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RESUMO

O presente Trabalho de Conclus&o de Curso analisa a interligagéo entre o marketing
de relacionamento e as relagdes publicas a partir do estudo do Clube Viva O
Boticario, programa de fidelidade da marca O Boticario. O objetivo geral consiste em
compreender como as estratégias dessas duas areas, aplicadas em conjunto,
contribuem para a captacéo e fidelizagdo de clientes no polo da marca situado em
Sao Borja/RS. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa de abordagem
qualitativa e quantitativa, desenvolvida por meio de pesquisa bibliografica, analise
documental e aplicacdo de questionario estruturado e semi estruturado via Google
Forms. Os resultados evidenciam que o Clube Viva adota praticas que integram
agbes tipicas do marketing de relacionamento, tais como a personalizagéo,
incentivos de recompra e programa de pontos, a estratégias caracteristicas das
relagdes publicas, como fortalecimento de vinculos, comunicacgao dialdgica e gestao
da experiéncia, tudo para fomentar a construcdo de uma relagdo duradoura e
mutuamente benéfica entre a organizacéo e os seus clientes. Observa-se que tal
integracdo potencializa a percepgao positiva da marca, amplia o engajamento dos
consumidores e contribui tanto para a retencdo quanto para a captacdo de novos
publicos. Conclui-se que a atuacgdo conjunta das duas areas fortalece a construgéo
de relacionamentos duradouros e significativos entre a marca e seus publicos,
configurando-se como um diferencial competitivo relevante no mercado
contemporaneo, tdo contagiado pela globalizacdo e ascensdo do mundo digital e

diferentes meios de comunicacéo.

Palavras-Chave: Marketing de relacionamento. Relagdes Publicas. Fidelizagao.

Clientes. Clube Viva O Boticario.



ABSTRACT

This undergraduate thesis analyzes the connection between relationship marketing
and public relations through the case of Clube Viva O Boticario, the loyalty program
of the brand O Boticario. The general objective is to understand how strategies from
both fields, applied jointly, contribute to customer acquisition and loyalty within the
local store located in Sao Borja/RS. Methodologically, the study employs a qualitative
and quantitative approach through bibliographic research, document analysis, and a
structured and semi-structured questionnaire applied by Google Forms. The results
show that Clube Viva uses practices that integrate actions typical of relationship
marketing, such as personalization, repurchase incentives, and a points-based
program, with strategies characteristic of public relations, such as relationship
building, dialogic communication, and experience management, all of this to foster
the building of a lasting and mutually beneficial relationship between the organization
and its clients. This integration strengthens consumers’ positive perceptions of the
brand, increases engagement, and contributes to both customer retention and
acquisition. It is concluded that the combined action of the two fields reinforces the
construction of long-term and meaningful relationships between the brand and its
publics, representing an important competitive advantage in the contemporary
market, that is so heavily influenced by globalization and the rise of the digital world

and various means of communication.

Keywords: Relationship marketing. Public relations. Loyalty. Customers. Clube Viva

O Boticario.
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1 INTRODUGAO

O mercado que envolve a beleza como um todo, seja a partir de moda,
cosméticos e produtos afins, cresce exponencialmente e, com isso, as marcas
necessitam tragar estratégias mais efetivas para captagdo de novos clientes e
fidelizacdo dos seus consumidores, a fim de amenizar a competitividade inerente a

esta area.

Nesse sentido, o trabalho exercido pelo profissional das relagbes publicas,
assim como as ferramentas existentes no ambito do marketing de relacionamento,
contribui para a otimizacdo da relacdo entre fornecedor e cliente e,

consequentemente, a marca e o seu publico.

O principal objetivo do marketing é o atendimento ao cliente e, para que esse
fim seja plenamente alcangado, é preciso que as reais necessidades desse cliente
sejam identificadas e compreendidas, para, posteriormente, serem transformadas
em uma oferta adequada, que, por sua vez, devera ser disponibilizada da melhor
forma possivel (ZENONE, 2017).

A marca O Boticario esta inserida em um mercado sabidamente competitivo,
qual seja, o da beleza, cosméticos e afins, razdo pela qual o comportamento de
compra de seu consumidor deve ser constantemente mantido sob monitoramento,
de modo a otimizar o desenvolvimento de produtos e servigos adequados e, assim,

incrementar a participagao da clientela nas compras (ZENONE, 2017).

A globalizagédo fez com que diversas areas de atuagdo do marketing, como
unidades de comunicagdo, producdo cooperativa, tecnologia e velocidade das
informacgdes, entre outras, sofressem alteracdo, uma vez que os consumidores
passaram a se mostrar mais exigentes e, assim, a competitividade ensejou a busca

por inovagdes e formas de organizagao (SACCOL, 2022).

Saccol (2022), analisando alguns estudos de pesquisadores da tematica,
discorre que o marketing de relacionamento tem como foco a colaboragdo e o

estabelecimento de uma relagdo duradoura na qual ambas as partes tenham



beneficios, pelo que os seus objetivos ultrapassam a simples identificacédo e
definicdo de relacionamentos com cliente, alcangcando também a manutencao e

melhoria dos mesmos.

Tal qual o marketing de relacionamento, as Relagdes Publicas também
passaram por intensas mudangas ao longo da trajetoria historica da sociedade. Em
que pese alguns estudiosos afirmarem que as RPs tenham surgido ha
aproximadamente cinco mil anos, com base no modelo existente na aristocracia
chinesa, foi no inicio do século XX, nos Estados Unidos da América, que comegaram
seus estudos no campo profissional e seus registros enquanto atividade inserida na
area do estabelecimento e promocado da comunicagdo com os variados publicos de

uma determinada organizagao (LERY, et al, 2019).

Por muito tempo, as Relacdes Publicas receberam um olhar unico e indivisivel
em relacdo ao marketing. Essa situacdo s6 mudou a partir da década de 1980,
quando essas duas areas passaram a ser concebidas de forma individual, porém
integradas (LERY, et al, 2019). De acordo com a Associagao Brasileira de Relacdes
Publicas (ABRP), as relagbes publicas podem ser conceituadas como sendo
“esforgo deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administragdo, para
estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre uma organiza¢ao, publica ou
privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizagdo e todos 0s grupos aos
quais esta ligada, direta ou indiretamente” (ANDRADE, 1983 apud MACHADO, et al,
2007).

Gisela Gongalves (2010), na famosa e carissima obra Infrodugéo a Teoria das
Relagées Publicas, expde que foi por meio da edigdo Managing Public Relations, de
James E. Grunig e Todd Hunt, no ano de 1984, que a visdo sobre o papel das
Relagbes Publicas passou a se alargar, concebendo-as como elemento fulcral na
gestdo da organizagdo. A partir dai, a area da atuagcdo das RP passou a ser
entendida como um processo estratégico de comunicagao bidirecional entre a

organizacao e seus publicos, ao passo que gerava efeitos aos interesses de ambos.

Com a evolugdo concepcional de Relagdes Publicas, que engloba incontaveis
(tentativas de) conceituagdes a area, os conceitos de influéncia e persuaséo - que,
no passado, geraram uma visao negativa ao papel das RP - passaram a ser

substituidos pela presenga de conceitos de publico, gestdo e organizacéo. E, no que
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tange as fungbes das RP no ambito organizacional, estas sdo muitas, abrangendo
desde os comunicados de posicionamento, langamento de novos produtos/servigos,
mudang¢as de rumo da organizagao, até a responsabilidade e garantia do correto
envio de informagdes e manutencdo do bom relacionamento entre a organizagao e
seus publicos (LERY, et al, 2019).

Muito embora a sociedade esteja em constante mudanga e evolugdo e,
portanto, o processo de gestdao, comunicagao, organizagao e afins seja dindmico, o
ponto ndo mutavel e essencial para existéncia das Relagbdes Publicas € sempre o
mesmo: os publicos, tendo em vista que n&do ha com quem as organizagdes se
relacionarem se nao existir os publicos. Portanto, no geral, é este o objeto especifico
e imutavel das Relagdes Publicas (LERY, et al, 2019).

Essa importancia dada ao relacionamento entre as organizagbes e os seus
publicos pelas Relagbes Publicas €, também, muito considerada na area do
marketing, pois “(...) um publico pode facilitar ou impedir a capacidade de uma
empresa para atingir seus objetivos. Relagbes Publicas tém sido frequentemente
tratadas, em marketing, como uma importancia secundaria ao planejamento mais
sério de promog¢do, mas a empresa Sensata toma medidas concretas para

administrar relagcbes de sucesso com seus publico-chaves.” (KOTLER, 2000).

Sao varias as possibilidades de atuagao do profissional de Relagdes Publicas,
e essas funcbes vém, em sintese, elencadas por intermédio da Resolucéo
Normativa n.° 43, de 24 de agosto de 2002, do Conselho Federal acima citado, que
dispde sobre as fungdes da area de RP (Conferp, 2002, apud LERY, et al, 2019).

Especificamente no ambito organizacional interno, Kunsch (2016) cita, dentre
as tantas possiveis atividades diarias de um profissional de Relagdes Publicas, as
tarefas de apoio ao marketing e marketing de relacionamento. O autor ainda afirma
que, em virtude do fato das RP lidarem com relacionamentos, suas possibilidades de
atuacao acabam, muitas vezes, sendo incompreendidas ou desconhecidas pela

sociedade em seus mais diversos segmentos (LERY, et al, 2019).

E possivel notar que, apesar das diferencas, os objetivos primordiais de
ambas as areas sao bem semelhantes, uma vez que tanto as relagdes publicas

quanto o marketing de relacionamento visam construir um relacionamento com os



publicos que permita gerar comprometimento, fidelidade e lealdade na relagéo
organizacgao-publicos (MARZAROTTO, 2019).

Dentre as similaridades entre essas areas, estdo os objetivos de construgao
de um relacionamento com o cliente, a tentativa de fidelizagdo na relacéo
organizagédo-consumidor e o incentivo da compra e recompra. Ja no que diz respeito
aos papéis individuais, as RP buscam administrar e monitorar a relagcdo entre
organizagao-publicos, controlar as crises comunicacionais, identificar publicos e
compreender suas reagdes, entre outras possibilidades, enquanto que o marketing
de relacionamento se ocupa do desenvolvimento de estratégias para captacéo e
manutencdo e da construgao de relacdes satisfatdrias com os clientes, fornecedores
e colaboradores (MARZAROTTO, 2019).

Logo, em que pese a distingdo nos direcionamentos e fungdes das tarefas das
Relagbes Publicas e do marketing de relacionamento, ambas as areas podem (e
devem) combinar suas possibilidades de atuacao para tracar uma estratégia mais
completa de relacionamento com os publicos de uma organizagdo. Ainda, partindo
do pressuposto de que o0 sucesso de uma organizagao pode ser afetado pelo ndo
desenvolvimento de relagdes duradouras com os clientes (KOTLER; KELLER, 2006
apud MARZAROTTO, 2019), é imprescindivel que as duas areas trabalhem de
forma integrada para construir uma relacdo de confianga, aproximacgao,
compreensao e lealdade com seus publicos (MARZAROTTO, 2019).

Nesse sentido, tanto o marketing de relacionamento quanto as Relagbes
Publicas, notadamente o profissional da area, tém um papel fundamental no que diz
respeito a construgcdo e otimizagao de uma relagao positiva, que abrange elementos
de confianga, fidelidade, proximidade, compreensdo e lealdade, entre uma
organizagao e seus mais variados publicos. A unido entre essas duas areas permite
um aprimoramento dos resultados de uma organizagdo, 0 que €& de extrema
importancia em um mercado cada vez mais competitivo e volatil, bem como uma
clientela cada vez mais exigente e dindmica e processos globais cada vez mais

acentuados.

A presente pesquisa esta inserida no campo de estudo do marketing de

relacionamento e da atuacdo do profissional de relagdes publicas nessa area,



especificamente no que diz respeito as acdes promovidas pelo Clube Viva O
Boticario, da marca O Boticario, sobretudo no que tange a fidelizacdo dos clientes e

nas estratégias englobadas na relagao fornecedor-consumidor.

No ano de 1977, o farmacéutico Miguel Krigsner fundou uma pequena
farmacia de manipulagdo, que nomeou de o Boticario, instalada inicialmente, em um
pequeno imovel em Curitiba, no Parana, regido sul do Brasil. O nome dado busca
traduzir o espirito de alquimista apto a colocar amor em pequenos potes. A venda
dos cosméticos manipulados foi criando forgca, resultando no crescimento da
empresa, que passou a ter diversas franquias espalhadas pelo Brasil (0BOTICARIO,

documento online).

Com o passar dos anos e diante do crescimento acelerado do mercado de
cosméticos e, sobretudo, da competitividade nele existente, a varejista anunciou o
langamento do Clube Viva O Boticario, que consiste em um espaco de
relacionamento com os clientes, cujo objetivo €, justamente, fidelizar novos clientes

e se aproximar dos ja existentes.

A associagao ao referido clube & gratuita e gera diversas vantagens aos
associados, dentre elas o acesso a conteudos direcionados sobre beleza, moda e
comportamento, langamento de produtos e colegbes em primeira mao, acesso a
promogdes exclusivas, além de eventuais descontos nos produtos adquiridos na

Rede O Boticario através do resgate de pontos (0BOTICARIO, documento online).

A problematica da pesquisa pode ser resumida a partir do seguinte
questionamento: “De que forma a interligagao entre as estratégias de marketing
de relacionamento e relagées publicas presentes no Clube Viva O Boticario

auxiliam na captacao e fidelizagao de clientes a marca?”.

Para isso, o objetivo geral da pesquisa € compreender as estratégias que
fazem parte do marketing de relacionamento e da area de relagdes publicas que
estdo sendo utilizadas pelo Clube Viva O Boticario, e as suas contribuigdes para a
captacao e fidelizacdo de clientes no polo da marca situado em Sao Borja, Rio
Grande do Sul.

Ja os objetivos especificos sdo quatro, sendo eles: 1. entender o que é e

como funciona o marketing de relacionamento; 2. compreender a area de atuacgéo
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das relagbes publicas em relagdo ao relacionamento com clientes; 3. descrever o
que é e como funciona o Clube Viva O Boticario e as suas estratégias de marketing
de relacionamento e relagdes publicas; 4. analisar os resultados do emprego dessas
estratégias presentes no Clube Viva O Boticario no polo da marca situado em S&o

Borja.

Conforme preconiza Lucia Santaella (2001), ao tratar sobre as justificativas
em um projeto de pesquisa, as contribuicdes advindas podem ser de cunho
cientifico-tedrico, de ordem cientifica-pratica ou, ainda, de natureza social. O

presente projeto é fundamentado a partir dessas trés areas.

Primeiramente, a presente pesquisa serve para ampliar o conhecimento
existente sobre as tematicas de Trabalho de Conclusdo de Curso, com enfoque nas
possibilidades de abordagem tematica a respeito do marketing de relacionamento e
da atuacao do profissional de Relagdes Publicas nesse meio, sendo essa, portanto,

sua justificativa do ponto cientifico-tedrico.

Além disso, o0 estudo contribui para o desenvolvimento de novas
possibilidades para atuacdo profissional, uma vez que a andlise da tematica
proposta permitira uma delimitacdo e compreensdo mais concretas do papel do
profissional de Relagdes Publicas e do marketing de relacionamento na captacéo e
fidelizagdo de clientes para uma organizagao e, consequentemente, para o sucesso

desta, perfazendo, assim, uma contribuicdo de ordem cientifica-pratica.

A tematica escolhida, ainda, possui relevancia social, uma vez que realizada
em uma cidade fronteirica e de interior, tendo o Curso de Bacharelado em Relacdes
Publicas iniciado seus trabalhos em Sao Borja em um periodo relativamente curto,
visto que foi fundado no Campus Sao Borja da Unipampa no ano de 2010 - ou seja,

ha aproximadamente 15 (quinze) anos.

Deste modo, € incontestavel a contribuicdo social da pesquisa, no sentido de
demonstrar a importancia da atuagao profissional da area, bem como da utilizagao
das estratégias que a integram, podendo gerar, entdo, uma valorizagdo ao

profissional de Rela¢des Publicas no mercado de trabalho.



Por fim, a motivacdo pessoal para escolha da tematica abrangida pelo

presente projeto se da de forma quase que paradoxal, uma vez que a discente ora

pesquisadora se viu cativada pelas estratégias adotadas pela marca no ambito local,

especialmente aquelas atreladas a participacao no referido Clube.

Sobre os procedimentos metodolégicos para atender aos objetivos desta

investigacédo, os mesmos podem ser visualizados no quadro abaixo (Tabela 1):

Problema:

De que forma a
relacionamento e relagées publicas presentes no Clube Viva O Boticario
auxiliam na captacgao e fidelizagao de clientes a marca?

interligagcdo entre as estratégias de marketing de

Objetivo Geral:

Compreender as

estratégias que
fazem parte do
marketing de
relacionamento e
da area de
relagdes publicas

que estdo sendo
utilizadas pelo
Clube Viva O
Boticario, e as
suas contribuicdes
para a captacao e
de

clientes no polo da

fidelizacao

marca situado em

Sao Borja, Rio

Grande do Sul.

Objetivo
especifico:

Procedimento
metodologico:

Técnicas e
instrumentos:

Entender o que € e | Pesquisa Leitura de livros e
. bibliografica artigos sobre os
como funciona o
temas
marketing de
relacionamento
Compreender  a | Pesquisa Leitura de livros e
bibliografica artigos sobre os

area de atuacéao

das relacdes
publicas em
relagao ao

relacionamento

com clientes

temas

Descrever o que €

e como funciona o

Clube Viva O
Boticario e as suas
estratégias de
marketing de

relacionamento e

relacdes publicas

Pesquisa e analise
documental

Pesquisa em
documentos fisicos
e digitais sobre o
Clube Viva O
Boticario




Analisar os | Entrevista Aplicacao de

resultados do (questionario) questionario com
questdes abertas e
emprego dessas fechadas

estratégias

presentes no
Clube Viva O
Boticario no polo
da marca situado

em Sao Borja.

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

De acordo com Ida Regina C. Stumpf (in BARROS, 2006), a pesquisa
bibliografica, em um aspecto geral, pode ser compreendida como o planejamento
inicial de qualquer projeto de pesquisa, o qual abrange desde a identificacdo e
obtengdo das bibliografias a serem utilizadas, até a analise, sistematizagcéo e
apresentacao das ideias ali obtidas que séo pertinentes a tematica a ser abordada,

tudo isso interligado as concepgdes do proprio pesquisador.

Ja em um sentido mais estrito, o autor expde que esse procedimento
metodoldgico tem o objetivo de “(...) identificar informagdes bibliograficas, selecionar
os documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anotagdo ou
fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que sejam
posteriormente utiliza- dos na redagdo de um trabalho académico.” (BARROS,
2006).

A revisao da literatura de um tema é pertinente para evitar que o pesquisador
acabe empreendendo esforcos em problematicas cujas solugbes ja foram
desvendadas ou suficientemente debatidas. No presente trabalho, o procedimento
metodoldgico de pesquisa bibliografica sera utilizado para concretizar o primeiro e o
segundo objetivo especifico, os quais visam revisar a literatura ja existente a
respeito das tematicas de marketing de relacionamento e relagdes publicas, de

modo a permitir a analise e exposicao dos principais pontos pertinentes a pesquisa.

Ja para a concretizagdo do terceiro objetivo especifico, relacionado a

descricao e a explicacdo sobre o funcionamento do Clube Viva O Boticario e suas



estratégias de marketing de relacionamento e relagdes publicas, o procedimento
metodoldgico utilizado € a analise documental. Segundo ensina Sonia Virginia
Moreira (in BARROS, 2006), a analise documental, como o proprio nome ja diz, esta
relacionada a identificacdo, verificacdo e apreciacdo de documentos visando a uma

finalidade especifica.

No ambito da presente pesquisa, a analise documental se da a partir do
estudo de fontes primarias, notadamente de textos oficiais, da prépria marca, sobre
o Clube Viva O Boticario, extraidos de canais de comunicagao oficiais do Grupo O
Boticario. A analise documental, nesse caso, tanto constitui método para
concretizagdo do terceiro objetivo especifico, quanto se revela como uma técnica
importante para adiantar a realizacdo do quarto objetivo especifico, ja que esse
procedimento %...) um recurso que complementa outras formas de obtencdo de

dados, como a entrevista e o questionario.” (BARROS, 2006).

Por fim, para realizagdo do quarto e ultimo objetivo especifico, relacionado a
analise dos resultados do emprego das estratégias de marketing de relacionamento
e relacdes publicas que fazem parte do Clube Viva O Boticario no polo da marca
situado na cidade de Sao Borja/RS, o procedimento metodoldgico utilizado é a
aplicacdo de um questionario, elaborado por meio da plataforma Google Forms,
composto por perguntas estruturadas, semiestruturadas, abertas e fechadas, com
aplicacédo destinada aos habitantes da cidade que consomem ou ndo os produtos da

marca.

No que diz respeito a presente pesquisa, o questionario assume tanto uma
tipologia qualitativa quanto quantitativa, na medida em que foi elaborado com
questdes estruturadas, semi-estruturadas e ndo estruturadas, além de permitir, em
algumas perguntas, a obtengdo de respostas indeterminadas e previstas, possuindo

uma abordagem ao mesmo tempo em profundidade e linear (BARRQOS, 2006).

Em relacdo ao questionario aplicado aos habitantes da cidade, a aplicacdo
ocorreu de forma remota, mediante disponibilizagdo de um link de acesso em trés
redes sociais, notadamente o Whatsapp, o Facebook e o Instagram, por meio dos
quais o questionario com as perguntas em um formulario elaborado a partir do

Google Forms foi divulgado a partir da publicagao nos status do perfil pessoal desta



discente. A divulgacdo do questionario ocorreu em um intervalo de sete dias,
especificamente no periodo do dia 02/11/2025 ao dia 09/11/2025.

O trabalho se divide em cinco capitulos principais. O primeiro capitulo
corresponde justamente a introdugdo, destinado a exposigcao inicial da tematica,
objetivos, métodos usados e adiantar a abordagem dos demais capitulos. O
segundo capitulo, intitulado “Marketing de Relacionamento”, propbe-se a abordar,
justamente, a origem, os principais conceitos e estratégias do marketing de
relacionamento, e, especialmente, verificar a contribuicdo dessa area em relagéao a
captacao e fidelizacdo de clientes. O terceiro capitulo, denominado “Relagdes
Publicas”, tem, basicamente, a mesma pretensdo do anterior, porém em relacido a
area das relacdes publicas. O quarto capitulo tem o seu olhar voltado para o Clube
Viva O Boticario e se destina a apresentacdo desse clube de vantagens, das
estratégias de marketing de relacionamento e relagdes publicas nele presentes e,
ainda, contribuicdo dessas ferramentas no polo da marca situado em S&o Borja, Rio
Grande do Sul, em especial para a captagcao e fidelizacdo de clientes. Por fim, o
quinto capitulo se refere as consideragdes finais, cujo objetivo é apresentar os

resultados obtidos a partir da presente pesquisa.

Assim, a pesquisa se insere na investigacao das areas de Relagbes Publicas
e Marketing de Relacionamento no ambito do objeto investigado e das estratégias

de relacionamento com os publicos por ele adotadas.
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2 O MARKETING DE RELACIONAMENTO NA CAPTAGAO E FIDELIZAGAO DE
CLIENTES

O presente capitulo busca, inicialmente, abordar o conceito de cliente, os
atributos valorizados e a relacdo entre a satisfacdo, lealdade e fidelizagdo dos
clientes com o sucesso da organizagdo. Além disso, o capitulo aborda, de forma
breve, o marketing de modo geral, com um enfoque especial a tematica central que
€ o marketing de relacionamento, esclarecendo a sua origem, conceitos,
fundamentos, objetivos e, especialmente, a sua fungédo na captagao e fidelizagao de

clientes.

De acordo com Fabio Gomes da Silva e José Eduardo Azevedo (in SILVA, et
al, 2017), toda e qualquer organizagdo possui um elemento intrinseco, quase que
indivisivel de sua natureza: o cliente. E, da mesma forma, toda e qualquer
organizagdo almeja o sucesso. Para que isso ocorra, sd0 necessarios muitos
fatores, dentre eles a compreensdo do que verdadeiramente significa o termo

cliente.

Em um sentido menos abrangente, o cliente “é o destinatario de um produto,
entendendo-se como produto o resultado de um processo e entendendo-se como
processo um conjunto de atividades inter-relacionadas que transformam entradas
em saidas. Um produto tanto pode estar relacionado a uma mercadoria (tangivel)
como a um servigo (intangivel).” (SILVA, et al, 2017). Ou seja, cliente é aquela pessoa
a quem se destina determinado produto. No entanto, o cliente pode assumir varios
papeis e esses papéis podem ou nido estar concentrados na mesma pessoa:

[...] os papéis dos clientes podem ser compreendidos como tipos de
transagdes de mercado que podem ocorrer entre demandantes e ofertantes,
sendo trés os papéis mais comuns (comprador, pagante e consumidor). O
primeiro papel se da na forma de comprador, ou seja, o cliente seleciona um
produto entre todas as opgdes de produtos disponiveis. O segundo se da na
forma de pagante, o cliente paga pelo produto selecionado, porém o
pagante e o comprador podem nao ser a mesma pessoa, 0 pagante é quem
efetivamente financia a compra. O terceiro papel ocorre na forma de
consumidor/usuario, ou seja, o cliente usufrui (consome) o produto que fora

selecionado e comprado e, também nesse caso, o cliente consumidor pode
nao ser o cliente comprador ou o pagante. (SILVA, et al, 2017, p. 11)

A compreensao sobre os tipos de clientes e a fungdo que cada um desses
tipos assume no contexto de uma organizacao é extremamente importante e serve,

por exemplo, para permitir a identificagdo das necessidades de cada cliente - seja
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ele comprador, pagante ou consumidor - e, assim, adaptar o produto de acordo com
essas especificagcbes. Para as organizagdes que buscam um elevado grau de
satisfacao de seus clientes, entender essas distingdes e trabalhar para satisfazé-las
€ de suma relevancia:
[...] Para uma empresa, principalmente se ela atuar nos mercados mais
competitivos, buscar ser mais atraente aos olhos dos seus clientes do que
seus concorrentes, para assim “capturar” os pedidos de compra destes, é
condicado fundamental para o sucesso. Ser atraente, por sua vez, significa
atrair o cliente nos papéis de comprador, de usuario e de pagante. Ou seja,
significa atrair aquele que realiza a compra fazendo-o identificar que as
condi¢des sdo favoraveis, atrair o usuario fazendo-o perceber vantagens em

utilizar ou consumir o produto e atrair o pagante ao fazé-lo verificar que o
preco que pagara vale o que estara recebendo em troca. (SILVA, et al, 2017,

p. 12).

Todo e qualquer cliente possui suas necessidades, desejos e as suas
expectativas, as quais buscam ser atendidas por meio da organizagdo com que se
relacionam. O entendimento sobre esses elementos e as diferengas entre cada um
deles permite uma relagdo assertiva e duradoura entre organizagdo e 0s seus
clientes (SILVA, et al, 2017). A necessidade tem a ver com uma for¢ca fundamental,
esta relacionada as decisdes tomadas por clientes inseridos em um contexto em que
realmente precisam toma-las. Ja o desejo € um sentimento mais profundo, é ir além
da necessidade, buscar algo mais. A expectativa, por sua vez, consiste na
esperanga, no que um cliente espera daquela relagdo e daquele produto a ser

comprado, pago e/ou consumido.

Segundo o entendimento de Fabio Gomes da Silva e José Eduardo Azevedo
(in SILVA, et al, 2017), as organizagbes podem ser compreendidas como
macroprocessos, que sao um conjunto de processos interligados, e a real
compreensao de seus clientes e respectivas necessidades € um elemento
fundamental para a estruturagdo organizacional, uma vez que contribui na projecao

e planejamento dos processos a serem implementados.

O conceito de macroprocessos se adequa ao contexto das organizagdes pelo
fato de que, nesse meio, existem muitos processos interligados. Exemplo disso é a
organizagdo na qual a pesquisa em questdo se instaura, notadamente o Grupo O
Boticario, que compreende processo de verificagdo e armazenagem de mercadorias,
produgcdo de cosméticos de géneros diversos, processo de venda e pds-venda,

dentre muitos outros. Nesse ponto € que surge o marketing, como um processo de
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apoio cuja finalidade €& “Conquistar e manter clientes para a instituigdo,

encantando-os e satisfazendo suas necessidades e desejos.” (SILVA, et al, 2017).

Na obra de Silva e Zambon, compreende-se que para as transacdes serem
realizadas e, consequentemente, para que as organizagbes obtenham sucesso, é
preciso que nao s6 o publico-alvo seja conhecido, mas também que a organizacao
seja conhecida pelos clientes, e isso perpassa pelo conhecimento de produtos e por
toda uma logistica de captacéo e fidelizagdo de clientela. Essa logistica, em um
contexto em que o digital cresce exponencialmente e os meios de comunicagao
eletrébnico ganham cada vez mais espaco em detrimento dos meios convencionais,
da espago para o e-relacionamento, termo derivado da expressdao em inglés

electronic relationship, traduzida como relacionamento eletrénico (SILVA, et al, 2017).

O autor Marcelo Zambon aborda a importancia da adaptagcdo das
organizagbes com as ferramentas tecnoldgicas no que cerne ao relacionamento com
0s seus clientes e como isso afeta o sucesso dessas organiza¢gdées no cenario atual:

O momento para as organizagbes €& crucial, ndo sé pelo fato de que
precisam aprender a lidar com novas ferramentas tecnolégicas e
mercadoldgicas, como também porque, se ndao o fizerem rapidamente,
podem perder significativa participagdo de mercado para a concorréncia.
Por essa razao, é importante destacar que, quanto mais sensivel a
organizagado e seus dirigentes estiverem para a compreensao e o uso de
novas ferramentas tecnoldgicas, em especial quando se busca saber se os
clientes concordam com o que se propde comunicar € de que forma isso
deve ser feito, maiores serdo as chances de obter sucesso nesse contexto

da economia mundial em que o conhecimento, os recursos e a disposigao
de “fazer acontecer” sdo primordiais. (SILVA, et al, 2017, p. 75).

Em um cenario em que o e-relacionamento esta presente intrinsecamente nas
relagdes entre organizagdes e publico, a captacdo e a manutencao da atencéo e da
relagdo com um cliente € a chave para o sucesso daquelas organiza¢des que atuam
(também) no meio digital. Neste contexto, Manuel Meirelles (in SILVA, et al, 2017)
explica que a satisfacdo é a resposta de plenitude do consumidor e pode se
manifestar de muitas formas, como, por exemplo, no aumento do volume de compra,
na tolerancia a elasticidade do preco de produtos, na atencdo dada ao esforgco
comunicacional da empresa e no isolamento quanto aos produtos e servigos

oferecidos por empresas concorrentes.

No entanto, o autor aborda que atingir a satisfagcao do cliente nem sempre é

uma tarefa facil e envolve a garantia de um relacionamento que propicie segurancga,
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conforto e confianga. Esse tipo de relacionamento contribui na busca pela lealdade

do cliente, que pode ser assim compreendida:

A lealdade é a existéncia de um comprometimento profundo de comprar ou
utilizar novamente um servico no futuro e, assim, ocorrerem compras
repetidas na mesma empresa, apesar de influéncias situacionais e esforgos
de marketing terem o potencial de causar comportamento de mudanca
(Oliver, 1999). De acordo com Griffin (1998), a lealdade do cliente pode ser
definida em relagdo ao comportamento de compra. Para o autor, leal é o
cliente que realiza compras regulares e repetidas, compra as diversas linhas
de produtos e servigos da empresa, recomenda os produtos e 0s servigos a
outras pessoas, mostra-se imune aos apelos da concorréncia. A ideia deste
autor é que a lealdade baseia-se exclusivamente no comportamento dos
clientes, e é definida por ele como compras n&o aleatérias ao longo do
tempo. O termo “ndo aleatério” é destacado pelo autor, pois o cliente leal
tem uma tendéncia especifica em relagdo aquilo que compra e de quem
compra. Suas escolhas ndo ocorrem aleatoriamente. Para Gerpott et al.
(2001), lealdade é a atitude favoravel de um cliente perante uma empresa e
seus servigos. Stone e Woodcock (1998) afirmam que os retornos das
empresas ao conquistarem a lealdade e a credibilidade dos clientes podem
ser enormes: 0 aumento no volume de vendas e o consequente aumento
nos lucros. (SILVA, et al, 2017, p. 83).

QOutros autores, como Heverton Anunciacdo, também abordam sobre a
importancia do atendimento ao real desejo do cliente e sobre a relagéo intrinseca
entre a fidelidade da clientela e o aumento da lucratividade da empresa, explicando
que apos a organizagdo comegar a atender e exceder as expectativas dos
clientes-alvo, a satisfagcdo aumenta, seguida da fidelizacdo, que traz um impacto
significativo no resultado final. Sobre isso:

Assim que fica familiarizado com um produto ou servigo, o cliente
provavelmente passa a comprar novos produtos ou servigos. O cliente
torna-se menos sensivel a preco ao comprar novos produtos ou servigos do
que quando compra pela primeira vez. O nivel de lucratividade aumenta. Ao
ficar familiarizado com a empresa e suas politicas, o servigo prestado ao
cliente torna-se menos caro e os custos, consequentemente, sdo reduzidos.
Além disso, o cliente verdadeiramente fiel torna-se um “apdstolo”, alguém

que fervorosamente recomenda a empresa para outros, gerando novos
negocios e lucratividade cada vez maior. (ANUNCIACAO, 2021, p. 221).

Nesse sentido, verifica-se que o procedimento de fidelizagdo da clientela esta
intimamente ligado ao grau de satisfagao por ela sentido, uma vez que a satisfagao
€ um sentimento de preenchimento prazeroso, de suprimento de alguma
necessidade, desejo ou objetivo, que se sobressai a um padrao preestabelecido
(MEIRELES, 2015 in SILVA; ZAMBON, 2015).

Em que pese a importancia da satisfacdo dos clientes para o sucesso da
empresa, esse objetivo ndo se concretiza apenas através desse elemento. Isto €,

para que uma empresa se mantenha atuante em um mercado competitivo, nao
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basta que os seus clientes estejam satisfeitos, é preciso também que os resultados
do negocios sejam positivos para a empresa. Nesse sentido, a esséncia do
marketing se faz presente na relagdao junto ao mercado de atuagao, a partir da
compreensao das necessidades e desejos e, entdo, na transformacgédo desse
conhecimento em agdes organizacionais verdadeiramente eficazes (ZENONE,
2012).

Sao muitas as conceituagbes dadas ao marketing, porém €& unissono que ele
contempla todos os servigos organizacionais, podendo ser compreendido como “o
processo de planejar e executar a concepgéo, a fixagdo de prego, a promogéo e a
distribuicdo de idéias, produtos, servigos, organizagbes e eventos para criar e
manter relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizacionais.”
(BOONE; KURTZ, 2013).

O marketing, conforme mencionado, sempre esteve presente nos processos e
servigos organizacionais, mas € possivel classifica-lo em quatro eras distintas,
sendo elas (1) a era da produgao, (2) a era das vendas, (3) a era do marketing e,
finalmente, (4) a era do relacionamento (BOONE; KURTZ, 2013). Na era da
producao, o enfoque era justamente o produto; a crenga era de que um produto de
qualidade se vendia sozinho. Ja na era das vendas, os especialistas de marketing
voltavam as suas atenc¢des para as propagandas criativas, acreditando que isso, por
si sO, abalaria a resisténcia e convenceria o consumidor a comprar o produto. Na era
do marketing propriamente dito, os profissionais da area buscavam encontrar uma
necessidade do consumidor e, entdo, atendé-la. Finalmente, na era do
relacionamento, os especialistas buscavam o estabelecimento de relacbes
duradouras com consumidores, socios e fornecedores; o foco, portanto, era em
relacdes de longo prazo. E importante mencionar que é na era do marketing que

surge esse conceito:

A chegada de um mercado do comprador forte gerou a necessidade de uma
orientacdo para o consumidor pelas empresas. Elas precisam fazer o
marketing dos produtos e dos servigos, ndo apenas produzi-los e vendé-los.
Essa compreenséo foi identificada como o aparecimento do conceito de
marketing. O reconhecimento desse conceito e seu papel dominante nos
negécios datam de 1952, quando a General Electric publicou uma nova
filosofia de gerenciamento:

[O conceito] introduz o [profissional de marketing] no comego em vez do
final do ciclo de producdo, e integra marketing em cada fase do negécio.
Assim, o marketing, mediante estudos e pesquisas, estabelecera para o
engenheiro, o designer e o fabricante [pessoa], 0 que o consumidor quer em
um determinado produto, que precgo esta disposto a pagar e onde e quando
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vai querer. O marketing tera autoridade no planejamento do produto, timing
do produto e controle de estoque, assim como nas vendas, distribuigdo e
manuteng¢ao do produto. (BOONE, KURTZ., 2013, p. 12).

A corrente atual do marketing, focada nos relacionamentos, busca integrar o
cliente a empresa, dando valor a experiéncia do consumidor e ao pensamento deste
sobre determinado produto ou servico, ou seja, o objetivo do marketing
contemporaneo nao é ludibriar os clientes, mas sim de f‘integrar o cliente a
formulacdo de produtos e servigcos e planejar um processo sistematico de interagao
capaz de dar substéncia ao relacionamento entre cliente e empresa” (DEMO;
PONTE, 2008).

Especificamente na década de 1990, emergiu a orientagdo denominada de
marketing de relacionamento, fruto das exigéncias crescentes dos clientes, que se
mostravam mais criticos, fatores estes desencadeados, sobretudo, pelos processos
sociais acima citados (SACCOL, 2022). Marcelo Miyashita (in ANUNCIACAOQ, 2021)
descreve que o marketing de relacionamento possui trés geragdes. A primeira
geragao corresponde, segundo o autor, ao momento em que a organizac¢ao buscava
olhar o negdcio sob o ponto de vista do cliente. Nesse momento, rompeu-se com a
ideia de massificacdo do marketing para um publico-alvo genérico, passando a
valorizacdo da individualidade de clientes e ao respeito de seus desejos e
necessidades, perfis e habitos, tudo isso com o objetivo de atender a clientela com

uma maior eficiéncia.

A segunda geracgao, explica Miyashita, configurou-se como uma abordagem
tatica, envolvendo a adocédo de acdes operacionais mensuraveis, originadas a partir
do estudo de oportunidades armazenadas em bancos de dados. Isso quer dizer que
a segunda geragao do marketing de relacionamento ndo se preocupou em apenas
identificar a individualidade dos clientes e segmenta-los, mas também em
acompanhar e monitorar as suas performances, integrando essas informagdes do
banco de dados de clientes com os bancos de dados de produtos e servigos em

geral.

Finalmente, a terceira geracdo do marketing de relacionamento, de acordo
com Miyashita, refere-se a preocupacado com as chamadas redes de clientes, que é
basicamente o canal autbnomo e independente pelos quais os clientes se

comunicam sobre uma organizagao, um produto ou um servigo, com outros clientes.
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Na terceira geragao, portanto, a preocupacédo € em criar e aplicar métodos que
permitam acompanhar e gerenciar essa rede de relacionamento na qual a
organizagcao nao € o centro controlador da operagcdo. O foco de trabalho, entao,
reside nas relagcdes que os clientes estabelecem com outros clientes, notadamente
“Em como conseguir monitorar esse movimento, atender os clientes organizados em

redes e estimular agbes colaborativas com eles.” (ANUNCIACAOQ, 2021).

A transicao para o marketing de relacionamento, assim, € marcada pela
transferéncia do foco na mera venda e distribuicdo de produtos para a atuagao na
comunicagao entre mercados e empresas, rompendo com a chamada miopia do
marketing, pela qual se acreditava que bastava a produg¢do de um produto de
qualidade e bons pregos para que um produto fosse adquirido, distorcendo ou
omitindo sobremaneira as necessidades verdadeiras dos clientes (ROSSI, et al,
2022).

Marketing de relacionamento envolve, sobretudo, o estabelecimento de
relagdbes duradouras, criadas a partir de um processo de valorizagdo e
desenvolvimento a longo prazo, com consumidores e fornecedores (BOONE;
KURTZ, 2013). O marketing de relacionamento propde uma mudanga de orientagéo,
com enfoque na retencao de clientes em detrimento da captagcado de novos clientes
(DEMO; PONTE, 2008). Isso nao quer dizer que o marketing de relacionamento nao
se preocupa com a captacdo de clientes, mas apenas que compreendeu que a
maneira mais facil e légica de alcangar o lucro em um cenario de comoditizagao -
mercado com diversos concorrentes oferecendo produtos e servigos equivalentes - é

através da fidelizacao de clientes atuais.

O grande ponto de virada entre o marketing de relacionamento e o marketing
transacional é, justamente, a mudanca de mentalidade de apenas completar uma
venda para a de iniciar um relacionamento, de construir a lealdade do cliente
(DEMO; PONTE, 2008). O marketing de relacionamento, portanto, envolve uma
série de variaveis, tais como atragcido, conquista, confianca e respeito (SACCOL,
2022, in ROSSI, et al, 2022) e, neste ponto, diferencia-se do marketing tradicional,

sendo vejamos:

Atualmente, é possivel encontrar no mercado varias opgbes de marcas e
empresas que oferecem o mesmo tipo de produto ou servi¢o, levando os
consumidores a escolherem uma marca especifica e a estabelecerem uma
relacdo com ela. Essa relagdo pode existir em razdo de experiéncias
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anteriores, indicagbes ou mesmo de um marketing que atingiu o consumidor
de forma positva. E nesse momento que ocorre o marketing de
relacionamento. E comum chegar ao supermercado para comprar um
determinado produto e encontrar varias marcas com caracteristicas,
formatos e até pregos similares. O que vai levar alguém a optar pela marca
A ou B sdo as vantagens oferecidas pela marca. Essas vantagens podem
ser por meio de um programa de beneficios, concursos, descontos ou a
confiabilidade que o produto oferece. Tudo isso esta contemplado no
marketing de relacionamento. (SACCOL, 2022, in ROSS|, et al, 2022, p. 38).

Alguns autores preconizam que a marca registrada do marketing de
relacionamento € justamente a construgcdo e a administragdo de relacionamentos a
longo prazo entre compradores e vendedores, entre clientes e organizagéo,
conceituando o marketing de relacionamento como "o desenvolvimento, o
crescimento e a manutengdo de relacionamentos rentaveis e de muito valor com
fornecedores, distribuidores, varejistas, clientes individuais e outros parceiros, para
beneficio mutuo ao longo do tempo"” (BOONE; KURTZ, 2013).

E muito comum que clientes e até profissionais conhegam o marketing de
relacionamento através de suas praticas e exemplos, e ndo como um
campo amplo de estratégia. Um dos exemplos mais comum é o programa
de fidelidade, que costuma fazer muito sucesso, por permitir o
desenvolvimento de um relacionamento com o cliente a longo prazo. Outro
exemplo de incentivo ao retorno sdo brindes e cupons de desconto que
podem ser aplicados em compras sucessivas, visando oferecer um lago
com o cliente. (ROSSI, et al., 2022, p. 18).

O campo estratégico do marketing de relacionamento € amplo, ficando longe
de ser uma mera estratégia de fidelizagdo de clientela, interligando-se com pelo
menos sete atividades para criagao e utilizagdo de dados dos clientes, entre elas a
preparagao e organizagao dos dados dos clientes, a programagao de pontos com
estes, a analise de interagbes com clientes, o desenvolvimento de comunicacdes

com os clientes, a recuperacao da clientela perdida e o patrocinio ou programacgoes
especiais (VAVRA, 1993 apud SACCOL, 2022).

Autores indicam que o marketing de relacionamento, enquanto um conjunto
de técnicas e processos, “esta associado a principios como identificar os clientes de
forma individualizada, criar um relacionamento entre a empresa e os clientes e
administrar esse relacionamento para beneficio dos clientes e da empresa.” (ROSSI,
et al, 2022).
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Denise Von Poser (2005) expde, em sua obra que trata sobre marketing de
relacionamento, uma série de “regras de ouro” - como foram denominadas algumas
disposi¢cdes que cercam a aplicagao do marketing de relacionamento. Dentre as 37
(trinta e sete) normas valiosas dispostas na obra, merecem destaque as afirmacdes
de que as pessoas, enquanto clientes, ndo adquirem produtos ou servicos em si,
mas sim solugdes. E, nesse processo de aquisicdo, cabe ao fornecedor dar ao

cliente o que ele de fato necessita, e ndo o que se acha que ele quer.

Ha especial relevo, também, a regra de ouro de Poser (2005) que afirma que
nossas decisdes de consumo sdo baseadas em dois segmentos - necessidade e
desejo - e que as pessoas precisam se sentir importantes a empresa, mormente
pelo fato de que as emogdes sao decisivas nas negociagdes e ha um tendéncia no
sentido de que se a emocao esta cabalmente integrada nessa relagéo, o prego deixa

de ser um fator determinante ao consumo.

Especificamente quanto ao processo de fidelizagcdo do cliente, a autora
estabelece quatro etapas para isso e, apesar de nao as ter elencado como regras de
ouro tal qual as demais, € imprescindivel a sua transcricdo para compreensao das

estratégias para alcance da lealdade do cliente:

+ definir mensagens de marca mais poderosas, para melhor posicionamento
de mercado;

» oferecer estratégias muito mais atraentes do que as ja enunciadas;

« oferecer o que é mais necessario e atraente para nossos clientes; assim,
eles seréo recuperados e conquistaremos outros;

* personalizar ainda mais todos os nossos canais de comunicac¢des (com a
devida permissdo, é claro!), permitindo a interacdo entre eles, para
conhecermos novas necessidades e podermos sair a frente de nossos
concorrentes. (POSER, 2005, p. 143).

Sao varios os fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor. Essa influéncia pode ocorrer no ambito interno, relacionando-se as
percepcdes e caracteristicas pessoais do consumidor, assim como no ambito
externo, com base em estimulos decorrentes do microambiente, macroambiente e
das relagdes sociais que esse consumidor estabelece durante a sua vida (ZENONE,
2012).

E possivel evidenciar que o marketing de relacionamento assume um papel
especialmente importante no ambito do microambiente, uma vez que nesse cenario

ocorrem as influéncias por meio das acdes de comunicacdo desenvolvidas pelas
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organizagdes ou pela concorréncia, agées no ponto de venda, qualidade percebida
do produto, dentre outras medidas. Entender os fatores que moldam o
comportamento do consumidor é compreender o caminho percorrido até a decisao

de compra. Nesse sentido:

Conceitualmente, o processo de decisdo comeca por identificacdo da
necessidade, busca de informacoes, avaliacdo de alternativas e, finalmente,
decisdo de compra. Ainda dentro desse processo, encontramos o
comportamento pés-compra, onde o consumidor e a empresa avaliam o
valor da relagdo comercial.

Para o desenvolvimento de uma estratégia mercadoldgica, tanto a
identificacdo dos fatores de influéncia como a analise do processo de
decisdo de compra sao de extrema importancia para o sucesso no negocio.
A estratégia de marketing que a empresa adotara devera analisar os fatores
de influéncia para trabalhar o posicionamento da marca, a segmentacao e a
incorporagdo dos diferenciais estratégicos que possam garantir a
preferéncia do consumidor em relagdo a um produto, servigo ou marca.
(ZENONE, 2012, p. 52).

Além disso, muito embora existam diversos tipos de consumidor, é fato que o
comportamento de escolha de produtos, servicos e de compra vem mudando
também em um cenario mais abrangente. Exemplo disso € que os consumidores,
em um contexto amplo, ndo mais buscam apenas qualidade e preco justo, como nos
tempos mais antigos, mas também buscam, além desses atributos, a confianga na
marca, confianga essa que, se mantida no tempo, tem o poder de conduzir a
fidelizacdo do cliente (ZENONE, 2012).

Todavia, essa fidelizagdo do consumidor € um elemento que exige um grande
esforgo por parte da organizagdo, incluindo menos promogao de produtos e mais
acoes que envolvam experiéncia com a marca, incorporacao de servigcos adicionais
a oferta, relacbes baseadas em ética e responsabilidade e, sobretudo, o
desenvolvimento de estratégia unica de atendimento nos pontos de contato com o
mercado (ZENONE, 2012).

O investimento em tecnologia aplicada ao relacionamento com o cliente
pode contribuir na identificagdo de oportunidades e de ameacas, reduzir o
custo de retencdo e de aquisicao de clientes, no aumento no desempenho
financeiro do marketing, mas desde que as pessoas e 0s processos estejam
alinhados as agbes de marketing.

Por isso, o primeiro e decisivo passo €& concentrar os esforgos no
desenvolvimento de uma estratégia de relacionamento, em seguida verificar
0S processos organizacionais existentes e analisar quais sdo as mudancas
possiveis e necessarias, depois planejar em conjunto com todas as areas
organizacionais o0s investimentos necessarios em tecnologia e em
capacitacdo pessoal e, por ultimo, verificar as etapas de implantacéo.
(ZENONE, 2012, p. 60).
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O processo de relacionamento com o mercado, portanto, exige um
planejamento estratégico, processos organizacionais orientados para o mercado e,
ainda, a estratégia de relacionamento. Dito isso, tem-se que o principio do marketing
€ atender as necessidades do mercado, fazendo com que o comportamento do
consumidor e os elementos que circundam o relacionamento com o cliente sejam

mais bem estudados para que esse atendimento seja alcangado.

Em um mundo cada vez mais globalizado e tecnoldgico, as empresas se
veem obrigadas a inovar nos seus processos organizacionais de modo a se adaptar
as rapidas e recorrentes mudangas no gosto do consumidor, as ofertas competitivas
e as tantas outras mudangas no mercado. Nesse cenario, as tecnologias da
informacao sao importantes aliadas no estabelecimento de interacdes e de relagcbes
duradouras com os consumidores e fornecedores, tornando-se um elemento
essencial do marketing, ja que para o alcance do éxito, a empresa deve criar a
satisfacdo do consumidor (BOONE; KURTZ, 2013).

A organizagdo cria um consumidor por meio da identificagdo das
necessidades do mercado, da identificacdo de quais dessas necessidades a
empresa pode atender de forma favoravel e, sobretudo, a partir do desenvolvimento
de ofertas que permitam transformar potenciais compradores em consumidores.
Nesse cenario, o marketing assume um papel fundamental na transformacéo de
consumidores, adotando atividades que incluem:

« identificar as necessidades do consumidor;

+ desenvolver produtos e servigos que satisfagam aquelas necessidades;

« dar informagbes sobre aqueles produtos e servigos para compradores em
potencial;

« disponibilizar os produtos ou servicos em tempos e lugares que vao de
encontro as necessidades do consumidor;

« fixar precos em produtos ou servigos que considerem custos, competicao
€ a capacidade de compra do consumidor;

« fornecer o servico necessdario para garantir a satisfacdo do consumidor
apos a compra. (BOONE; KURTZ, 2013, p. 8).

Rocha e Veloso (1999 in DEMO; PONTE, 2008) explicam que um cliente
envolvido e leal € um cliente fiel, ou seja, a fidelidade do cliente se revela no seu
envolvimento, na auséncia de mudancga de seus habitos de compra por pequenos
detalhes e na manutencédo de consumo frequente de produtos de uma determinada
organizacado. Nesse sentido, Bogmann (2002 in DEMO; PONTE, 2008) ensina que

entre as caracteristicas basicas do marketing de relacionamento, encontra-se a
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busca por criar novo valor para os clientes e compatrtilhar esse valor entre o produtor
e 0 consumidor, além do reconhecimento do valor do cliente por seu periodo de vida
de consumo e ndo por abordagens individuais e isoladas em cada ocasidao de
compra.
[...] o marketing de relacionamento surge como proposta para melhorar a
vantagem competitiva, pois permeia e monitora cada elo da cadeia de valor,
transformando a maneira pela qual cada atividade é desenvolvida e
alterando a prépria natureza da ligacdo entre cada uma das atividades.
Considera-se viavel criar valor para o cliente, diferenciando-se da
concorréncia e estabelecendo vantagem competitiva sustentavel ao se
estabelecer uma filosofia de administragdo que esteja fundamentada em um

relacionamento profundo e duradouro com eles. (DEMO; PONTE, 2008, p.
115).

A tendéncia atual do marketing de relacionamento, que rompeu com o antigo
marketing baseado em transagdes, cujo enfoque era dado em transag¢des unicas e
de curto prazo, é fruto da compreensao das organizagdes de que para alcangar a
prosperidade, ndo basta identificar e atrair novos clientes; é preciso, também,
construir relacionamentos fiéis e vantajosos para as partes envolvidas,
especialmente para o publico-alvo e para a organizagao (BOONE; KURTZ, 2013).

A fidelidade de marca esta no centro do valor de qualquer marca, pois,
depois de obtida, ela perdura. A inércia do cliente beneficia a marca que
conquistou sua lealdade. Romper um elo de fidelidade ¢é dificil e caro para a
concorréncia. Assim, um dos objetivos da construgdo da marca é ampliar o
tamanho e a intensidade de cada segmento de fidelidade, tornando a base

do relacionamento com o cliente mais consistente no longo prazo e, sempre
que possivel, mais rica, profunda e significativa. (ROSSI, et al, 2022, p. 39).

O fato € que quando um cliente conhece a organizacdo e desenvolve em
relacdo a ela uma fidelizacdo, cria-se um laco de confianga, o qual transpassa os
vinculos emocionais, que podem ser gerados de muitas formas - apresentacao de
novidades, oferta de descontos e vantagens, e todas as medidas que auxiliem na
conversao de vendas -, e possui o condao de aumentar a frequéncia de compra. Dai
porqué a fidelizagéo, longe de ser o unico objetivo ou o unico elemento dessa area,

relaciona-se com o marketing de relacionamento (ROSSI, et al, 2022).

O marketing de relacionamento, pois, € um instrumento que ajuda na criagao
de valor através da intimidade e proximidade entre a organizagao e cliente, de modo
que a oferta oferecida pela organizacdo com a qual o cliente mantém o vinculo de
intimidade se torna tdo adequada que o cliente prefere se manter fiel a empresa em

detrimento de arriscar um novo relacionamento comercial; ou seja, os desejos, as
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necessidades e a experiéncia do cliente sao tao valorizadas que para ele se torna
desinteressante a busca por outras empresas fornecedoras, construindo, entdo, um
lago de fidelidade (ZENONE, 2017).

Concebendo todas as ideias analisadas neste capitulo de forma conjunta,
conclui-se que a lealdade do cliente € um fator crucial para a lucratividade e,
consequentemente, para o crescimento das organizagdes. E, nesse processo de
conquista de lealdade do cliente, o marketing de relacionamento assume um papel
de extrema importancia, auxiliando na construgdo de relagdes duradouras que
possibilitam a fidelizagdo do publico-alvo, tudo isso dando énfase na experiéncia do
consumidor e atencédo as peculiaridades do mercado. No entanto, o marketing de
relacionamento ndo € a Uunica area atenta a essas especificidades de
comportamento do consumidor, mercado e organizagdes, pois as relacdes publicas
também adotam uma funcdo primordial nesse meio, conforme sera analisado no

capitulo seguinte.
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3 AS RELAGOES PUBLICAS E O RELACIONAMENTO COM CLIENTES

O presente capitulo busca analisar a evolugdo das relagdes publicas,
principalmente no cenario nacional, assim como identificar a importancia da area no
relacionamento com os clientes, além de evidenciar as semelhancas e as
possibilidades de atuagédo conjunta com a area do marketing de relacionamento e, a
partir disso, demonstrar como a integragao das duas areas pode auxiliar no éxito das

organizacgoes.

A area das relagdes publicas tem como objeto intrinseco a comunicacao e
esta remonta ha longa data, pois desde os tempos de Platdo, por volta de 427 a 347
a.C., ja existiam os oradores publicos, chamados de “retoricos”, que eram o0s
responsaveis por prestar os servicos de comunicagdo, e, nessa €época, existia
inclusive a disciplina da “retérica” (LATTIMORE, et al, 2011).

Outro elemento que costuma ser fortemente atrelado a origem das relagdes
publicas é a persuasdo. Inclusive, os autores Lattimore, Baskin e Heiman (2011)
indicam que a criagdo da Congregatio de Propaganda, a congregagdao para a
propagacéao da fé, pela Igreja Catdlica, no século XVII, costuma ser apontada como

um dos marcos no desenvolvimento da area.

No entanto, foi no século XIX, com a Revolugdo Industrial, que as relacdes
publicas caminharam para um novo modelo. O fendmeno da revolugéo industrial
gerou novos modelos de vida e de produgéao e, a época, ao mesmo tempo em que a
lucratividade das empresas aumentava de forma exponencial, o apoio publico acaba
se abalando durante esse processo; pode-se dizer que “a industrializagéo alterou a
estrutura da sociedade e deu lugar a condigbes que demandavam conhecimento de
relagbes publicas.” (LATTIMORE, et al, 2011).

Ainda naquele periodo, as empresas comecaram a ter que submeter cada vez
mais as burocracias governamentais, 0 que aumentava a hostilidade da imprensa
diante desse cenario. Aos poucos, instaurou-se a percepcao de que nao bastava
omitir a verdade e/ou utilizar da manipulagédo em proveito proprio, pois s6 com isso
as empresas nao conseguiam acalmar a pressao popular e governamental. Nascia,

entdo, a area das relagbes publicas voltada ao combate de hostilidade e na
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conquista da simpatia do publico (LATTIMORE, et al, 2011). Os autores em questao
indicam que, no ano de 1882, ocorreu o primeiro uso do termo “relagcbes publicas”,
que embora nao se dirigisse a algo novo, desconhecido, despertava a tomada de

consciéncia em torno dessa area.

Ou seja, embora existam registros de que ja havia evidéncia da existéncia das
relagbes publicas ha longa data, foi nos Estados Unidos, no final do século XIX e
durante o século XX, que os estudos e o desenvolvimento da area profissional de
relacbes publicas como responsavel pelo estabelecimento e promocido da
comunicagao de uma organizagcdo com seus diversos publicos comegaram a
verdadeiramente se instaurar. Isso ocorreu muito em razdo da formacido de
sindicatos de trabalhadores, que fomentaram a revolta contra os abusos cometidos

pelas empresas a época (LERY, et al., 2019).

No ano de 1900, profissionais que até entdo atuavam na area de jornalismo
passaram a se tornar os primeiros assessores de imprensa, algcando os primeiros
voos para a profissdo de relagdes publicas. Nesse cenario, ganhou forga um nome:
lvy Ledbetter Lee, considerado o pai das Relagdes Publicas e o precursor da

profissdo que até entdo caminhava a passos lentos. Sobre isso:

Lee era um reporter que, muito cedo, viu perspectivas melhores na arena da
assessoria de imprensa. Depois de trabalhar na campanha a prefeitura de
Nova York nas elei¢cdes de 1903 e para o Comité Nacional Democrata, Lee
se juntou a George Parker, outro veterano dos jornais, para formar a terceira
agéncia de publicidade do pais, em 1904. Dois anos mais tarde, a empresa
de carvao George F. Baer and Associates contratou a parceria para
representar seus interesses durante uma greve nas minas de antracito.
John Mitchell, lider dos trabalhadores, era muito aberto e sabia falar com a
imprensa, que tratava a ele e a sua causa com consideravel simpatia. O
irritadico Baer nem falava com o presidente dos Estados Unidos. Lee
aceitou a tarefa e convenceu Baer a se abrir. A seguir, emitiu imediatamente
uma Declaragédo de Principios a todos os editores de jornal da cidade. Os
sentimentos expressos nesse documento indicavam claramente que as
relagbes publicas tinham entrado em sua segunda etapa. (LATTIMORE, et
al, 2011, p. 38).

Lee, o pai das Relagbes Publicas, basicamente defendia e pregava a
honestidade das organizagbes perante os publicos, colocando-se como um
mediador entre os interesses da empresa e do publico. Em uma conjuntura politica
conturbada e repleta de movimentos sindicalistas, Ivy Lee ganhou destaque a partir

da escrita de artigos para jornais, nos quais sugeria atividades para, com um viés
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estratégico, estreitar as relagbes entre empresas e os seus publicos (LERY, et al,
2019).

Apesar de sua importancia para a area das relagdes publicas, lvy Lee faleceu
em meio a um cenario extremamente conturbado para a sua imagem, uma vez que
foi ligado ao nazismo de Hitler, o que fez com que o seu nome fosse manchado nos
Estados Unidos da América (LATTIMORE, et al, 2011).

Todavia, a importancia aos interesses dos publicos nao se perdeu e a area da
assessoria de imprensa seguiu evoluindo. Henry Ford, responsavel pela Ford
Company, é apontado por autores como sendo um dos grandes usuadrios da
assessoria de imprensa industrial e a sua empresa talvez tenha sido a pioneira no
uso combinado de diversas ferramentas de relagdes publicas, incluindo pesquisas
em larga escala para conhecer os interesses de seus publicos (LATTIMORE, et al,
2011).

Outro marco importante das relagdes publicas, apontada por Lattimore,
Baskin e Heiman (2011) como sendo as relagdes publicas de governos, € a agéo
montada em apoio ao esfor¢co norte-americano durante a Primeira Guerra Mundial;
os autores entendem que esse foi a maior iniciativa de relagdes publicas na historia

e que assumiram um carater ofensivo com o inicio da guerra.

A persuasao, anteriormente apontada como um forte elemento das relagcbes
publicas, teve como seu principal defensor Edward Bernays, que compreendeu que
0s publicos poderiam ser persuadidos se a mensagem repassada atendesse aos
seus interesses e valores, descrevendo as relagdes publicas como “a ciéncia de
criar circunstancias, montar eventos que fossem calcu- lados para se destacar como
noticias, mas que ao mesmo tempo ndo parecessem encenados.” (LATTIMORE, et al,
2011).

A abordagem de Bernays era um tanto quanto diferente do entendimento de
Arthur Page, empresario, servidor, escritor e editor, que igualmente ganhou destaque
na area de relagdes publicas, defendendo a seguinte ideia:

Page considerava as relagdes publicas uma fungdo de gestdo ampla que
transcendia a publicidade jornalistica e as tradigbes de comunicagao

baseadas nas campanhas persuasivas. Sob sua lideranga, contudo, a
empresa reconheceu que conquistar a confianga do publico exigia nao
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apenas tentativas isoladas de responder a criticas, € sim um programa
continuo e planejado de relagdes publicas positivas usando propaganda
institucional, um fluxo de informagdo que passasse por notas a imprensa e
outros métodos. (LATTIMORE, et al, 2011, p. 42).

Page chegou a propor o que se chamou de seis principios das relagdes
publicas, estabelecendo comandos consistentes em (i) dizer a verdade, (ii) provar
com agdes, (iii) ouvir o cliente, (iv) administrar para amanha, (v) conduzir as relagdes
publicas como se a empresa toda dependesse delas e (vi) permanecer calmo,
paciente e bem-humorado; talvez por isso que historiadores da area indiquem Page
como sendo um dos primeiros profissionais a desenvolver a ideia de construcéo de

relagcdes e de comunicacéo bidirecional (LATTIMORE, et al, 2011).

A nivel internacional, sdo muitas as personalidades e os momentos historicos
que marcaram a evolugdo das relagbes publicas. A presidéncia de Roosevelt,
marcada pela Grande Depressao e pela Segunda Guerra Mundial, assim como o
pos-Segunda Guerra Mundial sdao considerados como marcos relevantes no
crescimento da RP, pois foi nesse periodo que se desenvolveu o Gabinete de
Informagdes de Guerra, do inglés Office of War Information - OWI, e, posteriormente,
os profissionais que trabalharam nesse gabinete, deram inicio ao surgimento de

diversas agéncias de comunicagao (LATTIMORE, et al, 2011).

No cenario pés-Segunda Guerra Mundial, o crescimento da area de relagdes
publicas chegou ao seu apice no setor privado, nas corporagdes e agéncias, pois a
economia de consumo fazia o uso do servigo da area de RP e propaganda para
conseguir vender os produtos. As agéncias, nesse meio, passaram a ter existéncia
plena, e muito disso se deu em razdo da explosdo dos meios de comunicagdo. E
nesse contexto, ainda, que surgem os chamados stakeholders, que sao as partes
responsaveis pela tomadas e/ou afetadas por alguma decisdo organizacional, e
comega o desenvolvimento de uma comunicacao bidirecional, que se preocupava

com os interesses e beneficios mutuos (LATTIMORE, et al, 2011).

Entre os anos de 1960 e 2000, as medidas voltadas para a profissionalizagao
das relagbes publicas, ou seja, para a transformacdo das RP como um campo de

atuagao profissional ganharam forga:

Na verdade, talvez os 40 anos entre 1960 e 2000 possam ser mais bem
caracterizados como a era da construgdo do desenvolvimento profissional
das relagbes publicas. Em 1947, a Universidade de Boston fundou a
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primeira faculdade de relagdes publicas. Dois anos depois, 100 faculdades e
universidades ofereciam aulas sobre o tema. Talvez mais do que qualquer
outra coisa, o periodo de 50 anos entre o final da Segunda Guerra Mundial
e a explosdo da internet tenha se caracterizado pela profissionalizagdo da
pratica. Duas importantes associagdes profissionais norte-americanas foram
formadas a partir de fusdes de grupos menores. A maior delas, a PRSA,
comegou em 1948 e agora tem 20 mil membros, incluindo mais de 110
secdes locais, bem como organizacdes de estudantes universitarios sob o
nome de Public Relations Student Society of America. Em 1954, a PRSA
desenvolveu o primeiro codigo de ética para a profissdo. A sociedade
estabeleceu um comité de reclamagbes para a aplicagdo do cédigo em
1962, um programa para a certificagdo de voluntarios em 1964 e um cédigo
de ética reescrito em 2000. Em 1970, formou-se a International Association
of Business Communicators (IABC), da fusdo do International Council of
Industrial Editors e da Association of Industrial Editors. A IABC tem estado
na linha de frente no patrocinio de pesquisas, examinando o estado atual e
o futuro da profissao de relagdes publicas. Tanto a PRSA quanto a IABC
administram programa de educagdo profissional continuada para seus
membros e um programa de certificagcdo. Os profissionais que passam nos
exames orais € escritos sdo considerados certificados e podem colocar as
iniciais APR ou ABC depois de seus nomes em seus cartdes de visita. A
PRSA usa APR (Accredited Public Relations); o IABC usa ABC (Accredited
Business Communicator). (LATTIMORE, et al, 2011, p. 49).

Essas organizagbes de relagbes publicas criadas nos Estados Unidos,
combinadas com outras no cenario mundial, contribuiram para a disseminagao e
criagcdo de uma literatura, de pesquisas, de estudos voltados para a explicagdo da
pratica das relagdes publicas, criando os alicerces para as bases conceituais do
tema, conforme explicam Lattimore, Baskin e Heiman (2011). A década de 1990, em
especial, fomentou exponencialmente o crescimento das relagdes publicas,
sobretudo em razido do aumento do uso da internet, das demandas de comunicagao

global e da expansao dos meios de comunicagao (LATTIMORE, et al, 2011).

No ambito da sociedade brasileira, o nascimento das Relagdes Publicas se
deu a partir da necessidade de mudar a concepcédo da populagdo no que dizia
respeito aos servigos oferecidos pelas empresas governamentais. Nao distante
disso, a profissdo de RP adotou um viés estratégico apds a ditadura militar, uma vez
que passou a ser utilizada para a propagacgao das ideologias daquele regime de
governo. Naquele contexto, chegou a ser criada a Assessoria Especial de Relagbes
Publicas (AERP), que visava administrar as RPs junto ao Poder Executivo (LERY, et
al, 2019).

Indo por outro caminho, alguns autores apontam o marco histérico do servigo
de relagbes publicas no Brasil como sendo o ano de 1914, quando a empresa Sao

Paulo Light Servicos de Eletricidade se viu na necessidade de adotar medidas que
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permitissem uma maior comunicagao entre organizagao e publico, em razdo de uma
crise severa decorrente de uma seca que abalou o estado e, também, o
fornecimento de energia para a regido (LERY, et al., 2019). E importante deixar claro
que embora esse tenha sido o primeiro registro histérico da area de RP no Brasil,
nao foi suficiente para disseminar e propagar as relagdes publicas a nivel nacional, o
que s6 ganhou forga diante da necessidade de difusdo das ideias da ditadura militar

pelo governo.

Findada a ditadura militar, a area das Relacbes Publicas, sobretudo o seu
campo profissional, necessitou de uma intensa reestruturagdo para desvincular-se
do antigo regime de governo. Nesse periodo, tanto a area de Relagbes Publicas
quanto de jornalismo, publicidade e propaganda, e outras, passaram a integrar uma

mesma categoria: a da comunicagao social (LERY, et al, 2019).

Esse momento foi importante no sentido de iniciar uma formatagcdo mais
atual de comunicagao nas organizagdes, bem como a divisdo das areas de
RP e marketing. No momento que esses conceitos comegaram a ser
entendidos separadamente e trabalhados de forma integrada (ja a partir da
década de 1980), ficou claro que, para que uma organizagao se desenvolva,
é preciso entender e preocupar-se com os temas de interesse publico,
proporcionando o entendimento mutuo (responsabilidade das RPs), com
formas assertivas de fazer o produto chegar ao mercado e fidelizar seus
clientes (responsabilidade do marketing). (LERY, et al, 2019, p. 31).

Dentre as tantas datas historicas importantes no processo de evolugao das
Relagbes Publicas, pode-se citar a fundagao da Associagao Brasileira de Relagdes
Publicas (ABRP), em 1954, que teve papel essencial na consolidagdo e
institucionalizagdo das RPs em solo brasileiro, assim como o sancionamento da Lei
n.° 5.377, de 11 de dezembro de 1967, que disciplinou a profissdo de Relacbes
Publicas no Brasil e, complementada com seu regulamento no ano de 1968,
oficializou a profissdo no pais, tornando a Republica Federativa do Brasil o primeiro

pais a adotar uma legislacéo especifica a area (LERY, et al, 2019).

Os anos seguintes, principalmente os anos de 1972 e 1984 foram
especialmente importantes para a area das relagdes publicas. O primeiro em razéo
da criagdo do Conselho Regional de Profissionais de Relagbes Publicas
(CONRERP) e da aprovagao do coédigo de ética da profissdo, enquanto que o
segundo em razdo da promulgacdo da Lei n.° 7.197, em 14 de junho de 1984, que
instituiu (oficialmente) o dia 02 de dezembro como o Dia Nacional dos Relacdes
Publicas (LERY, et al, 2019).
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Especificamente na década de 1990, houve um confronto bilateral na area de
relagdes publicas a nivel nacional: de um lado, pregava-se a desregulamentacéo da
profissdo e a cassacado profissional; do outro, criava-se o parlamento de RP,
justamente para impedir a corrente desregulamentadora outrora citada (LERY, et al,
2019).

As tentativas de conceituacdo do campo das Rela¢des Publicas comegaram a
surgir no século XX. No entanto, aquela época, as concepgdes formadas eram
caracterizadas pela unilateralidade. Isto é, considerava a importancia tdo somente
da comunicag¢ao da organizagdo com o seu publico (LERY, et al, 2019). Bernays, em
1923, por exemplo, a nivel internacional, definiu as Relagbes Publicas como uma
ferramenta que buscava fomentar, através da persuasao, informacgao e ajustamento,

0 apoio publico para um determinado fim de uma instituicdo (ANDRADE, 2005).

Passados alguns anos, a Associagao Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP)

conceituou as RP como:

(...) esforgo deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracao,
para estabelecer e manter uma compreensdo muatua entre uma
organizacdo, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa
organizacdo e todos os grupos aos quais esta ligada, direta ou
indiretamente (ANDRADE, 1983, p. 45 apud MACHADO, et al, 2007, p. 3).

Ainda neste ponto, os 33 (trinta e trés) paises que compunham a Assembléia
Mundial de Relagbes Publicas, no ano de 1978, aprovaram a definicdo das RP que

afirmava que:

(...) o exercicio profissional das Relagbes Publicas requer acdo planejada
com apoio na pesquisa, na comunicagao sistematica e na participagao
programada para elevar o nivel de entendimento, solidariedade e
colaboragdo entre uma entidade e os grupos a ela vinculados, num
processo de interacdo e de interesses legitimos, para promover seu
desenvolvimento reciproco e da comunidade a que pertencem (CARVALHO,
2017, documento online).

Até a década de 1980, conforme explicitado anteriormente, as Relagdes
Publicas eram vistas como interligadas de forma indivisivel ao marketing, € mesmo
durante o decorrer da referida década, as conceituagbées que circundavam as RP
também estavam atreladas ao que ficou conhecido como comunicacao de marketing
(GONGCALVES, 2010).

No entanto, a partir desse periodo, os conceitos de relagdes publicas e

marketing passaram a ser analisados de forma separada, o que permitiu a
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instauragao do modelo mais moderno de comunicagao nas organizagoes e, ainda, o
desenvolvimento de cada area, consolidando o entendimento de que, para uma
empresa obter sucesso, “é preciso entender e preocupar-se com o0s temas de
interesse publico, proporcionando o entendimento mutuo (responsabilidade das
RPs), com formas assertivas de fazer o produto chegar ao mercado e fidelizar seus

clientes (responsabilidade do marketing)” (LERY, et al, 2019).

Sao muitos os autores que entendem que a comunicacdo e relacionamento
entre as organizagdes e 0s seus publicos s&o os pontos chaves da area de atuacao
das Relagbes Publicas, sen&do vejamos:

As Relagdes Publicas tém como funcdo manter adequadas as relagbes da
organizagdo com o0s seus varios publicos. A pratica das Relagdes Publicas
tem por objetivo analisar tendéncias, prever as suas consequéncias e o
estabelecimento de programas de ag¢do que visam servir os interesses da

empresa, organizacdo ou instituicdo com os seus publicos. (CABRERO;
CABRERO, 2001, p. 20).

Quanto a atuagado profissional das Relagbes Publicas, ha autores que
subdividem o oficio do profissional desta area em algumas frentes de atuagao, como
€ o caso de Kunsch (2016), enquanto outros nao fazem distingao entre os possiveis
segmentos de inser¢do do profissional, como, por exemplo, Grunig (2003). O
primeiro estabelece que é possivel que o profissional de RP atue dentro das proprias
organizagdes (primeira frente), na prestacado de servigos externos as organizagoes
(segunda frente) ou, ainda, de forma independente em niveis de assessoria e/ou

consultoria as organizacgdes (terceira frente) (LERY, et al, 2019).

De acordo com o Conselho Federal de Relagdes Publicas (Conferp), a

atuagao profissional das RP pode ser estabelecida da seguinte forma:

A atuagado profissional concentra-se na identidade da organizagdo e sua
filosofia, tendo como foco a imagem projetada a opinido publica,
participando inclusive das tomadas de decisbes estratégicas para auxiliar na
administragdo do comportamento das organizagdes. As Rela¢des Publicas
criam valor para as organizacbes e para a sociedade, por meio de uma
comunicagao simétrica, garantindo voz aos publicos no processo decisorio,
gerando ativos intangiveis para acionistas, stakeholders e sociedade,
reduzindo custos, minimizando riscos e crises, aumentando a rentabilidade
e o reconhecimento (SISTEMA CONFERP CONRERP 32 REGIAO, 2014,
documento online).

As tantas possibilidades de atuacédo do profissional de Relagdes Publicas

vém, em sintese, elencadas por intermédio da Resolugao Normativa n.° 43, de 24 de
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agosto de 2002, do Conselho Federal acima citado, que dispde sobre as fun¢des da
area de RP (Conferp, 2002, apud LERY, et al, 2019).

Especificamente no ambito organizacional interno, Kunsch (2016) cita, dentre
as tantas possiveis atividades diarias de um profissional de Relagdes Publicas, as
tarefas de apoio ao marketing e marketing de relacionamento. O autor ainda afirma
que, em virtude do fato das RP lidarem com relacionamentos, suas possibilidades de
atuacao acabam, muitas vezes, sendo incompreendidas ou desconhecidas pela

sociedade em seus mais diversos segmentos (LERY, et al, 2019).

As relagbes com os consumidores e o marketing vém ganhando destaque na
area das relagdes publicas, exigindo a adocéo de técnicas cada vez mais pensadas
a entender as necessidades dos consumidores, avaliar as suas experiéncias e atrair
a sua atencéo (LATTIMORE, et al., 2011).

Assim, embora existam diferengas entre o marketing de relacionamento e as
relagdes publicas, ambas as areas possuem um objetivo bastante semelhante, que é
justamente criar um relacionamento com o cliente de modo a gerar
comprometimento na relagdo entre a organizagdo e o consumidor, consolidando
uma relacado que vai além da mera venda e compra de um produto ou servigo, mas
constitui um relacionamento de qualidade e mutua confiabilidade e seguranca
(MARZAROTTO, 2019). Nesse mesmo sentido:

O papel das relagdes publicas € administrar a comunicacdo em busca da
criagdo ou manutengdo do conceito da organizagdo que representam,
auxiliando-a no cumprimento de sua responsabilidade social e de seus
objetivos econdbmicos. De acordo com o novo ambiente empresarial, o
profissional de relagdes publicas deve buscar os ajustes necessarios aos
interesses da organizagéo e de seus publicos, iniciando o seu trabalho pelo
incentivo a transformacao do publico em geral em publico para a empresa.
O sucesso vira com a receptividade dos programas de comunicagdo, do

mesmo modo que pela forma estratégica com que serdo implementados.
(KUNSCH, 2009, p. 371)

Assim, evidencia-se que longe de serem areas conflitantes, as relagbes
publicas e o marketing de relacionamento andam juntos e, quando interligados,
potencializam o sucesso das organizagdes, especialmente pelo fato de que as duas
areas estdo intimamente ligadas com o estabelecimento de relacionamentos de
qualidade entre uma organizagao e os seus publicos. Da mesma forma que o

marketing, as relagdes publicas buscam a integracdo da empresa com seus diversos
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publicos, de modo a estabelecer bases de compreensdo e de credibilidade entre
elas (KUNSCH, 2009).
A consecugdo de um trabalho integrado sera viavel na medida em que o
profissional de marketing adquire pleno conhecimento e convicgdo do
alcance da atividade de relagdes publicas e que os produtos e 0s processos
de marketing operem no ambito de relagbes publicas. O processo sera
reforcado quando o trabalho for desenvolvido em harmonia com os objetivos

comerciais e sociais da empresa, favorecendo o interesse publico.
(KUNSCH, 2009, p. 379).

Assim, é possivel conceber que o marketing de relacionamento e as relagdes
publicas, conforme anteriormente delineado, possuem uma série de pontos de
convergéncia, o que acelera e perfectibiliza o processo de conquistar o sucesso por
parte de uma organizagdo que adota um trabalho conjunto entre os profissionais
dessas duas areas. A seguir, observa-se um breve comparativo entre marketing de
relacionamento e relagdes publicas que permite evidenciar de forma mais objetiva as

especificidades e os pontos de encontro de cada area (Tabela 2):

Relacionamento

Retencéo, fidelizagao e
aumento do valor do cliente ao
longo do tempo

Critério Relagdes Publicas Marketing de
Objetivo Construcdo e manutengao de
central relacionamentos estratégicos
com diversos publicos
Objeto de Publicos, reputagao e
enfoque comunicagao organizacional

Consumidor e comportamento
de compra

Ferramentas Assessoria de comunicacgao,
gestao de relacionamento,
mediagao de dialogo, agdes
institucionais

Programas de fidelidade,
segmentacgéao, personalizagao,
analise de dados

Principios da Relagao baseada em
relagao credibilidade, confianga e
dialogo

Relacao baseada em valor,
beneficios e incentivos

Indicadores de | Percepgao positiva da marca,
sucesso fortalecimento de vinculos,
apoio social e institucional

Recompra, retencao,
engajamento, resisténcia a
concorréncia

Temporalidade Longo prazo, com foco na
legitimidade e confiancga
institucional

Longo prazo, com foco na
continuidade da experiéncia
do cliente

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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O principal ponto de convergéncia das areas, entdo, é justamente a
fidelizagcdo e a construgcédo de relagdes duradouras com os seus publicos, tudo isso
enquanto ocorre a valorizagao da experiéncia e do vinculo afetivo com os clientes, o

que corrobora para o sucesso de uma organizagao.

As relacgdes publicas, portanto, podem ser concebidas como “um conjunto de
acbes ou atividades com o intuito de harmonizar os interesses das empresas e dos
seus publicos” (LIMA, et al, 2020) e isso, inegavelmente, contribui para a
consolidacdo de relacionamentos solidos e de mutua confiabilidade e cooperacao

entre a organizagao e o seu publico.

Assim, & perceptivel que a area das relagdes publicas assume uma fungao
primordial no estabelecimento de um relacionamento duradouro e benéfico entre a
organizagado e o seu publico, seja ele qual for, 0 que potencializa as a¢des da area
do marketing de relacionamento e, portanto, incrementa as possibilidades de éxito e

sucesso da empresa que resolve integrar as areas.
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4 CLUBE VIVA O BOTICARIO: ESTRATEGIAS E RESULTADOS

O presente capitulo tem como objetivo descrever o que é e como funciona o
Clube Viva O Boticario, além de identificar as ferramentas do marketing de
relacionamento e relagdes publicas presentes no programa e as suas contribuicoes
para a captacgao e fidelizagao de clientes no polo da marca situado em Sao Borja,
Rio Grande do Sul.

A empresa O Boticario foi fundada pelo farmacéutico Miguel Krigsner,
brasileiro naturalizado, nascido na Bolivia, ainda na década de setenta,
especificamente no ano de 1977, a partir do investimento da quantia equivalente a
trés mil dolares, situando-se, inicialmente, na cidade de Curitiba, no Sul do Brasil,
tomando forma como uma farméacia de manipulagdo (oBOTICARIO, documento

online).

O nome buscava traduzir um espirito alquimista, passando a ideia de “amor
em potinhos”. Os primeiros produtos da marca foram um creme a base de colageno,
um creme de elastina para estrias, um xampu e um banho de algas marinhas.
Inicialmente, o marketing orgénico, através do “boca a boca” foi suficiente para
auxiliar na expansao da marca, que, com o passar dos anos, langou o seu primeiro
perfume, em formato de anfora, que até hoje é o principal simbolo da marca
(OBOTICARIO, documento online).

Com o passar dos anos, a empresa cresceu exponencialmente, atingindo
numeros surpreendentes:

[...] De 1997 a 2002 a empresa dobrou de tamanho. Seu faturamento
cresceu 25% e seu faturamento chegou a R$ 473 milhdes. Em 2004 o
volume de produgéo atingiu 55 milhdes de unidades. O lucro foi de R$ 30
milhdes. Presente em mais de 24 paises, dentre eles Estados Unidos e
Portugal. Em 2005 o numero de lojas chegou a 2367 em todo o territério
brasileiro, sendo que 66 lojas s&o da prépria franqueadora. [...] (RIOS, 2006,
p. 24)

E perceptivel que os nuimeros da marca alcancaram marcos significativos
justamente em uma era marcada pelo crescimento do uso da internet e pela
expansao dos meios de comunicagdo. Certamente, a marca O Boticario, por estar
inserida em um mercado inequivocamente competitivo, consistente na area da

beleza e cosméticos, teve que se adaptar a globalizagdo e aos novos modelos de
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comunicagao, e, sobretudo manter o comportamento de seu consumidor em
constante observagao, a fim de otimizar o desenvolvimento de produtos e servigos e,

assim, contribuir para a lucratividade e éxito da organizacdo (ZENONE, 2017, p. 11).

Na era da informacao, internet e globalizagdo, a marca fundou o seu primeiro
Programa de Fidelidade, que logo se constituiu como um dos maiores programas
dessa natureza na area de cosméticos, tornando-se um verdadeiro sucesso e
consolidando a organizagao como uma forte competidora nesse mercado (KISKADI,
documento online). O Clube Viva O Boticario, como foi intitulado o primeiro programa
de fidelidade e clube de relacionamento da marca, permitiu que os clientes da marca
recebessem beneficios em produtos de interesse, (re)iniciassem jornadas de compra
com diversas vantagens e experimentassem produtos antes mesmo do langamento

oficial (KISKADI, documento online).

O programa de fidelidade em questao, fundado em agosto de 2013, permitia
que o associado se relacionasse com a marca antes mesmo de efetuar uma compra
na organizagao, bastando, para isso, que a pessoa interessada fizesse o cadastro
no Clube Viva O Boticario e, entdo, comecasse a usufruir de todos os beneficios

ofertados pelo programa (MEIO&MENSAGEM, documento online).

Essa talvez tenha sido a maior exemplificagcdo da adogdo do marketing de
relacionamento pelo Grupo O Boticario a época, uma vez que estimulou a
manutengdo e atragcdo de novos clientes, através da implementagcdo de um
programa de relacionamento e fidelidade que incluiu bonificagbes, premiacdes e
diversas vantagens, fazendo com que o consumidor se sentisse atraido pela
organizagao, instaurando-se uma relacdo de seguranca, identificagdo, lealdade e
satisfacdo (ROSSI, et al., 2022).

Com técnicas baseadas em cruzamento de dados, a empresa ofereceu aos
sécios do Clube Viva O Boticario uma plataforma multicanal com conteudos de
beleza direcionados ao perfil de cada consumidor, incluindo sugestdes
personalizadas, tudo isso além da oferta dos beneficios e vantagens inerentes a
associacdo ao programa em analise (MODALIDADES DE MARKETING E
CONSUMO, documento online).
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O regulamento do Clube Viva O Boticario esclarece que o programa se
destina as pessoas fisicas maiores de 16 (dezesseis) anos de idade, sendo vedada
a participacdo no programa por parte de colaboradores, franqueados, revendedores
ou colaboradores da rede de franquias das marcas que compdem o Grupo O
Boticario durante a vigéncia da relagdo contratual (OBOTICARIO, documento

online).

Ainda no regulamento, a empresa expde a definicdo de alguns conceitos que
integram o programa de fidelidade e relacionamento analisado, conforme abaixo

sintetizado:

[...] 1.2. Programa Fidelidade: E um programa de fidelidade oferecido aos
consumidores de O Boticario, com vigéncia por prazo indeterminado, que
permite o acumulo de pontos a partir da compra de produtos e/ou servigos
da marca em suas lojas e, ainda, através de a¢des promocionais realizadas
pela marca. Com isso, € possivel trocar estes pontos por produtos, servigos,
brindes, descontos ou beneficios especificos, a serem anunciados por O
Boticario.

1.3. Agdes promocionais: Sao promogdes especiais, através das quais o
participante interessado pode obter um maior nimero de pontos, além
daqueles previstos neste regulamento.

1.4. Brindes: Sao produtos ou servigos obtidos pelos participantes através
da troca de pontos disponibilizada pelo Programa Fidelidade. [...]
(OBOTICARIO, documento online).

A realizagdo do cadastro para participacdo do Clube Viva O Boticario é
simples e gratuita, bastando o preenchimento de alguns dados pessoais, a criagcao
de uma senha de acesso e a adesao ao regulamento do programa, aos termos e
condicbes de uso do site oficial, a politica de privacidade e ao recebimento de
comunicagdes e publicidade do Grupo O Boticario, sendo este ultimo aceite algo

opcional facultado ao consumidor (OBOTICARIO, documento online).

E importante registrar que essas adesdes estdo intimamente relacionadas ao
e-relacionamento e ao marketing de permissao, por meio do qual é verificado se o
cliente concorda com certas atitudes da organizagdo, como, por exemplo, o
recebimento de material publicitario, divulgagdo e armazenamento de dados, entre
outras permissbes que permitam estabelecer uma relacdo de seguranga e
confiabilidade para ambas as partes (SILVA; ZAMBON, 2017).

Além disso, o regulamento, disponivel no site oficial da empresa, explica o
funcionamento dos beneficios e vantagens ofertados através da participagdo no

Clube Viva O Boticario. Vejamos:
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5. Pontuagao

5.1. Todas as compras realizadas nos Canais com pagamento em dinheiro,
cheque e/ou cartdbes de débito e crédito, conforme disponibilidade, serdo
creditadas, em forma de pontos, em nome do Participante que tiver aderido
ao Programa Fidelidade, desde que observe a clausula 5.2 abaixo.

5.2. Cabe exclusivamente ao Participante informar no momento do
pagamento que possui cadastro no Programa Fidelidade e que deseja a
aquisicdo dos pontos. O sistema permite a identificacdo do Participante
através do CPF.

5.3. Caso os pontos ndo sejam creditados no ato da compra, o Participante
pode solicitar o crédito dos pontos de forma posterior a venda, em até 10
(dez) dias uteis, apresentando o comprovante de compra, através do
telefone 0800 041 301.

5.4. Os seguintes critérios de pontuagdo sdo utilizados no Programa
Fidelidade: a) a cada R$ 1,00 (um real) gasto nos Canais, o Participante do
Programa Fidelidade recebe 1 (um) ponto; b) os centavos sao considerados
fragdes de Real, sendo consumido e arredondados para cima quando maior
que 50 (cinquenta) centavos, no caso, creditando-se 1 (um) ponto.

5.4.1. O valor correspondente a cada ponto, monetario ou n&o, é definido
pela Promotora e publicado no Site Oficial do Programa Fidelidade. 5.4.2. O
consumidor pode ser elegivel a agdes promocionais especificas, a serem
anunciadas pela Promotora, nas quais o acumulo de pontos pode ter uma
vantagem diferenciada, ou seja, o Participante pode acumular mais pontos
que os critérios atuais do Programa Fidelidade. Ainda, a Promotora pode
conceder pontos extras (pacotes de pontos) ao Participante, a seu critério.
Tais agdes sdo dadas em carater promocional e limitado, com duragéo e
condi¢des previamente comunicadas.

5.4.2. A Promotora possui o direito de alterar os critérios de pontuagéo ao
longo do Programa Fidelidade, a seu critério e sem necessidade de prévio
aviso. E responsabilidade do Participante acompanhar as atualizacées do
Regulamento.

5.5. O participante tera seus pontos liberados para utilizagdo somente apos
a conclusao do cadastro e efetivagdo da compra, observando o disposto na
clausula 3.3 e 6.1 e seguintes.

5.6. Para fins de controle, a Promotora se reserva o direito de gerar pontos
para no maximo 03 (trés) compras diarias.

6. Acumulo de pontos e validade

6.1. Quando a compra for realizada em uma loja fisica, os pontos sao
creditados no ato da compra, bastando para tanto que o cliente informe seu
CPF no ato do pagamento. Caso compre pela loja virtual, o registro dos
pontos é realizado apds o status de envio ter sido confirmado e o
pagamento aprovado, e ainda, desde que a compra seja apta para
contabilizagdo e o Participante ja tenha se identificado no site através de
login e senha.

6.1.1. O calculo para geracéo dos pontos € aplicado sobre o valor liquido do
cupom fiscal, ou seja, sujeito a descontos de promogdes, isengbes, etc.
Ainda, cupons de descontos, valor de frete (no caso de compras online) e
pontuagdo de resgate utilizados na compra, também nao englobam o
calculo para geragao dos pontos, ou seja, ndo acumulam pontos.

6.1.2. Nao sao creditados como pontos, eventuais valores pagos que sejam
referentes a encargos de mora ou multa ou de natureza similar.

6.2. Havendo qualquer irregularidade na pontuagéo creditada da ultima
compra, o Participante deve manifestar-se em até 10 (dias) dias, através do
telefone 0800 041 301.

6.3. A Promotora se reserva o direito de solicitar ao Participante que
apresente as notas fiscais provenientes das compras realizadas nas lojas, a
fim de confirmar a respectiva pontuagéo. E recomendado que o Participante
guarde, portanto, as respectivas notas fiscais por um prazo minimo de 6
(seis) meses a contar da data da compra. A ndo apresentagdo da nota
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fiscal, quando solicitado pela Promotora, pode acarretar a perda da
respectiva pontuacao creditada.

6.4. A Promotora se reserva o direito de invalidar os pontos acumulados
indevidamente pelos Participantes em caso de suspeitas ou indicios de
fraudes, falhas no sistema ou equipamentos do Programa Fidelidade, ou
ainda falhas de processo, sem a necessidade de aviso prévio.

6.5. Os pontos acumulados no Programa Fidelidade tém validade de 12
(doze) meses, a contar da data de crédito, considerando o calendario de
dias corridos. Apds este periodo, os pontos vencidos sdo cancelados e
excluidos do saldo total de pontos do Participante. E responsabilidade do
participante acompanhar a validade dos seus pontos.

6.7. Atualmente nao existe limite de pontos a serem acumulados pelo
Participante no Programa Fidelidade.

6.7.1. A Promotora pode modificar os limitadores de acumulo de pontos ao
longo do Programa Fidelidade, a seu exclusivo critério e quando melhor lhe
convier, informando a modificagdo ao participante no Site Oficial. E
responsabilidade do participante acompanhar as atualizagcbes do
Regulamento.

7. Resgate de pontos e Defeitos

7.1. Ao participar do Programa Fidelidade, o Participante pode realizar a
troca dos pontos acumulados por produtos, servigos, brindes ou beneficios
especificos, ofertados pela Promotora ou por empresas parceiras,
observando as condi¢gdes anunciadas.

7.2. O participante deve conter um saldo minimo de 100 (cem) pontos
acumulados e validos em sua conta do Programa Fidelidade para que possa
efetuar as trocas.

7.3. As trocas dos pontos pelo participante podem ser realizadas apenas
pela pessoa titular no Programa Fidelidade, em carater pessoal e
intransferivel.

7.4. O resgate de pontos somente pode ser realizado por Participantes em
situacao regular, sem qualquer ocorréncia de inadimpléncia e/ou suspeita de
fraude registradas.

7.5. No ato da solicitacdo de resgate sera verificado se o saldo disponivel é
suficiente para a troca desejada, e o débito dos pontos na conta do
Programa Fidelidade do Participante sera feito apds a confirmacéo total do
procedimento.

7.6. Os pontos podem ser usados para pagamento de até 20% do valor da
compra do Participante, realizada nos Canais da marca, considerando a
quantidade de saldo disponivel. No caso de a compra ser realizada pelo Site
Oficial, o valor de frete e envio nao serdo objeto do desconto de 20% dado
pelo Programa Fidelidade, devendo ser pago diretamente pelo Participante.
7.6.1. O restante do valor da compra deve ser pago pelo Participante no
momento da finalizagdo do pedido, através de uma das possibilidades de
pagamento oferecidas nos Canais. Neste caso, o pedido sera efetivado
apenas a partir da confirmacao do pagamento complementar. Enquanto esta
validagao é realizada, os pontos relativos a compra sdo debitados da conta
do Participante. Caso o pagamento ndo seja aprovado, os pontos serdo
creditados novamente na conta do Participante.

7.7. Para os pedidos de troca dos pontos por produtos, servicos ou
beneficios especificos, realizados através do Site Oficial, ndo seréo arcadas
pela Promotora as despesas de frete e envio. Ou seja, o valor de frete e
envio deve ser pago diretamente pelo Participante.

7.8. Os pontos acumulados n&do s&o, em hipotese alguma, conversiveis em
dinheiro ou transferidos a terceiros, mesmo que participante do Programa
Fidelidade.

7.9. Os produtos, servigos, descontos ou beneficios especificos anunciados,
os critérios e a quantidade de pontos necessarios para a realizagdo da
troca, podem ser alterados, substituidos e/ou cancelados a qualquer
momento, a critério unico e exclusivo da Promotora, sem a necessidade de
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aviso prévio; ndo constituindo direito adquirido. E responsabilidade do
Participante acompanhar as atualizagdes.

7.10. A Promotora se exime de quaisquer responsabilidades sobre os
produtos, servigos, descontos ou beneficios especificos ofertados por
empresas parceiras, sendo de inteira responsabilidade da empresa
prestadora de servico ou fabricante sanar os problemas oriundos dos
mesmos.

7.10.1. A Promotora pode, a seu critério, retirar, substituir ou introduzir
novas empresas parceiras, sem a necessidade de aviso prévio.

7.11. Sendo produto, servigos, desconto ou beneficios especificos da
empresa Promotora, as condi¢des de troca por defeito ou vicio seguem os
termos da legislagao vigente, bem como da Politica de Troca da marca.
7.12. Apo6s a solicitagdo de troca de pontos, caso se constate que o item
escolhido pelo Participante se encontra esgotado, sera oferecido a ele outro
equivalente, considerando os pontos gastos e a natureza do que seria
adquirido. Caso o Participante nao deseje substituir seu pedido, o mesmo
sera cancelado e os pontos devolvidos.

7.13. Depois da confirmacao da solicitagdo de troca dos pontos, exceto no
caso do item 7.12, ndo é permitido o cancelamento pelo Participante.
(OBOTICARIO, documento online)

Alguns exemplos dos beneficios e vantagens ofertadas pelo Programa Clube
Viva O Boticario aos participantes podem ser mais bem averiguadas a partir da

analise das ilustragdes abaixo colacionadas:

Imagem 1: captura de tela de anuncio do Clube Viva O Boticario recebido

diretamente via e-mail pela discente autora.
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(Fonte: elaborado pela autora, extraido da conta outlook, oriundo do enderego eletrdnico

noreply@fidelidade.oboticario.com.br)

Imagem 2: captura de tela de anuncio do Clube Viva O Boticario recebido

diretamente via e-mail pela discente autora.
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(Fonte: elaborado pela autora, extraido da conta outlook, oriundo do enderego eletrdnico
noreply@fidelidade.oboticario.com.br)

Imagem 3: captura de tela de anuncio do Clube Viva O Boticéario recebido

diretamente via e-mail pela discente autora.
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(Fonte: elaborado pela autora, extraido da conta outlook, oriundo do enderego eletrénico

noreply@fidelidade.oboticario.com.br)

As pecas publicitarias acima apresentadas foram extraidas dos e-mails
recebidos pela conta desta discente autora no servico de e-mail na plataforma
outlook, em razdo do cadastro no Clube Viva O Boticario. As pegas em questao
foram selecionadas para representar de forma clara a interagdo entre o programa e
os seus consumidores. A escolha se baseou em dois principais critérios, o primeiro
esta atrelado a disponibilizacdo do material em acdes promocionais do clube,
envolvendo a oferta de beneficios, brindes e resgates, sendo importante mencionar
que essas pecas foram remetidas diretamente ao e-mail pessoal da autora conforme
o perfil analisado junto ao cadastro no programa, demonstrando a personalizagao

das pecas.

43



O segundo critério envolve, justamente, a exposicdo de materiais que
demonstram elementos de marketing de relacionamento, na medida em que
evidenciam a personalizacéo, as vantagens e o estimulo a recompra, e de relagdes
publicas, ja que apresentam principios como dialogo, proximidade e construgdo de
imagem positiva da marca. As pegas apresentadas demonstram o funcionamento do
programa e a forma de comunicacdo do Clube com os seus associados,
exemplificando as agdes com sugestdes personalizadas para cada perfil de

participante, o resgate de pontos e retirada de brindes.

Esses exemplos ainda sdo capazes de demonstrar, de forma mais objetiva e
clara, a interligagdo entre o marketing de relacionamento e das relagbées publicas
nas agdes do Clube Viva O Boticario. Inicialmente, € possivel perceber a utilizacao
de uma comunicagdo personalizada, que, a partir da utilizagdo de dados do
consumidor/associado, envia ofertas direcionadas especificamente aquele
determinado perfil, promovendo uma segmentagcdo do publico e, também,

contribuindo para a aproximagao e dialogo continuo.

Além disso, as ag¢des analisadas geram, conforme anteriormente apontado,
uma experiéncia positiva de interagdo, na medida em que a oferta de brindes,
resgate de pontos e envio de mensagens e notificagcbes personalizadas reforcam
sentimentos de reconhecimento, pertencimento e vinculo emocional com a marca,
contribuindo para a consolidagdo de um vinculo mais sélido e duradouro, que € um
objetivo tanto do marketing de relacionamento, quanto do profissional de relacdes

publicas.

De mais a mais, esse tipo de agao contribui para a manutengao da imagem
institucional, ja que os beneficios, vantagens e operacdes realizadas no dmbito do
Clube Viva O Boticario permitem que a empresa reforce os seus valores perante o
publico consumidor e associados e, consequentemente, fortaleca a relagdo de

confianga e transparéncia desenvolvida com eles.

No entanto, importante registrar que essas ag¢des nao contribuem apenas
para a solidificacdo de vinculos ja construidos, mas também para a captacdo de
novos clientes. A facilidade de adesdo ao programa, em conjunto com o fato de que
as pessoas podem se associar antes mesmo de estabelecerem uma relagdo de

compra com a marca, auxiliam na atragdo de novos potenciais consumidores. Nao
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bastasse isso, existem campanhas digitais abertas ao publico geral, que também

contribuem para a ampla divulgagao do programa de fidelidade em analise.

Inclusive, a propria oferta de brindes € um exemplo claro de ag¢ao voltada a
captacao de clientes. Isso porque a oferta inicial de vantagem, sem demandar
qualquer ato de compra propriamente dito, estimula a inscricdo no clube e, assim, a
construcdo de um relacionamento entre a organizagado e o cliente antes mesmo
deste se tornar um comprador. Ou seja, antes mesmo de se iniciar uma relagao de
compra, a marca propicia a construgao de um relacionamento mutuamente benéfico,

alinhando praticas de marketing de relacionamento e relagdes publicas.

A partir de um recorte de pesquisa na cidade de Sao Borja, foi possivel
identificar que as estratégias presentes no Clube Viva O Boticéario, especialmente
aquelas relacionadas a oferta de vantagens e beneficios aos participantes do clube,
de fato, contribuem para a consolidacdo de uma relagao fiel e proximo entre a
organizagao e o seu publico. Além disso, os resultados obtidos a partir da aplicagao
de um questionario local demonstram que a ades&o ao programa analisado € boa,

assim como recebe uma valorizagao positiva dos participantes.

Para verificar esses resultados, optou-se pela aplicacdo de um questionario
composto por 09 (nove perguntas), abertas e fechadas, elaborado a partir do Google
Forms, o qual foi aplicado durante o periodo de 02/11/2025 ao dia 09/11/2025,
mediante divulgagdo nos perfis pessoais da discente nas redes sociais Facebook,
Whatsapp e Instagram. O questionario contou com a participagado de 40 (quarenta)

pessoas entrevistadas remotamente.

A primeira pergunta, formulada como “Vocé mora na cidade de S&o
Borja/RS?”, buscou, justamente, identificar o local de moradia dos entrevistados, a
fim de permitir uma analise mais precisa sobre o recorte da pesquisa e os resultados
das estratégias presentes no Clube Viva O Boticario nesta cidade. A primeira
pergunta contou com 37 (trinta e sete) respostas afirmativas e 02 (duas) respostas
negativas. Assim, o percentual de respondentes que moram em Sao Borja/RS

alcancou 94,9% (noventa e quatro virgula nove por cento), conforme grafico abaixo:
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1) Vocé mora na cidade de Sao Borja/RS?
39 respostas

® Sim
® Nao

(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfHS5jrY7)

A segunda pergunta, formulada como “Vocé compra ou ja comprou na loja O
Boticario situada no municipio de Sao Borja/RS?” buscou, ao mesmo tempo,
verificar se os respondentes efetuaram compras na loja da cidade cujo recorte da
pesquisa ocorreu e, também, a frequéncia com que essas compras foram
realizadas. O resultado obtido indicou que 22 (vinte e dois) entrevistados ja
compraram na loja e o fazem de forma esporadica, 13 (treze) entrevistados ja
compraram na loja e o fazem de forma frequente, 04 (quatro) entrevistados nunca
compraram na loja e 01 (um) entrevistado optou por nédo responder, conforme

percentuais abaixo:

2) Vocé compra ou ja comprou na loja O Boticario situada no municipio de Sdo Borja/RS?
39 respostas

@ Sim, com frequéncia.
@ Sim, esporadicamente.
© Nao.

(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfH5jrY7)
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A terceira pergunta, elaborada como “Vocé conhece o Clube Viva O
Boticario?” buscou verificar o conhecimento dos entrevistados em relacdo ao
programa de fidelidade e relacionamento ofertado pela empresa, o qual tem
aplicabilidade em Sao Borja/RS, constituindo uma das formas dos clientes de ter
contato com a loja. O resultado evidenciou que 23 (vinte e trés) dos entrevistados
conhecem o Clube Viva O Boticario, enquanto que 17 (dezessete) desconhecem o

programa em questao, nos seguintes termos:

3) Vocé conhece o "Clube Viva O Boticario"?

40 respostas

® Sim
® Nao

(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfH5jrY7)

A quarta pergunta, formulada como “Vocé possui ou ja possuiu cadastro ativo
no Clube Viva O Boticario?” buscou identificar se os entrevistados participam do
programa de fidelidade analisado. Os resultados indicaram que 21 (vinte e um) dos
entrevistados fazem parte do Clube Viva ainda na atualidade, 13 (treze)
entrevistados nunca fizeram parte do programa e 06 (seis) entrevistados ja fizeram,
porém nao possuem o cadastro ativo. Os percentuais de resposta foram assim

registrados:
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4) Voceé possui ou ja possuiu cadastro ativo no Clube Viva O Boticario?

40 respostas

@ Sim, eu fago parte do clube de
vantagens da loja O Boticario.

@ Sim, eu ja fiz parte do clube de
vantagens da loja O Boticario, porém
nao tenho cadastro ativo.

@ Nao, nunca fiz parte do clube de
vantagens da loja O Boticario.

(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfHS5jrY7)

A quinta pergunta, formulada de forma mais fechada da seguinte forma: “Vocé
utiliza as vantagens ofertadas pelo Clube?” buscou analisar se os entrevistados
efetivamente usam dos beneficios que sao disponibilizados pela participagdo no
programa. Os resultados indicaram que 25 (vinte e cinco) entrevistados utilizam as
vantagens, enquanto que 15 (quinze) entrevistados nao as utilizam, conforme

seguinte percentual de resposta:

5) Voceé utiliza as vantagens ofertadas pelo Clube?

40 respostas

® Sim
® Nao

(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfH5jrY7)

A sexta pergunta, formulada como “Quais as vantagens ofertadas pelo Clube

que vocé mais utiliza?”, permitiu respostas mais amplas, tendo o objetivo de
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identificar quais os beneficios mais utilizados pelos entrevistados e participantes do

clube, obtendo os seguintes resultados:

6) Quais as vantagens que ofertadas pelo Clube que vocé mais utiliza?
33 respostas

Retirada de brindes 17 (51,5%)

Descontos em produtos selecio... 15 (45,5%)

Troca de pontos por produtos e... 9 (27,3%)

Nao utilizo

Nao uso
B

Nhenhuma

(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfH5jrY7)

Antes de prosseguir com a analise dos demais questionamentos veiculados
através do questionario, € preciso ponderar que, a partir da analise das respostas da
sexta pergunta, € possivel perceber que a acdo de maior engajamento
disponibilizada pelo programa consiste na retirada de brindes. Isto é, os
entrevistados costumam utilizar com maior frequéncia e assiduidade o resgate de
brindes, sendo esta, portanto, a acado ofertada pelo Clube Viva O Boticario que mais

conta com a participagao dos associados que participaram desta pesquisa.

A sétima pergunta, formulada como “Quando vocé vai até a loja utilizar
alguma das vantagens ofertadas pelo Clube (como, por exemplo, retirada de
brindes), com que frequéncia vocé acaba adquirindo outro produto ndo abrangido
por esses beneficios?”, buscou identificar a frequéncia com que os beneficios
ofertados pelo Clube Viva O Boticario acabam influenciando os consumidores a
adquirir outros tipos de produtos e servigos nao abrangidos por essas vantagens. Os
resultados obtidos indicaram que 15 (quinze) entrevistados acabam comprando
outros produtos de forma frequente, 12 (doze) entrevistados fazem isso de forma

rara, 10 (dez) entrevistados nunca o fazem e 02 (dois) entrevistados sempre
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compram outros produtos nessas ocasides. Um entrevistado optou por nao

responder a pergunta, tendo os percentuais alcangado os seguintes resultados:

7) Quando vocé vai até a loja utilizar alguma das vantagens ofertadas pelo Clube (como, por
exemplo, retirada de brindes), com que frequéncia...outro produto ndo abrangido por esses beneficios?

39 respostas

® Sempre.

@ Frequentemente.
Raramente.

@® Nunca.

(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfH5jrY7)

A oitava pergunta, de natureza totalmente aberta, formulada como “Como
vocé se sente em relagcao aos beneficios oferecidos (pelo Clube Viva O Boticario)?”,
buscou identificar a experiéncia e o sentimento dos participantes em relacdo ao
programa de fidelidade pesquisado, e contou com a participagao de 26 (vinte e seis)

entrevistados, que responderam da seguinte forma:

Satisfeita

Gostaria de saber melhor sobre
Me sinto muito bem.
Gosto de testar os produtos

Me sinto muito bem. Aprecio o fato de a marca permitir que a gente “teste” os produtos antes de
adquiri-los, porque isso possibilita que a gente veja se o produto realmente se adequa ao nosso

perfil e expectativa, além de gerar um sentimento de que a prépria marca confia no seu potencial.
Muito feliz
Acho 6timo, sdo vantagens bem legais e ajudam a conhecer os produtos.

Fico muito feliz! é um programa que beneficia muito o consumidor...
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Os beneficios sdo maravilhosos e os produtos sdo 6timos. E 6timo poder experimentar os
produtos, trocar os pontos por descontos e quando a gente chega na loja, o atendimento é muito

bom, entdao sempre acabo comprando alguma outra coisa.

Nao conhego direito

Ainda nao utilizei.

N&o conhecgo os beneficios

Feliz

Amada

Nao utilizo

Satisfeita e sem contar que os produtos sdo étimos

Muito satisfeita.

Nao é o motivo de eu comprar, mas aproxima e fideliza o cliente

Eu gosto porque aproveito para comprar ou ganhar produtos que ainda ndo conheco.
E muito bom pq recompensa e fideliza o cliente

Muito bom saber que a empresa pensa nos seus clientes e quer fideliza-los
Gosto muito!!!

Adoro, sempre comprei entdo ganhar brindes e descontos é 6timo!

(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfHSirY7)

Antes de adentrar a analise da ultima pergunta que compds o0 questionario
aplicado, € importante registrar que, muito embora 14 (quatorze) dos 40 (quarenta)
entrevistados tenham optado por ndo responder a pergunta acima delineada, todas
as respostas indicaram sentimentos positivos dos participantes em relacdo aos
beneficios ofertados pelo Clube Viva O Boticario, o que demonstra o éxito do
programa em oferecer uma experiéncia positiva aos participantes e consumidores

beneficiados.

Além disso, termos relativos a fidelizagdo dos clientes foram utilizados em
mais de uma oportunidade, o que demonstra que os proprios consumidores
reconhecem o papel de fidelizagdo e de estabelecimento de um relacionamento de
lealdade entre a organizacdo e o seu publico a partir das estratégias empregadas

pelo Clube Viva O Boticario.
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Por fim, a nona e ultima pergunta, formulada como “Vocé indica o cadastro no
Clube Viva O Boticario para outras pessoas?”, buscou identificar se o programa de
fidelidade analisado & recomendavel para outras pessoas do ponto de vista dos
entrevistados e participantes do clube. A pergunta obteve 36 (trinta e seis)
respostas, sendo 32 (trinta e duas) delas positivas e 04 (quatro) negativas, conforme

percentual abaixo indicado:

9) Vocé indica o cadastro no Clube Viva O Boticério para outras pessoas?

36 respostas

® sim
® Nao
(Fonte: elaborado pela autora a partir do Google Forms, via link

https://forms.gle/ThawX6RbypfH5jrY7)

A pesquisa realizada permitiu evidenciar que o Clube Viva O Boticario, de
modo geral, tem uma adeséo satisfatéria perante os entrevistados e, da mesma
forma, contribui para instauragdo de uma imagem positiva da marca em relagéo aos
seus consumidores. E importante registrar que o marketing de relacionamento se
mostra presente na marca e um dos exemplos disso € a implantacdo de um
programa de fidelidade, que busca, justamente, construir um vinculo duradouro e de

mutuos beneficios para a organizagao e o seu publico consumidor.

As vantagens oferecidas no ambito desse programa de fidelidade, por sua
vez, permitem que os clientes estejam em frequente contato com a organizagao,
inclusive contatos presenciais, 0 que permite o pleno exercicio do servico de
relagbes publicas, na medida em que se torna possivel que os agentes da
organizagado atuem perante o publico na busca pela consolidagdo de uma imagem

positiva da empresa por parte dos consumidores.
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Isso se coloca em evidéncia a partir da analise de uma das respostas obtidas
na oitava pergunta do questionario, por meio da qual a pessoa entrevista respondeu
que “é otimo poder experimentar os produtos, trocar os pontos por descontos e
quando a gente chega da loja, o atendimento € muito bom, entdo sempre acabo
comprando algum outra coisa”. Essa resposta demonstra o quanto a interligagao
entre marketing de relacionamento e relagbes publicas auxiliam no éxito de uma

organizagao.

Nao basta que existam técnicas de marketing de relacionamento adotadas
pela organizagéo, que possibilitem a instauragdo de uma relagéo entre a empresa e
o cliente, se essa relagao nao for duradoura, e isso sO se torna possivel através do
servico no ambito das relagcées publicas, por meio de um atendimento capacitado,
de medidas que contribuam para a constru¢édo de uma imagem positiva da marca,
de uma comunicagdo fluida, verdadeira e objetiva, tudo isso levando em conta a

experiéncia do consumidor.

Assim, é possivel concluir que um planejamento estratégico bem delimitado,
com a integracao das técnicas presentes nas areas do marketing de relacionamento
e das relagbes publicas voltadas a captacdo e a fidelizagdo dos clientes,
verdadeiramente auxilia a expansao, lucratividade e éxito de uma organizagao, pois
fomenta a existéncia de relagdes duradouras, fieis e mutuamente benéficas entre a

marca e o(s) seu(s) publico(s).

A anadlise dos resultados obtidos por meio do questionario aplicado aos
consumidores de Sao Borja permite constatar que as estratégias adotadas no
ambito do Clube Viva O Boticario efetivamente contribuem para a captacdo e
fidelizagdo de clientes no polo da marca situado na cidade de Sao Borja. Os dados
relativos as respostas dos entrevistados indicam que a maior parte dos participantes
utiliza as vantagens do programa e reconhece beneficios relevantes, além de que,
em diversos casos, sao realizadas compras adicionais por ocasidao dos contatos

oportunizados pelas vantagens oferecidas pelo Clube Viva O Boticario.

Os resultados do questionario demonstram de forma pratica a atuacéo
conjunta do marketing de relacionamento e relagdes publicas no funcionamento do
programa, pois varios entrevistados indicam a realizagdo de compras adicionais ao

resgatar beneficios e utilizar vantagens proporcionadas pela participagao no Clube
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Viva, demonstrando a eficacia das ag¢des voltadas a recompra, estimulo ao retorno e
percepcao de valor. De forma simultanea, as respostas que indicam satisfagao e
sentimentos positivos sobre o programa refletem o alcance dos objetivos do
profissional de relagdes publicas, cujas estratégias se voltam ao fortalecimento de
vinculos de confianga, transparéncia e credibilidade, além de gerarem uma
experiéncia positiva aos clientes participantes, tudo isso enquanto gera, tambéem,

uma imagem favoravel da organizacéao.

Tais comportamentos sao coerentes com os fundamentos do marketing de
relacionamento, especialmente no que cerne ao fortalecimento dos lagos emocionais
e ao estimulo ao retorno do consumidor a empresa, na medida em que fomenta os
contatos entre a organizagdo e os seus publicos de interesse. Da mesma forma, a
percepcao em geral positiva sobre o programa de fidelidade analisado demonstra
que as estratégias de comunicagdo, de interagdo e a oferta de beneficios estao
devidamente alinhadas as praticas de relagdes publicas, pois promovem
proximidade, confianga e construgdo de uma imagem positiva da marca perante os

consumidores.

Portanto, é inegavel que a pesquisa realizada permite avaliar que as a¢des do
Clube Viva O Boticario desempenham um papel concreto na manutencdo da
clientela do Grupo O Boticario, além de possuirem uma funcédo relevante no
aumento da frequéncia de compra e na criacdo de uma relagao continua e benéfica

entre consumidores e o polo da empresa situado na cidade de Sao Borja.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa possibilitou o pleno alcance de seus objetivos
especificos e, também, do objetivo geral, na medida em que compreendeu, de
maneira suficientemente fundamentada, os principais conceitos, fundamentos e
funcionamento do marketing de relacionamento, assim como a fungao das relagdes
publicas no relacionamento com publicos estratégicos e, ainda, de que forma a
interigacdo entre as duas areas permite potencializar os resultados de um
planejamento estratégico voltado ao éxito de uma organizagdo, especialmente no
que diz respeito a captagdo e a fidelizagdo da clientela. Foi possivel, ainda,
identificar, a partir da analise documental, a estrutura, as estratégias e o
funcionamento do Clube Viva O Boticario, enquanto que a aplicagdo de um
questionario voltado aos consumidores (ou ndo) da marca que residem na cidade de
Sao Borja possibilitou analisar de forma concreta os resultados gerados por essas

estratégias em um contexto local.

A partir da revisdo bibliografica realizada, € possivel entender o papel do
marketing de relacionamento na construcdo de uma relagdo duradoura e
mutuamente benéfica entre uma organizacdo e seus clientes, bem como os
caminhos para o estabelecimento de tal relacionamento e os efeitos que a lealdade
e satisfacdo dos clientes tém no éxito organizacional como um todo (SACCOL, 2002;
POSER, 2005; MEIRELES, 2015 in SILVA; ZAMBON, 2015).

E possivel compreender, ainda, de que forma as Relagées Publicas deixaram
de ser vistas como parte de um processo estratégico unidirecional, para um
bidirecional, constituindo-se como um elemento fulcral na gestdo organizacional e
tendo um papel de referéncia no estabelecimento de uma relagdo de compreenséao
mutua entre uma organizagao e seus mais diversos publicos, sendo estes ultimos o
objeto especifico e imutavel desta area (LERY; SANTOS, 2019; ANDRADE, 1983
apud MACHADO, ANTUNES, 2007; GONCALVES, 2010).

Outrossim, percebe-se as tantas possibilidades de atuacao profissional das
Relagbes Publicas, que dentre os tantos segmentos abrangidos, pode estar inserta

no ambito do marketing e marketing de relacionamento, sobretudo no que diz
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respeito a valorizagcdo do estabelecimento de um relacionamento satisfatério entre
uma organizagao e seus publicos, o que é igualmente reconhecido nestas duas
ultimas areas (KUNSCH, 2016; GRUNIG, 2003; KOTLER, 2000).

Finalmente, constata-se a imprescindibilidade da integracédo das similaridades
e diferengas das fungdes e direcionamentos das Relagbes Publicas e do Marketing
de Relacionamento na construgdo de um estratégia de relacionamento entre
organizagado e publicos mais completa, positiva e que gere resultados mais
benéficos para todos os envolvidos (MARZAROTTO, 2019).

As pessoas compram por dois motivos: prazer de realizar algum sonho ou
satisfazer alguma necessidade ou medo de perder uma boa chance e nao ter prazer.

Portanto, apresente argumentos com os dois motivos. (CONCER, 2021).

A pesquisa permitiu evidenciar que, embora a diferenciagdo conceitual entre
as areas do marketing de relacionamento e das relagbes publicas - e destas em
relagdo a comunicagao social em sentido amplo - tenha permitido o desenvolvimento
e crescimento de cada uma das tematicas, ambas compartilham de um objetivo
relevante, qual seja, auxiliar a organizagdo a responder e se relacionar com um
publico muito importante para o seu éxito: os consumidores de seus produtos e
servigos (LATTIMORE, et al., 2011).

As duas areas, inclusive, pautam-se em relacionamentos de longo prazo, cujo
fator essencial é o estabelecimento de uma comunicagao que produza confiabilidade
e que instaure uma percepgao positiva entre organizagao e publicos (LATTIMORE, et
al.,2011).

Pautando-se em todo este cotejo tedrico € que se tornou possivel
compreender os beneficios advindos do uso integrado das técnicas de relagdes
publicas e marketing de relacionamento presentes no Clube Viva O Boticario, agora
intitulado Beauty Box - isso em razao da unido entre o Clube Viva O Boticario e o
Nosso Clube, que antes eram programas de fidelidade autbnomos da marca e,
agora, fundiram-se -, contribuem para o sucesso do Grupo O Boticario e cumprem
verdadeiramente o seu papel de programa de fidelizagdo no que cerne ao

estabelecimento de relagdes duradouras entre a organizagdo e o seu consumidor,
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assim como na instauracdo de uma imagem positiva da empresa com 0s seus

publicos.

Especificamente em relagdo ao objetivo geral, conclui-se que as estratégias
de marketing de relacionamento e relagdes publicas utilizadas pelo Clube Viva O
Boticario de fato contribuem para a captacao e fidelizacdo dos clientes no polo da
marca situado em Sao Borja, Rio Grande do Sul. Os resultados do questionario
aplicado aos consumidores locais indicou que o0s entrevistados possuem,
majoritariamente, uma percepcao positiva sobre os beneficios ofertados e, também,
uma participagéo ativa no programa, que influencia diretamente e indiretamente nas
decisdes de compra. Tudo isso se alinha aos principios tedricos acima sintetizados,
0s quais avaliam que a fidelizagdo, a confianca, a satisfacédo e o engajamento do

consumidor contribuem sobremaneira para o sucesso da organizagao.

As praticas de marketing de relacionamento e relagdes publicas presentes no
Clube Viva O Boticario estimulam o uso recorrente de beneficios pelos
consumidores locais e, assim, contribuem para a frequéncia de contatos entre o
publico e a organizagdo, o que fortalece os vinculos emocionais e comunicacionais
envolvidos nessa relagao e produzem efeitos reais e positivos no comportamento do
consumidor e na imagem que a marca tem perante este. A interligacdo entre as
areas do marketing de relacionamento e das relagdes publicas se manifestou de
forma concreta no programa de fidelidade intitulado Clube Viva O Boticéario e a
pesquisa realizada tanto no ambito tedrico quanto empirico permitiu verificar que o
programa de fato cumpre com a sua fungédo de aproximacéo, valorizacao e retencao

do consumidor, solidificando a marca no mercado local.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO SOBRE O CLUBE VIVA O BOTICARIO
-

Questionario sobre o Clube Viva O Boticario e
servigos utilizados por clientes da cidade de Sao
Borja/RS

Questionario elaborado pela discente Fatima Hoefling Neves, do Curso de Bacharelado em Relagées Publicas
da Universidade Federal do Pampa - Campus S&o Borja, para fins académicos, especificamente para
integracdo a pesquisa realizada no @mbito do Trabalho de Concluséo de Curso.

A. Questionario sobre o Clube Viva O Boticario. Disponivel em:
<https://forms.gle/1iXEe8S1xeduFLjdA>



