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Resumo

Este artigo tem por objetivo avaliar o relacionamento entre o Sindicato da Industria de Cal-
¢ados, Componentes para Calgados de Trés Coroas e seus associados, tendo no marketing
de relacionamento uma estratégia para aumentar a satisfacdo e a fidelizagdo dos associados.
Para tanto, foram utilizados os conceitos de marketing, marketing de relacionamento, CRM -
customer relationship management e fidelizagdo do cliente. Quanto aos procedimentos meto-
doldgicos, esta pesquisa caracteriza-se por ser um estudo de caso exploratério e bibliografico,
utilizando-se o método qualitativo. Os dados foram coletados junto aos associados da entida-
de, mediante questionario. Os resultados apontam que o Sindicato tem um bom relaciona-
mento com seus associados. A conclusdo do presente estudo foi que o relacionamento com os
clientes é fundamental para a criagdo de novos valores, visando a sua satisfagao, tornando a
parceria de longo prazo e assim conquistando a fidelizagdo do cliente.
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Abstract

This article aims to evaluate the relationship between the Union of the Footwear Industry,
Components for Footwear of Trés Coroas and its associates, having in relationship marketing
a strategy to increase the satisfaction and loyalty of the associates. To do so, we used the
concepts of marketing, relationship marketing, CRM - customer relationship management and
customer loyalty. As for the methodological procedures, this research is characterized by being
an exploratory and bibliographic case study, using the qualitative method. The data were col-
lected from the associates of the entity, through a questionnaire. The results indicate that the
Union has a good relationship with its members. The conclusion of the present study was that
the relationship with customers is fundamental for the creation of new values, aiming at their
satisfaction, making the long term partnership and thus gaining customer loyalty.

Keywords: Relationship. Marketing of relationship. Customer loyalty.

1 Introdugao

O presente estudo busca avaliar a importancia do marketing de relaciona-
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mento na fideliza¢do dos associados de uma entidade sindical.

O relacionamento com o cliente surge como uma ferramenta de busca e sus-
tentagdo de fidelizagdo, pois procura conhecé-los e ouvi-los, trazendo assim informa-
¢Oes privilegiadas que possam ser transformadas em projetos, agGes ou servicos. O
cliente ajuda a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza.

Segundo Kotler (1999), o marketing de relacionamento é uma estratégia vol-
tada para longo prazo, sendo fundamental o envolvimento de todas as 4reas da em-
presa visando ao mesmo objetivo: servir o cliente. Conforme Cobra (2007), “[...] esta
cada vez mais presente nas empresas a importancia do relacionamento, que enfatiza
preservar as boas relagdes entre cliente e organizagao a longo prazo”. As empresas
estdo atentas quando a importancia de ter um relacionamento efetivo com o cliente.

O cendrio atual estd muito competitivo em relagcdo a agressividade sobre os
clientes. Busca-se cada vez mais alavancar os negécios, por meio de esfor¢os conjun-
tos e continuos, com o propdsito de proporcionar um atendimento personalizado de
acordo com as mais distintas necessidades.

Nesse sentido, foi desenvolvido um estudo de caso no Sindicato da Industria
de Calgados, Componentes para Calgados de Trés Coroas, com o objetivo de avaliar
os niveis de relacionamento da entidade com seus associados. Com isso, o problema
de pesquisa proposto é: como esta o relacionamento entre o Sindicato da Industria
de Calgados, Componentes para Calcados de Trés Coroas e seus associados?

Entdo, este estudo buscou, pelo objetivo geral, avaliar o relacionamento entre
os associados e o Sindicato, por meio dos objetivos especificos: identificar a impor-
tancia da entidade para os associados; analisar o nivel de satisfagdo dos associados
com o Sindicato; apontar possiveis falhas no relacionamento da entidade com os as-
sociados; propor melhorias a organiza¢do levando em conta os resultados do estudo.

Este estudo justifica-se pela importancia de conhecer o marketing de relacio-
namento praticado na entidade, possibilitando assim, tomar as melhores decisGes
sobre a gestdo do mesmo, tornando-o cada vez mais eficaz para conquistar a satisfa-
¢do e fidelizagdo dos associados.

O trabalho esta assim estruturado: além desta introdugdo, apresentam-se os
referenciais tedricos sobre os temas do estudo: o que é marketing; marketing de
relacionamento; CRM - Customer Relationship Management; fidelizacdo do cliente.
Por fim, apresenta-se a metodologia da pesquisa, os resultados e a conclusdo.

2 Referencial tedrico

Nesta secdo, sdo apresentadas, em linhas gerais, algumas defini¢des e refe-
renciais tedricos sobre os principais temas desta pesquisa. O referencial tedrico tem
como base a coleta de material de diversos autores, a fim de trazer embasamento
tedrico sobre os temas abordados.

2.1 O que é marketing?

Segundo Richers (2000, p. 4), “[...] a difusdo do marketing pelo mundo foi
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relativamente lenta. Mesmo na Europa, o marketing sé comecgou a ser aceito apds
a Segunda Guerra Mundial”. Marketing é uma palavra inglesa, que, traduzida para
o portugués, significa agdo no mercado ou mercado em movimento. No Brasil, de
acordo com Casas (2006), iniciou por volta de 1954. Ainda segundo o autor, em 1960,
a Associacdo Americana de Marketing definiu o termo como desempenho das ati-
vidades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servicos desde o produtor até o
usuario ou consumidor.

Kotler e Armstrong (2003, p. 3) ressaltam que “[...] a compreensdo de marke-
ting apenas como vendas e propagandas é muito comum, afinal somos bombardea-
dos diariamente por comerciais de televisdo, anlncios em jornais e revistas, campa-
nhas de mala-direta e de telemarketing”. Mas reforcam que vendas e propaganda
sdo apenas a ponta do iceberg e definem o marketing como um processo administra-
tivo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por
meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros.

De acordo com Kotler (1999, p. 27), marketing é:

[...] marketing é o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, oferta e troca
de produtos de valor com outros. Muitas pessoas veem o marketing de
modo como a arte de procurar e encontrar formas inteligentes de dispor
dos produtos de uma organizagdo, ou seja, o marketing é visto apenas
como propaganda ou venda de produtos. No entanto, a arte do verdadeiro
marketing é a arte de saber o que fazer.

Marketing é bastante conhecido como sinébnimo de propaganda, talvez pelo
fato de as empresas que o utilizam estarem constantemente divulgando seus produ-
tos e marcas nos veiculos de comunicagdo de massa. Propaganda €, sem duvida, uma
das ferramentas do marketing, entretanto o marketing aborda outras ferramentas
muito menos visiveis, como o estudo e criagdo de produtos, a localizagdo e distribui-
¢do dos mesmos junto aos consumidores.

No entender de Drucker (1973 apud KOTLER, 2000, p. 30), pode-se deduzir
“[...] que sempre existird a necessidade de algum esfor¢o de vendas, mas o objetivo
do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem
o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda por si sé”. Por meio do
marketing, deve-se entender o cliente e antecipar suas necessidades, para que ele
deseje nosso produto ou servigo, de forma que a venda acontecerd naturalmente.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 11), o marketing:

[...] identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua
magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo
serdo mais atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servigos e pro-
gramas adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca a
todos na organizagdo para pensar no cliente e atender o cliente.

Por meio do marketing, a empresa segmenta o mercado em que ird atuar,
identifica seus clientes e conhece suas necessidades e desejos. A partir disso, defi-
ne quais produtos e servicos serdo oferecidos, quais as formas mais efetivas de se
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relacionar com esses clientes, buscando sua satisfacdo e fidelizagdo. Também busca
envolver toda a equipe em prol desses objetivos.

De forma sucinta, Richers (2000, p. 5) define o marketing como “[...] a inten-
cdo de entender e atender o mercado”. Ainda nesse sentido, Kotler (2000) considera
primordial entender o mercado para compreender marketing. Para isso, faz-se ne-
cessario identificar mercados-alvo, segmentando-os de acordo com grupos distintos
de compradores que poderdo preferir ou exigir produtos e mix varidveis, identifican-
do seus desejos e suas demandas. Conhecer e monitorar a concorréncia, e também
analisar o ambiente no qual a empresa esta inserida, observando as tendéncias que
irdo influenciar esses mercados, também é importante. Apds entender o mercado,
o segundo passo é atendé-lo, o que significa oferecer a esse mercado-alvo produtos
e servigos que satisfagam suas necessidades e desejos, em uma relagdo de troca em
que ambos (consumidor e empresa) ganhem.

Kotler e Armstrong (2007) reforcam que, nos negdcios, a fungdo do marketing
é lidar com os clientes, ou seja, atrair novos clientes, manter e cultivar os clientes
atuais, bem como criar valor para os clientes e construir relacionamentos ao longo
do tempo.

2.2 Marketing de relacionamento

De acordo com Kotler e Keller (2006), as empresas atualmente vém enfren-
tando uma concorréncia jamais vista. Se forem capazes de passar de uma orientagao
de vendas para uma orientagdo de marketing, poderdo ter um desempenho melhor
que o das rivais. Além disso, a esséncia de uma orienta¢do de marketing bem conce-
bida é o forte relacionamento com os clientes. Os profissionais de marketing devem
conectar-se com os clientes, informa-los, engaja-los e talvez até fazer com que parti-
cipem ativamente do processo.

Segundo Parentoni (2007, p. 102), marketing de relacionamento representa:

[...] uma nova postura na interagdo entre uma empresa ou uma entida-
de e seus clientes. Até a metade dos anos 90, a maioria das organizagées
concentrava-se seus esfor¢os no sentido de colocar no mercado, mais ra-
pida e amplamente, seus produtos e servigos, auferindo com isso maiores
lucros. Concretizado o negdcio, dava as costas para seus clientes, ja que
a preocupagdo era sempre buscar novos consumidores, e ndo preservar,
necessariamente, os que ja haviam conquistado.

Essa necessidade de uma nova postura se da, principalmente, porque os con-
sumidores passaram a ser mais exigentes, exigindo respostas claras, precisas, rapidas
e em tempo real, além de querer tratamento diferenciado, ou seja, desejam uma
atencdo especial para as suas necessidades.

O marketing de relacionamento é visto por Bretzke (2000) como uma nova
filosofia de administragdao organizacional, que tem como base a aceitagdao da orien-
tagdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a organizagdo e no reconheci-
mento da necessidade de buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes.
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Conforme Kotler e Armstrong (2003), “[...] o marketing de relacionamento re-
quer que os profissionais de marketing trabalhem em intimo contato com os outros
departamentos da empresa para formar uma cadeia de valor efetiva que atenda o
cliente”. E necessario ter entrosamento entre os departamentos da empresa, com
0 ambiente interno em harmonia e satisfazendo as necessidades de seus colabora-
dores, trazendo a unido das areas para alcangar um objetivo comum, fica mais facil
resolver e focar no objetivo final, satisfazer as necessidades dos clientes a ponto de
fideliza-los. Marinho (2002) classifica marketing de relacionamento como um conjun-
to de estratégias que visam ao entendimento e a gestdo do relacionamento entre uma
empresa e seus clientes, atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percep-
¢do de valor da marca e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo. Para Gordon
(1999, p. 31), “[...] marketing de relacionamento é o processo continuo de identificagdo
e criagdo de novos valores com clientes individuais e compartilhamento de seus bene-
ficios durante uma vida toda de parceria”. Trata-se de um esfor¢o continuo, que busca
unir progressivamente a empresa aos clientes, construindo uma cadeia de relaciona-
mentos a partir do reconhecimento do valor dos clientes por seu periodo de vida de
consumo e ndo como clientes que devem ser abordados a cada ocasido de compra.

Segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 35), “[...] através do marketing de rela-
cionamento se estabelecem sdlidas ligagdes econGmicas, técnicas e sociais entre as
partes. Ele reduz o dinheiro e o tempo investidos nas transacées”. Nos casos mais bem-
sucedidos, as transagdes deixam de ser negociadas de tempos em tempos e se tornam
rotineiras. Mckenna (1999) explica que o marketing de relacionamento contribui es-
sencialmente para que uma empresa conquiste a aceitagao dos seus produtos e servi-
¢os, bem como a fidelidade do cliente. Conforme Gordon (1999), o marketing de rela-
cionamento tem condig¢Ges de oferecer as empresas uma série de vantagens importan-
tes, tais como desenvolver a fidelidade entre os clientes, dispor de um ambiente que
favoreca solucgdes inovadoras, estabelecer um local propicio para testar novas ideias
e alinhar a empresa com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer.

2.3 CRM - Customer Relationship Management

Conforme Medeiros (2002), a gestdo do relacionamento com o cliente
ou Customer Relationship Management (CRM) estda intimamente ligada ao
compartilhamento e reutilizagdo de conhecimento, gerenciamento de processos e
qualidade de comunicagao e relacionamento, visando a um aumento na produtividade
das pessoas e, consequentemente, da organizagdo.

Para Rizzo (1990, p. 78), CRM trata-se de:

[...] & uma estratégia de negdcios voltada para otimizar a lucratividade
de vendas e satisfacdo dos clientes, através da organizacdo da empresa
em torno de segmentos de clientes, adogao de comportamentos voltados
para a satisfacdo dos clientes e implementagdo de processos e tecnologias
que suportem interagdes coordenadas com os clientes através de canais
de relacionamento.
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O CRM é adotado pelas empresas como uma estratégia para gerenciar e de-
senvolver o relacionamento com o cliente, utilizando-se dessas informagdes para
interagir de forma mais proxima, visando antecipar as necessidades e assim, gerar
maior satisfagdo e garantir a fidelizagdo do cliente.

Vavra (1993, p. 255) aborda esse tema, ressaltando que “[...] desenvolver re-
lacionamentos bem-sucedidos exige pratica constante e interna de técnicas de pds
-marketing”. Um dos esforgos primordiais é coletar informacgdes dos clientes, montar
um banco de dados e depois avalia-las. Pois a mensuragdo da satisfagdo do cliente é
tida como atividade de pds-marketing. Segundo Oliveira (2000), o conceito de CRM
parte da premissa que é de cinco até dez vezes mais caro obter um novo cliente do
que reter os existentes, e que, o importante nao é ter uma imensa carteira de clien-
tes, mas ter uma boa base de clientes rentdveis. Para Rodrigues (2002), as vantagens
em utilizar a ferramenta analitica do CRM incluem a separagao dos clientes que ge-
ram maior rentabilidade a fim de trata-lo de forma prioritaria no que tange ao aten-
dimento, oferecimento de produtos e servicos diferenciados dos demais, bem como,
a possibilidade de otimizar recursos em marketing atingindo diretamente o publi-
co-alvo, além de identificar os potenciais clientes como lucratividade futura para a
empresa. Ainda como vantagem, pode ser citado o feedback dos clientes quanto a
qualidade dos produtos e servicos oferecidos e suas necessidades futuras.

Callegari, Kovaleski e Francisco (2007) incluem como vantagem da utilizacdo
do CRM o aumento da percepgao a marca pelo cliente, maximizagdo dos lucros, fide-
lizagdo dos clientes, diferenciagdo percebida pelo cliente frente a concorréncia. De
acordo com Laudon e Laudon (2004), o gerenciamento de relagdes com os clientes,
visa a0 modo como as empresas passam a tratar os clientes atuais e potenciais. Esse
conceito tem suas bases nos sistemas de informacgdo, que permitem que as empre-
sas monitorem os clientes em todas as fases do processo, desde a solicitagdo até a
entrega de um produto ou servico, incluindo o atendimento.

CRM ¢é uma grande virada no conceito de atendimento ao cliente, que ex-
trapola a pratica existente em qualidade, visando aumentar a fidelidade do cliente
e, consequentemente, a rentabilidade (MEDEIROS, 2002). Para Kotler e Armstrong
(2003), o CRM ndo é um conceito, nem um projeto: é uma estratégia de negdcios
que visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e po-
tenciais de uma organizagdo é o processo de aquisi¢do, retengao, e evolugdo dos
clientes lucrativos.

2.4 Fidelizagdo do cliente

Segundo Kotler e Armstrong (2000, p. 4), as empresas agora se preocupam
em manter os clientes existentes e desenvolver com eles relacionamento duradouro:

A satisfagdo do cliente depende do desempenho percebido na entrega de
valor feita pelo produto em relagdo as expectativas do comprador. Se o
desempenho fica aquém das expectativas do cliente, ele fica insatisfeito.
Se o desempenho se equipara as expectativas, o comprador fica satisfeito.
Se o desempenho excede as expectativas, o comprador fica encantado.
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A medida que a satisfagdo aumenta, também aumenta a fidelidade. Superar
as expectativas dos clientes é fator fundamental para encanta-los e, consequente-
mente, fideliza-los.

Para os autores McCarthy e Perreault Junior (2002), compreender que bens e
servicos devem satisfazer as necessidades dos clientes é importante, mas estabelecer
relacGes constantes é essencial para a lucratividade da organizacdo. Conforme Kotler
e Armstrong (2003), as empresas estdo percebendo que perder um cliente significa
mais do que perder uma Unica venda: significa perder toda a corrente de compras
que o cliente faria ao longo de uma vida inteira de consumo. Portanto a chave para
a construgdo de relacionamentos duradouros é a criagdao de valor e satisfagao para
o cliente, e clientes satisfeitos tém maior probabilidade de se tornar um cliente fiel.

De acordo com Kotler (1999), uma estratégia bem-sucedida no desenvolvi-
mento da fidelidade ndo pode ser estdtica, devendo, ao contrario, ser constante-
mente atualizada, aperfeicoada e corrigida a medida que as condig¢des e as pessoas
se modificam. Sendo assim, empresas inteligentes, atualmente, ndo se veem como
vendedoras de produtos ou servigcos, mas como criadoras de clientes lucrativos. Tor-
nar um cliente mais forte e fiel requer leva-lo por meio de varios estagios de desen-
volvimento de sua fidelidade.

Seybold (2002) analisa que a fidelidade dos clientes e o valor vitalicio que ele
representa sdo os principais indicadores de sucesso em uma empresa que esteja
direcionada para o cliente. De modo geral, os clientes ndo estdo procurando simples-
mente realizar um bom negdcio ou comprar algo por conveniéncia. Os clientes estdo
preferindo aquelas empresas que se preocupam com elas, seja como pessoas, seja
como empresas. Entretanto, uma cultura centrada no cliente nao significa a garantia
do sucesso, pois a saude da empresa também é fundamental. Todavia, empresas
com sélida situagdo financeira também nao sobreviverdo se ndo estiverem centradas
no cliente, identificando-os, analisando seus desejos e necessidades e transforman-
do-os em clientes especiais, valorizados e bem-vindos.

Para Bogmann (2000), o cliente fiel é aquele que sempre volta a organiza-
¢do por ocasido de uma nova compra, que esta envolvido, presente, aquele que ndo
muda de fornecedor por estar satisfeito com o produto ou servico. Ainda na ideia do
mesmo autor, fidelizar é transformar o comprador eventual em frequente, é fazer
com que o cliente compre sempre mais e divulgue a empresa. O conceito de pro-
gramas de fidelizagdo envolve uma troca, ou seja, é preciso que a empresa oferega
vantagens e beneficios para aquele que da preferéncia a seus produtos e servigos.

Para Seybold (2002), a fidelidade do cliente ndo esta estritamente atrelada a
marca, mas arraigada nas experiéncias que os produtos e servigos proporcionaram.
Portanto, a experiéncia do cliente é a esséncia de uma marca. Para Mckenna (1999),
é muito improvavel que os clientes sejam conquistados por slogans ou imagens, uma
vez que o mercado tem uma grande variedade e opgGes de produtos e servigos que
também tentam conquistar a atencdo e fidelidade do cliente. A chave para essa ques-
tdo reside na criacdo de experiéncias positivas e no mecanismo de feedback com
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seus stakeholders®. As experiéncias positivas ajudam os clientes a confiar na empre-
sa, além de manter e criar relagdes. Seybold (2002) afirma que a criagdo da marca e
a experiéncia do cliente em torno dela sdo fundamentais para as empresas conquis-
tarem o sucesso com seus produtos ou servigos.

De acordo com Levy e Weitz (2000), o sucesso de um programa de satisfacdo
e lealdade ao cliente dependera também das atitudes dos funcionarios, que devem
acreditar naquilo que contribui com o relacionamento positivo com cliente, indepen-
de de sua participa¢do funcional. O desempenho dos funcionarios determina e da
forma as opinides e alimentam as experiéncias dos clientes sobre a empresa, seus
produtos e servigos. Segundo Kotler (1999), todos os departamentos devem empe-
nhar-se na conquista da preferéncia do cliente. Os clientes possuem informacgdes
valiosas e estdo dispostos a compartilha-las se a empresa se empenhar, financeira e
corporativamente, na obtenc¢do das informacgdes. Antes de ter clientes fiéis, precisa-
se de funcionarios fiéis e comprometidos na satisfagao do cliente.

Para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do comprador apds a realizagdo da
compra depende do desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. De
modo geral, a satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacgdo entre o desempenho (ou resultado percebido de um produto e as ex-
pectativas do comprador). Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente
ficard insatisfeito; se alcanga-las, ele ficara satisfeito e se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

3 Metodologia da pesquisa

Para que os objetivos propostos neste estudo fossem alcangados, foi neces-
sario tracar o caminho percorrido durante o processo de pesquisa, ou seja, a meto-
dologia utilizada. A pesquisa realizada para o presente artigo caracteriza-se, quanto
aos objetivos, como exploratéria. Segundo Cervo e Bervian (2002), a pesquisa explo-
ratdria realiza descri¢Ges precisas da situacdo e quer descobrir as relagdes existentes
entre os elementos componentes da mesma.

Quanto aos procedimentos técnicos, € uma pesquisa bibliografica, a qual, de
acordo com Fonseca (2002) é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas
ja analisadas e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos cien-
tificos, paginas de web sites. Além disso, é também um estudo de caso, o qual, para
Yin (2005), é uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real.

Quanto ao método de abordagem do problema, é qualitativo, pois, segundo
Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, mo-
tivos, aspiragdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais
profundo das relagGes, dos processos e dos fenémenos que ndo podem ser reduzi-
dos a operacionalizacdo de variaveis.

3 Stakeholders - qualquer grupo ou individuo que afeta ou é afetado pelo alcance dos objetivos
da organizagdo.
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O universo da pesquisa foi composto por doze associados do Sindicato da
IndUstria de Calgados, Componentes Para Calgcados de Trés Coroas.

O instrumento para a coleta de dados foi um questiondrio, contendo seis
questdes, sendo cinco de multipla escolha, nas quais cada associado respondeu uma
alternativa de sua escolha e, no final de cada pergunta, justificou sua resposta, e
também uma questdo na qual pode colocar sua opinido sobre o seu relacionamento
com o Sindicato. Os questionarios foram encaminhados por e-mail, retornando onze.
O questionario foi composto por perguntas sobre os servigos prestados pelo Sindi-
cato, relacionamento entre o Sindicato e seus associados, satisfagdao em relagdao aos
produtos e servigos oferecidos pelo Sindicato.

Na analise e interpretacdo dos dados coletados, foi utilizada a analise inter-
pretativa. Para Gil (2008), tal investigagdo tem como propdsito estruturar e sintetizar
os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema
proposto para averiguagao.

4 Resultados

Apresenta-se, a seguir, a andlise dos dados coletados, obtidos por meio dos
questionarios enviados aos associados do Sindicato da Industria de Calcados, Com-
ponentes para Calcados de Trés Coroas. Os questionarios foram enviados para doze
associados, destes foram respondidos onze.

O Sindicato da Industria de Calgados, Componentes para Calgados de Trés
Coroas — RS é uma entidade de classe, fundada em 29 de setembro de 1978, com
a denominacgdo de Associagdo Profissional da Industria de Calgados de Trés Coroas.
Sendo elevada a categoria de sindicato em 19 de junho de 1981, passando a ser
denominado Sindicato da Industria de Calgcados de Trés Coroas. Em 11 de janeiro de
2008, teve reconhecida, junto ao Ministério do Trabalho e Emprego, a denominagdo
atual, passando, a partir dessa data, a encampar também as indUstrias de compo-
nentes para calgados em seu quadro social. Possui atualmente 63 empresas asso-
ciadas. Dessas, 27 sdo fabricantes de calcados, as quais foram responsaveis em 2016
pela producdo de 11.043.810 pares de calcados, sendo 10.114.104 pares destinados
ao mercado interno e 929.706 pares destinados a exportagdo, e mais 36 fabricantes
de componentes e prestadores de servigos. Juntas representaram, em 2016, um fa-
turamento bruto de RS 880.546.510,31, geraram 4.777 empregos diretos e aproxi-
madamente 4.500 empregos indiretos.

Os associados reconhecem o Sindicato como um parceiro importante, tanto
no ambito da representatividade da categoria, atuando na defesa dos interesses co-
letivos junto ao setor publico municipal, estadual ou federal, como também como
prestador de servigos e parceiro comercial. Segundo os associados, a marca “Sindica-
to de Trés Coroas” é sindGnimo de confianca, é muito forte e reconhecida pelo exce-
lente trabalho desenvolvido, de forma profissional, transparente e ética. Sendo ainda
considerado como uma das entidades mais atuante do setor calgadista brasileiro.

Os respondentes consideram que a organiza¢do possui uma equipe muito
competente e eficiente, com total conhecimento das 4reas de atuagdo da organi-
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zacdo. De acordo com o Associado “C”, um dos respondentes do questiondrio, “a
equipe do Sindicato é muito experiente, conhece a realidade das empresas e estd
preparada para auxiliar em todas as questdes”. A equipe busca constantemente
aperfeicoamento e qualificagdo, diante das novas demandas e projetos, o que garan-
te resultados positivos para os associados e para a entidade.

Conforme o Associado “F” (2017), tem um ponto que merece atencgdo:

[...] o Sindicato possui um ponto fraco, o qual, na minha opinido, deveria
ser melhorado, que é a falta de visitas mais frequentes aos associados.
Acredito que com essas visitas o relacionamento seria ainda mais préximo,
o que facilitaria para nds (empresas) expor nossas demandas, ideias ou
sugestdes. Traria maior participacdo e comprometimento dos associados.

Questionados sobre o numero de visitas da equipe do Sindicato em sua em-
presa, no ultimo semestre, os respondentes foram unanimes em informar que uma
ou, no maximo, duas visitas. Esse foi considerado um ponto fraco da atuacdo do Sin-
dicato, pois, segundo eles, essas visitas a empresa trazem maior proximidade, possi-
bilitam a apresentacdo de demandas e contribuem muito para o comprometimento
e participacdo dos associados nas acOes e projetos da entidade.

Como os principais canais de relacionamentos entre a entidade e os associa-
dos foram mencionados e-mails, contato telefonico, WhatsApp, site e redes sociais
da Entidade; e com menos frequéncia a aplicagdo de pesquisas de interesse, wor-
kshops e reunides. Questionados sobre a sua participagdo nas reunides ordinarias,
realizadas bimestralmente para discussao de assuntos relevantes a classe, e nas reu-
niGes extraordindrias, realizadas sempre que ha necessidade, parte dos responden-
tes enfatiza que a participagdo é prioridade e sempre se fazem presentes. Ja a outra
parte mencionou que participa sempre que possivel.

Referente ao custo para manter-se associado e o custo dos produtos e servi-
cos oferecidos pela organizagdo, de modo geral, os respondentes consideram muito
bons e atrativos, pois como o Sindicato é uma instituicdo que ndo visa ao lucro, na
maioria das vezes, os precos sdo calculados pelo custo total que o produto ou servi-
¢o terd dividido pelo numero de usudrios do referido produto ou servigo, com uma
pequena “reserva de seguran¢a” para garantir sua continuidade e sustentabilidade.
De tal forma, que normalmente os pregos oferecidos sdo mais baixos que os pregos
encontrados no mercado. Segundo o Associado “A”: “A mensalidade do Sindicato é
minima e os valores cobrados pelos servigos sdo justos”. Para o Associado “H” (2017):

Todos os projetos e agdes do Sindicato s3ao um sucesso, mas tem algu-
mas situagdes que gostariamos de contar com um auxilio maior por parte
do Sindicato, como as reunides acontecem de dois em dois meses, nem
sempre a demanda chega ao conhecimento do Sindicato e de sua equipe,
precisamos ter um contato mais dindmico, simples e efetivo.

Questionados se o Sindicato atende as suas demandas e necessidades, os as-

sociados reagem de forma muito parecida: afirmam que as demandas em que o Sin-
dicato atua normalmente sdo atendidas e geram bons resultados, ou seja, onde ha
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a atuacao do Sindicato, os resultados positivos sdo garantidos. Existem, no entanto,
algumas demandas que, no entendimento deles, ndo ha atuacdo do Sindicato. Nes-
sa situacdo, é mencionada a necessidade de canais de atendimento personalizados,
que favorecam a chegada dessas demandas até a entidade. Foram citadas, principal-
mente, as visitas regulares da equipe do Sindicato as empresas associadas, o que,
segundo os respondentes, gera entrosamento e maior liberdade para expor suas di-
ficuldades, ideias, sugestBes ou criticas. Assim o associado seria mais participativo e
se envolveria mais com a entidade.

Sobre quais os servicos e/ou projetos oferecidos pelo Sindicato tem maior
relevancia para sua empresa, foram mencionados: Gestdao e Promog¢do Comercial —
em que o Sindicato atua como parceiro da Merkator Feiras e Eventos na organizagdo
SICC — Saldo Internacional do Couro e do Calgado e da Zero Grau — Feira de Calgados
e Acessorios, ambos realizados em Gramado — RS; Escola de Sapateiros - projeto
desenvolvido em parceria com o Sindicato dos Trabalhadores na Industria de Calga-
dos, Componentes para Calgados e Vestudrio de Trés Coroas, a Prefeitura Municipal
de Trés Coroas e Faculdades Integradas de Taquara - Faccat, tendo como principal
objetivo a qualificagdo e profissionalizacdo da mao de obra, o que contribui para
produtos de melhor qualidade e de maior valor agregado, tornando as empresas
mais competitivas; Trés Coroas Shoes - projeto que representa a unido das empresas
associadas, com o objetivo principal de fortalecer as marcas individuais, por meio de
um trabalho coletivo e cooperativado, destacando os produtos feitos em Trés Coroas
dos demais polos calgadistas, por meio dos diferenciais de sustentabilidade, respon-
sabilidade social, design e qualidade.

Em relagdo a satisfacdo da empresa em relagdo aos produtos e servigos ofere-
cidos pela organizagdo, os respondentes afirmam que sempre contam com o acom-
panhamento e assessoramento da equipe do Sindicato durante sua execugao, seja
no desenvolvimento ou ainda supervisionando o processo. Além disso, sdo realiza-
das pesquisas e reunides de avaliagdo dos projetos e a¢des, acompanhando, dessa
forma, os resultados apresentados pelos produtos e servicos oferecidos pela enti-
dade. Com base nessas avalia¢des, é planejada a continuidade e se existe necessi-
dade de algum ajuste ou mudanga. Constata-se que, com esse envolvimento das
empresas, avaliando e opinando sobre os produtos e servigos, obtém-se um maior
comprometimento e adesdo em qualquer que seja o projeto ou a¢ado, o que torna os
produtos e servigos oferecidos pela Entidade muito assertivos e proporcionam os re-
sultados esperados pelas empresas. Quanto a continuidade do vinculo associativo da
empresa com o Sindicato, a resposta foi unanime: todos consideram de fundamental
importancia estar associado a entidade e contar com sua representagdo e seu apoio.

5 Conclusao
A razdo da existéncia de um sindicato ou associacdo sdo, sem duvida, seus as-
sociados. Sem eles, a entidade ndo tem representatividade e ndo faz sentido sua cria-

¢do ou manutencdo. Ja para a empresa que optar por associar-se a um Sindicato tem
nele um grande aliado e parceiro estratégico para enfrentar os desafios que o mundo
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competitivo dos negdcios impde a todos. AgGes e projetos coletivos trazem muito mais
forga e resultados, inclusive reduzindo investimentos, além de encontrar na entidade
oportunidades de trocar experiéncias e boas praticas com as demais empresas.

Neste estudo, a partir dos objetivos propostos, da metodologia escolhida e
aplicada, e por meio do embasamento tedrico, foi possivel analisar o relacionamento
entre o Sindicato da Industria de Calcados, Componentes para Calgados de Trés Co-
roas e seus associados. Ficou evidente que a entidade preza pelos seus associados e
estd sempre atenda a maneira de se comunicar e se relacionar com estes, visando a
sua interagdo e ao efetivo envolvimento com a organizagao.

Considera-se que se respondeu adequadamente o problema de pesquisa pro-
posto, uma vez que o Sindicato da Industria de Calgados, Componentes para Calga-
dos de Trés Coroas, busca continuamente aperfeicoar o relacionamento com seus
associados, considerando de extrema importancia manter um relacionamento pro-
Xximo e aberto com os mesmos, visando renovar e fortalecer o vinculo da entidade
com o associado.

Nas respostas obtidas, destacou-se que os associados reconhecem o Sindica-
to pelo excelente trabalho desenvolvido, pela sua equipe bem preparada, por ofere-
cer aos associados produtos e servigos que atendem suas demandas e necessidades,
com custos mais baixos que os encontrados no mercado. Outro fator mencionado
foi a oportunidade de participar da avaliagdo dos projetos e servicos apds a sua rea-
lizagdo, o que traz comprometimento e adesdo por parte das empresas. Além disso,
todos os respondentes consideram importante estar associado a entidade.

Ainda, de acordo com as respostas obtidas, como pontos a serem revistos e
melhorados, destacou-se a falta de assiduidade de alguns associados nas reunides da
entidade e a necessidade de ocorrerem visitas, com maior frequéncia, da equipe do
Sindicato as empresas associadas, visando a maior proximidade e liberdade para que
os associados apresentem suas demandas.

A garantia e manutencdo de uma boa relagdo com os associados estdo to-
talmente ligadas & maneira como acontece o contato com estes. E necessario que
a entidade se preocupe em manter o associado informado e, principalmente, que
ele conheca as ac¢les, projetos e servigcos desenvolvidos, seus resultados e de que
maneiras sua empresa pode se beneficiar com eles, ou seja, expor o que é feito mos-
trando as vantagens de ser um associado ativo.

Diante disso, propde-se a implantacdo de uma unidade de relacionamento
com o cliente, para que por meio dela sejam planejadas a¢des e escolhidas as formas
mais eficientes de comunicar-se com os associados, tornando o relacionamento mais
efetivo e préximo. Isso pode ser feito com alguns ajustes no planejamento estratégi-
co, redirecionando recursos e priorizando agdes.

Sugere-se, em estudos futuros, que a pesquisa seja aplicada com os demais
associados do Sindicato e também com todos os membros da diretoria e equipe ad-
ministrativa da entidade, a fim de verificar diferentes pontos de vista entre todas as
partes envolvidas e dar maior amplitude a este estudo.

Considera-se, também, que o estudo foi de grande relevancia na formacéo
académica do autor, em fun¢do da abrangéncia do conhecimento por meio do apro-
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fundamento tedrico e os dados coletados e aqui apresentados; espera-se que possa
servir de incentivo a outras pesquisas que possam complementa-lo.
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