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RESUMO

Assim como empresas as Universidades necessitam conhecer melhor o perfil dos
seus alunos para que as decisdes tomadas sejam assertivas e assim ser um
diferencial em relacao a outras instituicdes de ensino. Por isso, este trabalho aborda
o relacionamento dos académicos e a universidade, segundo os conceitos do
marketing de relacionamento. O estudo destaca a importancia da comunicagao para
a confianca dos académicos e a reputacao do curso de Relagdes Publicas da
Universidade de Caxias do Sul (UCS). O estudo sobre a comunicagdo como fator de
influéncia na reputagcédo e a conquista da confianga do seu publico (alunos), pode
ajudar a Instituicdo a optar por novas agdes, e melhorar constantemente a qualidade
do relacionamento aluno/universidade. Este relacionamento pode ser um diferencial
e pode reduzir os possiveis ruidos comunicacionais que tornam este relacionamento
deficiente. Por tanto, utilizou-se da pesquisa quantitativa, de natureza descritiva. Os
resultados obtidos pelo questionario evidenciaram o nivel da confianca dos alunos e
da reputacdo alcancada pela Universidade de Caxias do Sul, através da
comunicacao entre as partes.

Palavras-chaves: Marketing de Relacionamento. Comunicagdo. Confianga.
Reputacao.
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1 INTRODUGAO

“‘Marketing de Relacionamento é atrair, manter e ampliar os relacionamentos
com os clientes” (BERRY, 2002, p. 59). Sendo assim, é possivel perceber que o
Marketing de Relacionamento vai além das atividades do marketing tradicional. O
objetivo do Marketing de Relacionamento € manter um relacionamento entre a
empresa e os clientes, com o propdsito de manter esses relacionamentos no longo
prazo, e dessa forma melhorar a lucratividade e a rentabilidade da empresa
(STORBACKA; STRANDVIK; GRONROOS, 1994).

A mudanca proposta pelo Marketing de Relacionamento esta baseada na
confianga desenvolvida pela preferéncia do consumidor em um determinado servigo
ou produto. O Marketing de Relacionamento € mais de que uma forma de fazer
negocios, € também um novo modo de pensar a respeito do que gera lucros e sobre
a forma de como se deveria fazer negocios (VARVA; PRUDEN, 1995).

Nesse contexto, a reputagao é outro construto indicado pela literatura de
negocios para que se crie e mantenha os relacionamentos empresa-cliente. A
reputacdo nao deve ser confundida com imagem. Klein (1999) enfatiza que a
reputacdo € construida através do tempo e ndo € uma simples assimilagado gerada
em um momento determinado. Segundo o autor, a reputagcdo é construida para o
publico interno e externo, enquanto a identidade é gerada através do publico interno
da prépria empresa. A reputagao positiva permite um nivel elevado de confianga
dentro do relacionamento.

Ainda que a satisfagdo dos clientes nos relacionamentos organizacionais
tenha sua importancia reconhecida, muitas empresas ainda estdo presas a ideia de
apenas colocar seus produtos no mercado, o que pode significar deixar de atender
ao que realmente seus clientes desejam. Entretanto, o marketing pode, quando for
de interesse mutuo, mudar a mentalidade de completar uma venda para a de iniciar
um relacionamento. Pode também ir além de fechar um negdcio para construir a
lealdade do cliente (VAVRA, 1993).

Para que seja possivel manter os relacionamentos empresa-cliente é
necessario confianga e comprometimento de ambas as partes. Sendo assim,
confianga e comprometimento tém sido identificados como construtos centrais para
o Marketing de Relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). Isso por que o

consumidor atual busca uma empresa ou organizagdo que o acompanhe antes,
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durante e no pos-venda. A ideia de continuidade permite o inicio de um
relacionamento saudavel para a empresa e para seu cliente. Ganesan (1994) sugere
que uma orientagcdo de longo prazo nos relacionamentos entre compradores e
vendedores € uma funcdo de dois fatores fundamentais: dependéncia mutua e
extensao, em que os participantes confiam um no outro.

Assim é necessario aumentar o entendimento do papel da comunicagao no
relacionamento empresa-cliente. Nessa relagdo a comunicacdo pode ser
considerada como elo entre o desenvolvimento de relagdo empresa-cliente. A
comunicagao aliada a confianca e a reputacao torna possivel a humanizagao dos
relacionamentos organizacionais. Isso permite o contato diferenciado com cada
cliente. A transacdo comercial deixa de ser uma troca de interesse para tornar-se
uma solida parceria de longo prazo. Assim, considerando essa interface entre os
conceitos, este trabalho tem o propdsito de entender a relacdo entre a comunicacao,
a confianca e a reputacdo no Marketing de Relacionamento no contexto do ensino
superior.

Os alunos de um curso de graduagdo tém um relacionamento com a
instituicdo de ensino. Kotler e Fox (1994) tratam as universidades na figura de
empresas, pois elas precisam saber informag¢des sobre os alunos para que seja
possivel tomar decisdes mais acertadas em todas as areas. Conhecendo o perfil do
aluno é possivel que as universidades, assim como as empresas, consigam
entender melhor o mercado e a concorréncia.

Partindo do relacionamento existente entre aluno/universidade, o objetivo
principal deste trabalho é estudar a comunicacdo, a confianca e a reputacao do
curso de Relagbes Publicas na perspectiva do Marketing de Relacionamento. O
estudo identificou na literatura as variaveis comunicacionais que podem influenciar a
confianga e a reputacdo nos relacionamentos comerciais. Também destaca os
principais pontos levados em consideragao na relagao aluno/universidade.

Assim, a finalidade do estudo é avaliar o papel da confianga e da reputagao
e a influéncia da comunicacdo nos processos de Marketing de Relacionamento.
Com o tema em questéo e o foco proposto por este trabalho, foi utilizada abordagem
quantitativa descrita por Malhotra (2005), em uma instituicdo comunitaria de ensino
superior, localizada em Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul. Foram consideradas
100 respostas validas de alunos do curso de Relagdes Publicas, da Universidade de

Caxias do Sul.
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O trabalho estd estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo
apresenta a introdugdo ao tema e objetivos do trabalho. O segundo capitulo o
referencial tedérico sobre o Marketing de Relacionamento, conceitos, construtos e o
porqué das organizagdes investirem em relacionamentos de longo prazo. O terceiro
capitulo faz relacdo entre a comunicacao, relagbes publicas e o Marketing de
Relacionamento, a importancia de uma comunicagcdo aberta nas transagdes
comerciais e como isso influencia na confianga entre as partes.

O quarto capitulo traz dois construtos para o desenvolvimento dos
relacionamentos, confianga e reputacdo. No ultimo capitulo, explana-se sobre as

consideragoes finais no contexto observado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com o objetivo proposto para a pesquisa, neste capitulo serao
trabalhados os construtos que formam o Marketing de Relacionamento. Para tanto
sdo apresentados os conceitos de confianga, reputagdo e comunicagcdo e a
interferéncia de cada construto no Marketing de Relacionamento, como mostra a

Figura 1.

Figura 1 - Campos Teoéricos

Reputacdo

Confianca Comunicacdo

Marketing de
Reladonamento

Fonte: Elaborado pelo autor

21 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O que torna o Marketing de Relacionamento importante é a percepgao de
que conquistar novos clientes custa muito mais caro do que manter os atuais. Stone
e Woodcok (1998) afirmam que essa percepgdo tem maior énfase no marketing
direto, pois o0s custos de obtencdo e manutencao de clientes podem ser

quantificados com precisao.

Os custos do Marketing de Relacionamento podem ser aquele associado a
mudangca e a crescente complexidade dos processos empresarias.
Descobrir e depois atender as necessidades dos seus clientes — nédo
apenas em relagdo aos seus produtos e servigos, mas também para o
gerenciamento do relacionamento — sédo atividades-chave para definir esse
processo” (STONE; WOODCOCK, 1998).

Nesse contexto o descobrir e depois atender as necessidades dos seus
clientes gerara custos, os quais ndo seriam necessarios com clientes que ja se tém

um relacionamento gerenciado.
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Para que se entenda melhor o Marketing de Relacionamento, é necessario
ver os publicos individualmente. Entender cada cliente, seu gosto, suas preferéncias,
expectativas e seus objetivos em relagao ao seu contato com a empresa, porque o
relacionamento jamais sera igual de um cliente para outro.

Nesse mesmo pensamento Von Poser afirma que

Assim sao nossos consumidores ao longo da vida em relacionamentos
pessoais, e assim sdo nossos clientes/consumidores de nossas empresas.
Cada um com suas necessidades, por vezes muito diferentes, e as pessoas
ndo aceitam mais ser apenas numeros! Querem ser reconhecidas
individualmente. Os consumidores querem se relacionar para que possamos
descobrir e conhecer suas necessidades, opinides e ainda nos antecipar para
Ihes oferecer melhores produtos e servicos (VON POSER, 2005, p. 27).

Vavra (1993) define o Marketing de Relacionamento como o processo de
garantir satisfacdo continua e reforco aos individuos ou organizagbes que sao
clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados,
reconhecidos, comunicados, aditados em relagdo a satisfagdo e respondidos. Ou
seja, Varvra (1993) compreende, assim como Von Poser (2005), que o cliente busca
um contato que excede transag¢des comerciais. As organizagdes devem humanizar
essas transacgdes, tornando todo contato com o cliente uma experiéncia Unica e
agradavel.

O Marketing de Relacionamento mantém o cliente através da confianca,
compromisso e colaboragdo que gera a sensagdo de seguranga pela organizagao,
construindo relacionamentos bem alicercados, trazendo lucratividade para a
organizagao e seus publicos.

Marketing de Relacionamento € uma estratégia de marketing que visa
construir uma relagdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em
confianga, colaboragdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios

mutuos, resultando na otimizagado do retorno para a empresa e seus clientes
(LIMEIRA, 2003, p. 301).

Segundo Pizzinato, Zem e Pizzinato (2005), ha uma caréncia por parte das
organizagdes em manter uma relagdo de confianga continua com seus publicos de
maior consumo, sendo que uma boa aplicacdo dos conceitos encontrados no
Marketing de Relacionamento da a essa parceria uma vantagem em relagdo aos
concorrentes. Para esse procedimento uma importante ferramenta a ser utilizada é a

comunicagado. Ela ¢é fundamental, pois abrange algumas estratégias do
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gerenciamento de relacionamento como: identificar, diferenciar, interagir e
personalizar o atendimento ideal para cada cliente (LOPES; ZENONE, 2001).
Segundo o autor, quando se utiliza uma boa estratégia de comunicagdo, a
constru¢cdo de um relacionamento eficaz e de longo prazo se torna possivel. A falta
dessa estratégia podera se tornar um empecilno no contato com o cliente, pois o
mesmo se sentira desprezado e desacreditado para prosseguir essa parceria.

Gummesson (1996) e Gordon (1999) indicam que enquanto o marketing
tradicional entende a competicdo como uma forga direcionada da economia de
mercado, o Marketing de Relacionamento elege a colaboragao como foco, propondo
que as partes assumam, ativamente, a responsabilidade de construir os
relacionamentos e as redes de trabalho funcionais necessarias para o alcance de
resultados mutuos. E importante frisar que essa cooperagdo mutua sugerida pelos
autores permitira uma margem de erros no decorrer do relacionamento, como
imprevistos ou desentendimento entre as partes.

Para Morgan e Hunt (1994) as empresas estdo abrindo mao da competicao
predatéria para uma visdo voltada a colaboragdo. Segundo eles, 0 compromisso e a
confianga tornam-se variaveis imprescindiveis para um relacionamento saudavel,
emergindo oportunidades, tanto para compradores quanto para vendedores, de
reduzir os riscos inerentes ao relacionamento, de aumentar os lucros e de obter uma
possivel vantagem competitiva sustentavel no longo prazo DONEY; CANNON, 1997;
FONTENOT et al., 1998 (apud MILAN).

Essa linha de pensamento se assemelha a Kotler (1999, p. 102) quando
afirma que as empresas de hoje estdo concentrando esforgos na criagdo de
consumidores fiéis e de longa vida. A mudanga de transacgao para a de construgao
de relacionamentos, coloca énfase crescente no desenvolvimento de relacionamento
e na retencédo de consumidores.

Ledingham (2003) também salienta que:

A gestao eficaz das relagbes organizagdo-publicos baseada em interesses
comuns e objetivos partilhados, com o tempo, conduz a compreensao
mutua e ao beneficio das organizagdes e publicos em interagdo
(LEDINGHAM; 2003, p. 190).

Para Stan Rapp e Tom Collins (1991, p. 20), neste final de século todos os

aspectos do marketing tradicional devem ser revistos, pois € necessario que as
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organizagdes olhem para seus consumidores com a intengdo de perceber as

necessidades e as suprir imediatamente

Estamos hoje na era do Marketing de Relacionamentos ou individualizacéo,
e as empresas que querem sobreviver a esse novo momento precisam,
antes de tudo, saber reconhecer as necessidades dos clientes e responder
a elas imediatamente (STAN RAPP; TOM COLLINS, 1991, p. 20).

Sobre essa situagao, Ferguson (1984) defende que a nogao de
relacionamento deve ser trabalhada na esséncia da area das Relag¢des Publicas. O
que vai ao encontro dos principios de Broom, Casey e Ritchey (2000) que dizem que
as relagcdes sao caracterizadas pela sua interdependéncia onde as partes se
adaptam de maneira a seguir uma fungao especifica na relagéo.

Essas relacbes sao representadas por trocas ou transferéncias de
informacdo, energia ou recursos e os atributos dessas relagdes representam e
definem relagbes. E, por fim, as relagdes entre organizacdo e os publicos tém
histérias e efeitos ou resultados especificos que devem ser levados em
consideracao quando analisados (BROOM et al., 2000; p. 15-17 apud GONCALVES,
2010,).

O que se confirma na visdo de Madia (2000), uma das maiores autoridades
em marketing do Brasil, que, uma das mais importantes tendéncias do marketing
daqui para frente é o foco no cliente, buscando a fidelizagao e isso s6 se consegue
através de um relacionamento continuo.

Segundo Rosenfield (1995, apud LEMOS 1998), a empresa que faz
Marketing de Relacionamento define marketing como o “tecido que conecta
psicologia (marca), tecnologia (database) com valor agregado e confianca”.

Estabelecem-se quatro fatores os quais sdo imprescindiveis e que devem
ser lavados em consideragao por empresas que tém por objetivo praticar e fazer
acontecer o Marketing de Relacionamento com seus clientes: primeiro é necessaria
a criagao de “vias de comunicagao” que possibilitam o didlogo com seus clientes. O
segundo fator & proporcionar solugdes em vez de produtos. O terceiro ponto é
construir uma relagdo de confianga junto aos clientes e a comunidade que a
organizagcao serve. Nessa concepcgao, Neto (2012) aponta quatro pontos para
construir relacionamentos: relagdes com o publico interno, onde a organizagéo ouve
e analisa o ponto de vista de seus setores em busca de combinar o0s seus interesses

junto aos seus investidores, que muitas vezes ndo combinam; atendimento ao
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publico externo, que segundo Mourad e Paraskevopoulos (2010) € um ponto
indispensavel para as empresas que se preocupam com sua imagem publica e
buscam clientes fiéis; ouvidoria que enfatiza o atendimento dos publicos para além
das relagdes cotidianas de consumo e por fim, a mediacdo de conflitos, que é
utilizada para a mediacao de dialogo entre partes que por algum motivo eventual
tenham rompido o relacionamento.

Em contrapartida, a tarefa do marketing ndo € apenas estabelecer
relacionamentos com os clientes, mas também manté-los, melhorando sua
lucratividade e rentabilidade, mesmo que haja relativa dificuldade em se calcular os
custos desses relacionamentos de forma especifica (STORBACKA; STRANDVIK;
GRONROOS, 1994). Considerando que o retorno deste relacionamento dificiimente
sera mensurado de imediato, o que comprova a efetividade do mesmo serdo a
satisfacao e a fidelizacido do publico-alvo.

O grande desafio passa a ser o de reconhecer os clientes, mostrando a eles
0 quanto a empresa os estima por Ihes terem conferido sua preferéncia. Isso vai
além da preocupacgao com a satisfacdo do cliente, pois, na realidade, € um novo
modo de pensar a respeito do que gera lucros e sobre a forma de como se deveria
fazer negécios (VAVRA; PRUDEN, 1995). Os beneficios da lealdade dos clientes
geralmente se refletem nos motivos pelos quais um competidor € mais lucrativo do
que o outro (REICHHELD, 1993). O fato de individualizar os relacionamentos trara
uma vantagem em relagéo a concorréncia na visao dos publicos em questao.

A definicio dada ao Marketing de Relacionamento é atrair, realcar e
intensificar o relacionamento entre fornecedor, clientes e parceiros, partindo de uma
visdo de longo prazo para gerar beneficios as partes envolvidas. Grénroos (2000, p.

98), sob uma perspectiva relacional, o define:

Um processo de identificar e estabelecer, manter, aumentar, e se
necessario, terminar relacionamentos com clientes e outros stakeholders,
com lucro, para que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam
alcangados, onde isto é feito por uma doagdo mutua e pelo cumprimento
das promessas (GRONROOS, 2000, p. 98).

Na visao de Kotler e Armstrong (2007), as empresas devem saber criar valor
para o cliente e administrar relacionamentos com ele. E importante atrair, com
poderosas proposi¢cdes de valor, clientes cuidadosamente selecionados. A empresa

deve manter e cultivar os clientes por meio de valor superior para o cliente e saber
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administrar com eficacia a interface entre empresa e o cliente. As empresas se
destacam porque compreendem o mercado e as necessidades dos clientes,
projetam estratégias para criagdo de valor, desenvolvem programas integrados de
marketing e entregam valor e encantamento para o cliente, bem como constroem

relacionamentos fortes com o mesmo.

A gestéo de relacionamento com o cliente assume uma visao de longo prazo.
As empresas ndo querem apenas criar clientes lucrativos, mas * té-los ‘ para
vida inteira, capturar seu valor do cliente ao longo prazo do tempo e receber
uma participagdo ainda maior de suas compras. (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 16)

Nesse sentido, Gummesson (1994) apregoa que o Marketing de
Relacionamento é o marketing visto como relacionamentos, redes de trabalho e
interacdo. O mesmo autor define relacionamentos como sendo contatos entre duas
ou mais pessoas, podendo também existir entre pessoas e objetos, simbolos e,
principalmente, organizagdes, enquanto as redes de trabalhos sao conjunto de
relacionamentos, e as interagbes se referem a atividades desempenhadas dentro
dos relacionamentos e das redes de trabalho, Gummesson (1996).

A interacdo e a abordagem de redes de trabalho e as modernas abordagens
do marketing de servigos direcionaram o Marketing de Relacionamento como sendo
um processo integrativo em um contexto social, no qual a construgcdo e o
gerenciamento de relacionamentos sdo um aspecto vital (GRONROOS, 1994).
Complementarmente, Evans e Laskin (1994) comentam que o Marketing de
Relacionamento deve ser conduzido como um processo continuo e sistematico,
incorporado as necessidades, tanto de compradores quando de vendedores.

Confirmando a ideia proposta por Evans e Laskin (1994), Stone e Woodcook
(1998) propdéem um planejamento do relacionamento para que nao haja desperdicio
de tempo e dinheiro, apostando em clientes que nao apresentam o relacionamento
como vantagem, ter consciéncia do relacionamento a ser aplicado em cada cliente e
ter flexibilidade para que se possa atender algum tipo de necessidade ao longo do

relacionamento:

Os clientes terdo requisitos diferentes, em niveis distintos. O atendimento
da combinagdo certa de necessidades torna-se mais facil se vocé comegar
0 seu planejamento de relacionamentos logo no inicio do seu processo de
planejamento empresarial. Vocé precisa: 1 — Decidir com quais clientes
deve ser criado um relacionamento. 2 — Avaliar as necessidades de
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pesquisa e modelagao. 3 — Determinar o tipo e o nivel de relacionamento a
ser proporcionado, para atender as necessidades do cliente e do
fornecedor. 4 — Inserir flexibilidade no seu sistema de fornecimento de
relacionamento, para que vocé possa atender as variagbes individuais
dentro dos requisitos gerais (STONE; WOODCOOK, 1998, p. 72).

O Marketing de Relacionamento ndo pode prosperar sem uma verdadeira
sede de feedback do cliente e sem um processo adequado para receber esse
feedback; processa-lo € identificar a partir dele quaisquer oportunidades para
aperfeigcoar o Marketing de Relacionamento (STONE; WOODCOOK, 1998, p.38).

Para que isso acontecga, a organizagdo tem como meta perceber os niveis
de relacionamento com seus publicos. Stone e Woodcook (1998) destacam que em
muitos casos os clientes ndo compreendem o que as organizagdes nomeiam por
relacionamento minimo aceitavel, e se o cliente ja teve uma experiéncia em relacéo
a organizacao, ele pode estabelecer um nivel percebido — o nivel de relacionamento
que lhe foi apresentado.

Complementando esse enfoque Neto (2012) frisa que toda empresa deve
pensar nos clientes. Esse pensamento, essa filosofia, segundo Peter Drucker
(1984), deve estar propagada na propria cultura da organizagao, em todos os seus
setores e ndo apenas na area de vendas e marketing. O que o autor quer dizer é
que a organizagdo deve inculcar na sua cultura organizacional a necessidade de
criar uma experiéncia unica e agradavel ao cliente, desde a sua criagdo até o
momento que o setor de vendas ou marketing proporciona o contato com o cliente.

Mas tudo que € percepcgao do cliente se distingue do real, que mostra do seu
ponto de vista em relagdo as quais agdes de relacionamento foram efetivamente
realizadas.

Seguindo essa afirmagao, Stone e Woodcook (1998) relacionam uma série
de constructos que determinam o relacionamento que os clientes desejam: o efeito
da experiéncia, que é gerado pela compra e a expectativa posta sobre o produto ou
servico; a publicidade boca a boca, a experiéncia causada pelo servigo/produto que
vai direcionar para uma boa ou ma publicidade boca a boca; o problema do tempo,
nunca o tempo se tornou tdo valioso como nos ultimos anos, muitas vezes o cliente
esta sem tempo, e otimizar o seu tempo pode ser uma boa proposta de
relacionamento; marcas e lealdade do cliente, quando uma organizacao trabalha sua
imagem e consegue materializa-la em sua marca proporciona um bom alicerce para

um relacionamento.
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Todos esses constructos estabelecidos pelo autor mostram a importancia de
humanizar e individualizar as transag¢des comerciais estabelecidas com os publicos
da organizagdo. O Marketing de Relacionamento trata as relagbes das empresas
desde seu publico interno, que passa a ser seu publico-alvo, fazendo com que ele
tenha parte na experiéncia proporcionada pelo servico ou produto fornecido ao
mercado.

O trabalho cooperativo entre Relagbes Publicas e marketing tem papel
imprescindivel para que a comunicagéao interna seja melhorada, integrando a equipe
as decisbes tomadas e mudancas adotadas pela organizagao a qual pode afeta-los,
uma politica de informagdo onde a comunicacéo interna é eficiente interessa a
todos, e junto o atendimento ao cliente que mantera uma imagem positiva da
organizacao.

E importante fazer com que o cliente esteja ciente daquilo que a empresa
tem para oferecer e no caso do ndao cumprimento do acordado quais as garantias
prestadas pela organizagdo. Isso ocasionara um aumento na confianga do cliente
em relacdo a empresa e ndo manchara a reputagdo da mesma no mercado de

atuacao.

2.2 COMUNICACAO NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

A comunicacdo esta presente em todas as relagdes humanas. E o sistema
nervoso de qualquer grupo organizado, oferecendo as informagdes e a
compreensao necessaria para uma alta produtividade. Neto (2012, p. 12) afirma que
em pleno século XXI, com a crise da industria cultural e de toda a midia tradicional
em particular, a comunicagcdo torna-se uma das atividades mais estratégicas — e
mais urgentes — no ambito das organizagoes.

Lesly (1995, p. 45) diz que a habilidade de se comunicar € uma parte tao
basica da experiéncia humana que ¢é isso que faz possivel tudo aquilo que diferencia
o homem do resto da criagdo. Para qualquer tipo de relagdo humana temos uma
forma de comunicacgao.

Segundo Polistchuk e Trinta (2003), a comunicagcdo compde processo
basico para a pratica das relagcdes humanas. Pela comunicacdo, o individuo se faz
pessoa, indo de ser singular & relag&o plural. E possivel afirmar que comunicacéo e

relacionamento sao necessarios um ao outro. O relacionamento esta presente na
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nossa vida desde os familiares, amigos, colegas e clientes, assim como a
comunicagdo. E nos relacionamentos que trocamos ideias, experiéncias de vida,
conhecimento e ganhamos em criatividade, isso tudo é possivel através das
relagdes interpessoais aproveitadas no nosso dia-a-dia.

Kunsch (2006) acredita que comunicagdo, em sintese, € o processo de
transferir uma informagao selecionada (mensagem) de uma fonte de informagéo a
um destinatario, ou seja, transferir significados. Tao importante quanto a capacidade
de se relacionar, é saber se comunicar. Uma comunicacao eficaz onde o emissor
transmite uma mensagem e o receptor a interpreta sem distorcbes gera a
possibilidade de evitar futuros constrangimentos, conflitos ou até mal-entendidos.

Matos sinaliza esse fato ao afirmar que a comunicacéao é

a arte e a ciéncia de escutar, falar e dar feedback, de maneira clara e
simples. A boa comunicacdo evita desentendimentos, conflitos, bate-boca,
mal-entendidos, reunides improdutivas e negociagbes frustradas. Nesse
sentido, a conversagao deve ser produto de um processo de comunicagdo em
mao dupla, em que falar e ouvir integram como dois lados da uma mesma
moeda (MATOS, 2006, p. 117).

Farias (2004) enfatiza a necessidade de se trabalhar prioritariamente o
publico interno e externo, pois a comunicagdo permite a organizacdo um equilibrio
nas relagées do publico interno, repercutindo assim nas relagcbes com seu publico
externo.

Goldhaber (1984), um dos autores classicos da comunicagao organizacional,
ressalta a criagdo e a aproximacao relacional entre o publico interno e externo

gerada com a comunicagao organizacional, e a define da seguinte forma

A comunicagéo organizacional € considerada como um processo dindmico
por meio do qual as organizagdes se relacionam com o meio ambiente e por
meio do qual as subpartes da organizagdo se conectem entre si. Por
conseguinte, a comunicagao organizacional pode ser vista como o fluxo de
mensagens dentro de uma rede de relagdes independente (GOLDHABER,;
1984, p.32).

O que se assemelha ao pensamento de Kreeps (1990, p. 11-12), autor

norte-americano, ao dizer que

[...] o processo pelo qual membros conseguem informagdes pertinentes
sobre sua organizacdo e mudang¢as que nela ocorrem. A comunicagéo
ajuda os membros da organizagdo, tornando-os capazes de discutirem
experiéncias organizacionais criticas e desenvolverem informagdes
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relevantes que desmistificam atividades organizacionais e mudanga
organizacional (KREEPS, 1990, p. 11-12).

A comunicagdo surge da necessidade das organizagdes manter seu
relacionamento com seus publicos, sejam eles interno ou externo. Fortes (2003)
sinaliza esse fato ao afirmar que a comunicagéo dentro e fora das organizagdes tem
por base a mensagem a ser transmitida, a forma com que essa mensagem esta
alcancando o publico-alvo e o resultado alcangado, e na escolha dos meios

apropriados para a divulgagao das informacgdes.

a comunicagdo no ambiente empresarial e dele com os publicos esta
alicercada na compreensdao daquilo que se pretende transmitir, na
linguagem comum que estabelece o universo de debates e efetiva o
dialogo, e na eleicdo planejada e competente dos veiculos que serdo
empregados no transporte das informagdes (FORTES; 2003, p. 217).

E comum encontrarmos organizacdes com problemas nessa area por falta
de um relacionamento mais apurado com os publicos que se esta buscando atingir.
Fortes (2003) diz que essa falha no desenvolvimento de canais de comunicagao nas
empresas é percebida pela falta de uma singularidade na linguagem que transita o
interior da empresa, que acaba acarretando uma série de obstaculos que
impossibilitam a cooperacdo e a troca de informagdes entre receptor e emissor, o
qual tem o dever e a responsabilidade nas decisdes tomadas. Toledo (1989, p. 9,
apud FORTES, 2003) afirma que:

Orientados pelos aspectos de colaboragao e aprimoramento da relevancia
estratégica, os servigos de relacionamento devem fazer convergir os seus
objetivos, diferenciando-se quanto aos seus métodos operacionais —
Marketing utilizando a comunicagdo persuasiva e Relagdes Publicas, a
comunicagdo informativa. Dessas areas de relacionamento em
contribuicdes € licito esperar uma demarcacdo e o enriguecimento em
contribuicdes e em posicionamentos, dilatando, dessa forma, a natureza e o
ambito de suas atribuigbes (TOLEDO, 1989, p. 9, apud FORTES, 2003).

Com isso, podemos ver o papel distinto e influente da comunicagao na vida
das organizagdes. Farias (2004, p. 56) sinaliza esse fato ao afirmar que o poder,
assim, serve-se das vias de comunicagcdo para criar mais vinculos com o publico
interno da organizagao, de modo a influenciar favoravelmente a formagao da opinido

publica, e conclui ao dizer que
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As Relagdes Publicas tém papel preponderante, na medida em que podem
ser responsaveis pelo elemento motivagéo, em parceria com as politicas de
recursos humanos e agregando valor a marca da prépria empresa, fazendo
de seu publico interno instrumento de fortalecimento. Esse processo
espelha diretamente a imagem da organizacdo, ao refletir-se na
comunidade, nos meios publicos, entre as liderangas de toda ordem,
favorecendo a prevencgédo do surgimento de crises e, em sua ocorréncia,
otimizando seu gerenciamento (FARIAS; 2004, p. 57).

Constata-se entado, a necessidade da elaboragdao de um plano estratégico de
comunicacao que deve ser pensado a partir da tomada de decisao dos lideres da
organizagdo, apods ouvir especialistas no assunto, que tanto podem ser os
profissionais de comunicagcdo que atuam internamente como aqueles oriundos das
empresas e agéncias de comunicacdo que prestam servigcos externos ou, melhor
ainda, as duas fontes juntas (KUNSCH, 2006). Nesse ponto vemos o profissional de
Relag¢des Publicas assumindo o cargo junto ao departamento estratégico na tomada

de decisbes para melhor se comunicar com o publico interno ou externo.

Se pensarmos por um momento sobre o marketing tradicional,
comegaremos constatando que quase todas as técnicas e abordagens de
marketing que temos usados durante anos sdo essencialmente alguma
comunicagdo. Por exemplo, o projeto do produto € uma forma de
comunicacao. Um abridor de latas eletrbnico faz exatamente as mesmas
coisas que uma variedade de abridores manuais de fazer presséo e girar.
Porém, pelo projeto do produto, o fabricante comunica uma mensagem,
sensacao ou valor diferente... Na realidade, todo o marketing é
comunicacdo, e quase todas as comunicagdes podem ser de marketing
(SCHULTZ; TANNENBAUM; LAUTERBORN, 1994, p. 49).

Ainda que o Marketing de Relacionamento esteja direcionado aos contatos e
ao acompanhamento das transagbes mercadoldgicas com os publicos atuais ou
futuros, ndo se pode confundir com a atividade de Relagbes Publicas. Ambos
procuram estabelecer relacionamentos no curto, médio e longo prazo, mas deve-se
dizer, porém, que os objetivos a serem atingidos sao totalmente diferentes.
Marketing visa sempre os clientes. Seu objetivo é satisfazer, de maneira tangivel e
mensuravel, suas necessidades e desejos por meio da troca de bens e servigos,
enquanto as Relagbes Publicas concentram-se nos aspectos intangiveis do
conhecimento, divulgando ideias que possam contribuir para formar um conceito
positivo da organizacéo, para consolidar sua marca, sua identidade e sua imagem
corporativa.

Embora Fortes (2003, p. 218) diga que
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Os profissionais de Relagdes Publicas, por sua vez, precisam ter
consciéncia da complexidade inerente as técnicas de Marketing e ao
sistema de decisbes, no qual se inserem os componentes ambientais que
provocam ameagas ou proporcionam oportunidades de comercializagéo a
companhia. Nesse sentido, devem considerar a sua atuagdo ndo apenas
sob a otica de compatibilidade com os outros setores funcionais da
organizagdo, mas igualmente extrapolando os limites do contexto
empresarial (FORTES; 2003, p. 218).

Complementando esse enfoque Wey (1986, p. 79) confirma

O crescimento e desenvolvimento das relagdes publicas, no Brasil, devem-
se nao somente ao fato de os empresarios perceberem a importancia da
imagem institucional da empresa, nos termos classicos de RP, mas devido
a descoberta da importancia das técnicas de relagdes publicas para o éxito
do esforco de marketing nas empresas. Assim, as técnicas de relagdes
publicas passam a aparecer nos quadros de planejamento de marketing
empresarial. Este setor € o melhor caminho para a institucionalizagdo do
servigo de relagdes publicas, dentro da empresa (WEY; 1986, p. 79).

Nesse contexto, Fernandes (2013) salienta a visdo do CEO da empresa
Saatchi & Saatchi Mundial, Kevin Roberts, onde o diretor-executivo afirma que o
papel do marketing mudou. Para ganhar o mercado, hoje, nds precisamos acelerar
as mudancgas. Lideres precisam se tornar pensadores emocionais e o trabalho do
marketing € criar movimento e inspirar as pessoas a se juntar a um contexto ou uma
causa levantada por este novo marketing. Nessa afirmagdo percebemos a
necessidade de humanizagdo da parte de gestores acostumados a trabalhar um
marketing tradicional, agressivo e predatério para um ambiente onde o resultado
esta em se relacionar com os publicos, sejam eles interno ou externo.

Para que seja viavel a implantagdo da comunicagdo organizacional é
necessario que as empresas reeduquem seus colaboradores para que haja
cooperagao em vez de competi¢cdo. Ao falar de relacionamento néo se pode evitar
os fatores sentimentos, emocdes e expectativas. Kunsch (2002) alerta para essas
barreiras ou ruidos na comunicagdo organizacional e as relaciona como: pessoais,
que dependem do estado emocional do individuo, do carater de cada um e da forma
como cada colaborador se comporta no ambito de determinados contextos. Excesso
de informagdes pode também se tornar uma barreira na comunicagédo, quando a
organizagao gera muito material institucional, reunides desnecessarias e um numero
crescente de informagdes desprovidas de conteudo, causando déficit na
interpretacao do receptor. As informagdes incompletas e parciais também se tornam

ruidos na comunicagao organizacional. Credibilidade da fonte, pois se o receptor
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nao atribuir confianga ou credibilidade ao emissor, a mensagem correra riscos de
confrontagao por parte do receptor. E, por fim, a linguagem intragrupal, que é criada
por um determinado grupo, onde sé os proprios membros entendem, se tornando
uma barreira & comunicag¢ao organizacional.

A comunicacdo vem para estabelecer respeito e cooperagdo entre os
membros dos setores, interligando-os. Hall (1984, p. 133, apud KUNSCH, 2002, p.
71) diz que

[...] as relagdes sociais que ocorrem no processo de comunicagdo envolvem
0 emissor, 0 receptor e seus efeitos reciprocos um no outro a medida que
se comunicam. Quando um emissor é intimidado por seu receptor durante o
processo de envio de uma mensagem, a propria mensagem e a
interpretacéo delas serao afetadas (HALL, 984, p. 133, apud KUNSCH,
2002, p. 71).

Nisso é possivel destacar a interdependéncia e a interconexao entre canais
internos e externos para, dessa maneira, podermos observar ndo sO6 o0
funcionamento interno da organizagdo, mas também todos aqueles que estao
ligados diretamente e indiretamente com a mesma numa perspectiva externa. O que
caracteriza um modelo de comunicagédo simétrica de duas méos esta relacionado a
visdo mais moderna dos relacionamentos e permite um consenso no interesse da
organizacdo e do publico envolvido. A comunicagcdo neste caso tem papel
estratégico em relagdo as informagbes adquiridas sobre a empresa ou publico
pesquisado.

Em contrapartida, Lindeborg (1994, p. 5-11) acredita que a comunicagao
excelente é a comunicagédo que é administrada estrategicamente, que alcanga seus
objetivos e equilibra as necessidades da organizagdo com a dos principais publicos,
mediante uma comunicacdo simétrica de duas maos. Isso da a possibilidade de
detectar os sinais fortes e descartar os sinais fracos para evitar o desperdicio de
tempo em assuntos que nao trardo relevancia a busca por maior confianga no
relacionamento.

Por isso, Matos (2006, p. 119) destaca os principios empresariais que
favorecem a comunicacéao eficaz: Missdo e valores comuns; um modelo de gestao
que busca a transparéncia de estratégias, objetivos e acdes; a necessidade do livre
acesso entre direcdo, geréncia e colaboradores; a compreensdo mutua e da

convivéncia das diversidades; relacionamentos estruturados em respeito e
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confianga; simplicidade, clareza e objetividade na comunicagéo; ter sempre o
equilibrio entre razdo e emog¢ao quando se pronunciar; estar sempre em dia com o
feedback dos colaboradores; e o aprimoramento dos canais de comunicagdo, com
base na cultura do didlogo.

A comunicacdo € um elemento que auxilia no estabelecimento e no
desenvolvimento dos relacionamentos, uma vez que pode fomentar a confianga
entre as partes, propiciar a informagdo e o conhecimento necessarios para que os
parceiros assumam uma postura cooperativa e colaborativa (PARVATIYAR;
SHETH,2000; ANDERSEN, 2001; ANDERSON; NARUS, 1990).

March e Simon (1975, apud NETO, 2008, p.95), afirmam

[...] compare-se, numa fabrica, a propagagdao de um boato com a
transmissdo do pedido de um cliente. A transmissdo de rumores constitui
um verdadeiro processo de difusdo. Raramente o boato alcanga o exterior
através de um unico canal; de fato ele desapareceria rapidamente se nao se
difundisse amplamente desde a sua origem. O pedido do cliente, entretanto,
é transmitido por canais certos — relativamente poucos, em geral — a sua
destinagao especifica. Nao queremos dar a entender que nao haja, de todo,
qualquer seletividade na transmissao de boatos, ou que n&o haja incerteza
alguma na destinagao das comunicagbes formais dentro da organizagao.
Ambas as hipoteses ocorrem, certamente, e com freqiéncia, mas é
impressionante a diferenga no grau de especificidade dos canais de
transmissao de pedido e rumores (MARCH; SIMON, 1975, apud NETO,
2008, p.95) .

Nessa concepgao, Drucker (2003) afirma que mesmo as organizagdes
estando longe de uma comunicagao perfeita, ja € possivel detectar aquilo que é

efetivo ou ndo na comunicagao organizacional

[...] entre as maiores preocupacdes da administragdo nos dias atuais esta a
de comunicacao. Na verdade, € uma inquietagdo compartilhada por toda a
sociedade hoje... a comunicagdo em administragdo nos ultimos cinquenta
anos tem sido objeto de grande interesse por parte de estudiosos e
profissionais em todas as instituigées... um mais profundo conhecimento da
comunicagao, mesmo nas organizagdes, ainda esta bem distante. Mas a
cada dia ficamos sabendo, pelo menos, mais sobre aquilo que ndo funciona,
e, em alguns casos, porque nao funciona... a comunicagdo em organizagao
exige que as massas, sejam elas empregados ou estudantes, compartilhem
da responsabilidade por decisdes ate onde for possivel... a comunicagdo em
organizagéo — e esta pode ser a verdadeira ligdo de nosso fracasso em
comunicacdo e a verdadeira medida das nossas necessidades de
comunicagcado — nao constitui um meio de organizar. Ela € um modo de
organizar, e esta licdo ndo devera ser jamais esquecida (DRUCKER, 2003,
p. 498).
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N&o se pode negar que a maioria das organizagdes visa lucros e seu foco
estara nas fungdes do marketing, que tem mais visibilidade, requerem maior
atencao, tempo e investimento (NETO; 2008). Por outro lado, Farias (2004) diz que
o lucro ou a subsisténcia nado devem ser a unica busca das organizagdes, e ressalta
a necessidade de integrar o publico interno, independente da sua classe social, a
organizagao, e assim criar o sentimento de equipe entre os setores, pois o
compromisso com causas de relevancia social € crescente.

Constata-se, entdo, que as Relagbes Publicas podem contribuir no processo
de comunicagao organizacional. Afirmacao que pode ser estruturada na visao de
Farias (2004, p. 49) [...] a prépria origem da atividade profissional de Relacbes
Publicas repousa no gerenciamento de questdes pertinentes a vida organizacional.

Por trabalhar com meios intangiveis € necessario que as Relagdes Publicas
evidenciem efetividade nos relacionamentos estabelecidos, internos ou externos,
das organizacdes, podendo assim mensurar a confianca e a lucratividade em um
relacionamento no longo prazo.

No que se refere a conquista da confianga dos publicos pelo profissional de
Relagbes Publicas, Barcelos (1971) enumera algumas estratégias que contribuem

para essa conquista:

a) o conselho que é obviamente incerto ou inseguro nao deve ser
dado. E melhor admitir a ignorancia do que dar qualquer tipo de
resposta. Nao responda por responder;

b) cumpra suas promessas. Se houver prometido informagdes ou
assisténcia, procure cumprir. Se ndao houver meio algum de ajudar,
devera ser escrita uma carta a pessoa, justificando. E uma cortesia
€ uma obrigacao;

c) deve ser mantida a confianga. Os assuntos de uma empresa nao
devem ser comunicados a um concorrente. Nao ha meio mais facil
de um R.P. destruir-se do que agindo assim;

d) se vocé tem um carro e vai visitar clientes que ndo tém, seu carro
pode transformar-se em barreira de classes. Estacione uns 500
metros atras, va a pé. Nao imagina quanto isto pode iguala-lo ao
cliente;

e) facga sua visita ser anunciada previamente, sempre que couber, mas
ha visitas que devem ser feitas de surpresa. Estude cada caso para
ver 0 que mais ajusta;

f) seja pontual. Mas, dos outros, exija pontualidade progressiva. Os
empregados jovens tendem a dormir mais e a compensar sua falta
com trabalho mais enérgico. Compreenda;

g) visite clientes em suas proprias instalagdes, sempre que puder, ao
invés de trazé-los a sua sala. L4, eles se sentirdo mais a vontade,
tera, entdo, mais confianga em vocé, que é o indefeso, o visitante
(BARCELLOS; 1971, p. 75).
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A comunicacdo é o meio que trara o cliente para mais proximo da
organizagdo. Sem uma comunicagao clara e de facil compreensao nao havera
cooperacao mutua, impossibilitando um bom relacionamento.

E necessario que o cliente se sinta confiante em relagdo as negociagbes a

serem estabelecidas, o que acentua o pensamento de Kunsch (1986)

Umas das caracteristicas das Relagbes Publicas é que elas envolvem uma
forma administrativa de agir, levando a acionar as forgas e coordenar
adequadamente os trabalhos em torno dos objetivos propostos e das
necessidades organizacionais, atentando-se sempre para as reac¢des dos
publicos e da opinido publica, mediante um planejamento adequado das
acoes (KUNSCH; 1986, p. 115).

Constata-se, entao, a necessidade de se trabalhar as a¢des da organizacao
mediante a resposta dada pelo publico, ou seja, a opinido do publico para o
desenvolvimento do relacionamento € imprescindivel pelo fato de a organizacao ter
a necessidade de compreender o publico que deseja atingir.

Para se estabelecer essa aproximagao ndo ha regras. O que se deve levar
em consideracao sao os publicos, ter conhecimento de suas necessidades, manter
as equipes preparadas para suprir todas suas demandas, e entdo motiva-los e

encoraja-los, pela comunicagao, a se voltar para a organizagao.

2.3 CONFIANCA E REPUTACAO NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

A confianga tem sido trabalhada em diversas areas do conhecimento, e é
considerada um dos construtos mais importantes no ambito relacional, além de ser
um construto importante para muitas atividades econdmicas e, principalmente, para
relacionamentos de longo prazo (EBERLE, 2014).

De acordo com Milan (2006), a confiangca pode ser definida como uma
disposicdo ou vontade em confiar em um parceiro de troca no qual se tem
segurancga, sem que as vulnerabilidades de uma parte sejam exploradas pela outra.

De forma semelhante, Mayer, Davis e Schoorman (1995) definem confianga
como a disposicdo de uma parte em estar vulneravel as agdes de outra parte,
baseada na expectativa de que a outra executara uma acgao particular importante
para aquele que confia, independentemente da habilidade de monitorar ou controlar
a outra parte. Gundlach e Murphy (1993, apud SOUZA; MILAN, 2010) também
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chamam atengédo para a confiabilidade no parceiro de troca.

Sheppard e Sherman (1998) afirmam que confiar é tolerar os riscos
inerentes ao nivel de envolvimento e profundidade estabelecidos em um
relacionamento entre parceiros de troca, e que a confianca € um ato de fé e ndao um
ato irracional, onde pessoas creditam suas expectativas em relacionamentos. Nesse
mesmo enfoque o autor diz que a anuéncia dos riscos ligados a profundidade a
interdependéncia entre as partes envolvidas pode ser definida como confianga,
tendo em vista que, confiar é reduzir quase que completamente as incertezas sobre
um parceiro em potencial.

Para Barney e Hansen (1994), a confianca é a seguranca mutua que
nenhuma das partes, envolvidas em um processo de troca, explorara as
vulnerabilidades da outra. Convergindo com essa definicdo, Rousseau et al. (1998)
ampliam a discussdo propondo que a confianga € um estado psicolégico que
compreende a intencdo em aceitar determinada vulnerabilidade, tomando por base
as expectativas positivas que uma parte possui sobre as intengdes e o
comportamento da outra.

Por sua vez, a confianga é definida por Moorman, Zaltman e Deshpandé
(1992) como uma disposi¢ao ou vontade de confiar em um parceiro de troca no qual
se tenha seguranca. Confianga é aceitar os riscos associados ao tipo e a
profundidade de interdependéncia entre as partes engajadas em um relacionamento,
salientando-se que a confianga é parcialmente o resultado da capacidade de alguém
avaliar a confiabilidade de um parceiro potencial (SHEPPARD, SHERMAN, 1998).

Na literatura do Marketing de Relacionamento, a confianga, geralmente, &
considerada como um antecedente imprescindivel do comprometimento (MORGAN;
HUNT, 1994; GABARINO; JOHNSON, 1999), até porque para um sujeito se
comprometer com uma organizagao € necessario que o mesmo tenha confianga no
prestador de servico em relacdo ao atendimento de suas necessidades e vontades.

A confianga, ao lado do comprometimento, tem sido identificada como um
dos construtos centrais para o Marketing de Relacionamento (MORGAN; HUNT,
1994). Segundo os autores, a confianga existe quando uma parte acredita na
integridade do parceiro de troca, existindo relagdo negativa entre confiangca e
propensao a saida, isso porque, de acordo com Morgan e Hunt (1994), uma
empresa que confia em seu fornecedor € mais comprometida e tem mais intengdes

de prosseguir no relacionamento. A confianga do comprador no fornecedor, além do
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exposto, tem papel-chave na efetividade da parceria, uma vez que isso leva ao
comprometimento e, indiretamente, a satisfacdo geral com o relacionamento (VIANA
et al., 2000).

Nessa mesma linha de raciocinio, Doney e Cannon (1997) buscaram
explicar como a confianga desenvolve-se e influéncia o comportamento de compra
industrial. Partindo do resultado dessa pesquisa, os autores puderam perceber que,
assim como a qualidade, a confianca & necessaria para uma empresa entrar no
campo de consideracio do cliente. A razao disso é que a confianga € um critério que
o comprador utiliza para avaliar o fornecedor, sendo a credibilidade e a benevoléncia
as dimensodes da confianga.

A confiangca € essencial para que as propostas estabelecidas sejam
mantidas, pois isso implica que as boas intengdes do provedor de servigos néo
sejam questionadas pelo cliente, indicando que as promessas feitas diminuem as
incertezas e levem em consideracdo que a comunicagao entre as partes envolvidas
é aberta e frequente (EBERLE, 2014).

Brei e Rossi (2005) afirmam que mesmo havendo divergéncias sobre a
definicdo do construto confianga entre as diversas disciplinas, identifica-se pelo
menos um ponto em comum a todas as areas: as condi¢cdes que devem existir para
que a confianga seja desenvolvida. A primeira é risco, ou seja, a probabilidade de
perda, quando interpretada por uma das partes decisoras; a segunda é
interdependéncia, onde os interesses de uma parte ndo podem ser atingidos sem a
colaboragao de outra (ROUSSEAU et al., 1998).

Conceitos utilizados na area de marketing procuram englobar as duas
condi¢cbes acima citadas, onde se verifica que a confianga pode ser descrita como a
expectativa de uma parte de que a outra parte se comportara de uma maneira
previsivel em uma dada situacdo (GRONROOS, 2000, p. 37). Outra definicio
usualmente citada € "tendéncia a acreditar num parceiro de negdécios no qual se tem
crédito" (MOORMAN et al., 1993, p. 82). O fato de que a organizagao possui créditos
de confianga junto ao seu parceiro de troca, mostra a importancia de uma reputagao
bem estabelecida na sua trajetéria comercial.

Argenti (2011) acredita que a credibilidade é gerada quando se tem uma
organizagao que preza por uma boa reputacao, e esta reputacéo se torna sélida em
uma organizagao a partir do momento em que identidade e imagem estdo alinhadas.

Neto (2012) aponta a reputacdo, seja de um individuo ou de uma
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organizagao, como um trabalho a ser planejado fora dos planos integrados a
comunicagao e o marketing. E conclui dizendo que a reputagdo é como uma imagem
criada na mente do publico e é transmitida na palavra de quem olha para a
organizagao.

Segundo Fombrum (1996), nas empresas em que a reputagao é levada em
conta, os gerentes dedicam bastante tempo a construir, sustentar e defender essa
reputacdo, seguindo praticas que formam uma identidade Unica e projetam uma
série de imagens coerentes e consistentes para o publico.

Esta afirmacédo se assemelha ao pensamento de Kotler e Bloom (1988, p.
141)

As organizagdes perceptivas tém um forte interesse em como seus publicos
véem a organizagao, seus produtos e servigos. Isto porque as pessoas
reagem a imagem da organizagdo, de seus produtos e néo
necessariamente em relacdo a sua realidade (KOTLER; BLOOM, 1988, p.
141).

Por essas razdes, alguns autores como Marcondes Neto afirmam que é
imprescindivel na formacao do profissional de relagdes publicas a capacidade de

percepcdo em relagcao a imagem da organizagao perante seus publicos

Um relagbes publicas bem formado é aquele que foi educado e treinado
para planejar e estabelecer politicas, de médio e de longo prazo, de
intervencgdes sociais que fardo a diferenga na hora de uma crise, o0 apoio a
acbes de cidadania, a educacdo, ao meio ambiente, a comunidade
circunvizinha e a cultura. (NETO; 2012, p. 67)

Em contrapartida, Klein (1999) diz que ao falar de reputagdo nado podemos
associa-la a imagem, pois é construida no longo prazo e por ndo ser uma mera

assimilagdo em um determinado espago de tempo.

A reputacgéo se diferencia da imagem por ser construida ao longo do tempo
€ por ndo ser simplesmente uma percepgdo em um determinado periodo.
Diferencia-se da identidade porque € um produto tanto de publicos internos
quanto externos, enquanto a identidade é construida por elementos internos
(a prépria empresa) (Klein; 1999, p.32-33).

Para Aaker (1996, p. 51, apud ARGENTI, 2011) uma sdélida reputagao tem
implicagdes estratégicas para uma empresa, porque, como avalia Fombrun (1996),

chama a atencao para as caracteristicas positivas da empresa e amplia as opg¢des
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existentes para seus gerentes, por exemplo, no caso de aumentar ou diminuir
precos de produto e servicos ou de implementar programas inovadores. A partir
deste conceito as empresas que constroem uma reputacdo sdlida tendem a
conquistar a confianca e a fidelidade dos seus publicos, atraindo também novas
parcerias de negocio que dao a possibilidade de crescimento e maior visibilidade
comercial.

Thomaz e Brito (2009) dizem em seu artigo que a reputacao se desenvolve
ao longo do tempo e é o resultado de interagcdes repetidas e de experiéncias
acumuladas nos relacionamentos com as organizagbes. Pode-se conjeturar que a
repeticdo de comportamentos da organizagdo gera imagens que, na percep¢ao dos
publicos de interesse, traduzem sua conduta e formam sua reputagao - favoravel ou
desfavoravel, definindo o comportamento futuro da organizacdo esperado pelos
publicos de interesse. Desse modo, imagens positivas de uma organizagdo geram
reputacao favoravel que provoca nos publicos uma expectativa de continuidade de
cumprimento de seus compromissos para com a sociedade. A escolha do publico de
interesse é baseada, entre outros atributos, na reputacao favoravel ou desfavoravel
da organizagdo, sendo mais atraente aquela organizagdo que desfruta de melhor
reputacdo (FOMBRUN; SHANLEY, 1990).

Marcondes Neto (2012) enumera quatro estratégias que podem ser
utilizadas para que as organizagdes consolidem sua reputagdo perante seus
publicos. A primeira estratégia citada pelo autor é o estudo dos publicos, que ele
sinaliza como tarefa do profissional de Relagdes Publicas, pois a organizacdo tem
que ter clareza com quem deve relacionar-se e entao criar uma comunicacao eficaz
com o publico envolvido. A segunda estratégia € a comunicagao institucional que
bem trabalhada, integrada a comunicacao interna, alinhada com a missao, visao e
posicionamento mercadolégico da organizacdo, podem elevar os resultados na
valorizagao da marca. E por fim, a gestdo de crises de imagem publica, que se
utiliza do crédito gerado pela ética e conduta indiscutivel da organizagdo caso

alguma fatalidade venha atingir a reputagcao da empresa.
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3 METODOLOGIA

Segundo Malhotra (2001), as pesquisas na area de marketing sao o
processo de identificacdo, coleta, analise e disseminacdo de informacbes e
objetivos. A pesquisa pode assessorar os gestores a tomar decisdes, ja que essa
pode identificar oportunidades de mercado, mas também resolver problemas.

Nessa perspectiva, a pesquisa realizada para entender o papel da
comunicacdo na construcdo da confianca dos alunos do curso de RP da
Universidade pode ser considerada relevante, pois a partir do questionamento feito
aos académicos de Relagbes Publicas tornou-se possivel destacar o nivel do
relacionamento entre Universidade e alunos (KOTLER; FOX, 1994). A técnica de
coleta de dados foi um questionario estruturado que segundo Cooper e Schindler
(2003) tém principal ponto forte a versatilidade na coleta de dados primarios.
Segundo os autores, raramente aprendemos sobre opinides e atitudes a nao ser
através do questionamento.

Outra possibilidade gerada por este tipo de estudo, € que com o resultado
obtido por esta pesquisa, teremos a possibilidade de conhecer o posicionamento dos
alunos respondentes sobre o relacionamento existente com a coordenacgao,
professores, Universidade e o curso, e também de detectar possiveis ruidos
comunicacionais que enfraquecem a confianca dos académicos e afetam a
reputacao estabelecida pelo curso.

A partir da questao de pesquisa proposta por este trabalho, foi utilizada a
abordagem quantitativa descritiva para compreender a percepgao dos alunos a
respeito do curso de Relagdes Publicas na perspectiva do Marketing de
Relacionamento.

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa procura identificar os
dados na busca de uma evidéncia em amostras grandes e respectivas, e de alguma
forma aplicar a analise estatistica. Para Fonseca (2002), a pesquisa quantitativa se
concentra na objetividade. Segundo o autor, a realidade s6 pode ser compreendida
com base na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. Assim, a pesquisa quantitativa favorece a compreensao de
fendbmenos através dos dados.

Para a coleta de dados foi usado o método survey para a pesquisa. A survey

€ adequada como método de pesquisa quando o interesse é sobre o que esta
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acontecendo ou como e por que isso esta acontecendo, e quando o foco trabalhado
ocorre no presente ou no passado recente.

Complementando esse enfoque, Hair (2005) expde que a survey € um
procedimento de coleta de dados primarios a partir dos individuos, e sao utilizadas
quando o projeto de pesquisa envolve a coleta de informagbes de uma grande
amostra de individuos, e finaliza dizendo que a survey se diferencia da observacgao,
pois os respondentes sabem claramente que estdo sendo coletadas informacdes
sobre seus comportamentos e atitudes.

Para Malhotra (2001), o método survey € baseado no questionamento
direcionado ao comportamento, intengdes, atitudes, percep¢do, motivacido e
caracteristicas dos respondentes.

Complementando esse enfoque o autor sinaliza algumas maneiras principais
a serem utilizadas na aplicacdo do questionario, sao elas: entrevista telefénica,
entrevistas pessoais, entrevistas pelo correio, e entrevistas eletrébnicas (MALHOTRA,
2001). A aplicagao utilizada nesta pesquisa foi a entrevista pessoal.

Levando em conta o objetivo desta pesquisa, foi desenvolvido um
questionario que permitiu aos respondentes dar sua opinido sobre professores,
coordenacgao, Universidade e o curso de Relacdes Publicas. As trés primeiras areas
pesquisadas foram avaliadas através dos seguintes construtos: confianga,
relevancia e credibilidade. Quando o questionario referiu-se ao curso de Relagdes
Publicas foram levadas em consideragdo: as informagdes entregues ao aluno, a
confianga na qualidade do curso, o bem estar e o interesse do aluno, se ha orgulho
em cursar Relagdes Publicas e qual a reputacdo do curso na perspectiva dos
alunos.

Os questionarios foram aplicados de maneira presencial, na Universidade de
Caxias do Sul. O publico determinado para esta pesquisa sdo os alunos do curso de
Relacbes Publicas da referida Universidade. Optou-se por trabalhar com essa
instituicdo de ensino por ser a primeira a oferecer o curso na serra gaucha. O
questionario foi aplicado nas turmas de Inteligéncia Estratégica, Endomarketing,
Relagdes Publicas e Mercado e Comunicacao Comunitaria, no turno da noite.

Para este estudo foram aplicados cem questionarios no periodo de seis a
nove de outubro de 2014. As descricdbes das analises encontram-se na

apresentagao dos resultados.
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Este questionario foi estruturado com base no referencial tedrico,
especialmente de Eberle (2014) e Milan e De Toni (2012), pesquisado com a
finalidade de identificar o nivel de confianca e reputacao da Universidade de Caxias
do Sul e a influéncia da comunicag&o no relacionamento em vigor a partir do olhar

dos respondentes.
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4 ANALISES DOS RESULTADOS

Nesta se¢ao serao analisados os resultados dos 100 questionarios aplicados
a alunos do curso de Relacbes Publicas na Universidade de Caxias do Sul.
Primeiramente foram analisadas as respostas dos professores, da coordenacéao, da
universidade e do curso de Relagdes Publicas. O Quadro 1 apresenta as médias
obtidas a partir das respostas de cada uma das questdes da pesquisa, que

posteriormente foram analisadas de acordo com e referencial tedrico.

Quadro 1 — Médias por questao

Professores Médias
Acho as informagdes oferecidas pelos professores do curso de RP s&o 5,22
confiaveis.
Acho as informacgdes oferecidas pelos professores do curso de RP sdo 5,22
Uteis e relevantes.
As mensagens emitidas aos alunos pelos professores do curso de RP 5,0
tém alta credibilidade.
Coordenagiao Médias
Acho as informagdes oferecidas pela coordenacdo do curso de RP sao 5,64
confiaveis.
Acho as informagdes oferecidas pela coordenagéo do curso de RP sao 5,38
Uteis e relevantes.
As mensagens emitidas aos alunos pela coordenacdo do curso de RP 5,33
tém alta credibilidade.
Universidade Médias
Acho as informacdes oferecidas pela universidade sobre o curso de RP 4,89
sdo confiaveis.
Acho as informacdes oferecidas pela universidade sobre o curso de RP 4,81
Uteis e relevantes.
As mensagens emitidas aos alunos pela universidade tém alta 4,77
credibilidade.
Curso de Relag6es Publicas da Universidade Médias
O excesso de informagao gerada pelo curso de RP da UCS causa 3,75
dificuldade de interpretagdo do aluno.
O curso de RP da UCS demonstra elevada integridade 4,45
Quando decisbes importantes sdo tomadas pelas UCS em relagdo ao 3,52
curso de RP, o bem- estar do aluno é levado em consideragao.
Nés acreditamos que o curso de RP considera os melhores interesses 3,79
dos alunos.
Tenho orgulho em ser aluno do curso de RP da UCS. 4,82
A reputacao da Universidade € um fator que levo em consideragéo para 4,49
permanecer no curso.
A reputacdo do Curso de RP é um fator que levo em consideragéo para 4,13
permanecer na UCS
O curso de RP tem reputagéo de se preocupar com os alunos. 3,89
O curso de RP da UCS tem reputagdo destacada no mercado de 3,96
trabalho.

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.1 MEDIA DOS PROFESSORES

Ao se questionar os respondentes a respeito das informagdes fornecidas
pelos professores do curso de RP, a menor média retratada pelos respondentes é
em relagcéo a credibilidade de informagdes fornecidas, onde a nota minima atribuida
foi 2 e a nota maxima 7, sendo a média 5. A questao 2, que tratava as informacgdes
fornecidas pelos professos como util e relevante obteve média 5,22. A mesma média
(5,22) foi obtida na questdo 1, que tratava da confiabilidade das informacdes

fornecidas pelos professores, conforme mostra o grafico 1.

Grafico 1 - Percepcao das informacdes fornecidas pelos_ professores
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Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando a nota minima 1 e a nota maxima 7, as médias variando entre
5 e 5,22, podem ser consideradas altas, ou seja, o alunos percebem as informacdes
fornecidas pelos professos como uteis, relevantes, confiaveis e de credibilidade. Um
aspecto muito significativo, pois ao demonstrar confianga nas informacdes
disponibilizadas pelo corpo docente do curso de RP, os respondentes mostram que
estdo dispostos também em se comprometer com os professores, conforme
enfatizou (MORGAN; HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999) que a
confianga, geralmente, € considerada como um antecedente imprescindivel do

comprometimento.
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4.2 MEDIA DA COORDENACAO

Ao se questionar os respondentes a respeito das informagdes fornecidas
pela coordenagao do curso de RP, a menor nota atribuida pelos alunos foi quando
questionados sobre a confiabilidade e a credibilidade das informagdes fornecidas,
onde a nota minima dada foi de 2 e a nota maxima 7, sendo a média 5. A questao 1,
que diz respeito a confiabilidade das informagdes oferecidas pela coordenagao do
curso de RP obteve a média 5,64. Na questdo 2, quando questionados sobre a
utilidade e a relevancia das informacdes, a média foi de 5,38, e na questao 3 que
abordava a credibilidade das informacdes repassadas pela coordenagédo a média foi

de 5,33, a menor de todas, conforme o grafico 2:

Grafico 2 - Percepcéao das informagdes fornecidas pela coordenagao
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Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando a nota minima 1 e a nota maxima 7, as médias variando entre
5,33 e 5,64 podem ser consideradas altas, ou seja, o0 alunos percebem as
informacdes fornecidas pela coordenagdo como uteis, relevante, confiaveis e de
credibilidade.

4.3 MEDIA UNIVERSIDADE

Quando questionados a respeito da Universidade, os respondentes

atribuiram a menor nota para a credibilidade das informag¢des emitidas aos alunos,
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onde a nota minima foi 2 e a maxima 7, tendo por média 4. A questdo 1 que teve a
maior média dos respondentes com a nota 4,89 referia-se a confiabilidade das
informacdes oferecidas pela Universidade em relagéo ao curso de RP. Na questao 2
a média foi de 4,81 para a relevancia e utilidade das informagdes oferecidas pela
Universidade. A questao 3 que tratava da credibilidade das informagbes geradas
pela Universidade teve a menor média de todas com a nota 4,77, como mostra o
grafico 3:
Grafico 3 - Percepcéao das informacdes fornecidas p_ela ucs
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Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando a nota minima 2 e a maxima 7, com a variagao das notas
entre 4,77 e 4,89 pode-se perceber que a Universidade teve a menor média até
agora, 0 que mostra um grau de maior desconfianga do aluno perante a utilidade,
relevancia, confiabilidade e da credibilidade das informacdes fornecidas pela

Universidade sobre o curso de RP.

4.4 MEDIA DO CURSO DE RELACOES PUBLICAS

Ao se questionar os alunos a respeito do curso de RP (Grafico 4) a menor
média atribuida pelos respondentes € em relacdo a suficiéncia das informacgdes
geradas pelo curso, se 0 bem-estar do aluno é levado em consideragdo quando
decisbes sdo tomadas pela Universidade, se ha orgulho em ser aluno de RP na
Universidade de Caxias do Sul, e se a reputagcdo da Universidade e do curso

influencia na permanéncia do aluno, todos com nota 1. Mesma nota atribuida
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quando os respondentes foram questionados se o curso tem reputacdo, de se
preocupar com aluno e se o curso de RP da Universidade de Caxias do Sul se
destaca pela sua reputagdo no mercado de trabalho. Sendo a nota maxima 7, a
média do questionario referente ao curso é de 3.

Na questdo 1 que envolvia a suficiéncia das informagdes sobre o curso de
RP da Universidade a média foi de 3,75. A questado 2 que visa a confianca do aluno
na qualidade do curso de RP a média atribuida pelos respondentes foi de 4,45.
Quando questionados se o bem-estar do aluno é levado em conta quando as
decisdes importantes sdo tomadas pela Universidade em relacdo ao curso do RP a
média é de 3,52, a menor das 9 questdes referentes ao curso. Média superada, por
pouco, quando os respondentes foram questionados se o curso de RP considera os
melhores interesses dos alunos, que ficou com a nota 3,79. A questdo 5 buscava
analisar o orgulho dos respondentes em serem alunos de Relagdes Publicas, e teve
a maior nota 4,82. Na questdo 6 o interesse era saber se a reputagdo da
Universidade de Caxias do Sul é um fator levado em conta para que o aluno
permaneca no curso de RP, e a média foi de 4,49. A questdo 7 teve a média de
4,13, e perguntava se a reputagcdo do curso de RP é um fator levado em
consideragao para a sua permanéncia na Universidade. A questdo 8 buscou analisar
a reputagdo do curso de RP em se preocupar com o aluno, que segundo 0s
respondentes ficou com a média 3,89. E por fim, a questao 9 referia-se a reputacao
conquistada pelo curso de RP da Universidade de Caxias do Sul no mercado de

trabalho e ficou com a média 3,96, conforme o grafico 4:
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Grafico 4 - Percepcao das informacdes fornecidas pelo curso de Relagdes Publicas
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Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando a nota minima 1 e a maxima 7, as médias variando entre 3,52
e 4,82 podem ser consideradas baixas, ou seja, os respondentes percebem uma
falta de interesse do curso de RP em relagao ao aluno. Assim como compreendem
que a reputacdo do curso em se preocupar com o aluno, a reputacdo do curso no
mercado de trabalho, e a reputagdo do curso de RP da Universidade de Caxias do
Sul também estdo em baixa. Por outro lado, a maior média das 9 questdes
relacionadas ao curso indica que os respondentes ainda tém orgulho de serem

alunos de Relagdes Publicas.

4.5 MEDIA GERAL DOS BLOCOS

Analisando as médias gerais por blocos pesquisados (professores,
coordenagao, universidade e curso de RP) a menor média retratada pelos
respondentes foi em relagdo ao curso de RP, onde a nota minima atribuida ao curso
foi de 1 e a maxima 7, sendo a média 4,08. A coordenagao ficou com a maior média
de todos, 5,45, seguida do corpo docente com 5,14 e pela Universidade que teve a

média de 4,82, como mostra o Grafico 5:
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Grafico 5 - Percepgao geral dos departamentos pesquisados

wl
|

\DENAGCAO UNIVERSIDADE

Fonte: Elaborado pelo autor

Fundamentado nas médias do grafico 1.5, é possivel perceber que, na visao
dos respondentes, a média da coordenacio do curso, embora baixa, € a que mais
traz confianga, credibilidade e tem uma reputacéo positiva perante os alunos. Em
relacdo as informagdes transmitidas pelos professores, que teve a segunda melhor
média, os respondentes tém confianga nas mesmas. Porém os respondentes
mostram que o curso tem deixado os alunos inseguros em relagcdo ao bem-estar dos
mesmos, 0 que gera uma desconfianga nas informacgdes transmitidas. Quando ha
desconfianga em uma das partes, a reputagédo corre o risco de se tornar negativa,
que segundo Marcondes Neto (2012) pode ser tratada com uma gestao de crises de
imagem publica, que se utiliza do crédito gerado pela ética e conduta indiscutivel da

organizagao caso alguma fatalidade venha atingir a reputacao da empresa.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A utilizagdo do Marketing de Relacionamento aliado a comunicagdo tem
possibilitado o acesso a informagao com maior rapidez e eficiéncia. Partindo dos
dados resultantes do questionario aplicado neste trabalho, € possivel perceber que
os respondentes sentem-se mais confiantes em relagéo aos setores que possibilitam
um contato informal e frequente, no caso professores e coordenacgao. Kunsch (2002)
relaciona esse tipo de comportamento com emocgao, sentimento ou expectativa de
cada respondente ao atribuir confianga e credibilidade nas informacgbes repassadas
pela coordenacao e pelo corpo docente do curso de Relagbes Publicas, fazendo
com que as mensagens nao corram riscos de confrontacao por parte do aluno.

As respostas permitiram, também, perceber uma insatisfagao por parte dos
respondentes em relacao a Universidade de Caxias do Sul, atribuindo notas baixas
referentes a credibilidade nas informacgbes recebidas pelos alunos, e de pouca
utilidade e relevancia das mesmas. Portanto, recomenda-se a revisdo de algumas
formas de planejamento em relagdo a estas informagbes, e se realmente tem
atingido o publico da forma desejada. Para isso Lindeborg (1994) lembra que a
comunicagao excelente é a comunicacdo que é administrada estrategicamente, e
completa sugerindo o modelo simétrico de duas méos, que é o da visdo mais
moderna de Relagbées Publicas. Esse modelo de comunicagdo tem por objetivo
alcancgar o equilibrio entre a instituicdo (UCS) e o publico envolvido (universitarios), e
utiliza a propria comunicacdo para administrar conflitos que tém gerado
desconfianga por parte dos alunos em relacdo a Universidade e melhorar o
entendimento com o os publicos estratégicos.

Quando questionados sobre o curso de Relagdes Publicas, os respondentes
atribuiram as menores meédias da pesquisa. As respostas sinalizam que na
percepc¢ao dos respondentes o bem-estar do aluno € pouco considerado quando s&o
tomadas decisdes em relagdo ao curso, que as informagdes acumuladas ao passar
dos semestres sao insuficientes e a reputacédo do curso no mercado de trabalho esta
em baixa. Pontos que tém afetado a confianca dos respondentes no curso de
Relacbes Publicas. Drucker (2003) ressalta que por ndo possuir uma comunicagao
plena as organizagdes sofrem com a desconfianga dos seus publicos. Mas, é
necessario que os estudantes compartiihem da responsabilidade na tomada de

decisbes da organizagao (UCS) sempre que possivel. E completa dizendo que a
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comunicagao deve ser usada como meio de organizagdo entre pensamentos da
instituicado e seus publicos.

Assim, em relagdo aos objetivos iniciais propostos pelo trabalho,
percebemos que a confianga tem papel indispensavel no Marketing de
Relacionamento. E ela que permite que as propostas estabelecidas pelo provedor do
servigo sejam mantidas sem que haja incerteza nem questionamento por parte do
cliente. Quando conquistada a confianga diante do seu publico, destaca-se a
importancia de uma comunicacao aberta entre as partes no relacionamento, um
aspecto muito significativo em relagao a influéncia da comunicagcado no processo de
Marketing de Relacionamento, isso por estimular a confianga do consumidor e assim
estimular uma postura de cooperacdo de ambas as partes.

Nesse mesmo pensamento a comunicagdo permite ao provedor de servico
deixar seu cliente ciente daquilo que empresa ira oferecer e caso haja alguma falha
no decorrer da execugado, quais as garantias dadas pela organizacéo.

Dai, concluimos que, a utilizagdo do Marketing de Relacionamento
juntamente com as Relagbes Publicas pode auxiliar na melhoria da comunicagao
entre Universidade e alunos, evitando falhas na troca de informacgdes, mantendo um
esforco mutuo para que nao haja exploragdo das vulnerabilidades de uma das

partes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA

* S Questionario sobre Confianga e Reputagao do curso de
5 . Relagoes Publicas da Universidade de Caxias do Sul
UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DD BUL
Esta pesquisa tem a finalidade de identificar o nivel de confianga e reputagédo da UCS a
partir do olhar académico, e auxiliar no trabalho de conclusdo de curso do aluno de relagdes publicas
Tailor Gomes da Rosa.
Avalie as afirmativas assinalando um nimero entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo
totalmente) que melhor represente sua percepgéao, a respeito dos topicos abaixo.

PROFESSORES

Acho as informacbes oferecidas pelos
professores do curso de RP confiaveis.

Acho as informacbes oferecidas pelos
professores do curso de RP Uteis e relevantes.

As mensagens emitidas aos alunos pelos
professores do curso de RP tem alta credibilidade.

COORDENACAO

Acho as informagdes oferecidas pela
coordenacgao do curso de RP confiaveis.

Acho as informagdes oferecidas pela
coordenacgao do curso de RP uteis e relevantes.

As mensagens emitidas aos alunos pela
coordenagao do curso de RP tem alta credibilidade.

UNIVERSIDADE

Acho as informagdes oferecidas pela
universidade sobre o curso de RP confiaveis.

Acho as informagdes oferecidas pela
universidade sobre o curso de RP Uuteis e
relevantes.

As mensagens emitidas aos alunos pela
universidade tem alta credibilidade.
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CURSO DE RELAGOES PUBLICAS DA UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO

SUL

As informacgdes que tenho sobre o curso de
RP da UCS sao suficientes

Eu confio na qualidade do curso de RP da
UcCs

Quando decisbdes importantes sdo tomadas
pelas UCS em relagdo ao curso de RP, o bem- estar
do aluno é levado em consideragao.

Acredito que o curso de RP considera os
melhores interesses dos alunos.

Tenho orgulho em ser aluno do curso de
RP da UCS.

A reputacao da UCS é um fator que levo
em consideragao para permanecer no curso.

A reputacdo do Curso de RP é um fator que
levo em consideragao para permanecer na UCS

O curso de RP tem reputacdo de se
preocupar com os alunos.

O curso de RP da UCS tem reputagao
destacada no mercado de trabalho.

Agradecemos pela resposta
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1 INTRODUGAO

“Marketing de relacionamento é atrair, manter e ampliar os relacionamentos
com os clientes” (BERRY, 2002, p. 59). Partindo do conceito mencionado, percebe-
se que o marketing de relacionamento vai um pouco além do marketing tradicional.
Ao invés de ver a competicao como forga direcionada da economia de mercado, o
marketing de relacionamento tem como objetivo ndo apenas criar relacionamentos,
mas também manté-los, melhorando a sua lucratividade e rentabilidade, mesmo que
haja relativa dificuldade em se calcular os custos desses relacionamentos de forma
especifica (STORBACKA; STRANDVIK; GRONROOS, 1994).

A mudanga proposta pelo marketing de relacionamento esta baseada na
confianga desenvolvida pela preferéncia do consumidor em um determinado servigo
ou produto, usando-a como caminho para estreitar as relagées cliente-fornecedor. O
que passa a ser um novo desafio, pois a empresa necessita mostrar ao seu
consumidor o quanto ele é importante por ter lhe dado sua preferéncia. E um novo
modo de pensar a respeito do que gera lucros sobre a forma de como se deveria
fazer negdcios (VARVA; PRUDEN, 1995).

O cliente foi e sempre serd& o bem mais precioso de um sistema
organizacional eficiente, porém muitas empresas ainda estdo presas a idéia de
apenas colocar seus produtos no mercado e nao parecem dispostas a ter como
objetivo o que realmente seus clientes desejam. As transagbes discretas se
caracterizam pela comunicagdo muito limitada e conteudo restrito (DWYER,;
SCHURR; OH, 1987). Nesta visao o cliente é tratado como um desconhecido ou
andnimo, assim sendo, o marketing deve mudar de mentalidade: de completar uma
venda para a de iniciar um relacionamento, de fechar um negdcio para de construir a
lealdade do cliente (VAVRA, 1994).

Para que isso seja possivel € necessario confianga e comprometimento de
ambas as partes, que tem sido identificado como um dos construtos centrais para o
marketing de relacionamento (MORGAN E HUNT, 1994). Isso por que o consumidor
atual busca uma empresa ou organizagcéo que o acompanhe antes, durante e no pés
venda. O que permite o inicio de um relacionamento saudavel para a empresa e
para seu cliente. Ganesan (1994) sugere que uma orientacdo de longo prazo nos

relacionamentos entre compradores e vendedores € uma funcdo de dois fatores
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fundamentais: dependéncia mutua e extensdo em que os participantes confiam um
no outro.

Nesta situagdo é necessario um trabalho minucioso, eficaz e competente
relacionado a comunicagédo, que tem como objetivo o bom atendimento sendo o
diferencial mercadolégico para os clientes. Iniciando relagbes caracterizadas pela
interdependéncia entre as partes envolvidas que se adaptam a seguirem uma
funcdo particular na relacdo. A relacdo entre as partes envolvidas gerara
antecedente e consequéncias, efeitos ou resultados, que permitirdo a analise da
perspectiva relacional.

O objetivo principal deste trabalho € evidenciar a importancia da
comunicacdo e o trabalho estratégico das relagdes publicas dentro de uma
organizagao para viabilizar e conquistar a confianca dos clientes para o
desenvolvimento do marketing de relacionamento das organizagbes. Porque o maior
desafio que se pode colocar as relagdes publicas modernas € encontrar a melhor

forma de gerir relacionamentos.
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2. TEMA:

Marketing de Relacionamento

2.1 RECORTE DO TEMA:

A comunicacdo para construcdo de confianca no Marketing de

Relacionamento.
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3 JUSTIFICATIVA

Marketing é relacionamento com o cliente, e este relacionamento demanda
fidelidade e confianga das partes envolvidas. A inovagao no atendimento deve ser
vista como proposta a fidelizagdo da marca junto ao consumidor. Para que haja esta
inovagao € necessaria uma atitude diferenciada, ter condi¢gdes de gerar valor de uma
forma unica ao negdcio, potencializando a qualidade no atendimento utilizada no
processo, além das estratégias e outros recursos ao alcance da empresa.

O relacionamento no marketing é distinguir a organizagao do basico, ou seja,
€ criar um diferencial para atrair e principalmente manter o interesse do cliente na
empresa, demonstrando confianga através do alto padrdo de negécios. Também o
uso de aglbes criativas, pode fazer com que o cliente perceba que um simples
negocio se tornou em algo unico e exclusivo para aquele momento.

A metafora do “iceberg” ajuda a entender um pouco melhor o que esta
ocorrendo no mercado atual. Muitas organizagbes apresentam ao seu cliente
apenas o que o cliente Ihes mostra (a ponta do iceberg que esta para fora da agua),
mas os desejos ocultos e as reais necessidades do cliente que ndo sao perceptiveis
sem um relacionamento mais estreito, podem gerar lucros maiores a uma
negociagao simples. A utilizagdo do relacionamento neste momento colabora para o
gerenciamento das necessidades e para um trabalho focado nos desejos do
consumidor que podem emergir durante uma negociagao.

Para que todas estas mudancas e inovacbes sejam possiveis, a
comunicacao deve ser tratada com muita atencdo. Isso para que se possa ter
clareza em como sera possivel divulgar a marca, produto ou organizacdo. A
comunicacao serve para trazer as idéias ao mundo real. Dentro das organizacdes €&
a responsavel por levar as informagées do planejamento, os planos de acédo, as
metas e os objetivos. Para que haja sucesso nesse caminho é necessaria a
compreensdo daquilo que falamos. Quando a comunicacdo € bem sucedida, os
resultados esperados serao atingidos. A comunicagao eficaz € aquela que permite a
mudanca de atitude das pessoas. O palavreado rebuscado ndo demonstra uma
comunicacao de qualidade. O fato de permitir o consumidor expressar as suas
necessidades, compreender a informagcédo e gerar uma agdo que possa suprir 0

desejo do mesmo, mostrara a qualidade do relacionamento entre ambas as partes.
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O marketing de relacionamento pode ndo gerar resultados imediatos. A
conquista de um relacionamento alicercado em comunicacao e confiangca propde
resultados no longo prazo. Para que o relacionamento ndo seja afetado por ruidos
na comunicacdo e com isso se perca a confianca até entdo conquistada, é
necessario no mercado atual, um aprimoramento na capacidade das organizagdes
em perceber seus consumidores como geradores de informagdes para proporcionar
um diferencial a empresa, organizagao ou produto.

O objetivo principal deste trabalho €, através da comunicagdo, ter uma
melhor compreensao do seu consumidor, tratando-o como parte da organizacéao,
superando suas expectativas, fazendo daquele momento simples uma experiéncia

inesquecivel. Pois o consumidor é uma pecga essencial para as organizagdes.
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4 — PROBLEMA DE PESQUISA

Como as variaveis da comunicagao afetam a confianga no Marketing de

Relacionamento?
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5. OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Estudar as variaveis comunicacionais que influenciam a confianga no

marketing de relacionamento.

5.2 Objetivos Especificos:

a. ldentificar na literatura as varidveis comunicacionais que podem
influenciar a confianga nos relacionamentos comerciais;

b. Avaliar o papel da confianga em relacdo aos demais construtos do
marketing de relacionamento de uma empresa de moveis;

c. Analisar a influéncia da comunicagdo nos processos de marketing de

relacionamento da empresa estudada;
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6 METODOLOGIA

Com o tema em questao e o foco proposto por este trabalho, sera utilizada
abordagem quantitativa descrita por Malhotra (2005). Segundo o autor a pesquisa
quantitativa procura identificar os dados na busca de uma evidencia em amostras
grandes e respectivas e de alguma forma aplica a analise estatistica.

Para a coleta de dados sera usado o meétodo survey para a pesquisa. A
survey é adequada como método de pesquisa quando o interesse é sobre “0 que
esta acontecendo” ou “como e porque isso esta acontecendo”, e quando o foco
trabalhado ocorre no presente ou no passado recente. Segundo Gil (2008) este tipo
de levantamento também & utilizado para o estudo de opinides e atitudes. A
importancia de se fazer este tipo de estudo, é que a partir desta pesquisa se tera a
possibilidade de um conhecimento direto da realidade dentro das lojas, pois assim
qgue cada profissional der seu posicionamento sobre o relacionamento com a fabrica
e opinides para melhoria, sera possivel a analise e interpretacdo das diferencas
culturais de cada loja, com isso teremos um raio x da presente situagdo quando se
trata de relacionamento entre lojista e fabrica.

Estabelecido o carater de pesquisa a ser utilizado, sera desenvolvido um
questionario o qual trara como focos principais a confianca e a eficacia da
comunicagao entre os lojistas e a fabrica Caderode.

Nesse ano de 2014 a empresa Caderode, fundada pelos irmaos Vanderlei,
Valdezir e Volnei Dondé, completa 20 anos. A fabrica hoje tem 8.000m?, com uma
producao de 25 mddulos/més e os setores estdo divididos em metalurgia, estofaria e
mobilidrio. E composta por 145 colaboradores que estruturam o departamento
administrativo, financeiro, compra, venda e recursos humanos. Para coroar seus 20
anos no mercado de mobiliario corporativo, a Caderode inaugura sua primeira loja
internacional em Santa Cruz de La Sierra na Bolivia. O evento que marcou a
abertura aconteceu dia 1° de julho e reuniu diretores e funcionarios da empresa,
autoridades bolivianas, clientes, arquitetos e convidados. “A abertura desta loja € um
marco muito importante para a Caderode por ser o inicio do projeto de expanséo na
América Latina”, pontuou o gerente comercial e de marketing, Daniél Fioravanzo. No
Brasil, a Caderode dispde de 33 lojas exclusivas em 21 estados. Ainda em julho
langa a campanha que apresentara o novo conceito da marca e em agosto abrira

mais uma loja em Joinvile — SC.
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E importante frisar que esta pesquisa ndo sera aplicada a todos os
profissionais envolvidos nas lojas da empresa, mas aos gerentes e encarregados de
cada filial da Caderode, para que com suas respostas possamos identificar ruidos
estabelecidos pela recepcao de mensagens mal interpretadas que afetam no
relacionamento e na confianga entre lojistas e fabrica. Na andlise dos dados
coletados sera utilizado o software SPSS, com o propésito de fornecer as analises

estatisticas.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 — Marketing de Relacionamento

Segundo Gummesson (1996) e Gordon (2001) enquanto o marketing
tradicional entende a competicdo como uma forga direcionada da economia de
mercado, o marketing de relacionamento elege a colaboragdo como foco, propondo
que as partes assumam, ativamente, a responsabilidade de construir os
relacionamentos e as redes de trabalho funcionais necessarias para o alcance de
resultados mutuos. Para Morgan e Hunt (1994), as empresas estdo abrindo méo da
competicdo predatdria para uma visédo voltada a colaboragéo, e que compromisso e
confianga tornam-se variaveis imprescindiveis para um relacionamento saudavel. O
que se assemelha com o pensamento de Kotler (1999, p. 102) ao afirma que “as
empresas de hoje estdo concentrando esforgos na criagdo de consumidores fiéis e
de longa vida. A mudancga de transagao para a de constru¢cao de relacionamentos”,
que com isso coloca énfase crescente no desenvolvimento de relacionamento e na
retencao de consumidores.

Para Stan Rapp e Tom Collins (1991, p. 20), neste final de século todos os
aspectos do marketing tradicional devem ser revistos:

estamos hoje na era do marketing de relacionamentos ou individualizagéo, e
as empresas que querem sobreviver a esse novo momento precisam, antes

de tudo, saber reconhecer as necessidades dos clientes e responder a elas
imediatamente.

Em contrapartida, a tarefa do marketing ndo ¢é apenas estabelecer
relacionamentos com os clientes, mas também manté-los, melhorando sua
lucratividade e rentabilidade, mesmo que haja relativa dificuldade em se calcular os
custos desses relacionamentos de forma especifica (STORBACKA; STRANDVIK;
GRONROQOS, 1994). O grande desafio passa a ser o de reconhecer os clientes,
mostrando a eles o quanto a empresa os estima por |he terem conferido sua
preferéncia. Isso vai além da preocupagdao com a satisfagdo do cliente, pois, na
realidade, € um novo modo de pensar a respeito do que gera lucros e sobre a forma
de como se deveria fazer negécios (VAVRA; PRUDEN, 1995). E imprescindivel

lembrar que os beneficios da lealdade dos clientes geralmente se refletem nos
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motivos pelos quais um competidor é mais lucrativo do que o outro (REICHHELD,
1993).

A definicdo dada ao Marketing de Relacionamento € atrair, realgar e
intensificar o relacionamento entre fornecedor, clientes e parceiros, partindo de uma
visdo de longo prazo para gerar beneficios as partes envolvidas. Também um
processo de identificar e estabelecer, manter, aumentar e, se necessario, terminar
relacionamentos com clientes e outros stakeholders, com lucro, para que o0s
objetivos de todas as partes envolvidas sejam alcangados, onde isto é feito por uma
doacdo mutua e pelo cumprimento das promessas (GRONROOS, 2000). A interagéo
e a abordagem de redes de trabalho e as modernas abordagens do marketing de
servicos direcionaram o marketing de relacionamento como sendo um processo
integrativo em um contexto social, no qual a construgdo e o0 gerenciamento de
relacionamentos sdo um aspecto vital (GRONROOS, 1994). Complementarmente
Evans e Laskin (1994) comentam que o marketing de relacionamento deve ser
conduzido como um processo continuo e sistematico, incorporado as necessidades,
tanto de compradores quando de vendedores. Nesse sentido, Gummesson (1994)
apregoa que o marketing de relacionamento €& o marketing visto como
relacionamentos, redes de trabalho e interacdo. O mesmo autor define
relacionamentos como sendo contatos entre duas ou mais pessoas, podendo
também existir entre pessoas e objetos, simbolos e, principalmente, organizagdes,
enquanto as redes de trabalhos sdo conjunto de relacionamentos, e as interagdes se
referem a atividades desempenhadas dentro dos relacionamentos e das redes de
trabalho, Gummesson (1996). Similar a definicdo de Berry, Gronroos (2000, p. 98),
sob uma perspectiva relacional, o define:

Um processo de identificar e estabelecer, manter, aumentar, e se
necessario, terminar relacionamentos com clientes e outros stakeholders,
com lucro, para que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam

alcangadas, onde isto é feito por uma doagdo mutua e pelo cumprimento
das promessas.

7.2 — Comunicagoes no Marketing de Relacionamento
Segundo POLISTCHUK (2003) a comunicagdo compde processo basico

para a pratica das relagdes humanas, assim como para o desenvolvimento

dapersonalidade de individual e do perfil coletivo. Pela comunicagao, o individuo se
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faz pessoa, indo de ser singular a relagdo plural. Kunsch (2006) diz que:
comunicacao, em sintese, € o processo de transferir uma informacao selecionada
(mensagem) de uma fonte de informagdo a um destinatario, ou seja, transferir
significados.

Para os dicionaristas Houaiss (2001, p.2421), Ferreira (1999, p. 1735), e
Larousse (1998, p. 4975), relacionamento € o ato ou efeito de relacionar-se;
capacidade em maior ou menor grau de manter relacionamentos, de conviver bem
com seus semelhantes. Em acepcéo, Ferreira (199, p. 1735) diz que relacionamento
sdo as ligagcbes e associagdes entre grupos ou paises no campo dos negdcios ou
dos assuntos diplomaticos. E classifica relagbes publicas como os métodos e
atividades empregados por um individuo ou uma organizagao a fim de promover
relacionamento favoravel com o publico em geral.

Embora o marketing de relacionamento direciona-se aos contatos e ao
acompanhamento das transagdes mercadolégicas com os clientes atuais ou futuros,
nao se confunde com a atividade de relacdes publicas. Ambos procuram estabelecer
relacionamentos no curto, médio e longo prazo, mas deve-se dizer, porém, que 0s
objetivos a serem atingidos sao totalmente diferentes. Marketing visa sempre aos
clientes. Seu objetivo é satisfazer, de maneira tangivel e mensuravel, suas
necessidades e desejos por meio da troca de bens e servigos, enquanto as relagdes
publicas concentram-se nos aspectos intangiveis do conhecimento, divulgando
idéias que possam contribuir para formar um conceito positivo da organizagéo, para
consolidar sua marca, sua identidade e sua imagem corporativas (KUNSCH, p.6).

Os termos comunicagdo, comunicagao social, comunicagao corporativa,
comunicagao empresarial, comunicagdo organizacional sdo usados de forma
confusa, foram sendo usados sem uma determinacdo especifica, sem uma
preocupacao maior com a fundamentacédo na escolha feita. Goldhaber (1984, p.32),
um dos autores classicos da comunicagao organizacional, assim a define:

A comunicagao organizacional € considerada como um processo dindmico
por meio do qual as organizagdes se relacionam com o meio ambiente e por
meio do qual as subpartes da organizacdo se conectem entre si. Por

conseguinte, a comunicagao organizacional pode ser vista como o fluxo de
mensagens dentro de uma rede de relagbes independente.

Kreeps (1990, p. 11-12), outro renomado autor norte-americano, diz:
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(...) o processo pelo qual membros conseguem informacdes pertinentes
sobre sua organizagdo e mudangas que nela ocorrem. A comunicagio
ajuda os membros da organizacdo, tornando-os capazes de discutirem
experiéncias organizacionais criticas e desenvolverem informagdes
relevantes que desmitificam atividades organizacionais e mudanca
organizacional.

Nisto € possivel destacar a interdependéncia e a interconexao entre canais
internos e externos, desta maneira podemos observar ndo sé o funcionamento
interno da organizagao, mas também todos aqueles que estado ligados diretamente e
indiretamente com a mesma numa perspectiva externa. A comunicacao neste caso
tem papel estratégico em relagdo as informagdes adquiridas sobre a empresa
pesquisada. Isso por dar a possibilidade de detectar os sinais fortes e descartar os
sinais fracos para evitar o desperdicio de tempo em assuntos que nao trarao
relevancia a busca por maior confianga no relacionamento.

A comunicacdo € um elemento que auxilia no estabelecimento e no
desenvolvimento dos relacionamentos, uma vez que pode fomentar a confianga
entre as partes, propiciar a informagdo e o conhecimento necessarios para que o0s
parceiros assumam uma postura cooperativa e colaborativa (PARVATIYAR;
SHETH,2000; ANDERSEN, 2001; ANDERSON; NARUS, 1990).

7.3 — Confianga no Marketing de Relacionamento

Segundo Gundlach e Murpy (1993), a confianga € a variavel mais indicada
que se fundamente qualquer interagdo ou troca. Para Barney e Hansen (1994), a
confianga € a seguranca mutua que nenhuma das partes, envolvidas em um
processo de troca, explorara as vulnerabilidades da outra. Convergindo com esta
definicdo, Rousseau et al. (1998) ampliam a discussao propondo que a confianga &
um estado psicologico que compreende a intencdo em aceitar determinada
vulnerabilidade, tomando por base as expectativas positivas que uma parte possui
sobre as intengcbes e o comportamento da outra. Por sua vez, a confianca é definida
por Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) como uma disposi¢gao ou vontade de
confiar em um parceiro de troca no qual se tenha seguranca. Confianca € aceitar os
riscos associados ao tipo e a profundidade de interdependéncia entre as partes

engajadas em um relacionamento, salientando-se que a confianga é parcialmente o
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resultado da capacidade de alguém avaliar a confiabilidade de um parceiro potencial
(SHEPPARD, SHERMAN, 1998)

A confianga, ao lado do comprometimento, tem sido identificada como um
dos construtos centrais para o marketing de relacionamento (Morgan e Hunt, 1994).
Segundo os autores, a confianga existe quando uma parte acredita na integridade do
parceiro de troca, existindo relagdo negativa entre confianga e propensdo a saida.
Isso porque, de acordo com Morgan e Hunt (1994), uma empresa que confia em seu
fornecedor é mais comprometida e tem mais intengbes de prosseguir no
relacionamento. A confiangca do comprador no fornecedor, além do exposto, tem
papel-chave na efetividade da parceria, uma vez que isto leva ao comprometimento
e, indiretamente, a satisfagao geral com o relacionamento (VIANA ET AL., 2000).

Nesta mesma linha de raciocinio, Doney e Cannon (1997) buscaram como a
confiangca desenvolve-se e influencia o comportamento de compra industrial.
Partindo do resultado desta pesquisa, os autores puderam perceber que, assim
como a qualidade, a confianga é necessaria para uma empresa entrar no campo de
consideracdo do cliente. A razao disso € que a confianga € um critério que o
comprador utiliza para avaliar o fornecedor, sendo a credibilidade e a benevoléncia

as dimensodes da confianga.
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