani: Sempre tem clientes que deixaram o ramo de atividade, ou talvez deixou de
comprar da Tramontina por preco, ou se desentendeu com algum vendedor. Eu vejo

gue esses seriam 0s principais motivos.

Tiago: Certo, a gente falou do porqué eles deixam de comprar, agora, na sua opiniao
os clientes voltam a comprar de uma empresa apds uma experiéncia negativa? A que

vocé atribui este retorno?

Giovani: Porque € uma empresa confiavel, que estd no mercado desde 1963, temos
alguns dos melhores produtos disponiveis no mercado, talvez ndo o melhor preco,
mas nés primamos pela qualidade e com certeza pela honestidade junto aos nossos

clientes.

Tiago: Perfeito, e quanto aos canais de comunica¢ao, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Giovani: A Tramontina utiliza de vérias formas, folhetos, facebook, Instagram, e-mail,
newsletter, propaganda em radio, TV, revista e jornal. Eu utilizo mais o e-mail para

fazer essa comunicagao.

Tiago: E vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que procura
fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que acdes voceé citaria?

Giovani: O relacionamento é fundamental com o cliente, € o principal dentro do
negécio e deve estar sendo fortalecida a cada dia. As acdes, ndo € 0 momento agora
pela pandemia, mas fazendo uma repactuacdo do que acontece s&o visitas ao
mercado presencialmente levando novidades e ofertas ao cliente. Levando

promocdes, acredito que dessa forma. Ajudando o cliente no seu negdcio, com sua
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loja, fazendo ele ganhar mais dinheiro. Utilizando as promotoras de vendas também

para arrumar a loja do cliente. Esses sao 0s pontos importantes que vejo.

Tiago: Certo, e pensando em estratégias e acbes de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?

Giovani: Utilizar mais os canais de comunicagéo voltados para as linhas de produto,

focadas nos produtos e ndo tanto na marca mae.

Tiago: Ok, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras, como

tu definiria?

Giovani: Transparéncia, qualidade e seguranca.

Tiago: Perfeito, muito obrigado pela tua contribuigéo.

Giovani: Eu que agradeco.
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APENDICE J - Transcri¢éo da entrevista Henrique C. Batistello

Tiago: Boa tarde Henrique.

Henrique: Boa tarde.

Tiago: Entéo, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Concluséo.
Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percep¢do da Tramontina
Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar que as
informacdes coletadas séo restritas a finalidade académica de conclusdo do TCC.
Entdo os dados basicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Henrique: Entdo, foi possivel perceber principalmente ano passado durante a
pandemia que se tu tens uma boa relacdo com o cliente, ele vai querer comprar

contigo sempre, independente das dificuldades ou alteracdes que passe no mercado.

Tiago: Beleza e quanto a questédo de fidelizacéo, eu gostaria de saber se a Tramontina

Garibaldi possui algum programa de fidelizacao de clientes?

Henrique: N&o, ndo tem empresa. Eu vejo que vai muito de quem esta na ponta, de

cada vendedor se aproximar do cliente.

Tiago: Certo, e na sua opinido, 0 que € necessario para manter uma relacao de

confiangca com o cliente?

Henrique: Tem que resolver os problemas dele. Se ele perceber o seu esforco em

ajudar ele tirar as duvidas dele, ele vai ser seu parceiro também.

Tiago: Perfeito, e no tempo que tu estas trabalhando na exportagdo da Tramontina
Garibaldi, tu percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua

opinido, iSso ocorreu por quais motivos?
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Henrigue: Com certeza teve na empresa, h0O meu caso nao, ndo nos mercados que
eu atendo no caso. Mas certamente os que deixam de comprar tem muito a ver com

0 mau relacionamento.

Tiago: Ok, entendido e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa

apOs uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Henrique: Se ele colocar na balanca e perceber que a Tramontina Garibaldi ainda vale
a pena, ou seja que existem mais pontos positivos que negativos eles voltam. E que

essa experiéncia negativa pode ter sido algo fora da curva.
Tiago: Perfeito, e quanto aos canais de comunicagao, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Henrique: A gente usa mais o0 WhatsApp mesmo para conversar com os clientes, mas

a Tramontina tem as redes sociais, facebook, Instagram etc.

Tiago: E vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que procura

fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que ag¢des vocé citaria?

Henrique: Como eu comentei, acho que néo seja algo estruturado, mas que vai de

cada vendedor fazer essa aproximacao com o cliente.

Tiago: E que ac¢les tu podes citar que acontecem?

Henrique: Ac¢bes..., acho que € mais essa atencao individual a cada cliente mesmo.
Tiago: Certo, entendido. E pensando em estratégias e acdes de relacionamento, que
tipo de melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua

atividade?

Henrique: Um treinamento, maiores instru¢cées de como fazer essa aproximag¢ao com

o cliente.
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Tiago: Ok, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras, como
tu definiria?

Henrique: Qualidade, inovacéo e confianca.

Tiago: Certo, muito obrigado pela tua contribuicéo.

Henrique: De nada.
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APENDICE K - Transcricdo da entrevista Jéferson Barbieri

Tiago: Bom dia Jéfe.

Jéferson: Bom dia Tiago.

Tiago: Entdo Jéfe, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de
Concluséo. Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcéo da
Tramontina Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar
gue as informacdes coletadas sao restritas a finalidade académica de conclusédo do
TCC. Entdo os dados bésicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Jéferson: Para mim é preco competitivo, qualidade do produto e custo-beneficio,
essas coisas sdo primordiais na venda. Por um outro lado, manter um bom
relacionamento com o cliente, criar uma certa empatia e dar seguranca ao cliente faz
com que ele se sinta a vontade para aceitar as recomendacfes de compra que a gente

da e que ele tenha maior abertura diante de novas oportunidades.

Tiago: Perfeito, e eu gostaria de saber também se a Tramontina Garibaldi possui

algum programa de fidelizacao de clientes?

Jéferson: Possui sim. A gente faz campanhas de vendas especiais com clientes,
alguns clientes chaves participam de acdes de grande porte, vinculadas ao
atingimento de metas. Alguns outros exemplos do que me vem na cabeca do ja
executado sdo: Premiacdo para o cliente participar da Copa do Mundo do Brasil,

Carnaval do Rio de Janeiro, Cruzeiro no Caribe, entre outros.
Tiago: E como é executado isso e os resultados, eles sao satisfatérios?
Jéferson: Entdo, séo selecionados os principais clientes, e s&o divulgados os objetivos

e premiacgdes. Durante este periodo, a empresa contribui com acdes especificas para

apoiar o cliente no atingimento da meta. E quanto aos resultados, eu acredito que sim,
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pois além do acréscimo de vendas, ocorre a fidelizacdo dos clientes e maior

aproximacéao da equipe de vendas com o cliente.

Tiago: Certo, e como € feita a mensuracao dos resultados?

Jéferson: A mensuracéo dos resultados é feita através do faturamento e resultado de

lucro do cliente. Acho que esses sdo 0s principais pontos.

Tiago: Entendido, e na sua opinido, o0 que € necessario para manter uma relacao de

confianga com o cliente?

Jéferson: Eu acho que é apoid-lo sempre. Sabe, mostrar o panorama claro de cada
situacdo, cumprir com o que € prometido e também nunca tentar engana-lo. Eu vejo
que fazendo isso, o tempo ira criar essa confianca entre vocé e ele e entre as

empresas.

Tiago: Perfeito, e no tempo que tu estas trabalhando na exportacdo da Tramontina
Garibaldi, tu percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua

opinido, iSso ocorreu por quais motivos?

Jéferson: Sim, sempre tem clientes que param de comprar. Olha, considerando que o
produto e o prec¢o estejam de acordo com o que o cliente deseja, eu acho que ele s6
deixa de comprar por falta de um atendimento adequado. Entdo € necessario dar

respostas rapidas e solucionar de imediato qualquer empecilho que venha a surgir.

Tiago: Certo, e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa apés

uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Jéferson: Sim. As vezes pode acontecer do cliente ter uma experiéncia negativa,
porém o empenho em dar a solucdo € algo que na minha opinido conquista o cliente.
Porque problemas sempre vao acontecer, uma hora ou outra. Por outro lado, um fator
a ser considerado € o da pessoa que efetua o atendimento. Digo isso porque para

mim, na minha visédo, os colaboradores passam, e as corporac¢des ficam, por isso,
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caso o cliente venha a receber um atendimento diferenciado de outro colaborador, ele

pode voltar a comprar de uma empresa.

Tiago: Beleza, e quanto aos canais de comunicacdo, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Jéferson: Eu acredito que os principais canais sao e-mail, WhatsApp e chamadas
telefénicas, sendo os 3 de bastante uso. O canal mais eficaz e que traz maior retorno

na minha opinido é a chamada telefénica.

Tiago: Perfeito, vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que

procura fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que acfes voceé citaria?

Jéferson: Sim! Eu vejo que a principal acdo da empresa € a de manter as pessoas
nas suas fungdes, isso para que criem relacionamento com o cliente, e dentro de tudo
isso, esta toda a estrutura da Tramontina que disponibiliza as condi¢cdes necessarias

para que tu possas atender os clientes da melhor maneira.

Tiago: Certo, e pensando em estratégias e acbes de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?
Jéferson: Uma coisa que eu acharia bem interessante seria criar um setor de pos-
venda na exportacao, acho que isso personalizaria ainda mais o atendimento e seria

de grande importancia para a empresa.

Tiago: Entendido, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras,

como tu definiria?

Jéferson: Eu definiria como: coeréncia, responsabilidade e dinamismo.

Tiago: Muito legal Jéfe, muito obrigado.

Jéferson: Eu que agradeco.
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APENDICE L - Transcri¢do da entrevista Jonas Agostini

Tiago: Bom dia Jonas.

Jonas: Bom dia.

Tiago: Entéo, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Concluséo.
Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcédo da Tramontina
Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar que as
informacdes coletadas séo restritas a finalidade académica de conclusdo do TCC.
Entdo os dados béasicos vocé j& me passou. Agora, entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Jonas: Eu vejo que manter um bom relacionamento com o cliente tem uma relacao
com a confianga existente entre as partes, entre as empresas. Relativamente, quanto
mais tempo as pessoas ficam nas suas posi¢des, nos seus trabalhos, maior vai ser o

relacionamento e maior vai ser a confianga entre as empresas.

Tiago: Beleza, a Tramontina Garibaldi possui algum programa de fidelizacdo de

clientes?

Jonas: Sim, eu vou citar aqui a parceria PRO, € uma parceria de uma das linhas da
Tramontina Garibaldi. Nessa parceria acontecem ac¢des mensais, onde promovemos
uma série de campanhas, promocgdes, prazos diferenciados, beneficios comerciais e
acaba fazendo com que o cliente acabe sendo mais parceiro nosso e deixe de lado a
concorréncia.

Tiago: E os resultados obtidos com esse programa sao satisfatorios?

Jonas: Sao satisfatorios sim.

Tiago: E a mensuracao do resultado € realizada de que maneira?
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Jonas: A gente analisa o faturamento, essa € a principal métrica.

Tiago: Certo, e na sua opinido, 0 que € necessario para manter uma relacdo de

confianga com o cliente?

Jonas: Eu acredito que seja a transparéncia da empresa, entdo assim, quanto mais
transparente tu fores com o cliente mais parceiro teu ele vai ser, mais confianga vai

ter entre as partes.

Tiago: Ok, e no tempo que tu estas trabalhando na Tramontina Garibaldi, tu
percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua opinido, isso

ocorreu por quais motivos?

Jonas: Ja aconteceu alguns casos. Vou citar o que eu mais percebo, as empresas
grandes geralmente tém areas de compras, e o comprador para cada linha de produto,
entdo quando troca de comprador na empresa e ele ja vem de outra empresa, ele ja
pode ter um melhor relacionamento com outra empresa da concorréncia e nos deixa
de lado. Eu vejo que € isso, que Sao as pessoas ha ponta que tomam essa decisao.

Que fazem a decisdo de qual marca comprar.

Tiago: Entendido, e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa

apOs uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Jonas: Volta, compra, muito pela for¢ca da marca. Pra mim esse é o principal motivo,

a forca que a marca Tramontina tem.

Tiago: E quanto aos canais de comunicacdo, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Jonas: S&o varios canais que a Tramontina utiliza. O que eu uso no meio dia-dia é
telefone, WhatsApp e e-mail. Mas mais voltado para marketing tem o facebook, o
Instagram e o site. Mas na minha opinido o que é mais valido € o presencial, visita na

loja do cliente, aperto de méo, olho no olho, conversar nada substitui isso.
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Tiago: E vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que procura

fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que acdes vocé citaria?
Jonas: Sim, procura fortalecer sempre € uma das preocupa¢bes da Tramontina €
sempre visitar, fazer treinamentos para os clientes nas visitas. Acho que isso fortalece

bastante o relacionamento com o cliente.

Tiago: Perfeito, e pensando em estratégias e a¢cfes de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?
Jonas: Eu acho que no nosso segmento de ferramentas a nossa equipe € N0Ss0s
clientes tém que utilizar mais o beneficio da tecnologia se, ela esta ai, com forca, e

temos que aproveitar isso.

Tiago: Entendido, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras,

como tu definiria?

Jonas: Qualidade, relacionamento e transparéncia.

Tiago: Valeu Jonas, muito obrigado pela tua participacéo.

Jonas: N&o por isso.
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APENDICE M - Transcri¢do da entrevista Julia Giovanella

Tiago: Boa tarde Julia.

Julia: Boa tarde.

Tiago: Entéo, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Concluséo.
Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcédo da Tramontina
Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar que as
informacdes coletadas séo restritas a finalidade académica de conclusdo do TCC.
Entdo os dados basicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Julia: Eu acredito que um bom relacionamento com o cliente seja primordial para que
boas relagbes comerciais possam ser estabelecidas. No momento que se cria um
relacionamento com o cliente se desenvolve uma forma de trabalho. Por exemplo, se
vocé entende melhor o que ele deseja, a forma que ele gerencia o negocio dele, e
como a empresa dele vai se relacionar com a tua. Entdo primeiro que isso vai ser uma

fonte de informacgéo e segundo que vai gerar bons resultados.

Tiago: Perfeito, e eu gostaria de saber se a Tramontina Garibaldi possui algum

programa de fidelizacao de clientes?

Julia: Sim, mas é algo mais voltado a metas e premiacdes pelo atingimento dessas
metas. Porém é um programa mais voltado a clientes maiores e de maior faturamento.
Com os menores nao tem.

Tiago: E os resultados obtidos com esses programas existentes, sao satisfatorios?

Julia: Sim, o que se espera € obtido em geral, ou seja, aumento de faturamento,

crescimento do cliente em mix comprado.
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Tiago: Certo, na sua opinido, 0 que € necessario para manter uma relacdo de

confiangca com o cliente?

Julia: Eu acho que antes de tudo é a honestidade, ser sincero com o cliente, deixar

claro o que tu podes nao fazer por ele. Acho que isso € o principal.

Tiago: Ok, e no tempo que tu estds trabalhando na exportagdo da Tramontina
Garibaldi, tu percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua

opinido, iSSo ocorreu por quais motivos?

Julia: Sim, alguns clientes deixaram de comprar. SituagBes com problemas de
relacionamento principalmente que eu tenha visto. E foi resolvido trocando a pessoa
gue estava fazendo esse contato com o cliente. Hoje o cliente ja voltou a comprar e

faz bons numeros.

Tiago: Certo, e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa apés

uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Julia: Na maioria das vezes sim, eu ja tive alguns problemas nesse sentido e os
clientes voltam. Eu acredito que eles voltam muito pela forga que a marca Tramontina
tem, é algo necessério dentro da loja do cliente. E também porque a gente procura
entender o que ocorreu errado e arrumar 0 processo, tranquilizar o cliente e prestar

apoio se necessario.

Tiago: Perfeito, e quanto aos canais de comunicagao, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Julia: A Tramontina tem varios canais de comunicagao com o cliente, por exemplo o
facebook, o Instagram, o site, newsletter etc. E no BTB temos o e-mail, 0 WhatsApp

gue sdo os que mais utilizo.

Tiago: Perfeito, vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que

procura fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que a¢des voceé citaria?
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Julia: Eu acredito que sim, mas principalmente no que diz respeito ao B2C, porque a
Tramontina busca dar bastante atencdo ao cliente final. E no B2B acho que € um

contato mais pessoal e constante com o cliente.

Tiago: Ok, e pensando em estratégias e acdes de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?

Julia: Eu acho que um programa de fidelizac&o sistematico, onde toda relacéo esta

interligada, e quanto mais ele comprar mais beneficios vai ter da empresa também.

Tiago: Entendido, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras,

como tu definiria?

Julia: Eu acredito que qualidade seria a primeira delas, a segunda é marca e a terceira

é confianca.

Tiago: Perfeito Julia, muito obrigado.

Julia: Nao por isso.
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APENDICE N - Transcri¢céo da entrevista Leonardo Lazzari

Tiago: Boa tarde Leonardo.

Leonardo: Boa tarde.

Tiago: Entdo Léo, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de
Concluséo. Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcéo da
Tramontina Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar
gue as informacdes coletadas sédo restritas a finalidade académica de conclusao do
TCC. Entdo os dados bésicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?

Leonardo: Bom, na minha opinido a importancia de manter um relacionamento com o
cliente gera confianca, e que a tua palavra valia o que tu estas tentando passar para
ele. Quando tu queres vender algum produto, por exemplo, tu ndo falas s6 dos pontos
positivos para gerar essa confianca, fala dos negativos. E de alguma forma tenta
induzir ele a comprar o que é mais rentavel para ele e para a fabrica. Eu acredito que

com essa confianca ele vai acabar comprando mais também né.

Tiago: Beleza, e com essa questao que tu comentaste de fidelizacdo, eu gostaria de

saber a Tramontina Garibaldi possui algum programa de fidelizacao de clientes?

Leonardo: Nao, ndo que eu tenha conhecimento.

Tiago: Beleza, entdo me fala, na sua opinido, 0 que € necessario para manter uma

relacdo de confianca com o cliente?

Leonardo: Como eu indiquei antes, eu acredito que a confianca vem muito da verdade
entre as partes. Entdo, muitas vezes as empresas possuem produtos que que na visao
do vendedor ndo vai cair bem para aquele cliente, seja porque ndo tem uma boa
rotacdo ou um preco adequado. Entéo € isso, explicar essas coisas para o cliente e

ser verdadeiro. Eu acho que fazendo isso se cria uma boa relagédo com o cliente. Tu
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demonstras que esta preocupado com o negdcio dele e isso mostra que ele pode

confiar em ti e na empresa que tu trabalhas.

Tiago: Perfeito, e no tempo que tu estas trabalhando na exportagdo da Tramontina
Garibaldi, tu percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua

opinido, iSSo ocorreu por quais motivos?

Leonardo: Hoje muito da venda feita na Tramontina é burocratica, entdo muitas vezes
o ponto final daquele cliente com a empresa é burocrético, se ja por falta de visita,

falta de atencao. Eles acabam deixando de comprar por falta de atencao.

Tiago: Show, perfeito e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa

ap0s uma experiéncia negativa? A que vocé atribui este retorno?

Leonardo: No meu ponto de vista, eles voltam a comprar da Tramontina Garibaldi
guando o ponto negativo foi preco e a gente melhora isso, ou quando ele se sente
mais bem atendido, seja com mais visitas ou projetos. E preciso fazer um trabalho de
verificar quais sdo as necessidades dos clientes para voltar a atender ele. E claro

atender essas necessidades.

Tiago: Ok, e guanto aos canais de comunicacdo, quais 0S principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Leonardo: Eu vejo bastante postagens da Tramontina no Instagram, no facebook, no
préprio site, no e-mail, mas também ndés vendedores utilizamos bastante o WhatsApp

para falar com os clientes.

Tiago: Perfeito, entdo tu consideras que o canal de comunicagédo que tu mais utilizas

com os clientes é o WhatsApp?

Leonardo: Sim, sim, isso mesmo, o WhatsApp € mais pessoal, entdo isso aproxima o

cliente também e gera mais confianga.
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Tiago: E vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que procura

fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que ac¢des vocé citaria?

Leonardo: Eu acredito que sim, a Tramontina Garibaldi € uma empresa que vé muito
o lado do cliente, tanto que agora nesses exemplos na pandemia a gente faz o melhor

gue pode para atender todos os clientes. Desculpa, qual o final da pergunta?
Tiago: Que agdes de relacionamento da Tramontina Garibaldi vocé conhece?
Leonardo: Acho que o cuidado com as vendas, com o0s estoques do de cada cliente é
uma acao, ter um contato mais pessoal com os clientes também pode ser considerado.

Acho que isso.

Tiago: Ok, e pensando em estratégias e acdes de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?
Leonardo: Sinceramente, agora ndo me vem nada na cabeca falando de melhorias
gue poderiam ser implementadas. Mas eu acredito que devemos estar cada vez mais

préximos do cliente e ter ele do lado é algo que sempre melhora os resultados.

Tiago: Ok, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras, como

tu definiria?

Leonardo: A confiabilidade da marca, definiria também como estrutura, por ser uma
empresa grande e bem estruturada e como competitividade, porque a Tramontina
sempre tende a inovar e ser competitiva.

Tiago: Perfeito Leonardo, obrigado pela tua contribuicéo.

Leonardo: Nao por isso.
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APENDICE O - Transcri¢éo da entrevista Lucas Guth

Tiago: Boa tarde Lucas.

Lucas: Boa tarde.

Tiago: Entéo, eu estou fazendo a coleta de dados para o meu Trabalho de Concluséo.
Essa pesquisa tem o objetivo de compreender melhor a percepcédo da Tramontina
Garibaldi S.A. quanto ao relacionamento com os clientes. Cabe ressaltar que as
informacdes coletadas séo restritas a finalidade académica de conclusdo do TCC.
Entdo os dados basicos vocé ja me passou. Agora entrando mais no assunto
relacionamento, eu queria saber, na tua opinido, qual a importancia em manter um

bom relacionamento com o cliente?
Lucas: Acho que para manter um bom relacionamento com o cliente a gente tem que
estar sempre observando o cliente, as possibilidades de crescimento com a

Tramontina e incentiva-lo para que ele cresca e vire um parceiro.

Tiago: Certo, e eu gostaria de saber se a Tramontina Garibaldi possui algum programa

de fidelizac&o de clientes?

Lucas: Sim, temos dentro de linhas especificas que a gente vende, posso citar a

parceria PRO que é de ferramentas profissionais.

Tiago: E como a empresa executa essas agdes?

Lucas: Por meio de levantamento de vendas, possibilidade de descontos.

Tiago: E nas agbes que a empresa tem os resultados obtidos sé&o satisfatorios?
Lucas: Sim, sdo bem satisfatérios, tanto a empresa quanto os clientes gostam

bastante e temos sempre bons resultados, o faturamento estd sempre subindo com

esses clientes.
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Tiago: Entendido, e na sua opinido, o que € necessario para manter uma relacéo de

confiangca com o cliente?

Lucas: Eu acho que tem que estar sempre no cliente, tentar saber como esta a
situacdo do negécio do cliente, ajuda-lo no que for preciso. Melhorar seu ponto de

venda. Acho que isso gera uma base de confianca no relacionamento.

Tiago: Certo, e no tempo que tu estas trabalhando aqui na Tramontina Garibaldi, tu
percebeste se ha clientes que deixaram de comprar da empresa? Na tua opinido, isso

ocorreu por quais motivos?

Lucas: Sim, tem clientes que deixam de comprar. Acho que tem bastante a ver com a

concorréncia a alguns precos praticados no mercado.

Tiago: Certo, e na sua opinido os clientes voltam a comprar de uma empresa apés

uma experiéncia negativa? A que voceé atribui este retorno?

Lucas: Olha, alguns voltam, a gente procura fazer um retrabalho e entender com o

cliente o que aconteceu e sanar esses problemas.

Tiago: Perfeito, e quanto aos canais de comunicagao, quais 0s principais canais de
comunicacdo utilizados pela Tramontina para o relacionamento com o cliente?

Considerando seu dia-a-dia, qual vocé considera prioritario?

Lucas: Olha, a gente tem varios meios de contato, mas o que eu acredito que seja 0
mais rapido que melhor auxilia é o WhatsApp. Mas é utilizado também ligacoes, e-

mails, mensagens.

Tiago: Perfeito, vocé acredita que a Tramontina Garibaldi seja uma empresa que

procura fortalecer o relacionamento com o cliente? Se sim, que a¢des vocé citaria?

Lucas: Sim, a Tramontina Garibaldi sempre procura fortalecer o relacionamento com

o cliente. Para que ele possa crescer e se apoiar nos produtos da Tramontina.
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Quando possivel, sem pandemia, a gente trazia o cliente para a fabrica, apresentava

tudo, levava para jantar, tinha um contato mais pessoal com o cliente.

Tiago: Certo, e pensando em estratégias e acbes de relacionamento, que tipo de

melhoria vocé acredita que seriam importantes para a empresa e sua atividade?

Lucas: Eu acredito que seria interessante manter os clientes mais perto e fazer mais

contato com eles.

Tiago: Perfeito, e se tu tivesses que definir a Tramontina Garibaldi em trés palavras,

como tu definiria?

Lucas: Estabilidade, confianca e reinvencéao.

Tiago: Perfeito, muito obrigado pela tua contribuicdo Lucas.

Lucas: De nada.
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1 INTRODUCAO

E inegavel o fato de que o processo de globalizag&o e a tecnologia acelerada mudaram
a forma como os seres humanos vivem e convivem. Nas Ultimas duas décadas muito foi
criado, desenvolvido e aprimorado para que as fronteiras geogréficas ja ndo fossem
obstaculos na comunicacéo e aproximacao entre paises e pessoas. Nesta nova realidade,
comunicar-se assertivamente tornou-se uma habilidade essencial para as pessoas e 0s

profissionais.

A comunicacdo € instrumento essencial aos negocios, sobretudo a area de vendas,
onde a relagdo entre empresa e cliente se da, na maioria das vezes, de forma direta. A clareza
no processo de dialogo € importante para a prosperidade da organizagédo, podendo conferir
vantagens competitivas se trabalhada de forma adequada, e ser vista como um dos pontos

fortes da empresa.

Ser competitivo ndo € mais uma questéo de diferenciacdo, mas sim uma necessidade.
Capturar e fidelizar clientes de forma a promover ndo somente o crescimento da organizagéo,
mas também do proprio cliente, torna-se uma agéo indispensavel para qualquer empresa que

deseja manter-se ativa no mercado.

Além de ser muito importante nas diferentes areas organizacionais, a comunicacao é
um dos pilares das negociacdes. Para além das vendas e do lucro, por tras das negociacdes
estdo os principais objetivos de uma empresa, bem como sua responsabilidade com o publico-
alvo, com os interesses institucionais, promocionais e de desenvolvimento econémico e

sustentavel.

N&o obstante, as pessoas precisam estar preparadas para desenvolver uma
comunicacdo assertiva e, por isso, 0s profissionais da comunicacdo sdo cada vez mais

demandados, principalmente pelo seu perfil, que compreende habilidades relacionadas.

Baseando-se na premissa de que os relacionamentos exercem grande influéncia na
geracdo de negdcios, apresenta-se o tema do presente estudo, que pretende avaliar a gestéo
estratégica dos relacionamentos como uma ferramenta de apoio aos negécios. O foco do
estudo se delimita pela compreenséo das praticas de comunicacao utilizadas na gestdo do
relacionamento comercial em empresas do setor metal mecanico da regido da serra gadcha,
onde se pretende identificar as estratégias de relacdes publicas associadas. O tema proposto
assume relevancia na medida em que se observa um espaco importante para o profissional

de RP nesta area.
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Considerando a necessidade das empresas de crescer e prosperar no mercado
globalizado, é de suma importancia a manutencdo de relacionamentos e a fidelizacdo dos
clientes e, consequentemente, o estudo desta area. Quando inseridas no processo de gestao
estratégica de relacionamentos com clientes, as atividades de relacdes publicas tendem a
aproximar as partes, harmonizar e criar um ambiente propicio para gue organizacao e cliente

alcancem seus objetivos.

Na atualidade, estar atento ao mercado e inovar tornou-se uma necessidade para as
organizacdes que almejam sucesso. Grande parte delas compreende que os caminhos para
tal éxito perpassa o desenvolvimento de uma comunicacdo assertiva e clara, com objetivos
bem definidos em negociacBes. Com base nesta argumentacdo, o presente trabalho busca
identificar: quais estratégias de relacdes publicas podem contribuir para o desenvolvimento

de relagBes comerciais mais efetivas?

Como objetivo geral do trabalho pretende-se compreender a importancia da
comunicagdo no processo de construcdo e consolidacdo dos relacionamentos comerciais. E
como objetivos especificos: a) entender a importancia dos relacionamentos na efetivagéo de
negocios; b) analisar quais habilidades do profissional de rela¢des publicas podem contribuir
para a construcdo de relacionamentos mais efetivos nos negdcios e; ¢) identificar estratégias

de relagbes publicas voltadas & negociacao.
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2 TEMA

Baseando-se na premissa de que o0s relacionamentos exercem grande influéncia na
geracdo de negécios para qualquer organizacdo, apresenta-se o tema do estudo, que
pretende avaliar a gestdo estratégica dos relacionamentos como uma ferramenta de apoio

aos negocios.

A pratica da boa gestéo de relacionamentos assegura um contato mais préximo entre
empresa e cliente, criando uma relacdo de confianca e parceria entre as partes. Os ganhos
gue a organizagao tem quando consegue manter uma relacdo de confian¢ca com seus clientes
sdo diversos, uma vez que também torna esse cliente comprometido com a marca e, por

consequéncia direta, favorece o ganho mutuo.

2.1 Delimitacdo do tema

O foco do estudo se delimita pela compreensdo das praticas de comunicacao
utilizadas na gestdo do relacionamento comercial em empresas do setor metal mecanico,

onde se pretende identificar as estratégias de Rela¢des Publicas associadas.
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3 JUSTIFICATIVA

O tema proposto tem grande relevancia para a area de relagfes publicas, tendo em
vista que a &rea comercial dentro de uma organizacgéo ainda disp&e de inUmeras brechas para
a atuacao profissional, uma vez que as empresas buscam continuamente no mercado por
profissionais que possam desempenhar com seguranca e objetividade, papéis onde é crucial
o conhecimento de técnicas de comunicagao e a gestdo estratégica da carteira de clientes.

Considerando a necessidade das empresas de crescer e prosperar em um mercado
téo globalizado, € de suma importancia a manutencgao de relacionamentos e a fidelizacao dos
clientes, por isso faz-se necessario faz-se necessario o aprimoramento dessas habilidades

essenciais

Sendo assim, quando inseridas no processo de gestao estratégica de relacionamentos
com clientes, as estratégias de Relagbes Publicas tendem a aproximar as partes, harmonizar

e criar um ambiente propicio para que organizagao e cliente alcancem seus objetivos.

O relagBes publicas é o profissional que pode contribuir muito com esse processo,
pensando e aprimorando estratégias que promovam o0s relacionamentos e meios e

ferramentas para estabelecer relagdes com os publicos, em prol dos objetivos da organizacao.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Na atualidade, estar atento ao mercado e inovar tornou-se uma necessidade para as
organizacdes que almejam sucesso. Grande parte delas compreende que os caminhos para
tal éxito perpassa o desenvolvimento de uma comunicagdo assertiva e clara, com objetivos

bem definidos em negociagdes.

Com base nesta argumentacdo, o presente trabalho busca identificar: quais
estratégias de relagbes publicas podem contribuir para o desenvolvimento de relacdes

comerciais mais efetivas?
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

- Compreender a importancia da comunica¢ao no processo de construcéo e

consolidacao dos relacionamentos comerciais.

5.2 Objetivos especificos

- Entender a importancia dos relacionamentos na efetivagdo de negocios;
- Analisar quais habilidades do profissional de relagdes publicas podem contribuir para
a construcao de relacionamentos mais efetivos nos negaocios;

- ldentificar estratégias de relagbes publicas voltadas a negociacao.
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6 METODOLOGIA

O presente capitulo tem por objetivo destacar os principais itens relacionados aos
procedimentos metodolégicos, bem como apresentar a natureza da pesquisa, métodos e
procedimentos adotados para coleta de dados e andlise dos resultados.

De acordo com Gil (2008), as investigacBes cientificas provém de procedimentos
intelectuais e técnicos, denominados métodos cientificos. O autor cita que o método deriva do
conjunto de processos e operacfes mentais utilizadas na investigacdo, estes serdo a base
para a linha de raciocinio empregada na pesquisa.

Sendo assim, podemos entender o método como um caminho ou procedimento para
ascender a um determinado objetivo. Ainda é possivel dizer que método cientifico é a soma

dos procedimentos aplicados com o intuito de adquirir conhecimento.

6.1 NATUREZA

A natureza de uma pesquisa cientifica se divide em duas vertentes: qualitativa e
quantitativa. Minayo (2001) aponta que os dados qualitativos estao relacionados com dados
mais profundos das relacdes, suas crengas, valores e atitudes, informacdes essas que néo
podem ser resumidas a variaveis. Ja os dados quantitativos sdo identificados pelo uso da
gquantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de informacdes, quanto no tratamento dessas
através de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas
(RICHARDSON, 2017, ndo paginado).

Em concordancia com Minayo (2001), Gibbs (2009) destaca que as informagdes
qualitativas séo, além de extremamente relevantes, riquissimas em detalhes, pois
demonstram todo tipo de comunicagdo. O mesmo autor ainda apresenta que entrevistas,
observacdes participantes, propagandas e gravacdes de video, fotografias e filmes e livros,

revistas e documentos, sdo estratégias de pesquisa qualitativas.

No mesmo ano, Flick (2009) cita que, devido as grandes mudancgas sociais, cada vez
mais, os pesquisadores buscam adequar suas metodologias tradicionais, pois os objetos
estdo evoluindo, em constante mutacdo. Tal autor salienta ainda que, para a devida

efetividade das pesquisas, os estudiosos devem seguir linhas de carater indutivo, onde sé&o
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utilizados conceitos baseados em conhecimento teérico anterior e desenvolvidos a partir de

estudos empiricos.

Em harmonia com a visédo de Flick (2009), Yin (2016, ndo paginado) aponta que a
pesquisa qualitativa se divide em trés esferas principais: “a potencial multiplicidade de
interpretacdes dos eventos humanos sendo estudados; a potencial singularidade desses
eventos; e as variagdes metodoldgicas disponiveis dentro da pesquisa qualitativa®. O autor
destaca ainda que cada condicdo pode compreender escolhas dificeis e, muitas vezes, de
carater muito mais filos6fico que metodoldgico, entretanto sdo elas que, juntas, abrangem

toda a pesquisa.

Pela sua natureza o presente estudo é considerado qualitativo, pois visa compreender
a importdncia da comunicagdo no processo de construcdo e consolidagdo dos

relacionamentos comerciais.

6.2 NIVEIS

Pela sua caracteristica este trabalho € classificado como uma pesquisa descritiva.
Para Mattar (1999), a pesquisa descritiva busca verificar as caracteristicas principais de
determinado grupo e a relagdo das variaveis relacionadas a esse. Anteriormente Churchill
(1987) resumiu a pesquisa descritiva como um estudo que visa conhecer e interpretar uma

realidade, sem nela interferir.

Vieira (2002) aponta que a pesquisa descritiva procura descobrir e observar
fendbmenos, buscando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. O mesmo autor destaca
gue a pesquisa descritiva apresenta caracteristicas de determinada populacdo, normalmente
com grandes e representativas amostras, mas ndo possui a obrigacdo de descrever essa

populacdo, embora sirva como embasamento para a explicagéo.

Vieira (2002) afirma ainda que as principais formas de coleta de dados desse método
sdo: entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, questionarios pelo correio, questionarios
pessoais e observacdo. Trivifios (1987), destaca que os estudos descritivos sdo criticados,
pois h&d uma descri¢do precisa para os fendmenos envolvidos com a populagdo. O mesmo
autor prop6e que o investigador faga um exame critico das informacdes e que as técnicas de

coleta de dados sejam utilizadas com exatidao, evitando a impreciséo dos resultados.



157

6.3 ESTRATEGIAS

O presente estudo ira utilizar duas estratégias principais: o estudo de caso e 0 método

survey.

Mattar (1999) afirma que o estudo de caso busca estimular a compreensédo e sugerir
hip6teses ou questbes para a pesquisa, além disso, elevar o entendimento sobre o problema
de estudo. Yin (2014) aponta que o estudo de caso é o principal método utilizado quando as
principais questdes da pesquisa séo iniciadas “como?” ou “porqué?” ou em casos em que O
pesquisador ndo possui nenhum controle sobre eventos comportamentais ou em que o

fendbmeno é de carater contemporaneo.

Bressan (2000) aponta que se tratando da coleta de dados, os estudos de caso ndo
sdo focados em quantificagdo ou enumeracdo, eles procuram descrever, classificar,
desenvolver o estudo sobre determinado grupo e determinar o limite da teoria. O mesmo autor

define que o objetivo do estudo de caso é a compreensao.

Ventura (2007) destaca que os estudos de caso podem ser divididos em intrinseco ou
particular — quando foca em um caso particular; instrumental — quando se examina um caso
para se compreender outra questdo; e o coletivo — quando o objetivo é de ampliar a
compreenséo e a teorizagdo sobre um conjunto ainda maior de casos. A mesma autora afirma
ainda gque os resultados provenientes seréo originais, em virtude da natureza e o histérico dos
casos, 0 contexto inserido, outros casos reconhecidos e os informantes apresentados nos

casos.

Mattar (1999) expde que 0s principais critérios para a escolha dos casos sao: (I) casos
que explanam sobre comportamentos ou desempenhos extremados; (Il) casos que
apresentem mudancas, principalmente, se forem mudancgas abruptas; e, (Ill) casos em que

houve exposicéo a determinados fatores ou condi¢gfes relevantes para o objetivo de estudo.

Outro método a ser utilizado é a survey. De acordo com Cenddn et al. (2014), surveys
sdo investigacbes que buscam dados de uma amostra especifica, que podem ser
analiticamente explicados. Tais autores afirmam que tal método busca resultados
generalizaveis ao universo desta populacdo, evitando o uso do censo — ouvir todos o0s

individuos.

Fleury e Werlang (2017) apontam que a survey pode ser definida como uma pesquisa

de opinido, quando se busca conhecer melhor o fendmeno e ganhar novas perspectivas sobre
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0 assunto. Tais autores definem que este método pode ser classificado como confirmatério,

quando o objetivo € testar uma teoria e é possivel elaborar hipoteses a respeito da populacao.

A tecnologia trouxe a tona uma subdivisdo do método survey: as web surveys. De
acordo com Cenddn et al. (2014), as principais diferencas desta subdivisdo sao: (I) os
respondentes administram a propria pesquisa; (Il) as pesquisas sdo automatizadas,
permitindo maior interacao dos respondentes; e, (Il) se tem a possibilidade de utilizar recursos

visuais, como videos, GIFs e imagens, para ilustrar a pesquisa.

No caso especifico deste trabalho, espera-se empregar o estudo de e surveys, visando
o entendimento da comunicacdo no processo de construcdo e consolidacdo dos

relacionamentos comerciais.

6.4 PARTICIPANTES DO ESTUDO E COLETA DE DADOS

Maranh&o (2009) explana que as amostras qualitativas sdo criadas a partir de visdes,
pontos de vista, representacdes e valores relacionados a area estudada, através de alguém
ou algo que possua dominio sobre o0 assunto em questdo. Macedo, Galeffi e Pimentel (2009)
destacam ainda que a intencdo da delimitagdo dos participantes do estudo esta ligada com
as estruturas do sentido e vida humana e procura entender sua complexidade através de

materiais ja disponiveis.

Maranhdo (2009) aponta que amostras aleatérias sao ineficazes para o propésito do
estudo e, sendo assim, usualmente, as amostras qualitativas sdo baseadas em individuos

previamente selecionados e que possuem caracteristicas relevantes para este estudo.

No caso do presente trabalho, com intuito de criar uma légica de perspectiva de
fidelizag&@o do cliente da empresa Tramontina Garibaldi S.A. IND. MET., foram entrevistados
0S gestores comerciais, com 0 proposito de entender a visdo dos mesmos quanto
compreensdo dos relacionamentos da organizagdo com os seus clientes. Posteriormente
foram questionados os vendedores, para entender pela ética deles o que é importante nos
relacionamentos com os clientes e por ultimo foi entrevistado uma parcela de clientes da
Tramontina Garibaldi para compreender melhor a percepgdo desses nos relacionamentos

com a empresa.

Para a coleta de dados, a presente pesquisa ira utilizar a entrevista semiestruturada

como base. De acordo com Marconi e Lakatos (2002), a entrevista € um encontro entre duas
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pessoas, de modo que uma delas obtenha informac¢des importantes sobre determinado

assunto, mediante conversa de cunho profissional.

Para Trivifios (1987), na entrevista semiestruturada, o pesquisador possui questdes
previamente elaboradas, mas conta com a liberdade de, ao longo da conversa, desenvolver
outras em busca da total compreensdo de determinado assunto. Em concordancia Minayo
(2001) define que a entrevista consiste na conversa entre dois individuos, porém néo se
tratava de uma despretensiosa comunicacdo e, sim, uma pesquisa que visa entender a

realidade do sujeito-objeto e como ele se insere em determinado contexto e assunto.

Baseando-se nisso, o0 presente trabalho utlizou o roteiro de entrevista
semiestruturado, com 0s seguintes participantes da area gerencial da Tramontina Garibaldi:

Quadro 1 - Listagem de gestores participantes do estudo

NOME CARGO EMPRESA

Felisberto Moraes Diretor Tramontina Garibaldi S.A.
Clesio Carniel Gerente Comercial Tramontina Garibaldi S.A.
Tiago Beal Gerente Administrativo Tramontina Garibaldi S.A.
Moises de Meira Supervisor de Exportacao Tramontina Garibaldi S.A.

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Quanto aos participantes da area comercial da Tramontina Garibaldi, foram os

seguintes:

Quadro 2 - Listagem de vendedores participantes do estudo

NOME CARGO EMPRESA

Andréia Marasca Vezentini Vendedor Mercado Interno Tramontina Garibaldi S.A.

Giovani Maffei Vendedor Mercado Interno Tramontina Garibaldi S.A.
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Jonas Agostini

Vendedor Mercado Interno

Tramontina Garibaldi S.A.

Lucas Guth

Vendedor Mercado Interno

Tramontina Garibaldi S.A.

Jéferson Barbieri

Vendedor Mercado Externo

Tramontina Garibaldi S.A.

Julia Giovanella

Vendedor Mercado Externo

Tramontina Garibaldi S.A.

Henrique Corbellini Batistello

Vendedor Mercado Externo

Tramontina Garibaldi S.A.

Leonardo Salvador Lazzari

Vendedor Mercado Externo

Tramontina Garibaldi S.A.

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

E importante ressaltar que a pesquisa feita com clientes foi realizada através da

plataforma Google Formularios e enviada a toda a carteira de clientes da Tramontina

Garibaldi.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 RELACOES PUBLICAS
7.1.1 A importancia da comunicagao para as organizacdes

Num mundo globalizado e numa sociedade cada vez mais organizacional, todos de
alguma forma estamos ligados a instituicdes, hoje elas sdo parte integrante e determinante
na vida das pessoas.

Para Kunsch (2003) “O individuo desde que nasce e durante sua existéncia, depara-
se com um vasto contingente de organizac¢des”. Isso quer dizer que de alguma forma os
individuos estao ligados a instituicdes, sendo elas parte integrante e determinante na vida das
pessoas.

Segundo Kunsch (2003) vivemos uma sociedade de organizac¢des e elas nos provém
tudo que precisamos, desde necessidades basicas como alimentacdo, saude, vestuario,
transporte, salario, lazer, seguranca e habitacdo, até nossas necessidades relacionadas a
cultura e qualidade de vida.

Para a autora (2003) organizagao € um termo que pode ser definido como “[...]
expressao de um agrupamento planejado de pessoas que desempenham e trabalham
conjuntamente para atingir objetivos comuns”. Lacombe e Heilborn (2003, p. 17), em

concordancia com Kunsch (2003), trazem o conceito de que:

Organizagdo é um grupo de pessoas que se constitui de forma organizada
para atingir objetivos comuns”. Incluem-se nesta definicdo “empresas,
universidades, hospitais, escolas, creches, associa¢des culturais, partidos
politicos, sindicatos, clubes, condominios, cooperativas, familiares,
organiza¢bes ndo governamentais, associa¢cfes de classes de profissionais,
corporagcBes militares, associacdes de moradores de bairro, entre outros.
Quase tudo, portanto, é feito por meio das organiza¢bes. (LACOMBE E
HEILBORN, 2003, p. 17).

Algo comum nas organizacdes € a necessidade de sobrevivéncia, e um elemento vital

nesse processo € a comunicagao.

As organizacdes tém de se comunicar entre si. O sistema organizacional se
viabiliza gracas ao sistema de comunicagao existente, que permitird sua
continua realimentacédo e sua sobrevivéncia. [...] Dai a imprescindibilidade da
comunicacao para uma organizagdo. (KUNSCH, 2003, p. 69).
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E preciso levar em conta o processo de fluxo da comunicacdo dentro de uma
organizacdo, assim, o processo do sistema comunicacional é fundamental para o
processamento das fun¢bes internas e também do relacionamento da organizacdo com o
meio externo. Para Kunsch (2003, p. 70) “um processo comunicacional interno que esteja em
sintonia com o sistema social mais amplo, propiciara ndo apenas um equilibrio como também

o surgimento de mecanismos de crescimento organizacional”.

A percepc¢do de tempo e espaco que temos hoje mudou e, com isso, também mudaram
as maneiras de se comunicar. Para Rocha e Goldschmidt (2012) o ambiente corporativo esta
totalmente transformado, e a maneira que as empresas acessam e selecionam 0s seus

publicos de interesse mudou em forma, contetido e propdsitos.

Desde a Revolucao industrial, a alteracdo dos modos produtivos é constante.
A organizacao social enquadra-se nos novos parametros, acarretando novas
malhas sociais, centros urbanos de diferentes constituicbes, com
miscigenac¢des culturais das mais diversas que ser modelo no entorno desse
ambiente urbano. No contexto de hoje, a revolugdo continua e, juntamente
com o aperfeicoamento tecnoldgico, tem base na utilizagdo de mudltiplas
maneiras e plataformas para tratar a informacdo. O surgimento de uma
economia globalizada e muito competitiva redimensionou, além dos conceitos
de tempo e espacgo, o entendimento da importancia e beneficios dos
relacionamentos estabelecidos no ambiente corporativo. Se antes as
empresas entendiam que eram simplesmente concorrentes, atualmente
podem desenvolver seus canais de relacionamentos e transforma-las em
redes colaborativas, cooperando entre si para manter a competitividade.
(ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2012, p. 208).

Todas as transformacfes que ocorrem na humanidade em funcdo da tecnologia,
também ocorrem com as organiza¢cfes. Tudo isso impulsionado por fatores econémicos,

cientificos e tecnolégicos, o que da origem as renovagdes também no campo da comunicacéo.

Nesse contexto € necessario que as organizagdes tenham planejamentos sistematicos
de comunicagéo, favorecendo seu publico de interesse e stakeholders. Rocha e Goldschmidt
(2012) elencam alguns fatores que sdo importantes serem levados em conta na producao de

comunicacgao da organizacdo com seu publico de interesse e stakeholders. Sdo eles:

- Entender os principais grupos para o negdécio, projeto e/ou atividade no
contexto em que existem;

- Diferencia-los o mais homogeneamente possivel e entender o perfil
resultante de cada grupo;
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- Compreender a ressonancia de comunicacéo e o fluxo de influéncia de cada
um dos grupos para o negdcio/atividade; e

- Cultivar e desenvolver ligagGes favoraveis a essas atividades. (ROCHA;
GOLDSCHMIDT, 2012, p. 216).

No contexto da comunicacao, é preciso ter clareza com os publicos que a empresa se
envolve, fazer as devidas distin¢gbes e fortalecer aqueles que sao fundamentais.

7.1.2 Publicos para as Rela¢8es Publicas

Antes de tratar efetivamente dos publicos envolvidos em relagbes publicas, é
necessario buscar compreensdo para 0s conceitos e para a importancia do relacionamento

para essa importante area da Comunicac¢ao Social.

Para Lattimore et al (2012), o periodo entre os anos 1960 e 2000 caracteriza a
construcdo do desenvolvimento profissional de rela¢des publicas. Os autores explicam que
0s principios e as bases da profissédo foram fundamentados na tradicdo dos tedricos e dos
agentes de imprensa, na tradicao da publicidade jornalistica, na tradicdo da campanha de

comunicacgao persuasiva e também na construcao de relacdes bidirecionais.

Para Vergili (2014, p. 34), “a esséncia das Relagdes Publicas é constituida por todas
as relagbes que tém sentido social e tornam-se publicas”. Andrade (2001) diz que a
Associacao Brasileira de Relag6es Publicas (ABRP), em uma assembleia geral realizada no
dia 26 de setembro de 1968, por meio do decreto n. 63.283, aprovou o regulamento da

profissdo de Relag¢des Publicas no Brasil com a seguinte defini¢éo:

Entende-se por Relagdes Publicas o esforgo deliberado, planificado, coeso e
continuo da alta administracao, para estabelecer e manter uma compreenséo
mutua entre uma organizacao, publica ou privada, e seu pessoal, assim como
entre essa organizacao e todos 0s grupos aos quais esta ligada, direta ou
indiretamente (ANDRADE, 2001, p. 41).

O autor destaca outras definicbes para a profissédo trazidas do campo popular, como
por exemplo "a arte de nao tratar o plblico como parentes [...]. E a arte que se traduz no tratar

com cortesia a todos indistintamente para que se sintam no mesmo plano de igualdade [...].
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A arte de se dar bem com os outros" (ANDRADE, 2001, p. 31). Nesse contexto pode-se dizer

que a motivacao das relacdes publicas sdo os publicos.

Andrade (2003) diz que o entendimento de publico que temos hoje surgiu de uma
comunicagdo em massa e que a imprensa foi determinante para o surgimento desse conceito.
Para o autor, a definicdo de publico se relaciona a uma forma de comportamento coletivo, que
pode ser estruturado por grupos sociais organizados ou até por um agrupamento espontaneo

de individuos.

Para Franca (2003), publico é definido como o que destina-se ou é pertencente ao
povo em geral, ou seja, o termo refere a pessoas que tém algo em comum, ou que de alguma
forma estao envolvidas. E complementa explicando que “n&o se pode conceituar publico como
apenas um agrupamento de pessoas, mas € preciso especificidade ao determinar os niveis

de interesse de cada um, nas suas relagdes com a instituicdo” (FRANCA, 2003, p. 3).

Ferreira (1999) traz uma definicdo mais pontual, assegurando que o conceito publico
pode envolver trés significados:

1. o conjunto de pessoas que leem, veem, ou ouvem, uma obra literaria,
dramatica, musical,

2. 0 conjunto de pessoas que assistem efetivamente a um espetaculo, a uma
reunido, a uma manifestacao;

3. 0 conjunto de pessoas as quais se destina uma mensagem artistica,
jornalistica, publicitéria etc. (FERREIRA, 1999, apud FRANCA, 2008, p. 13)

O autor ainda acrescenta que uma das principais caracteristicas do publico é que tém
em comum pensamentos e sentimentos a respeito de dado problema ou movimento de

opiniao.

Conforme Andrade (2001) os publicos de uma organizacdo podem ser divididos em 3

categorias: internos, externos e mistos, conforme tabela abaixo:
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Tabela 1 - Categorias de publicos

Tipo de Pablico Explicagdo Exemplos

Pode ser entendido como aquele que tem ligagtes .
e . . . . ) empregados, estagiarios,
Publico interno |socioecondmicas com a organizacdo. Vivencia o dia- . .

. .. diretores e acionistas
dia da empresa e ocupando um espago fisico

e N s clientes, assessores,
N3o tem ligagtes claras ou juridicas com a . .
. N . comunidade préxima a
Publico externo |organizagdo, mas fazem parte do grupo de interesse o
. . empresa e sindicatos
por objetivos mercadolégicos em comum L
profissionais

& aguele que apresenta claras ligagtes os familiares dos empregados,

Pabli it socioecondmicas e juridicas com a empresa, mas ndo | revendedores, distribuidores,
ublico misto . L
vivencia as rotinas da empresa, e n8o ocupa o espaco | terceirizados e representantes

fisico da instituigdo comerciais

Fonte: adaptado de Franga (2001)

De acordo com Duarte (1998), essa classificagdo vem se mostrando obsoleta, n&o
atendendo na integridade a necessidade das organizagdes. O autor sugere uma nova

proposta conceitual para abranger esta demanda complexa das organizac¢des e seus publicos.

Tabela 2 - Proposta de nova categorizacdo para publicos

MNova Conceituagdo:

Publico constitutivo Publico colaborativo Publico contributivo Puablico referencial
L o i E o publico que absorve os | Influencia e repercute a
Constitui a organizacdo em | Atua em parceria com a . o
Lo, . resultados das atividades | organizagdo e seus outros
termos intrinsecos. organizagéo. ] . o
fim da organizagdo. publicos
Exemplos:
Exemplos: P
) Governos
Exemplos: Prestadores de servigos Exemplos: Midi
- .. . 1dia
Funcionarios Empresas terceirizadas Clientes, o
i . Sindicatos
Diretores Consultores Associados
.. . ONGS
Socios Fornecedores Consumidores, . L.
. . L . Familia dos funcionarios
Acionistas Distribuidores Acionistas minoritarios
Concorrentes
Representantes de vendas .
lgrejas

Fonte: adaptado de Duarte (1998)

Essa nova abordagem visa identificar os interesses tanto das organiza¢des quanto dos
publicos e estabelecer uma estratégia adequada para a abordagem de ambos os segmentos.

Conforme explica a autora:

O exame dos segmentos de publico deve, entéo, ser construido através do
exame dos modos de relagédo desses publicos com a instituigdo para, a partir
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dai, identificar interesses mutuos que permitam ao profissional de RP atuar
na adequacédo das reacfes do publico com os objetivos da organizacéo e,
assim, estabelecer a correta estratégia de abordagem de cada segmento
especifico. (Duarte, 1998, p. 2)

Visto que o entendimento dos publicos em uma organizacao é primordial para o chegar
aos objetivos e tendo o profissional de relagdes publicas como peca fundamental para a
construcdo de relacionamentos, Marques (2017) enfatiza a atividade de relacdes publicas
como uma funcéo estratégica que administra o relacionamento entre organizacdo e seus

diferentes publicos.

As Relac6es Publicas sdo entendidas como uma fungdo de administracao
estratégica dos contatos e do relacionamento entre uma organizacdo e 0s
diferentes publicos que a constituem ou que com ela se relaciona e interage.
Em termos legais, a Resolucdo Normativa n° 43 do Conselho Federal de
Profissionais de Relagbes Publicas — CONFERP ratifica a funcao da area
através do paragrafo 3°, inciso IV: “(1) criar, apresentar, implantar, gerar,
propor, coordenar, executar e desenvolver politicas e estratégicas que
atendam as necessidades de relacionamento da organizagdo com seus
publicos - Resolu¢éo Normativa n° 43, 2002. (MARQUES, 2017, p. 2).

Esta na esséncia das relacdes publicas a busca pela solucdo dos problemas e
conflitos, sendo este profissional um mediador entre organizagéo e publicos. “O profissional
de Relacbes Publicas utiliza diversos instrumentos para ajudar a solucionar e minimizar
conflitos ou, de maneira proativa, promover a aproximacao e a interagao entre a organizacao
e seus publicos, contribuindo para o alcance dos objetivos mercadolégicos.” (MARQUES,
2017, p. 2).

7.1.3 Estratégias de Relagdes Publicas para a construcao de relacionamentos

A esfera de atuacado das relacdes publicas dentro das organizacfes esta atrelada aos
publicos e como a empresa lida e se relaciona com eles. Neste sentido o profissional da

comunicacao deve estar atento e preparado para as adversidades do cotidiano.

De acordo com Grinberg et al (2016) os clientes sdo considerados um publico
essencial para as organizacdes, por isso as empresas devem definir estratégias especificas

para facilitar o alcance de objetivos e interesses junto a este grupo.
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Rocha e Goldschmidt (2012) sugerem que para a construcao de relacionamentos mais
efetivos, as organizacfes devem identificar os diferentes tipos de clientes. Para isso, indicam
quatro fatores externos que sdo fomentadores da gestao estratégica de relacionamentos com

clientes, sao eles:

1. Competitividade
Grau de competitividade do setor - Qual é a competitividade do setor?

Quanto maior a competitividade, maior a pressao para a criagdo de estratégia
de gestao de clientes.

2. Concorréncia
Atuacdo da Concorréncia - Como a concorréncia faz a gestao da sua base

de clientes? Caso os concorrentes ja tenham comegado a oferecer
tratamento diferenciado em funcdo do valor do cliente, aumenta a pressao
para a empresa implementar esse tipo de estratégia.

3. Maturidade dos produtos
Qual é o grau de maturidade dos produtos atuais? Até que ponto o mercado

ja possui produtos maduros, com baixa possibilidade de inova¢éo? Mercados
maduros e com alto custo para inovacdo necessitam mais do marketing de
relacionamento para criar vantagens competitivas.

4, Base de Clientes
Como esta distribuida a carteira atual de clientes da empresa? Analisando a

carteira de clientes da empresa, € possivel avaliar se o faturamento esta
concentrado em poucos clientes grandes ou pulverizado em clientes pessoa
fisica, ou de pequeno ou médio portes. Como sdo os clientes potenciais?
Quanto mais concentrado estiver o faturamento em clientes de grande porte,
maior a necessidade de utilizacdo de estratégias de gestdo dos clientes.
(ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2012, p. 112).

Investir no relacionamento é extremamente importante para que uma empresa ganhe
visibilidade, confianca e a admiracdo dos seu publico de interesse. Segundo Rocha e
Goldschmidt (2012), € preciso salientar que mesmo com a pressao externa, ainda existe a
necessidade de que as organizacdes desenvolvam fatores e estratégias internas, ou seja, da

propria organizacao para atingir seus objetivos.

Para Grinberg et al (2016) as organizagbes precisam ouvir e interpretar 0os seus
consumidores/clientes e para isso devem manter canais abertos e, sobretudo, responder as
suas demandas. Conforme colocado pelos autores, "Conhecer as variaveis que intervém no
comportamento e na decisdo de consumidores e clientes certamente ampliara a possibilidade
de escuta de uma empresa e sua capacidade de bem interpretar, diagnosticar e responder
suas demandas" (GRINBERG ET AL, 2016, p. 43).
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Ainda para Grinberg et al (2016) as demandas estdo sempre ligadas a sentidos e
sentimentos, ou seja, o cliente/consumidor esta constantemente querendo sanar algo, e é
papel das organizac@es identificar isso e prover o sentido/sentimento esperado. A partir dessa

satisfacao proporcionada é que se pode ter maior proximidade com os clientes.

s

A influéncia sobre os clientes é realizada pelos processos de comunicacdo da
empresa, e também, pela préatica de politicas administrativas. Diante desse contexto de
possibilidades comunicacionais que viabilizem o uso de técnicas de comunicacdo, as
estratégias de relagdes publicas despontam como uma vantagem competitiva que

potencializa e abre novas oportunidades no relacionamento entre organizacao e publicos.

Para Kunsch (2003) o planejamento estratégico dos relacionamentos € umas das
maiores prioridades de uma organizacao, pois este é um dos responsaveis pelas grandes

decisbes da empresa.

O planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para gerenciar
as acoes estratégicas das organizacgfes, tendo por base as demandas sociais
e competitivas, as ameacas e as oportunidades do ambiente, para que a
tomada de decis6es no presente traga os resultados mais eficazes possiveis
no futuro. (KUNSCH, 2003, p. 214).

Sem uma andlise, sem um planejamento, as organizacdes ficam perdidas e seus
esforgcos fragmentados, com isso os resultados ficam abaixo do esperado. “O planejamento é
importante para as organiza¢des porque permite um redimensionamento continuo de suas
acoes presentes e futuras. Possibilita conduzir esforgos para objetivos preestabelecidos.”
(KUNSCH, 2003, p. 216).

A autora trata o planejamento estratégico como um processo complexo que permeia
funcbes administrativas e fungbes politicas. Kunsch (2003) expde trés filosofias de

planejamento para orientar as organizacdes: as da satisfacdo, da otimizacdo e da adaptacao.

- Satisfacao: a filosofia da satisfacdo é aquela que adota uma atitude mais
conservadora. Procura fazer o minimo de esforgo para atingir os objetivos.
Contentasse com a politica da “arte do possivel”’. Ndo se interessa em buscar
desafios e atirar em novos alvos. Preocupa-se mais com o planejamento dos
recursos financeiros. A tendéncia é enfrentar o futuro com base no passado.

- Otimizacdo: na filosofia da otimizacdo predomina o uso de modelos
matematicos e estatisticos no processo do planejamento. H& uma
preocupagédo constante com a quantificagdo dos objetivos e com o equilibrio
entre os custos e os beneficios. Vale-se da utilizagdo de recursos
computadorizados para auxiliar nos sistemas de planejamento e no controle,
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a fim de detectar e corrigir os erros nos procedimentos para um desempenho
adequado, por meio de métodos, técnicas e instrumentos cientificos.

- Adaptacdo: a caracteristica determinante da filosofia de adaptacdo é a
inovacdo. Isto €, a uma nova preocupacdo com as incertezas e as mudancas
sistémicas e ambientais. Busca-se para isso estudar alternativas e planejar
também para contingéncias. (KUNSCH, 2003, p. 211).

Qualquer organizagdo que deseje ter um planejamento estratégico eficaz necessita
entender a importancia dessas filosofias, pois elas ddo embasamento e enfoque as acbes da

empresa.

De acordo com os autores abordados acima, é possivel perceber que existem diversas
estratégias de relacdes publicas que contribuem para a construcdo de relacionamentos.
Conforme demonstrado na tabela abaixo:

Tabela 3 - Estratégias de RP utilizadas na construgdo de relacionamentos

ENFOQUE DEFINICAO SINTETIZADA AUTOR (ES)
Ser competitivo; prestar atengéo na
concorréncia; produtos/servigos
atrativos; Analise continua da
carteira de clientes.

Processos internos.

Ouvir e interpretar as

Rocha e Goldschmidt
(2012)

Fomentadores da gestéo
estratégica

Processos de comunicagdo necessidades dos clientes; ter .
. . . o Grinberg et al (2016)
emprese/cliente e cliente/empresa |sempre canais de comunicacéo
abertos.

Analise do processo das fungdes
administrativas e fungbes politicas
Planejamento estratégico dos da empresa.

relacionamentos Satisfazer as necessidades dos
clientes; Otimizar o custo-beneficio;
Inovar sempre;

Kunsch (2003)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Isso mostra que existem muitas estratégias que podem ser adotadas nessa area pelas
organizagdes, é papel do profissional de relagBes publicas identificar as estratégias para

construcdo de relacionamentos e inseri-las nas organizacdes.
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7.2 GESTAO DOS STAKEHOLDERS

7.2.1 Importéancia dos Stakeholders

Segundo Rocha e Goldschmidt (2012), as empresas estdo sempre em busca de
vantagens competitivas, em razao de ter superioridade em relacdo aos seus concorrentes
imediatos. Algo muito importante nesse movimento de mercado € entender quem s&o 0s

publicos a quem se deseja atingir.

Para se manter ativa uma organizagao precisa interagir com diversos publicos. Para
Rocha e Goldschmidt (2012) os stakeholders s&o os mais importantes. O termo stakeholder
foi criado pelo filbsofo Robert Edward Freeman, no ano de 1963, em um memorando interno
do Stanford Research Institute (SRI). Neste documento o autor utilizou o termo stakeholder
para se referir aos publicos fundamentais para a existéncia da organizacdo. (FREEMAN;
MCVEA, 2001).

A palavra stakeholder tem origem no inglés e é formada pela composicao de dois
substantivos: stake e holder. Em uma tradugéo popular, stake pode ser entendido como
bastdo, estaca ou poste, e holder, como a pessoa que segura ou possui algo. Se colocado
de forma figurativa, o termo stake pode ser entendido como uma ideia de interesse ou
reivindicagdo, nesse contexto, a expressdo stakeholder se refere a um grupo que tem
interesse em determinada atividade. (DELGADO, 2011).

Para Rocha e Goldschmidt (2012) stakeholders sdo todos os publicos de interesse de
uma organizagdo, como por exemplo clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores,

distribuidores, imprensa, governo e comunidade.

O termo stakeholder tem origem no termo stakeholder (acionista), e amplia o
foco da organizagdo, que antes era satisfazer o acionista e passa a ser
satisfazer seus publicos de interesse estratégicos, como clientes,
funcionarios, imprensa, parceiros, fornecedores, concorrentes, sindicatos e a
comunidade local. (ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2012, p.6).

Modvar (2016) traz como definicdo que stakeholders sdo qualquer individuo, grupo
social ou ator que possua um interesse, uma obrigacdo legal, um direito moral ou outra
preocupacédo nas decisées ou resultados de uma organizacéo, geralmente uma empresa de

negaocios, corporagdo ou governo. De forma resumida pode-se dizer que os stakeholders sao
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grupos ou pessoas que afetam ou sao afetados pela organizacdo. A Figura 1 apresenta um

exemplo de mapa de stakeholders.

Figura 1 - Publicos comumente citados como stakeholders

Intermediarios
@ Financeiros

Colaboradores X

Empresa
Comunidades Locais

Fonte: Adaptado de Rocha e Goldschmidt (pag. 6, 2012).

Segundo Freeman (1984) dentro das organizacdes existem stakeholders com maior
e menor relevancia. Mitchell, Agle e Wood (1997) elaboraram uma classificacdo para a
tipologia de stakeholder, baseada em processos de identificacéo e classificacdo. De acordo
com os autores, é possivel identificar um stakeholder é quando um gestor percebe que ele
tem qualquer combinacdo dos seguintes atributos: poder para exercer influéncia pela
utilizacdo de recursos coercitivos, utilitarios ou simbalicos; legitimidade nas suas agfes com
pretensdes vistas como adequadas pelo gestor, pela organiza¢do ou pela sociedade como
um todo; e urgéncia no atendimento pela pressao do tempo ou pelo estado critico das suas

pretensdes. Os autores identificam poder, legitimidade e urgéncia como:

Poder: a ideia central subjacente ao atributo de poder das partes interessadas
€ poder coercitivo, baseado em recursos fisicos, poder utilitario, baseado em
recursos materiais ou financeiros e poder normativo, baseado em recursos
simbdlicos; Legitimidade: define-se legitimidade como uma percepgao
generalizada ou suposicao de que as a¢des de uma entidade sdo desejaveis,
adequadas ou apropriadas dentro de algum sistema socialmente constituido
de normas, valores, crencas e definicdes;Urgéncia: € um construto de dois
elementos que inclui temporalidade (sensibilidade ao tempo) e criticidade ou
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importancia. Em um contexto geral de negdcios pode se entender como o
grau em que o atraso gerencial em atender a reclamacédo ou relacionamento
€ inaceitavel para as partes interessadas e também a criticidade, que é a
importancia da reclamacéo ou a relacdo com a parte interessada. MITCHELL;
AGLE; WOOD, 1997, p.873) [Tradu¢&o nossa].

Mitchell, Agle e Wood (1997) definiram que stakeholders que possuem todos 0s
atributos (poder, legitimidade e urgéncia), merecem atencdo e prioridade. Identificando o
principio de quem ou o0 que realmente conta para a organizacao, € colocado primeiro, que 0s
gerentes que desejam alcancar certos fins prestam determinados tipos de atencado a varias
classes de partes interessadas ; segundo, que as percepcdes dos gerentes ditam a saliéncia
das partes interessadas; e terceiro, que as varias classes de interessados podem ser
identificadas com base na posse, ou posse atribuida, de um, dois ou todos os trés atributos:
poder, legitimidade e urgéncia. Conforme figura abaixo:

Figura 2 - Classificacdo dos Stakeholders

Fonte: adaptado de Mitchell; Agle e Wood (1997).
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De acordo com a figura é possivel perceber sete tipos de grupos de interesse de uma
dada organizacdo. Destes, trés possuem apenas um atributo (1: poder, 2: legitimidade, 3:
urgéncia), trés possuem dois atributos (4: poder e legitimidade, 5: poder e urgéncia, 6:
legitimidade e urgéncia) e um possui todos os trés atributos (7: poder, legitimidade e urgéncia).
Essa analise permite e justifica a identificacdo de entidades que devem ser consideradas
stakeholders da organizacao. De acordo com esse modelo, entidades sem poder, legitimidade
ou urgéncia em relacdo a organizacdo nao sdo consideradas stakeholders, podendo ser

percebidas como sem destaque pelos gestores.

O entendimento que se faz necessario é que, qualquer organizacdo que deseje
cumprir seus objetivos de negdcio, tem o dever de identificar os publicos com que a empresa
lida e tem ligacdes, estreitando relacdes por meio de trocas de experiéncia (FRANCA, 2012).
A identificacdo desses publicos dard a empresa clareza e autonomia nas tomadas de decisao

frente aos seus publicos.

Rocha e Goldschmidt (2012) trazem também a visdo de que o vinculo entre a empresa
e seu publico de interesse deve estar ligado a satisfacéo e ao prazer, desta forma é possivel
aumentar o nivel de lealdade entre as partes. Segundo as autoras, para que esse vinculo seja
bem sucedido a relacdo deve estar baseada em trés pilares chaves: confianca,

comprometimento e valores compartilhados.

Para Rocha e Goldschmidt (2012) essas bases sdo complexas e interdependentes. A
confianga da ao relacionamento a crenga da seguranga e trds integridade. O
comprometimento é parte central de um relacionamento, sinal disso é a reciprocidade que
mostra a intencdo de relagBes duradouras, de longo prazo, e os valores compartilhados
representam a ética entre as duas partes, um alinhamento necessario e que precisa ser

alimentado sobre o que deve e o que ndo deve ser feito.

7.2.2 Relacionamento com Clientes

Relacionar-se bem com o cliente é algo fundamental para uma organizacao, visto que
o cliente pode ser percebido como um dos ativos mais importantes, ja que sem ele,

efetivamente n&o existe negocio.

E preciso trabalhar com transparéncia e oferecer subsidios para que os consumidores
tenham cada vez mais interesse na empresa e seus produtos/servigos. Para isso, entender

as necessidades dos clientes é essencial, assim como superar suas expectativas, por isso €
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necessario trabalhar de forma estratégica, cultivando da melhor forma os relacionamentos.

Para Marcondes Neto o relacionamento é:

Matéria prima das relacdes publicas, o relacionamento de uma organizagao
com seus publicos (os chamados stakeholders) é assunto especifico que
demanda gestdo especializada. Isto porque, ndo raro, a interesses
antagbnicos entre dois ou mais grupos reunidos sob a égide, ou influéncia,
de uma mesma organizacdo. (MARCONDES NETO, 2012, p. 51).

Franca (2011, p. 255) classifica o relacionamento como “o ato ou efeito de relacionar-
(se); capacidade em maior ou menor grau de manter relacionamentos, de conviver bem com
0s outros, de estabelecer vinculos oficiais, permanentes ou n&o, com objetivos bem definidos”.
Para o autor, os relacionamentos mais importantes dentro das organizagdes s&o os que ligam

a setores institucionais, governamentais, aos investidores, clientes e fornecedores.

Dentro das organizacdes o relacionamento com 0s publicos é algo de suma
importancia. Para Kotler (2003) o relacionamento com o cliente € o que deve ter maior
relevancia para a empresa, "o cliente € nosso visitante mais importante. Ele ndo depende de
nés — noés é que dependemos dele. Nao € um estranho em nosso negdcio — é parte dele. Nao
prestamos nenhum favor aos clientes quando os servimos". (KOTLER, 2003, p. 25).

Conforme indica Fardon (2004) Um cliente é alguém que compra algo, seja uma
simples revista ou algo de maior valor agregado como uma casa ou um carro, e essas as
pessoas/empresas sdo quem fornecera receitas e lucros para a organizacdo. O autor ainda
cita alguns exemplos de clientes: “um estudante em uma escola ou faculdade; um paciente
em um hospital; um membro de uma academia; um comprador em um supermercado; um
passageiro em um 6énibus" (FARDON, 2004. p. 436).

De acordo com Lima e Zotes (2003) existem clientes internos e externos, “Clientes
internos sdo o0s que recebem, dentro da empresa, produtos e servicos de outros
departamentos e de pessoas da propria empresa. [...] Clientes externos nao pertencem a
organizacdo, aqui se inclui o publico em geral, outras organizacbes e 0s 06rgaos
regulamentadores” (LIMA e ZOTES, 2003, p. 3). Kotler (1993, p. 15) complementa essa visdo
com a seguinte definicdo: "Clientes sdo organizacdes ou pessoas, internas ou externas a

empresa que sao impactadas pelos produtos”.

Para o autor (2003), na atualidade as organizacdes ndo podem mais somente ser
cordiais com os clientes ou recepciona-los bem, existe a necessidade de estar atento ao que

o cliente e o negécio precisam, de identificar as expectativas e, sobretudo, oferecer uma
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experiéncia satisfatoria. “Cuidar das necessidades e exigéncias dos clientes tem como

retribuicdo sua preferéncia e fidelizacdo” (KOTLER, 2003, p. 24).

Para Kotler (2003), os clientes ja ndo podem ser admitidos como meros consumidores.
Eles sdo pecas fundamentais para as organizagcbes sobreviverem e alcancarem seus
objetivos, por esse motivo eles devem ser escutados e ter suas necessidades analisadas e

atendidas.

Parte fundamental no processo de satisfazer o cliente é a clareza por parte da empresa
na identificacdo do seu perfil. Segundo o SEBRAE (2010), é possivel segmentar os clientes
em quatro classificagdes distintas: cliente externo, cliente pessoal, cliente da concorréncia e

cliente interno.

Cliente Externo: é aquele que compra e paga seus produtos e servicos. E a
verdadeira razdo de ser das empresas. Merece o0 maximo de atencéo e, para
ele, as estratégias de fidelizacdo sdo essenciais, pois este cliente traz o
resultado esperado pelas empresas.

Cliente Pessoal: é aquele com quem convivemos diariamente, influenciando
nossas vidas e suprindo nossas necessidades emocionais e sociais. Manté-
lo satisfeito nos garante paz de espirito, apoio, reconhecimento,
compreenséo e realizacdo enquanto pessoa.

Cliente da Concorréncia: é o cliente externo que compra dos concorrentes e
nao de nés. Este cliente, somado aos nossos clientes, forma o que chamamos
de mercado atual. E necessario analisa-lo para descobrir o que o faz comprar
dos concorrentes, estabelecendo estratégias para conquista-lo.

Cliente Interno: é aquele que trabalha dentro do saléo, trocando informacdes,
trabalho e cooperagéo. Cliente que faz todo o processo, desde o atendimento
inicial até a finalizagdo do servigo. Por esse motivo, antes de incentivar
processos de fidelizacdo de clientes, devemos olhar para dentro de casa e
lembrar que a fidelizacdo comega com nossos colaboradores. (SEBRAE,
2010, p. 14).

Quanto mais se conhece o cliente, mais podera se concentrar em atender

necessidades, tornando assim a organizagdo cada vez mais competitiva no mercado.

7.2.3 Fidelizagéo do Cliente

Segundo Campos (2006), as relagBes entre as organizacdes e a sociedade tém se

modificado, principalmente a partir dos anos 80. Desde |4, novas demandas sédo colocadas
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para as organizacdes provenientes dos clientes, dos empregados e da comunidade em geral.
De acordo com Rocha e Goldschmidt (2012) existe ho ambiente empresarial uma busca
constante por vantagens competitivas e, para estar a frente, as organizacbes devem
considerar um trabalho sob uma visdo chamada pelas autoras de gestdo superior dos

stakeholders.
As autoras explicam essa teoria como:

Um caminho para a constru¢éo de uma vantagem competitiva mediante um
olhar para fora: para clientes, concorrentes, parceiros, imprensa e sociedade
[...] Na visdo baseada na gestao dos stakeholders, a empresa é vista como
um centro de uma rede de publicos interessados e a obtencdo da vantagem
competitiva baseia-se na gestdo superior do relacionamento e comunicacao
com esses publicos. (ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2012, p. 13).

Para Rocha e Goldschmidt (2012) essa viséo deve ir ao encontro dos valores e ideais
da organizagdo, deve estar refletida neles, dessa forma a empresa ird gerar melhores
produtos e servigos para os clientes, aumentando o nivel de confianca entre as partes. A esse
respeito Correia (2016) explica que a confianca € uma linha ténue que separa a organizagéo
e o cliente. Segundo o autor, somente através de um relacionamento baseado em confianca

mutua € que se pode criar travas ao avango de concorrentes.

E é a busca por esse ponto de equilibrio entre confianga, fidelidade e lealdade entre
organizacao e clientes que faz com que as empresas estejam sempre atentas a tudo que as
rodeia, procurando manter o cliente sempre satisfeito, na tentativa de manté-lo como parceiro

continuo.

Segundo Moutella (2002), a fidelidade aos amigos e até ao parceiro se da por estar
apoiado em sentimentos/emocfes. Para o autor, esse raciocinio deve ser utilizado nos
relacionamentos de organizac¢des e clientes.

O conceito de fideliza¢&o evoluiu em largura e profundidade ao longo
dos anos. A largura se refletiu na multi-focagem que pode incluir
fidelizacdo as marcas, produtos, vendedores, lojas e servi¢os entre

outras (Caruana, 2004, p. 258).
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A importancia da fidelidade decorre de suas consequéncias positivas em termos de
retencao de clientes, recompra, relacionamento com o cliente de longo prazo e lucratividade
(Caruana, 2004, p. 259).

Bose e Rao (2011) descobriram que, no contexto dos negécios, a lealdade é o
compromisso do cliente de fazer negdcios com uma organizacdo e que efetua compras
repetidas de bens e servicos dessa organizacdo. Também resulta na recomendacao de

produtos e servicos a amigos e associados.

Da mesma forma Musriha (2012) também afirma que a fidelidade do cliente é o
compromisso mantido pelos clientes com recomprar ou assinar um produto ou servico no
futuro. Krumuay e BrandtWeiner (2010) expressam que a lealdade do cliente é um dos fatores-
chave do sucesso da empresa e uma premissa necessdria entre outras, para ganhar a

fidelidade do cliente € como os clientes percebem o servico ao cliente.

E preciso ter atencdo em todos os detalhes, como por exemplo com o preco e
gualidade do que se oferece, ou identificar se a comunicacao € eficiente, isso influencia na

lealdade da mesma forma que pode influenciar a fidelizagdo. Conforme apresentado na figura

Percecdo

abaixo:
Figura 3 - Perspectivas da fidelizacdo do cliente
Fidelizacao
Comunicacio Preco Qualidade
p— Lealdade

Fonte: Monteiro (pag. 64, 2016).

7

Lealdade é uma crenga positiva no valor que uma empresa oferece, levando ao

aumento das compras ao longo do tempo. Para Moutella (2002), nenhum consumidor pode
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ser fiel de forma irregular, cabe entdo as organizacdes o dever de manter a fidelizacdo como
um processo continuo. As empresas que conseguem garantir a fidelidade dos consumidores

conseguem um diferencial competitivo, que lhes ira assegurar a sua sobrevivéncia.

De acordo com Lira (2008) a confianca € o terceiro pilar a ser considerado nos
relacionamentos de sucesso. E ele que tras a sensacio de seguranca e integridade entre as
partes. Com a mesma relevancia Hosmer (1995, p. 390) define confianga como "a cooperacao

voluntaria, nao forgada, e aos beneficios resultantes dessa cooperagao.”

Outra definigcdo que se faz necesséria é a conceituacéo de cliente. Uma viséo classica
dessa conceituagdo é apresentada por Correia (2016): “individuo ou grupo que paga bens de
servigos. Dentro do contexto atual, essa definicdo sofre algumas alteracdes e passa a ter o
seguinte significado: O cliente é um individuo ou grupo gue troca valor com outra pessoa ou
grupo”. (GREENBERG, 2001, p. 48 apud CORREIA, 2016, p. 2).

Segundo Whiteley (1992) as organiza¢gbes devem escutar os clientes/consumidores
na generalidade, ou seja, 0s que estdo satisfeitos e também os insatisfeitos, e fazer uso dessa
informacéo para aperfeicoar a qualidade dos seus produtos/servicos em prol de proporcionar
uma melhor experiéncia ao seu publico. Assim, buscando por uma parceria ideal para ambos

os lados.



179

8 ROTEIRO DOS CAPITULOS

1 INTRODUCAO

2. RELACOES PUBLICAS
2.1 A importéncia da comunicacao para as organizacdes
2.2 Publicos para as Relagfes Publicas

2.3 Estratégias de Relagdes Publicas para a construcédo de relacionamentos

3. GESTAO DO RELACIONAMENTO
3.1 Importancia dos Stakeholders
3.2 Relacionamento com Clientes

3.3 Fidelizacéo do Cliente

4. EMPRESA TRAMONTINA GARIBALDI S.A. IND. MET

4.1 Tramontina Garibaldi e os processos de interagcdo com o cliente

5. ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 Procedimentos metodoldgicos

5.2 Resultados da pesquisa

6. CONSIDERACOES FINAIS



9 CRONOGRAMA

180

Etapas

Inicio do trabalho e desenvolvimento dos
capitulos

Finalizag8o dos capitulos

Estruturagdo e desenvolvimento das
perguntas para questionario

Janeiro

Analise de dados

Finalizagdo das consideragges finais

Revis3o geral da Monografia

Entrega da Monografia

Preparagdo para defesa do trabalho




181

REFERENCIAS

ANDRADE, Candido Teobaldo de Souza. Curso de relacdes publicas: relacbes
com os diferentes publicos. 6.ed. Sdo Paulo: Thomson Pioneira, 2003.

. Para entender relagdes publicas. 3. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2001.

Bressan, Flavio (2000). O método do estudo de caso. Disponivel em:
https://www.academia.edu/26534736/0_M%C3%89TODO_DO_ESTUDO_DE_CAS
O_1 FI%C3%Alvio Bressan FEA USP. Acesso em 29/11/2020.

CAMPOS, Taiane Las Casas. Politicas para stakeholders: um objetivo ou uma
estratégia organizacional?. Revista de Administracdo Contemporanea, [S.L.], v. 10,
n. 4, p. 111-130, dez. 2006. Disponivel em:
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-65552006000400006.
Acesso em 25/09/2020.

CARUANA, Albert (2004). The impact of switching costs on customer loyalty: A
study among corporate customers of mobile telephony. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/233571272_The_impact_of switching_cost
s_on_customer_loyalty A study among_corporate_customers_of _mobile_telephon.
Acesso em: 16/11/2020.

CHURCHILL JR., G.A. Marketing research: methodological foundations. Chicago:
The Dryden Press, 1987.

CORREIA, Viviane Andrade. Fidelizacdo de Clientes. Disponivel em:
https://portal.fsif.edu.br/wp-content/uploads/2016/12/Viviane_Andrade_Correia.pdf.
Acesso em 16/11/2020.

DELGADO, A. K. C. Mapeamento de Stakeholders nas Areas Conexas de
Turismo e Meio Ambiente: Um Estudo em Jodo Pessoa/PB (Dissertacéo de
Mestrado). Programa de Pds-Graduagdo em Turismo da Universidade Federal do
Rio Grande do Norte (UFRN), como requisito parcial para a obtencéo do titulo de
Mestre em Turismo, na area de Gestdo em Turismo. Natal, 2011.

DUARTE, Lucia M. Contribuicdo para o estudo de publicos de RP. Rio de
Janeiro: LOGOS, 1998.

ESPERIDIAO Marcia; et al. Tecnologias de informacgéo e as comunicacdes dos
clientes modernos. Disponivel em: https://www.inesul.edu.br/revista/arquivos/arg-
idvol_17 1339725098.pdf. Acesso em: 01/06/2021

FARDON, Michael. As Applied Business for Edexcel - Single Award. Reino Unido.
Osborne Books, 2005.

FAUZE, Najib; MATTAR. Pesquisa de Marketing: Metodologia Planejamento. [s.|.:
s.n., s.d.]. Disponivel em:



182

<https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/2281856/mod_resource/content/1/PPT__Au
la-13_Tipos-de-Pesquisa.pdf>. Acesso em: 30 Nov. 2020.

FLICK, Uwe. Introducéo a pesquisa qualitativa. 12. ed. Porto Alegre: Artmed, 2009.
405 p. E-book. Acesso em 29/11/2020.

FORTES, Waldyr Gutierrez. Transmarketing: estratégias avancadas de relagfes
publicas no campo de marketing. Sdo Paulo: Summus, 1999.

FRANCA, Fabio. Conceituacéao légica de publicos em relacdes publicas. In:
Estudos de Jornalismo e Rela¢des Publicas. Sdo Paulo: UMESP. 2003.

. Pablicos: como identifica-los em uma nova viséo estratégica. 2. ed. S&o
Caetano do Sul, SP: Yendis, 2008.

. Pablicos: como identifica-los em uma nova viséo estratégica. 3 ed. Sao
Caetano do Sul, SP: Yendis, 2012.

FREEMAN, Edward; MCVEA, John (2001). A Stakeholder Approach to Strategic
Management. Disponivel em: http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.263511. Acesso em
13/11/2020.

FREEMAN, R. E. Strategic management: a stakeholder approach. Boston: Pitman,
1984.

GIBBS, Graham. Anélise de dados qualitativos. 12, ed. Porto Alegre: Artmed,
2009. 193 p. E-book.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 62. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2008. 220 p. E-book.

GRINBERG, Cassio Sclovsky; et al. Relacdes Publicas: Construindo
Relacionamentos Estratégicos. Porto Alegre, EdIPUCRS, 2016.

GRUNIG, James E.; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Fabio. Relacdes
Publicas: teoria, contexto e relacionamentos. 2.ed. Sao Paulo: Difusao, 2011.

HOSMER, Larue Tone. Trust: The Connecting Link Between Organizational Theory
And Philosophical Ethics. Academy of Management Review, v.20, n.2, 1995.

KHAN, Muhammad Tarig. Customers Loyalty: Concept & Definition (A Review).
Disponivel em:
https://d1wqtxts1lxzle7.cloudfront.net/54315824/38.PDF?1504327416=&response-
content-

disposition=inline%3B+filename%3DCustomers_Loyalty Concept_and_Definition.pdf
&EXxpires=1605543613&Signature=S4nzo98m4zBF1EDIEc7tRWnCKEHPvsurg4lizH
LRrcMWHf1viCsdR1bcXwzlyruVGDV2hEsOpsWY-eG7fQ57-
gm20HIPdq8YmU7aebr8f2aCg4X2CHKnMLjfulWAGI1dcwVeDmCkt-YEvTLdaz-
fKGZ7-
TPgu26Vowz58XelipYOU3akRAoczETGL4zTPBMbJoMZgAbeN4Zal~OdVy2HrkGyY



183

XgqmkpK5n23LIbgdwtDzHTdmXAel3iv89V50GoDiW0x3vXisurMyhNCWCSoQ7egqW
cl-

GauUKK3A6IGYudajwSTAIZBhWhpL7duvGZdjM25HWfwPngMed9tW1Gkiuw__ &Key
-Pair-ld=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA. Acesso em: 16/11/2020.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa
saber. Rio de Janeiro: Editora Campus, 2003.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 15. ed. Sdo Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2015.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de Rela¢gdes Publicas ha Comunicacao
Integrada. Sao Paulo: Summus, 2003.

LACOMBE. Francisco; HEILBORN. Gilberto. Administracdo: principios e
tendéncias. S&o Paulo: Saraiva, 2003.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Técnicas de Pesquisa:
planejamento e execucao de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas,
elaboracao, andlise e interpretacdo de dados. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002. E-book.

LATTIMORE, Dan; et al. Rela¢gdes publicas, profisséo e prética. 3.ed. Porto
Alegre. AMGH Editora. 2012.

LIMA, Ana Paula de Freitas Andrade; ZOTES, Luiz Perez. Marketing: gestéo do
relacionamento com o cliente (2003). Disponivel em: https://www.unaerp.br/sici-
unaerp/edicoes-anteriores/2004/secao-2/810-marketing-gestao-do-relacionamento-
com-o-clienteffile. Acesso em: 25 Nov. 2020.

MACEDO, RS., GALEFFI, D., and PIMENTEL A. Um rigor outro sobre a questao
da qualidade na pesquisa qualitativa: educacgéo e ciéncias antropossociais.
Salvador: EDUFBA, 2009, 174 p. E-book.

MARANHAO, E. Amostragem Qualitativa. ENSP/Fiocruz, Rio de Janeiro, 2009

MARQUES, Paulo. Mapeamento De Publicos: Estratégia De Rela¢des Publicas Na
Gestao De Relacionamentos. Portugal: Universidade do Minho, 2017.

MARTINS, Sergio Paganini. Estudo De Caso: Desafios de capacitacao profissional:
a experiéncia do Pronatec/BSM em Senador Canedo (GO). Brasilia: WWP, 2016.
Disponivel em:
https://socialprotection.org/sites/default/files/publications_files/03.%20Desafios%20d
e%?20capacitacao%20profissional%20a%20experiencia%20do%20Pronatec-
BSM%20em%20Senador%20Caned0%20%28G0%29.pdf. Acesso em: 29 Nov.
2020.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza (org.). Pesquisa Social: teoria, método e
criatividade. 18 ed. Petrépolis: Vozes, 2001. E-book.



184

MITCHELL, Ronald K. et al, Toward a Theory of Stakeholder Salience in Family
Firms: Business Ethics Quarterly, v. 21, n. 02, 2011.

MITCHELL, Ronald K.; AGLE, Bradley R.; WOOD, Donna J. Toward a Theory of
Stakeholder Identification and Salience: Defining the Principle of Who and What
Really Counts. The Academy of Management Review, Vol. 22, No. 4. Oct., 1997, pp.
853-886

MODVAR, Cecilie. Stakeholder: organizational element. Encyclopedia Britannica.
2016. Disponivel em: https://www.britannica.com/topic/stakeholder. Acesso em
25/09/2020.

MONTEIRO, Ana Patricia Silva (2016). O Processo de Fidelizac&o de Clientes: O
caso cartdo Continente. Disponivel em:
https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/18088/1/Disserta%C3%A7%C3%A30%?2
0de%20M-GEE%20-%20Ana%20Patr%eC3%ADcia%20Monteiro%2050028155. pdf
Acesso em: 16/11/2020

MOUTELLA, Cristina. (2002). Fidelizacdo de Clientes como Diferencial
Competitivo. Disponivel em: http://www.brasilpostos.com.br/wp-
content/uploads/2013/10/Curso-deFidelizacao-Download..pdf. Acesso em
16/11/2020.

PINHO, J.B. Comunicacdo em marketing: principios da comunicacdo
mercadoldgica. Ed. rev. e atual. — Campinas, SP: Papirus, 2001.

RICHARDSON, Roberto Jarry. Pesquisa Social: Métodos e Técnicas. Sdo Paulo:
Atlas, 2017.

ROCHA, Thelma; GOLDSCHMIDT, Andrea. Gestado dos Stakeholders: Como
gerenciar o relacionamento e a comunicacao entre a empresa e seus publicos de
interesse. Sdo Paulo: Saraiva, 2012.

SEBRAE DICAS (2010). Cliente fiel: o grande segredo dos negécios - Saldo de
beleza. Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/salao-cliente-fiel.pdf.
Acesso em: 19/11/2020

TRIVINOS, Augusto Nibaldo Silva. Introduc&o a pesquisa em ciéncias sociais: A
pesquisa qualitativa em educacao. In: COLETA de dados na pesquisa qualitativa.
Sao Paulo: Atlas, 1987. cap. Pesquisa qualitativa, p. 116-170. E-book.

VENTURA, Magda Maria (2007). O Estudo de Caso como Modalidade de
Pesquisa. Disponivel em:
http://sociedades.cardiol.br/socerj/revista/2007_05/a2007_v20_n05_art10.pdf.
Acesso em 29 Nov. 2020.

VERGILI, Rafael. Relagdes Publicas, mercados e redes sociais. Sdo Paulo, SP:
Summus, 1. Ed, 2014.



185

VIEIRA, Valter Afonso. As tipologias, variacdes e caracteristicas da pesquisa de
marketing. Revista da FAE, v. 5, n. 1, 2020. Disponivel em:
<https://revistafae.fae.edu/revistafae/article/view/449/344>. Acesso em: 29 Nov.
2020.

WHITELEY, Richard. A empresa totalmente voltada para o cliente. Rio de
Janeiro. Campus, 1992.

YIN, Robert K. Pesquisa Qualitativa: Do inicio ao fim. 22. ed. Porto Alegre: Penso,
2016. 369 p. E-book.

. Estudo de Caso: Planejamento e Métodos. 52. ed. Porto Alegre: Bookman,
2015.

APENDICE (QUANDO HOUVER)

ANEXOS (QUANDO HOUVER)



186

11 REFERENCIAS

ABLAC - Associagéao Brasileira de Lojistas de Artefatos e Calcados. Principais
motivos que levam a perda de clientes no varejo. Disponivel em:
http://www.ablac.com.br/2019/06/18/motivos-que-levam-a-perda-de-clientes. Acesso
em: 31 maio 2021.

ANDRADE, Candido Teobaldo de Souza. Curso de relacdes publicas: relacbes
com os diferentes publicos. 6.ed. Sdo Paulo: Thomson Pioneira, 2003.

. Para entender relagdes publicas. 3. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2001.
. Psicossociologia das Rela¢gdes Publicas. 2. ed. Sdo Paulo: Loyola, 1989.

ARGENTI, Paul A. Comunicac¢do Empresarial: A construcéo da identidade, imagem
e reputacdo. 5.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2011.

Bressan, Flavio (2000). O método do estudo de caso. Disponivel em:
https://www.academia.edu/26534736/0_M%C3%89TODO_DO_ ESTUDO_DE_CAS
O_1 FI%C3%Alvio Bressan FEA USP. Acesso em 29 nov. 2020.

BARLOW, R. Relationship Marketing — The ultimate in customer services. Retail
Control, 1992.

CAMPOS, Taiane Las Casas. Politicas para stakeholders: um objetivo ou uma
estratégia organizacional?. Revista de Administracdo Contemporanea, [S.L.], v. 10,
n. 4, p. 111-130, dez. 2006. Disponivel em:
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-65552006000400006.
Acesso em 25 set. 2020.

CARUANA, Albert (2004). The impact of switching costs on customer loyalty: A
study among corporate customers of mobile telephony. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/233571272_The_impact_of switching_cost
s_on_customer_loyalty A study among_corporate_customers_of _mobile_telephon.
Acesso em: 16 nov. 2020.

CHURCHILL JR., G.A. Marketing research: methodological foundations. Chicago:
The Dryden Press, 1987.

CORREA, Roberto. Planejamento de Propaganda. 82 ed. S&0 Paulo: Global, 2002
CORREIA, Viviane Andrade. Fidelizacdo de Clientes. Disponivel em:
https://portal.fslf.edu.br/wp-content/uploads/2016/12/Viviane_Andrade_Correia.pdf.
Acesso em 16 nov. 2020.

Denzin, N., & Lincoln, Y. (2000) Handbook of qualitative research. (2a ed). Thousand
Oaks: Sage.

DUARTE, Lucia M. Contribuigcdo para o estudo de publicos de RP. Rio de Janeiro:
LOGOS, 1999.



187

FARDON, Michael. As Applied Business for Edexcel - Single Award. Reino Unido.
Osborne Books, 2005.

FAUZE, Najib; MATTAR. Pesquisa de Marketing: Metodologia Planejamento. [s.I.:
s.n., s.d.]. Disponivel em:
<https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/2281856/mod_resource/content/1/PPT__Au
la-13_Tipos-de-Pesquisa.pdf>. Acesso em: 30 nov. 2020.

FIGUEIREDO, Nébia Maria Almeida de. Método e metodologia na pesquisa
cientifica. Sdo Caetano do Sul: YENDIS, 2008. Disponivel em:
https://bv4.digitalpages.com.br/?term=m%25C3%25A9t0d0s%2520e%2520t%25C3
%25A9cnicas%2520de%2520pesquisa&searchpage=1&filtro=todos&from=busca&pa
ge=-15&section=0#/legacy/159486. Acesso em: 03 maio 2021

FLICK, Uwe. Introducao a pesquisa qualitativa. 12, ed. Porto Alegre: Artmed,
2009. 405 p. E-book. Acesso em 29 nov. 2020.

FORTES, Waldyr Gutierrez. Transmarketing: estratégias avancadas de relacdes
publicas no campo de marketing. Sdo Paulo: Summus, 1999.

FRANCA, Fabio. Conceituacao légica de publicos em relagfes publicas. In:
Estudos de Jornalismo e Relac¢des Publicas. Sdo Paulo: UMESP. 2003.

. Pablicos: como identifica-los em uma nova viséo estratégica. 2. ed. S&o
Caetano do Sul, SP: Yendis, 2008.

. Pablicos: como identifica-los em uma nova visao estratégica. 3 ed. Sao
Caetano do Sul, SP: Yendis, 2012.

FREIRE, Luiz Claudio Mandarino; DALTO, Edson José (2008). Sistema de
informacao para classificacdo de clientes. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/41908517_Sistema_de_Informacao_para_
Classificacao_de_Clientes/fulltext/0f31884a3829de22162d0c77/Sistema-de-
Informacao-para-Classificacao-de-Clientes.pdf. Acesso em 06 abr. 2021.

GEMELLLI, Inés Maria Picoli; FILIPPIM, Eliane Salete (2011). Gestdo de pessoas na
administracdo publica: o desafio dos municipios. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/publication/277163321_Gestao_de_pessoas_na_adm
inistracao_publica_o_desafio_dos_municipios/link/559b584308ae793d138233a7/do
wnload>. Acesso em: 01 abr. 2021.

GIBBS, Graham. Analise de dados qualitativos. 12. ed. Porto Alegre: Artmed,
2009. 193 p. E-book.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 62 ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2008. 220 p. E-book.

GORDON, I. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias
para conquistar clientes e manté-los para sempre. Sdo Paulo: Futura, 2002.



188

GRINBERG, Cassio Sclovsky; et al. Relagdes Publicas: Construindo
Relacionamentos Estratégicos. Porto Alegre, EdIPUCRS, 2016.

GRUNIG, James E.; FERRARI, Maria Aparecida; FRANCA, Fabio. Relacdes
Publicas: teoria, contexto e relacionamentos. 2.ed. Sao Paulo: Difusao, 2011.

HOSMER, Larue Tone. Trust: The Connecting Link Between Organizational Theory
And Philosophical Ethics. Academy of Management Review, v.20, n.2, 1995.

KHAN, Muhammad Tarig. Customers Loyalty: Concept & Definition (A Review).
Disponivel em:
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/54315824/38.PDF?1504327416=&response-
content-

disposition=inline%3B+filename%3DCustomers_Loyalty Concept_and_Definition.pdf
&EXpires=1605543613&Signature=S4nzo98m4zBF1EDIEc7tRWnCKEHPvsurqg4lizH
LRrcMWHf1viCsdR1bcXwzlyruVGDV2hEsOpsWY-eG7fQ57-
gm20HIPdq8YmU7aebr8f2aCg4X2CHKnMLjfulWAGI1dcwVeDmCkt-YEvTLdaz-
fKGZ7-
TPgu26Vowz58XelipYOU3akRAoczETGL4zTPBMbJoMZgAbeN4Zal~OdVy2HrkGyY
XgmkpK5n23LIbgdwtDzHTdmXAel3iv89V50GoDiW0x3vXisurMyhNCWCSoQ7egqW
cl-
GauUKK3A6IGYudajwSTAIiZBhWhpL7duvGZdjM25HWfwPngMed9tW1Gkiuw __ &Key
-Pair-ld=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA. Acesso em: 16 nov. 2020.

KRUMAY, Barbara; BRANDTWEINER, Roman (2010). Are Customer Service
Offerings Influencing E-Loyalty? A Graphical Chain Model Approach in the
Austrian Mobile Phone Service Provider Industry. Disponivel em:
https://domino.fov.uni-
mb.si/proceedings.nsf/Proceedings/498E974E1D3095E6C1257757003C911E/$File/
25 _Krumay.pdf. Acesso em: 07 abr. 2021.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa
saber. Rio de Janeiro: Editora Campus, 2003.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 15. ed. Sdo Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2015.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de Rela¢des Publicas na Comunicacao
Integrada. Sao Paulo: Summus, 2003.

LACOMBE. Francisco; HEILBORN. Gilberto. Administrac&o: principios e
tendéncias. S&o Paulo: Saraiva, 2003.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Técnicas de Pesquisa:
planejamento e execucao de pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas,
elaboracao, analise e interpretacdo de dados. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002. E-book.

LATTIMORE, Dan; et al. Relagcdes publicas, profisséo e pratica. 3.ed. Porto
Alegre. AMGH Editora. 2012.



189

LIMA, Ana Paula de Freitas Andrade; ZOTES, Luiz Perez. Marketing: gestéo do
relacionamento com o cliente (2003). Disponivel em: https://www.unaerp.br/sici-
unaerp/edicoes-anteriores/2004/secao-2/810-marketing-gestao-do-relacionamento-
com-o-clienteffile. Acesso em: 25 nov. 2020.

MACEDO, RS., GALEFFI, D., and PIMENTEL A. Um rigor outro sobre a questao
da qualidade na pesquisa qualitativa: educagéo e ciéncias antropossociais.
Salvador: EDUFBA, 2009, 174 p. E-book.

MARANHAO, E. Amostragem Qualitativa. ENSP/Fiocruz, Rio de Janeiro, 2009.

MARQUES, Paulo. Mapeamento De Publicos: Estratégia De Rela¢des Publicas Na
Gestéo De Relacionamentos. Portugal: Universidade do Minho, 2017.

MARTINS, Sergio Paganini. Estudo De Caso: Desafios de capacitacao profissional:
a experiéncia do Pronatec/BSM em Senador Canedo (GO). Brasilia: WWP, 2016.
Disponivel em:
https://socialprotection.org/sites/default/files/publications_files/03.%20Desafios%20d
e%?20capacitacao%20profissional%20a%20experiencia%20do%20Pronatec-
BSM%20em%20Senador%20Canedo%20%28G0%29.pdf. Acesso em: 29 nov.
2020.

MAXWELL, J. A. (1996) Qualitative Research Design: an interactive approach.
Thousand Oaks: Sage.

MCKENNA, R. Marketing de Relacionamento: estratégias bem-sucedidas para a
era do cliente. Rio de Janeiro: Campus, 2005.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza (org.). Pesquisa Social: teoria, método e
criatividade. 18 ed. Petrépolis: Vozes, 2001. E-book.

MONTEIRO, Ana Patricia Silva (2016). O Processo de Fidelizacao de Clientes: O
caso cartdo Continente. Disponivel em:
https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/18088/1/Disserta%C3%A7%C3%A30%?2
0de%20M-GEE%20-%20Ana%20Patr%eC3%ADcia%20Monteiro%2050028155. pdf
Acesso em: 16 nov. 2020.

MOUTELLA, Cristina (2002). Fidelizagao de Clientes como Diferencial Competitivo.
Disponivel em: http://www.brasilpostos.com.br/wp-content/uploads/2013/10/Curso-
deFidelizacao-Download..pdf. Acesso em 16 nov. 2020.

PATARO, Carolina Ribeiro; OLIVA, Diego Coletti. Construindo a pesquisa: métodos,
técnicas e praticas em sociologia. Curitiba: INTERSABERES, 2017. Disponivel em:
https://bv4.digitalpages.com.br/?term=%2520Pesquisas%2520em%2520ci%25C3%?2
5AANcias%2520sociais%2520aplicadas%3A%2520m%25C3%25A9t0d0s%2520e%
2520t%25C3%25A9cnicas&searchpage=1&filtro=todos&from=busca&page=-
2&section=0#/legacy/52522. Acesso em: 03/05/2021

PEPPERS, D.; ROGERS, M. Nos conhecemos de algum lugar? HSM Management.
Séao Paulo, n. 19, p. 38-43 mar./abr. 2000.



190

PEPPERS, D.; ROGERS, M. Nos conhecemos de algum lugar? HSM
Management. Sao Paulo, n. 19, p. 38-43 mar./abr. 2000.

PINHO, J.B. Comunicacdo em marketing: principios da comunicacdo mercadologica.
Ed. rev. e atual. — Campinas, SP: Papirus, 2001.

RIBEIRO, Maria Inés Pontes (2015). A lealdade a marca enquanto fator
determinante da fidelizacdo de clientes: estudo comparativo aplicado as marcas
comercializadoras de combustivel. Disponivel em:
https://core.ac.uk/download/pdf/61798205.pdf. Acesso em 07 abr. 2021.

RICHARDSON, Roberto Jarry. Pesquisa Social: Métodos e Técnicas. Sao Paulo:
Atlas, 2017.

ROCHA, Thelma; GOLDSCHMIDT, Andrea. Gestao dos Stakeholders: Como
gerenciar o relacionamento e a comunicacao entre a empresa e seus publicos de
interesse. S&o Paulo: Saraiva, 2012.

SCHULTZ, D. E; BARNES, B. E. Campanhas estratégicas de comunicacao de
marca. 1. ed. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2001.

SCHULTZ, Glauco (2016). Introducéo a gestdo de organizacdes. Disponivel em:
http://www.ufrgs.br/cursopgdr/downloadsSerie/derad103.pdf. Acesso em: 12 mar.
2021

SEBRAE DICAS (2010). Cliente fiel: o grande segredo dos negdcios - Salao de
beleza. Disponivel em:
https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/salao-cliente-fiel.pdf.
Acesso em: 19 nov. 2020

TRIVINOS, Augusto Nibaldo Silva. Introduc&o & pesquisa em ciéncias sociais: A
pesquisa qualitativa em educacao. In: COLETA de dados na pesquisa qualitativa.
Séo Paulo: Atlas, 1987. cap. Pesquisa qualitativa, p. 116-170. E-book.

VENTURA, Magda Maria (2007). O Estudo de Caso como Modalidade de
Pesquisa. Disponivel em:
http://sociedades.cardiol.br/socerj/revista/2007_05/a2007_v20 n05_art10.pdf.
Acesso em 29 nov. 2020.

VERGARA, Sylvia Constant. Métodos de pesquisa em administracdo. 6. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2015. Disponivel em:<
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788522499052/cfi/3!/4/2@100:0.0
0 Acesso em: 03 maio 2021.

VERGILI, Rafael. Relagdes Publicas, mercados e redes sociais. Sdo Paulo, SP:
Summus, 1. Ed, 2014.

VIEIRA, Valter Afonso. As tipologias, variacdes e caracteristicas da pesquisa de
marketing. Revista da FAE, v. 5, n. 1, 2020. Disponivel em:



191

<https://revistafae.fae.edu/revistafae/article/view/449/344>. Acesso em: 29 nov.
2020.

WARD, T.; DAGGER, T. The complexity of Relationship Marketing for Service
Customers. Brisbane: Journal of Services Marketing, 2007.

WHITELEY, Richard. A empresa totalmente voltada para o cliente. Rio de
Janeiro. Campus, 1992.

YIN, Robert K. Pesquisa Qualitativa: Do inicio ao fim. 22. ed. Porto Alegre: Penso,
2016. 369 p. E-book.

. Estudo de Caso: Planejamento e Métodos. 52. ed. Porto Alegre: Bookman,
2015.



