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“Voc€ pode sonhar, criar, desenhar e construir o lugar
mais maravilhoso do mundo... mas € necessario ter
pessoas para transformar seu sonho em realidade!”

Walt Disney



RESUMO

O presente trabalho teve como finalidade a criacdo de um plano de agdo para o
Goias Center Modas, visando sanar suas dificuldades de comunicacdo com seu publico
interno. A principio, o projeto teve como foco descobrir as opinides dos clientes internos do
shopping para que assim fossem desenvolvidas estratégias especificas para remediar as
fragilidades identificadas. Para coleta de dados e construcdo do diagndstico, levou-se em
consideragdo: uma pesquisa encomendada pelo shopping em 2007, que revelou algumas
fraquezas do estabelecimento; entrevistas com o sindico e administrador do shopping, que
determinaram o curso das acdes; € uma pesquisa realizada com as vendedoras. A partir das
informacdes coletadas, foi possivel a elaboracdo de um diagndstico, que permitiu tragar
estratégias de comunicagdo para atender as necessidades da organizacdo. Foram formuladas
sete propostas que estdo sendo adotadas pela administragdo gradativamente. Para nortear e
fundamentar as acdes baseou-se em conceitos como: comunicacio interna, endomarketing,
identidade corporativa.

Palavras-chave: comunicagdo interna, endomarketing, comunicagao integrada, comunicagao

dirigida, identidade corporativa e pesquisa.



ABSTRACT

The present work had as purpose the creation of an action plan to Goids Center
Modas, seeking to cure their communication difficulties with his internal public. Beginning,
the project had as focus discovers the internal customers' of the shopping center opinions so
that like this specific strategies were developed to remedy the identified fragilities. For
collection of data and construction of the diagnosis, it was taken into account: a research
ordered by the shopping center in 2007, that it revealed some weaknesses of the
establishment; interviews with the manager and administrator of the shopping center, that
determined the course of the actions; and a research accomplished with the salespersons.
Starting from the collected information, it was possible the elaboration of a diagnosis, that
allowed to draw communication strategies to assist the needs of the organization. Seven were
formulated proposed that are being adopted by the administration gradually. To orientate and
to base the actions it based on concepts as: communication interns, endomarketing, corporate
identity.
Key words: Internal communication, endomarketing, integrated communication,

communication addressed, corporate identity and search.
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1. INTRODUCAO

A comunicagdo busca a integrac@o entre empresa e seus mais diversos publicos e,
para isso, se torna indispensdvel o desenvolvimento de uma comunicagdo integrada em que as
diversas dreas de uma organizacao trabalhem em sinergia.

A ciéncia de tal fato motivou o presente trabalho que serd realizado no Goids
Center Modas. Atualmente, a maior dificuldade dos administradores do shopping é
estabelecer um canal de comunica¢do no qual consigam repassar as informagdes e em que
possam ouvir os anseios de seu publico interno. Muitas vezes as decisdes tomadas pela
administracio sdo recebidas de forma repulsiva por nao estarem de acordo com os objetivos
dos donos das lojas, vendedoras ou guias. Este fato tornou imprescindivel a criagdo de plano
de ac¢des de comunicacdo que permita estabelecer uma linguagem comum no ambiente interno
que evite a criacdo de atritos e resulte em decisdes condizentes com os objetivos de cada
segmento dentro da organizagao.

Para tanto, em um primeiro momento, justificamos a proposta deste trabalho,
elucidando o porqué de sua énfase na comunicagdo interna. Em seguida, é apresentado o
briefing do Goids Center Modas, por meio do qual discorre-se sobre as caracteristicas da
organizacao, levantando suas forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas (matriz swoot).

No quarto capitulo, determinou-se os tipos e objetivos da pesquisas que foram
realizados para coleta de dados e que auxiliaram no diagndstico. Ja no capitulo posterior, €
apresentado um diagnéstico foi feito com base em uma pesquisa realizada no shopping, no
ano passado, nas entrevistas feitas com integrantes da administracdo e na pesquisa realizada
com as vendedoras.

No sexto capitulo aponta-se o objetivo geral que motivou o trabalho proposto pelo
plano de comunicacdo e expdem-se os objetivos especificos que, de certa forma, indicaram os
caminhos a se trilhar para atingir a meta principal de possibilitar que o Goids Center Modas se

comunique efetivamente com seus publicos.
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Na seqiiéncia, € apresentada a base tedrica que fundamentard as acdes propostas.
Para tanto, discorre-se sobre conceitos como: Comunicagdo Organizacional, Endomarketing,
Comunicagdo Interna e suas Funcdes, Comunicagao Dirigida e seus Veiculos, Comunicagdo
Integrada, Identidade Corporativa, Pesquisa, Gestao Estratégica, Ambiente Interno e Externo
e Planejamento Estratégico.

No oitavo capitulo, define-se que a coleta de dados serd realizada por meio de
uma combinagdo entre método quantitativo, usando como ferramenta o questiondrio e
qualitativo no qual foi usada a entrevista em profundidade. Posteriormente, é exibido um
cronograma das atividades propostas com prazos a serem cumpridos pelas autoras do presente
trabalho.

A partir do capitulo, apresentou-se o plano estratégico discriminando cada
estratégia, seu objetivo e publico-alvo, além de tempo para execugdo, custo e forma de
avaliacdo de cada uma. Ao final, foram expostas as atividades implantadas e € feita uma

avaliagcdo geral do plano de agdo.



2. JUSTIFICATIVA

A opinido publica € o campo de atuacdo das Relagdes Publicas e, sem duivida,
possui uma posicdo de destaque dentro de um planejamento de comunicagdo. Porém, no
universo organizacional, identificar a opinido dos publicos da empresa € uma questdo mais
urgente e relevante para a concretizacao do trabalho de um comunicélogo.

As organizacdes possuem diversos publicos, com diferentes opinides,
caracteristicas, necessidades e vinculos com a empresa, o que torna essencial estabelecer
prioridades para o desenvolvimento do trabalho de constru¢do e manuten¢do da imagem
institucional.

Tendo em vista o que foi exposto, o presente trabalho se concentrou no ambiente
interno da instituicdo. Isto porque, o planejamento de comunicacdo deve se basear na filosofia
da empresa e em como sdao tomadas as decisdes pela administragdo, pois, a partir disso €
possivel desenvolver um plano de a¢do eficiente e adequado a realidade da organizacdo em
questao.

Neste processo, € essencial ter a certeza de quais sdo os valores que a organizagao
acredita e conscientizar o publico interno do seu papel e importincia para o sucesso do
negdcio. Afinal, o publico interno é quem constitui a empresa. O fato é que tentar obter uma
imagem favordvel com o publico externo, tendo um pensando contraditério dentro da
organizacao, resultard no fracasso do trabalho de comunicacao.

Portanto, se nas Relagdes Publicas procura-se projetar a personalidade da empresa
e de todos que a compdem, ¢ determinante neste processo um trabalho interno eficiente que
reflita no qué o publico externo pensa sobre a organizagao.

Assim, propde-se iniciar o trabalho de comunicacdo no Goids Center Modas
priorizando acdes internas, pois o shopping ndo dispde de uma identidade corporativa
definida, além de possuir falhas no fluxo de comunicagdo interna, o que acaba prejudicando
as tomadas de decisoes. Este trabalho inicial possibilitard a determinacdo do posicionamento

do estabelecimento no mercado, o que direcionard o plano de comunicagdo, cujo foco serd



15

organizar a comunicagdo interna.

A oportunidade de realizar este plano de comunicacdo no Goids Center Modas se
deu por meio de um convite do sindico do condominio, que ao assumir a administracdo
percebeu a necessidade de trabalhar a comunicacdo do shopping. Por conhecer uma das
integrantes do grupo, ele prop0s que ela estagiasse na instituicdo. Ela percebeu que era grande
a caréncia na drea de comunicacdo e formamos o grupo, que propds a realizacdo deste
trabalho. A idéia foi bem aceita pela administracdo do estabelecimento, que nos deu aval para
realizag¢do do projeto experimental.

Além disso, foi uma oportunidade de termos experiéncia com atividades de
Assessoria de Comunicagdo em instituicdes privadas, ja que os estdgios até entdo realizados
pelos membros do grupo foram em instituicdes publicas e do terceiro setor. Portanto, este
trabalho representa experi€ncia em uma drea promissora para o profissional de Relacdes
Publicas, por isso proporcionard um crescimento ¢ maturidade profissional em uma area que é

muito valorizada dentro das organizagoes.



3. BRIEFING

Sumario Executivo:

Nome: Goias Center Modas — Centro Atacadista de Moda
Endereco: Avenida Goids Norte, Goidnia-GO
Fone: 3533-4809

Home: www.goiascentermodas.com.br

E-mail: goiascentermodas @uol.com.br

Historico

Data de fundagdo: 14 de maio de 1997

Local: Avenida Goids Norte N° 4066 Setor Criméia Oeste — Goiania GO
Fundadores: Construido e vendido pela G.A. Cima Construtora Civil.

Motivos que levaram a criagcdo da empresa: O estado de Goids € conhecido
nacionalmente por seu grande pélo atacadista de moda. Compradores de todas as
regides do pais, em especial do Norte e Nordeste, vém a Goids todos os anos, em
diversas épocas, em busca de roupas para serem revendidas em suas cidades.
Sendo assim, foi verificada a necessidade de um lugar que agrupasse vérias lojas
de diversos segmentos no ramo atacadista e que oferecesse um ambiente com
conforto, seguranga e estacionamento privativo; diferentemente das lojas de rua
ou, até mesmo, das feiras livres onde esse tipo de comércio até entdo existia em
nossa Capital. Ainda hoje, o Goids Center Modas é o maior shopping atacadista do
Centro-Oeste.

Produtos e servicos oferecidos no inicio: o Goids Center Modas ja em sua data de
lancamento possuia 163 lojas de confec¢des principalmente goianas voltadas na
época exclusivamente para o publico atacadista. As lojas ofereciam roupas

femininas, masculinas, infantis, moda maior, bolsas, acessorios e calgados.
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Organograma principal

e Diretoria
- Sindico — Joao Domingos
- Vice-Sindico — Neila Maria Gongalves
¢ Conselho Administrativo
- Marilia Silva
- Delamarch Santos
- Rosangela Pereira
- Jorge Venancio
- Waldir Alves
e Conselho Fiscal
- Aurilene Silvério
- Tatiany Maria da Silva
- José Geraldo de Queiroz
¢ Suplentes do Conselho Fiscal
- Fabiano de Lima
-Eliton de Almeida
- Celismar Alves
¢ Corpo Administrativo
- Eugénio Paceli — Gerente Administrativo
- Miura Moura — Tesoureira
As decisdes sdo tomadas principalmente pelo sindico, que vai ao empreendimento
todos os dias, em conjunto com os membros do corpo administrativo do shopping (gerente e
tesoureira). Nas reunides de freqii€éncia mensal todos os lojistas possuem o mesmo direito a
voto, ndo tendo assim nenhuma vantagem os membros da diretoria, que também possuem
voto com a mesma equivaléncia. Todas as decisdes tomadas pelo corpo administrativo devem
ser aprovadas pelo sindico vigente.
Identificacdo Mercadologica:
¢ Descricao: Pdlo atacadista/varejista de moda, com 163 lojas, sendo estas de roupas,
calgados, bolsas e acessorios. Oferece ao cliente conforto, seguranca 24 horas e praca
de alimentacdo.
¢ Pontos Positivos:

* Reitine em um tnico local, diversas lojas do ramo de moda;
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* Presenca de marcas fortes do meio atacadista;
= Oferece conforto e seguranca de shopping;
= Abrange parte do mercado nacional, principalmente na regido Centro-Oeste e
Norte;
= F4cil acesso;
= Disponibilidade de transporte gratuito para clientes, assessores € guias;
= Sala de descanso para motorista e guia.
¢ Pontos Negativos:
= Grande dependéncia dos assessores para trazer clientes;
= Inexisténcia de identidade corporativa;
= Despreparo das vendedoras;
=  Vendedoras desmotivadas;
= Inadimpléncia;
= Inexisténcia de regimento interno;
= Problemas estruturais (fisicos);
= Fluxo de cliente sazonal.
Mercado:
¢ Principais setores de abrangéncia: Ramo atacadista de moda.
¢ Concorréncia:
= Lojas adjacentes do Araguaia Shopping;
= Lojas da Avenida 85;
= Lojas da Bernardo Sayao;
= Representantes comerciais;
¢ Oportunidades:
= Revendedores que fazem compras em Sao Paulo;
= Parcerias com os guias de excursao.
e Ameacas:
= Representantes que visitam clientes em casa;
= Grande dependéncia dos assessores para captar clientes e divulgar o Goids Center
Modas;
= Grande nimero de lojistas que estdo migrando para o varejo.
Publicos:

e Lojistas;
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e Vendedoras;

e Funcionarios do condominio;
® Assessores;

e Quias;

e (lientes finais;

e Midia;

e (Comunidade do entorno;

e Governos;

Identidade Visual:

Um “G” estilizado, composto por duas cores (verde e vermelho), acompanhado
por um tridngulo azul e um botdo amarelo com os dizeres “Goids Center Modas — Centro
Atacadista de Moda”.

Posicionamento de comunicacao atual:
¢ Posicionamento da imagem atual: Shopping atacadista, onde o cliente tem conforto,
seguranca e variedades de segmentos da moda.
e Descricao da politica de comunicacao:
= Centripeta (interna):
- Informativo da moda (bimestral);
- Circular;
- Mural.
= Centrifuga (externa):
- Guia com informagao das lojas;
- Outdoors;
- Patrocinio de programas regionais;
- Anuncios em revistas.
¢ Propagandas e demais ferramentas promocionais utilizadas:

= Concessdo de gasolina e almogo aos assessores.



4. PESQUISA

4.1 A Pesquisa Qualitativa

Dentre as pesquisas utilizadas neste projeto estd a “Pesquisa de Perfil
Organizacional”, a fim de identificar as caracteristicas institucionais, administrativas, politicas
e de procedimento. Sua execu¢ao também permitiu definir organizagao.

A coleta de dados foi feita por meio de entrevista semi-estruturada e realizada
com duas pessoas, sendo uma delas o administrador geral, e a outra, a responsavel pela
comunicacdo do Goids Center Modas. Para a escolha destas pessoas, foi levado em conta:
fonte de informagdo e o posicionamento no organograma, a fim de facilitar o acesso as
questdes pertinentes ao briefing.

A metodologia utilizada para a coleta foi a entrevista, na qual hd maior
objetividade, a partir do assunto especifico, pré-estabelecido, que, neste caso, € a percepcao
da administracdo junto as caracteristicas institucionais, administrativas, politicas e de
procedimento da mencionada organizagao.

Através desta metodologia, foram verificadas as caracteristicas bdsicas da historia
do Goiés Center Modas e, em conjunto, a opinido da administracdo em relagdo ao processo de
comunicacdo no shopping.

O roteiro utilizado na entrevista (Apéndice B) foi baseado em questdes
necessdrias para identificar as caracteristicas organizacionais do Goids Center Modas e que

auxiliaram na elaboracdo do briefing e diagndstico preliminar.

4.2 A Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa no Goids Center Modas foi voltada para o publico interno,
por meio do qual se pretende levantar as opinides com relagdo a postura da administragdo do
shopping com os colaboradores. Foi usado método quantitativo e a coleta de dados ocorreu

por meio de questiondrio (Apéndice A).
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O objetivo da pesquisa que se realizou com as funciondrias das lojas foi definir
qual imagem a administracdo do shopping possui perante as vendedoras; procurar estabelecer
como as vendedoras se sentem quanto ao tratamento dispensado a elas por parte da
administracdo; permitir que se abra espaco para que estas funciondrias falem sobre suas
necessidades, frustragdes e anseios como parte do corpo de colaboradores do Goids Center
Modas, bem como demonstrar que a opinido de cada uma delas é de grande valia para a
administracdo e que elas podem conseguir grandes vitérias junto a direcdo. A partir destas
informacdes, tem-se uma base sélida para a elaboracdo de um plano de agdo eficiente, a fim
de otimizar o relacionamento entre administracdo e vendedoras.

O método usado para aplicacdo da pesquisa consistiu na abordagem direta, através
de questiondrio misto com predominancia quantitativa. O questiondrio foi aplicado pelas

integrantes do grupo, que também realizaram a tabulagao dos mesmos.

4.2.1 Hipoteses
Quanto as vendedoras, as hipdteses levantadas sao:

® As colaboradoras sentem falta de acdes sociais do shopping voltadas para elas. As
vendedoras se consideram pouco valorizadas pelos lojistas e administradores do
shopping, o que acarreta problemas no atendimento aos clientes;

® As vendedoras que trabalham ha mais tempo no ramo atacadista demonstram uma
resisténcia maior as atividades propostas pelo condominio;

e Naio se julgam informadas quanto as a¢des do shopping. As vendedoras necessitam de
que a administracdo mude as maneiras de se comunicar com 0s funciondrios;

e Acham satisfatérios os meios de comunicacgdo existentes atualmente na organizagao;

e (Consideram seu ambiente de trabalho aceitavel;

e  Sabem onde buscar a informagao que desejam;



5. DIAGNOSTICO

O diagnostico foi realizado em duas etapas, uma através de um diagndstico
preliminar realizado no inicio deste trabalho com entrevista realizada em funciondrios da
administracdo do shopping, andlise das forcas e fraquezas levantada pelo briefing
(apresentado no capitulo 3) e uma pesquisa foccus group contratada pelo shopping no ano
passado. J4 a outra parte do diagnéstico foi realizada através de uma pesquisa com as
funciondrias das lojas, que compde o Goids Center Modas.

Primeiramente, foi detectada a inexisténcia de uma identidade corporativa, através
da entrevista com os funciondrios da administracdo do shopping e com a pesquisa realizada
junto as vendedoras. Se a empresa nao tem ao certo o porqué dela existir e para onde pretende
ir, torna-se dificil aos seus publicos perceberem qual é a fun¢do da empresa e, deste modo, a
organizacdo ndo consegue obter um valor de mercado, hoje essencial para o diferencial
competitivo.

Durante a entrevista com os administradores foi apontado que as vendedoras eram
desmotivadas e que ndo atendiam bem os clientes, o que pode ser conseqiiéncia da falta da
identidade corporativa da empresa. Com a realizacdo da pesquisa de opinido permitiu-se
constatar que as vendedoras sentem a necessidade de que sejam criadas mais agdes voltadas
para elas, para os assessores e clientes. Em geral, elas se consideram incentivadas a trabalhar
por parte da loja, mas, pelo Goids Center Modas, somente as vezes.

Porém, ao contrario do que os administradores acreditavam, ficou evidente que o
conceito que se deseja comunicar sobre o shopping estd comegando a se fixar na cabeca das
vendedoras. Quando questionadas sobre “Qual a primeira palavra que vem a sua mente
quando se fala Goids Center Modas?”” 51% responderam questdes que dizem respeito a forma
com que a empresa deseja ser vista, ou seja, como shopping atacadista, tranqiiilidade,
conforto, seguranca.

Dividiram-se os grupos de palavras em positivas, neutras e negativas e verificou-

se que mais 56% das lembrangas se remetem a palavras positivas; cerca de 17% neutras; e
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11% negativas. O que demonstra que o pensamento das vendedoras em relagdo ao Goids
Center Modas € de otimismo, ao contrdrio do que os administradores do shopping revelaram
durante entrevista. Isto permitiu comprovar que o medo que a administragdo tinha de as
vendedoras ndo aderirem as atividades propostas ndao havia fundamento, ji que elas se
revelaram otimistas quanto ao estabelecimento.

Na pesquisa de opinido, foi diagnosticado também que a maioria das vendedoras
sdo casadas e, por isso, eventos ou promocdes com a finalidade de motiva-las e interagi-las
com o shopping, dependendo do que for proposto, devera levar em consideracdo ndo sé a
funciondria, mas também o seu conjuge ou familia.

Constatou-se ainda que apenas um pequeno ndmero de pessoas ndo costuma
participar das atividades propostas, ou seja, a receptividade em relacdo aos eventos € grande.
Mais de 78% considera importante a realizacdo deste tipo de agdo. Igualmente, houve a
constatacdo da avaliacdo positiva do ambiente de trabalho, o que favorece o desenvolvimento
de atividades de socializagao.

A respeito dos meios de comunicacdo disponiveis, somente a circular se faz
presente cotidianamente e, através, da pesquisa de opinido fora confirmada como o principal
meio de comunicagdo entre administracdo e as vendedoras ou lojistas. Outro meio de
comunicacdo detectado pela pesquisa foi o “boca-a-boca”, canal este que se faz presente,
neste caso, pela auséncia de canais de comunicacdo, o que gera boatos e fofocas (rede
informal de comunicagao).

Ha ainda um house-organ chamado “Informativo da Moda”, que estd em desuso e
que precisa de uma nova diagramacdo pelo fato de seus elementos grificos nio estarem bem
posicionados, o que gera uma desarmonia, nao chamando a aten¢do para leitura.

No Goids Center Modas existe um espago fisico onde funciona o quadro de avisos
para as funciondrias, porém ele poderd ser mais bem aproveitado transformando-o em um
jornal mural, capaz de unir noticias, entretenimento e outras informagdes.

A administracdo do shopping foi apontada como a principal fonte de busca de

informacao, destituindo a fun¢@o do balcdo de informagdes existente.



6. OBJETIVOS

6.1 Objetivo Geral

Desenvolver um plano estratégico de comunicacdo para os publicos do Goids
Center Modas, focando no cliente interno e criando canais de comunica¢do a fim de detectar e
atingir as necessidades dos stakeholders, para que assim o condominio como um todo possa
atingir seu objetivo final que € a obtencdo de visibilidade no mercado goiano e, finalmente, o

lucro das lojas.

6.2 Objetivos Especificos
Consistem nos objetivos especificos:

e Realizar uma pesquisa de opinido publica com o objetivo de detectar as necessidades
das vendedoras das lojas, assim como identificar a imagem que elas possuem do Goids
Center Modas como shopping e administracao;

e C(Criar e consolidar diretrizes estratégicas e imagem institucional do Goids Center
Modas;

e Reestruturar e criar novos canais de comunicacdo entre os funciondrios do Goids
Center Modas e a administracdo, a fim de estreitar relacionamento e criar
confiabilidade entre ambos;

e Desenvolver campanhas motivacionais para os colaboradores das lojas, a fim de
melhorar os relacionamentos entre vendedores e clientes, jd que, na pesquisa realizada
pela prépria administragdo, foi detectado despreparo por parte das vendedoras no
atendimento aos clientes;

e Desenvolver mais planos de incentivo para guias e assessores, ja que eles sdo os
principais responséveis por levar clientes ao shopping;

e Trabalhar a imagem do Goids Center Modas com os publicos internos.



7. REFERENCIAL TEORICO

7.1 Comunicacao Organizacional
Goldhaber um dos autores cldssicos da comunicagdo organizacional, assim a

define:

A comunicagdo organizacional é considerada como um processo dindmico por meio
do qual as organizacdes ser relacionam com o meio ambiente e por meio do qual as
subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por conseguinte, a comunica¢do
organizacional pode ser vista como o fluxo de mensagens dentro de uma rede de
relacdes interdependentes. (GOLDHABER apud KUNSCH, 1997, p. 68)

Torquato (1986) afirma que a meta da comunicacdo organizacional € gerar o
consentimento e o objetivo € aproximar a comunicacao ao nivel da maior expressividade dos
empregados. Uma forma de melhorar a comunicacdo € por meio dos fluxos de comunicagao.
O autor coloca trés tipos de fluxos: ascendente, descendente (verticais) e lateral (horizontal).
A eficiéncia organizacional estard na forma com a qual este sistema de informacao circula na
empresa dentro destes fluxos citados.

E por meio destes fluxos que a organizacio ird se comunicar entre si e, segundo,
Kunsch (2003), a comunicagao é quem ird manter a organiza¢ao em funcionamento.

Torquato (2004) destaca o fato de que a comunicacdo organizacional se
desenvolve em quatro dimensdes: - Comunicacdo Cultural, ligadas aos climas internos
(arcabougo dos costumes, idéias e valores); - Comunicacio Administrativa, na qual retinem
os papéis, cartas internas, memorandos (Canais de Comunicacdo); - Comunica¢ao Social,
desempenhando as fungdes de jornalismo, relagdes publicas, publicidade, editoracdo e
marketing; e ainda o — Sistema de Informacao, que inclui as informacgdes do banco de dados.

Dentro destas quatro dimensdes, Torquato (2004) utiliza da comunicagdo social
para projetar conceitos adequados das organizagdes perante publicos (politica, crenca e
valores); desenvolvendo formas de comunicagdo que contribuam para melhor
operacionalidade das atividades e do sistema, entre outras. A comunicac¢do social para ele

permite o desenvolvimento e a manutencao de um clima positivo, que acaba sendo propicio
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ao cumprimento das metas estratégicas, o que influenciard a imagem que seus publicos

tenham direta ou indiretamente da empresa onde trabalham.

7.2 Ouvindo a Voz do Cliente Interno

Barcante e Castro (1995) perceberam com a evolugdo do “Processo de Qualidade”
dentro das empresas, consistiu em passar a ouvir a voz do cliente a fim de satisfazer suas
necessidades e expectativas. Porém viu-se a necessidade de nao s6 ouvir a voz do cliente
externo, mas também a do cliente interno.

Ouvir a voz do cliente interno consiste, desde 1994, como um dos critérios de

exceléncia da Fundagao para o Prémio Nacional de Qualidade, esta fundacao afirma que:

o vinculo estreito entre a satisfacdo dos funciondrios e a satisfacao dos clientes cria
uma relacdo de co-responsabilidade entre a empresa e os funciondrios Em funcdo
disso, a medida da satisfacdo dos funciondrios proporciona um importante
indicador dos esfor¢os da empresa no sentido de melhorar a satisfacdo dos clientes
e o desempenho operacional. [ ...] Fatores orientados para seguranca, saide, bem —
estar e moral dos funciondrios devem ser parte dos objetivos de melhoria continua
da empresa (BARCANTE; CASTRO, 1999, P. 11).

Os autores sdo categéricos ao dizer que ndo se pode querer que alguém
insatisfeito com seu ambiente de trabalho se dedique em suas tarefas, de modo a obter um
produto ou servi¢o de qualidade.

Portanto, ouvir a voz do cliente interno € o primeiro passo antes de se querer
satisfazer as expectativas e necessidades dos funciondrios. Mais que um processo, ¢ uma
mudanca de mentalidade empresarial, onde o funciondrio passa a ser visto como colaborador
e ndo como um cumpridor de ordens.

“Ouvir a voz do cliente interno € a base para transformar o empregado em um
aliado, o que leva a criacdo de uma via de mao dupla, onde trafegam informacdes oferecidas
pelos funciondrios e na outra via as agdes emanadas da alta administragao”. (BARCANTE;
CASTRO, 1999, P. 20).

Um dos instrumentos eficientes para ouvir a voz do cliente interno, € a “Pesquisa
de Clima Organizacional”. No resultado deste tipo de pesquisa pode-se entender o
posicionamento que se encontra a empresa através das seguintes dimensdes: conformidade,
padrdes de desempenho, recompensas ou calor humano, dentre outras.

Porém, a alta administracdo deve se comprometer com o processo de ouvir a voz

do cliente interno e ainda garantir este processo, que criard um clima de seguranca e

cumplicidade entre a administracdo e o corpo funcional. Segundo os autores (QUAIS?), é



27

essencial que o funciondrio saiba que sua opinido serd de grande valia e ndo ficard somente no
papel.

A pesquisa de clima organizacdo consiste em quatro etapas: etapa preliminar
(formagdo de grupo de clima, elaboracdo do questiondrio, validacdo do questiondrio,
comunicacdo prévia), aplicacdo dos questiondrios (distribuicdo e coleta), consolidagdo dos
resultados (tabulacdo, andlise e divulgacdo) e desdobramentos (grupos focais e planos de acao

gerencial).

7.3 A Comunicacio Interna como Diferencial Competitivo

Cada vez mais, a comunicagao interna ocupa espaco nas organizacdes modernas.
Afinal, informar o publico interno vem se tornado algo imprescindivel e determinante para o

sucesso da empresa.

A comunicacdo interna deixa, neste momento, de ser uma atividade secunddria para
se transformar numa importante ferramenta de gestdo empresarial, contribuindo
para a formacdo da imagem, capacitagdo profissional e integracdo. E ainda vai
além: funciondrios bem informados sdo considerados um importante diferencial
competitivo. (NASSAR IN NASSAR, 2003, P.13).

Para isto, é necessdrio que o discurso da organizacao esteja proximo a expectativa
de informacdes e de envolvimento dos funciondrios dentro do processo estratégico. Isto
porque a eficicia de uma comunicagdo interna depende da forma com que o funciondrio vé o
impacto das estratégias da empresa em seu trabalho e na sua vida.

Neste sentido, a forma com que ocorre a veiculagdo da mensagem determinard o
nivel de entendimento e integracdo que ela proporcionard. O contetido das mensagens, por
exemplo, deve ser adequado a realidade da empresa e ao cotidiano e relacionamentos internos
com um vocabuldrio que seja compreendido pelo publico ao qual se destina.

“Quem nao entende, ndo atende” (MARCHESI IN NASSAR, 2005, P. 48). Por
isso, a comunicagdo interna se torna estrategicamente importante para a empresa. As pessoas
precisam acreditar nas decisdes e agOes da empresa para assim ver sentido em seu
comprometimento no trabalho. Por meio da comunicacdo interna, pretende-se tornar o
funciondrio um defensor da organizacdo, de forma que ele represente-a em qualquer

momento.

7.3.1 A Fun¢iao da Comunicacao Interna
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Muitas vezes, a fungdo da comunicacao interna € vista apenas como a de produzir
informagdo. Sem duvida informar é imprescindivel para se conseguir comunicar efetivamente,

porém o trabalho pode ir além.

Falo, portanto, de gerar proximidade, de dar sentido as experiéncias e de aprimorar
relacionamentos, para tanto agir no sentido de construir conhecimento. Para mim,
isto define a funcdo que a comunicag@o interna exerce em uma oOrganizacio.
(MARCHIORI IN NASSAR, 2005, P.112).

E da socializacdo que surge a informacdo e a comunicacio busca diminuir as
incertezas que possam surgir durante este processo, por isso, dentro da comunicacdo interna, €
imprescindivel entender o procedimento de criacdo de significados, conhecimentos e tomada
de decisdes, assim como o nivel de envolvimento, participacdo e conhecimentos do publico
interno.

Conhecer a empresa evita a difusdo de informacdo desnecessdria e permite
selecionar os assuntos que irdo interessar e serao entendidos, pois apenas com o entendimento
se gera a interacdo e integracao.

A comunicacdo interna funciona no sentido de gerar consentimento e produzir
aceitacdo. Segundo Torquato (2004), ela contribuird para alcancar as metas proposta por
permitir a criacdo de um clima positivo dentro da empresa.

O que torna tdo importante o trabalho com o publico interno é o fato que ele se

trata de segmento multiplicador.

Em sua familia e em seu convivio profissional e social, o colaborador serd um porta-
voz da organizacdo, de forma positiva ou negativa. Tudo dependerd de seu
engajamento na empresa da credibilidade que esta desperta nele e da confianga que
ele tem em seus produtos e servigos. (KUNSCH, 1997, P. 129).

7.4 Endomarketing

Endomarketing é muito conhecido por a¢des de marketing para o publico interno
sendo estes os funciondrios das empresas e organizacoes.

E “tudo aquilo que estimula positivamente os sentidos dos funciondrios e permite
que a empresa estabeleca com eles relacionamentos sauddveis, duradouros e, sobretudo,
produtivos”. (BRUM, 2000, P.41)

Para outros autores, de acordo com Bekin (2004, P.51), o endomarketing vem
superar a resisténcia organizacional a mudancas, integrar funciondrios para implantar
estratégias corporativas e funcionais a fim de obter a satisfacdo do cliente através de

funciondrios motivados e orientados para o cliente.
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z

Seu objetivo € “facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento
com o publico interno compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organizacao, (...)
melhorando, assim sua imagem e seu valor de mercado.” (BEKIN, 2004, P. 47).

O endomarketing vem ganhando cada vez mais destaque devido a grande
competitividade e as rdpidas mudancas do mercado; fato que precisa ser encarado pelas
organizacoes. Este cendrio vem fazendo destacar aquelas empresas em que tanto os dirigentes
quanto os colaboradores trabalham em sinergia e se adequam as mudangas de forma proativa
por estar em sintonia com os objetivos e as diretrizes da organizacao.

Percebe-se entdo que este processo possui a funcdo de propiciar melhoria na
qualidade dos produtos e servicos das organizacdes através da produtividade de seus
funcionarios, também conhecidos como colaboradores.

Quando uma empresa realiza endomarketing, ela deve se posicionar perante seu
publico da forma com que ela deseja ser vista para alterar o comportamento de seus
colaboradores em funcdo do conceito que ela almeja comunicar.

Em um programa de endomarketing deve-se estabelecer o ponto principal, a
grande idéia, pois sO assim se poderd construir a comunicacdo através das mais diversas
associacdes € mecanismos.

“Encontrar um bom conceito € o que vai fazer a diferenca entre um programa
criativo e inovador e um programa sem vida. O resto € técnica da comunicagdo e o marketing
externo estd af para nos dar boas aulas sobre como criar mensagens e midias.” (BRUM, 2000,
P 46).

Brum (2000) afirma que para se alterar o comportamento do funciondrio, o
estimulo precisa obedecer a trés dimensdes especificas: personificacdo (adequar a
comunicacdo ao publico a que se destina), interatividade (incentivo ao retorno que a
comunicacdo interna provoca no funciondrio) e impacto sensorial (quando o funciondrio pode
ver, ouvir, sentir, cheirar e experimentar a informacao).

O endomarketing faz uso de varios instrumentos de comunicagdo interna, sendo
ideais e eficientes para tal uso: os boletins, house-organ, circulares, quadro de avisos,
comunicacdo eletrOnica (telemarketing e intranet).

Por visar estabelecer trocas, a fim de construir lealdade no relacionamento com o
publico interno, o ponto de partida do endomarketing consiste em fazer os funciondrios
conhecer muito bem os objetivos da organizacdo. Porém, estes devem estar harmonizados
com os objetivos das pessoas que ali trabalham. Bekin (2004) afirma que o resultado de tudo

isso serd a melhoria do valor de mercado da organizacao.
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Percebe-se que em todas as fases de crescimento e sobrevivéncia de uma empresa,
faz-se necessdrio a presenca de funciondrios, seja desde para manter boa performance e
mostrar para comunidade sua gratiddao. A empresa ainda dependerd de seus funciondrios e de
seus circulos familiares e sociais para de uma forma influente e poderosa levar o nome da
empresa para fora.

Entretanto, ha ainda hoje muitas empresas que fazem os funciondrios vestirem a
camisa da empresa, anulando ou descaracterizando as opinides e necessidades de seus
colaboradores, sendo que o que se pretende com o “vestir a camisa da empresa” € dar a opcao
do funciondrio vesti-la porque ele cré ser apropriado por estar convencido de que aquilo €
bom para ele e para organizacao.

Por isso, para implantacdo do endomarketing, leva-se primeiro em conta a conduta
das chefias, porque caso ndo haja coeréncia nos gestos e posturas da empresa, serd dificil a
implantacdo desta ferramenta na empresa.

A decisdo das chefias em instalar o processo de endomarketing na empresa,
geralmente gira em torno da produgdo de resultados esperados, porém, com o tempo, percebe-
se que ndo é somente uma questdo de resultados imediatos, mas de longo prazo, gerando um
balando positivo (BEKIN, 2004, P.56).

Muitas empresas perdem oportunidade de mercado porque seu pessoal ndo recebe
informagdes adequadas da importancia do bom atendimento ao cliente. A baixa motivacao
dos funciondrios, principalmente daqueles que tém contado direto com o cliente externo,
significa ameaga ao desempenho da empresa.

O endomarketing nunca apresentard fim em seu processo. Bekin (2004) aponta
trés niveis de abrangéncias: primeiro, quando a empresa ndo possui consciéncia estratégica
voltada para o atendimento do cliente com prioridade para conquistar mercado, o
endomarketing ird criar nova mentalidade para empresa; no segundo nivel, a empresa ja
possui uma mentalidade voltada para o cliente, porém pretende-se manter a cultura de servigo,
fazendo com que este se integre ao cotidiano da empresa; ja no terceiro nivel, deseja expandir
a mentalidade, introduzindo novos bens e servigos para funcionérios ao lado de atividades e
campanhas de marketing.

Segundo Bekin (2004), o primeiro passo do endomarketing é fazer um diagndstico
baseado em mapear a opinido do publico externo, para verificar a distancia que se encontra a
empresa do cliente. O diagndstico consiste também na andlise interna da empresa, através da

andlise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades, ameacas).
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Bekin (2004) revela ainda que as linhas de a¢des do endomarketing sdao: acao de
atitude, que consiste em atividades que conscientizam o funciondrio da importancia de um
servico voltado a atender o cliente, envolvendo o comprometimento, a valorizacdo e
qualificagdo do funciondrio a fim de que eles assumam responsabilidades; j4 a acdo de
comunicacdo estabelece amplo sistema de informacgdo, objetivando dar subsidios para que
todos possam cumprir suas tarefas com efici€ncia.

A partir de entdo, Bekin (2004) aponta os quesitos essenciais para a integragao do
“programa de endomarketing”:

¢ Treinamento qualificado como educacdo: transmitir técnicas e valores capazes
de desenvolver o lado profissional e humano, integrando capacitacdo técnica e
motivagdo dos funciondrios. Isso gerard coesdo interna e forte estimulo para competir
com maior eficiéncia no mercado por aumentar o potencial de crescimento do
funciondrio, estimulando suas perspectivas profissionais na empresa.

e Selecdo: deve ser cuidadosa, levando em conta o perfil desejado, a fim de
reduzir ao maximo os problemas de ineficiéncia e rotatividade. O endomarketing
contribui no processo de selecdo eficiente, atraindo funciondrios condizentes com o
perfil da organizacao.

e Fidelizacdo do funciondrio: € a forma de manté-lo na empresa através de
programas de incentivo, treinamento e desenvolvimento.

e Planos de carreira: criando uma perspectiva de crescimento profissional através
de promocgdes internas.

® Motivacdo e valorizagdo do funciondrio: levando em conta que as expectativa
dos funciondrios compreendem em quatro aspectos: reconhecimento pelo trabalho
realizado, reconhecimento de sua importancia como individuo da empresa,
remuneracao adequada e possibilidade de avancgo profissional.

Portanto, deve-se tratar o funciondrio como cliente através de um processo
permanente de motivacdo, conferindo-lhe dignidade, responsabilidade e liberdade de
iniciativa.

Bekin (2004) afirma que héd estudos que confirmam que onde had espago para
funciondrios contribuirem, hd melhorias no desempenho da empresa e do grau de satisfacdo
do colaborador.

Desta forma, o incentivo a iniciativa e a criatividade, mais futuramente serd capaz

de solucionar problemas existentes e encontrar novas solucdes para empresa. “Vivemos o fim
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da revolugdo e a era da reinven¢do, da mudancga pacifica. Isso significa que somente um clima
favoravel é possivel gerar novas idéias, fomentando novas descobertas, estruturas e dimensoes
sociais...”. (BRUM in VIOLIN et al, 2004, P.3).

E serd por meio da comunicacdo interna que fard gerar comprometimento que
gera motivacao, e o feedback deverd ser assegurado pelos meios de comunicagdo utilizados.

Para Bekin (2004), a avaliacdo do endomarketing se di “fotografando”
metaforicamente a empresa no inicio do programa de sua implantacdo. Com o tempo sdo
realizadas leituras em intervalos regulares (bimestral ou trimestral) para averiguar a

assimilac@o dos novos valores e, entdo, o grau de comprometimento dos funciondrios.

7.5 Comunicacao Interna, Marketing Interno e o Endomarketing

Silveira (2008) procura distinguir os conceitos de comunicacao interna, marketing
interno e endomarketing que segundo ela sao usados de forma erronea.

Segundo a autora, a comunicagdo interna possui o foco no publico interno e estd
diretamente ligada a cultura organizacional. A sua importancia consiste no estimulo ao
didlogo e na troca de informac@o que ela possibilita entre todos os niveis organizacionais da

empresa.

A qualidade da comunicagdo interna passa pela disposicdo da direcdo em abrir as
informagdes; pela autenticidade, usando a verdade como principio; pela rapidez e
competéncia, pelo respeito as diferengas individuais; pela implantacdo de uma
gestdo participativa, capaz de propiciar oportunidade para mudangas culturais
necessdrias, pela utilizacdo das novas tecnologias; pelo gerenciamento de pessoal
técnico especializado, que realize efetivamente a comunica¢do de ir-e-vir, numa
simetria entre chefes e subordinados. (KUNSCH, 2003, P.160)

A comunicacdo interna utiliza, portanto, instrumentos e acdes que devem se tornar
canais oficiais de comunicacdo; que levam informagdes da empresa até os funciondrios e
assim melhora as relacdes entre empregado e empregador.

O marketing interno, por sua vez, tem como foco o cliente externo e desenvolve
estratégias para atendé-lo e satisfazé-lo. Para tanto, € indispensavel que o funciondrio esteja
bem informado sobre os produtos e servicos da organizagao.

“Marketing interno € a tarefa bem sucedida de contratar, treinar e motivar
funciondrios hédbeis que desejam atender bem aos consumidores” (KOTLER in SILVEIRA,
2008, P.7).

Silveira destaca que para o sucesso do marketing interno é preciso analisar dois

processos de gerenciamento: o gerenciamento de atitudes e o de comunicagao.
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O gerenciamento de atitudes é aquele no qual as atitudes dos funciondrios sdo
gerenciadas para que eles acreditem na relevancia de um servi¢o de qualidade par
atender o cliente (...) J4& o gerenciamento de comunicacdo é aquele em que é
fornecido aos funciondrios um suporte de informacdes sobre as necessidades e
desejos do cliente, o que esta sendo prometido pela empresa, rotinas de trabalho e
outras informacgdes que no contexto geral, sdo importantes para que o funciondrio
cumpra o seu papel de superar as expectativas dos clientes. (SILVEIRA, 2008, P.8)
Assim fica claro que o marketing interno consiste em desenvolver acdes de
marketing para o publico interno, com o objetivo de informar e capacitar os funciondrios para
que o cliente interno receba um atendimento eficaz e eficiente.
Enquanto que a comunicag¢do interna visa o lucro com foco no publico interno e o
marketing interno visa lucro com foco no cliente externo, o endomarketing foca no cliente

interno buscando sua motivacao e satisfacao.

O endomarketing por si s6 ndo € capaz de trazer resultados positivos para a empresa.
Ele € resultado de uma filosofia criada para tratar os relacionamentos do empregado
com a empresa, reforcando condi¢des de motivagdo e participacdo, agindo mais ao
nivel de cultura organizacional. O sucesso ou fracasso de um modelo estratégico
fundamentado na participagdo e no engajamento dos empregados dependerd, em
muito, da congruéncia dos interesses desses com os da empresa e do retorno que
ambos obterdo [...]. (SOUZA E SANTOS in TOFANTI, 2008, P.10).

Inkotte (in SILVEIRA, 2008) apresenta algumas diferencas entre marketing
interno e endomarketing. Ele acredita que para o marketing interno o cliente externo € o seu
mercado-alvo e assim treina os funciondrios para atendé-los. Portanto, a empresa faz um
produto que tem como destino o mercado, enquanto que no endomarketing a propria empresa
€ o produto e o foco € no cliente interno, que € classificado como um segmento de mercado
em que a organizacao se adapta para conquistar e motivar.

O autor ainda distingue os conceitos diferenciando os elementos que compdem
cada estratégia. Enquanto que o marketing interno se baseia nos 4Ps (produto, preco, praga e
promoc¢ao), o endomarketing se direciona pelos 4 Cs (companhia, custo, coordenadores e

comunicacao).

7.6 Comunicacao Dirigida

“Comunicacao € transferir significado por meio de um processo no qual se passa a
mensagem de uma fonte de informacao a um destinatario”. (FERREIRA in KUNSCH, 1997,
P.73). A comunicacdo dirigida, por sua vez, estabelece uma comunica¢ao limitada, orientada

e freqliente com determinado nimero de pessoas homogéneas e identificadas.
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A comunicagio dirigida cabe a elaboracio da mensagem eficiente, eficaz e apta a
produzir os efeitos desejados no publico receptor. Evidentemente, sob este enfoque,
enquadram-se todos os requisitos e elementos essenciais que integram e
caracterizam a comunicaco dirigida. (FERREIRA in KUNSCH, 1997, p.73).

O grande diferencial € que a informacado ndo é destinada a uma massa. Sabe-se
exatamente o publico que se deseja atingir, o que permite a elaboragdo de uma mensagem
especifica de acordo com as caracteristicas do segmento a que ela se destina. Da mesma
forma ocorre com a escolha do veiculo em se que ird publicar a informacgdo. Eles sdo
especificos e permitem um feedback rapido e, consequentemente, a andlise imediata dos
efeitos. Segundo Ferreira (in KUNSCH, 1997), isto representa uma grande vantagem dos

veiculos de comunicacdo dirigida em relagcdo aos de massa.

7.6.1 Veiculos de Comunicacao Dirigida

Ao se escolher o veiculo mais adequado para disseminacao da informagao, deve-
se levar em conta a sua validade e qual o que melhor se encaixa dentro do perfil de publico a
qual se destina.

Ferreira (in KUNSCH, 1997) afirma que estes instrumentos se dividem em
escritos, orais, aproximativos e auxiliares. Dentro dos escritos pode-se citar: correspondéncias
(interna e externa), mala direta, manuais de empregados, de organizagdo, de identidade visual,
publicacdes dirigidas a um publico especifico, relatdrios e periddicos de empresa. Quanto aos
veiculos orais, o autor cita: telefone, intercomunicador, rddio-comunicacao e alto-falante. Na
categoria de veiculos aproximativos estdo: congressos, convengdes, conferéncias, palestras,
treinamentos, visitas, feiras, exposicdes, eventos, acontecimentos especiais, datas civicas,
comemoracOes. Ja os veiculos auxiliares referem-se a recursos visuais, auditivos e
audiovisuais.

Vale ressaltar que o profissional de Relacdes Publicas é administrador da
comunicacdo que usa dos instrumentos de comunicacdo dirigida para alcangar o que foi
proposto por meio de um sistema de comunicagdo especifico e eficiente.

Na tabela 1 constam alguns veiculos de comunicagdo dirigida que podem ser
usados pelo profissional de Rela¢des Publicas, contendo as suas vantagens e desvantagens, de

acordo com Penteado (1989).

Veiculos de Comunicacao Dirigida

Veiculo Vantagem Desvantagem
Palestra Proporciona contato direto | Depende de uma preparagao
entre as pessoas cuidadosa € preciso um
orador cerco com o publico
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certo para que se tenha
qualidade na palestra e se
desperte a atengcdo das
pessoas que assistem.

Seminario

Tem com finalidade
formacdo, desenvolvimento e
atualizacdo dos grupos de
trabalho

Por se tratar de uma atividade
que deve ter uma
continuidade corre-se o risco
de cair em uma rotina e se
tornar desinteressante.

Reunides

Instrumento de projecdo da
personalidade dos seus
participantes e de integragcdo
dos grupos

Se mal dirigidas podem
acabar ndo surtindo efeito
algum e se  tornarem
desinteressantes

Telefone

Instrumento simples, pessoal,
direto e imediato

Saber selecionar o que se
deve e o que nao se deve
transmitir através do telefone

Relatorios

permite uma exposi¢do ampla
de informagdes devido sua
extensdo

Por serem muito extensos
podem ndo ser lidos. Correm
o risco de prolixidade.

Quadro de avisos

Se posicionar em um local em
que hd um grande transito de
pessoas. Pode ser utilizados
para varias comunicagdes

z

Muitas vezes € mal utilizado
nas empresas € se torna
desinteressante.

Caixas de sugestoes

Incentiva a  participagao
criadora dos empregados

Nao saber trabalhar com as
sugestdoes ou ndo dar um
feedback

Mala-Direta

Permite atingir um publico
selecionado previamente
definido.

E dificil imprimir um carater
pessoal.

House-organs

Estabelece contato com os
publicos da empresa
destinado ao publico interno
contribui para construcao da
imagem da empresa.

Reflete o ponto de vista da
direcdo da empresa.

Jornais murais

Poderoso instrumento de
comunicacdo de baixo para
cima

Sao dificilmente controlados
pela diretoria.

Tabela 1Veiculos de Comunicacio Dirigida

7.7 Relacdes Publicas na comunicac¢io integrada

A comunicagdo integrada, para Kunsch (1997), € aquela em que as diversas areas

atuam de forma sinérgica. Sendo assim, a juncdo da comunicagdo institucional, da

comunicacdo mercadoldgica, da comunicacdo administrativa e da comunicagdo interna, que

formam o composto da comunica¢do organizacional.

A comunicacdo integrada permite que se estabeleca uma politica global em fungdo
de uma coeréncia maior entre os programas, de uma linguagem comum e de um
comportamento homogéneo, além de se evitarem as sobreposicdes de tarefas. Os
diversos setores trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objetivos
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gerais da organiza¢do e ao mesmo tempo respeitando os objetivos especificos de
cada um. (KUNSCH, 1997, P. 115).

Neste contexto, o papel das relagdes publicas dentro da comunicagdo integrada é
principalmente atuar na comunica¢do institucional, onde deverd se criar e construir uma

identidade corporativa da organizacdo perante a opinido publica e a sociedade em geral.

7.8 Identidade Corporativa

Kunsch (1997) define identidade corporativa como sendo a personalidade da
empresa, ou seja, inclui as crencas e valores atribuidos a uma empresa pelos seus diferentes

publicos. A constru¢do da identidade corporativa leva em conta:

(...) o que a empresa diz por meio de sua comunicag@o, o que ela realmente faz, em
termos de comportamento institucional e de qualidade dos seus servicos e produtos;
e o que dizem e acham dela seus publicos, mediante os meios de comunicacdo,
manifestagdes, os rumores etc. (KUNSCH, 1997, P.118)

Andrade (in KUNSCH, 1997) esclarece que identidade corporativa € como a
empresa quer ser percebida. Em contrapartida, a imagem institucional € como ela € realmente
vista pelos seus publicos. Por isso, se torna tdo relevante este trabalho, afinal, atualmente, a
marca é o grande patrimonio das instituicdes, logo € tdo importante que se consiga estabelecer
uma unidade entre identidade e imagem corporativa.

O trabalho com a imagem da empresa auxilia também na construcio da
credibilidade. “A imagem que nds construimos ou tentamos passar para as pessoas, a que nos
queremos que elas tenham sobre a nossa empresa € uma imagem verdadeira, confidvel, de boa
reputagdo. A imagem da credibilidade.” (GAULIA in NASSAR, 2003, P.76).

A imagem serd fruto das percepcdes das pessoas, ou seja, da forma com que elas
véem determinada organizagdo. Ela pode ser determinada por elementos como a fachada da
empresa, linguagem utilizada nas correspondéncias e no ambiente de trabalho, identidade
visual e, até mesmo, pela forma com que ocorre a comunicagao.

Portanto, o importante € que se comunique a verdade, pois se as pessoas tiverem
uma percepcao da sua empresa e descobrirem que o que foi comunicado ndo condiz com a
realidade, a organizagao perdera o que tem de mais precioso: a credibilidade.

O trabalho da imagem é importante porque ela se torna um diferencial competitivo

por criar uma reputagcdo que conquista a confianca das pessoas.

7.9 A Pesquisa



37

Basicamente a pesquisa em relagdes publicas tem como objetivo conhecer a
organizacdo e a opinido e expectativas de seus publicos para assim construir um diagndstico
do ambiente interno e externo que auxiliard na elaboragao de planos, projetos e programas.

Especificamente no ambito institucional existem dois tipos de pesquisas com as
quais as relacdes publicas trabalham: a pesquisa de opinido e a pesquisa institucional.

A pesquisa de opinido pode ser utilizada com todos os publicos ligados a
organizacdo, a fim de conhecer suas opinides sobre a empresa. Assim, pode-se fazer um
planejamento e tomar decisdes condizentes as necessidades e interesses de cada segmento.

Esse tipo de pesquisa exige todos os parametros normalmente utilizados na

metodologia cientifica.

As técnicas e etapas envolvem: planejamento, defini¢do e delimitacdo do problema,
construcdo de hipdteses, identificacdo do universo e selecdo da amostra, constru¢ao
do questiondrio, pré-teste, escolha e treinamento dos entrevistadores, coleta de dados
por meio de entrevista, verificagdo e supervisao do material coletado, tabulagao dos
dados, analise e interpretacdo, e relatério final. (KUNSCH, 2003, P.289).

A grande contribui¢do da pesquisa de opinido para o trabalho das relagdes
publicas é que, por ela identificar os segmentos de interesse da empresa, € possivel por meio
do diagnéstico obtido direcionar o trabalho no sentido de valorizar as opinides levantadas.
Assim, poderd determinar os canais e instrumentos de comunicagdo a serem utilizados.

A pesquisa institucional tem como principal objetivo conhecer a organizacio
como um todo e utiliza, para isso, técnicas e instrumentos apropriados. Essa andlise envolve

13

aspectos estruturais, administrativos, econdmicos, politicos, sociais, historicos e os
relacionados com os negdcios, os sistemas de gestdo e producdo, os recursos humanos, os
publicos, o sistema de comunicacao, etc.” (KUNSCH, 2003, P.290).

Uma das finalidades da aplicacdo da pesquisa institucional nas organizagdes é:

(...) comparar seus proprios desempenhos, por periodos determinados de tempo, a
fim de verificar eventuais afastamentos dos objetivos estabelecidos. Permite, ainda,
comparar a performance de seus varios subsistemas, tentando localizar com precisio
os pontos problemadticos na estratégia global. (...) (FORTES, 1990, P.21)

Segundo Kunsh (2003), dentre os instrumentos utilizados para realizacdo desse
tipo de pesquisa, primeiramente, pode-se destacar a realizacdo de contato pessoal e entrevistas
com os dirigentes da organizacdo. O segundo passo € a elaborac¢do de questiondrio, que serd
um dos principais instrumentos a ser utilizado. Outras técnicas também sao bastante
utilizadas: a andlise de conteido, pesquisa-a¢do, pesquisa participativa, entrevista em
profundidade, dinamica em grupos e focus groups e observacdo direta. Ao se utilizar desses

instrumentos, € importante ter em mente o tipo de organiza¢do com a qual se estd trabalhando.
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Desta forma, questionarios diferentes serdo produzidos para diferentes tipos de organizagoes:

publicas, privadas ou do terceiro setor.

7.10 A Gestao Estratégica

Estratégia implica em explorar condi¢des favordveis com o fim de alcancar
objetivos especificos. Para se desenvolver uma gestdo estratégica “a organizacdo deve
compreender, de forma coletiva, os limites de suas forcas e competéncias para melhor
conhecer o meio ambiente e poder converter em sucesso as oportunidades existentes”
(LOBATO et al., 2006, P.34).

Segundo Lobato et. Al (2006), a visdo, a missdo e os valores da organizacdo
definem as diretrizes estratégicas que irdo determinar o comportamento da empresa e assim
basear suas estratégias e decisdes. Além disso, determina o compromisso que os funciondrios
deverdo ter com a organizacao.

Denomina-se visdo como sendo um cendrio que a empresa deseja atingir, por iSso
deve se encontrar em um estdgio acima dos objetivos da organizacdo. A visdo pode ou nao ser
alcancada e para defini-la deve ser respondido os seguintes questionamentos:

Como queremos ser reconhecidos no futuro? Que desafio se apresenta aos nossos
colaboradores? O que queremos ouvir de nossos stakeholders? Onde estaremos
atuando com os nossos clientes? Quais as principais oportunidades que podem
surgir? (LOBATO et al., 2006b, P.40).

A missao, por sua vez, € definida como a razdo de ser da empresa, ou seja, deverd
expressar o que a empresa faz. Os questionamentos a serem respondidos neste caso sao: “Qual
0 negdcio da organizacao? Quem € o seu cliente? Onde ela tem sua base de atuacdo? Qual a
sua vantagem competitiva? Qual a sua contribui¢do social?” (LOBATO et al., 2006, P.41).

Os valores irdo nortear a tomada de decisdo e, portanto, sdo definidos como
crengas que a organizacao pretende seguir.

7.11 O Ambiente Externo e Interno

A andlise do ambiente externo consiste em avaliar as oportunidades e ameacas
para a instituicdo. Avaliando o cendrio externo poderd se antecipar o impacto que determinada
decisdo possa a vir gerar.

A andlise do ambiente interno, porém, permite levantar questdes a respeito da
empresa como suas forcas e fraquezas. Dentro das ferramentas que podem ser utilizadas para
realizacdo deste diagndstico podemos destacar “pesquisa de clima organizacional por meio de

questiondrio ou entrevistas pessoais, levantamento e benchmarking com os concorrentes,
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brainstorming de forcas e fraquezas, caixas de sugestdes e reclamacgdes, e avaliacdo de

desempenho individual, de equipes ou de setores”. (LOBATO et al., 2006, P.64).

7.12 Planejamento Estratégico

Segundo Penteado (1989), o planejamento em RP deve levar como base os
principios que gerem a empresa, ou seja, deve se ter como referéncia a politica da
organizacdo. Planejar significa projetar, portanto, através do planejamento, € possivel tracar
os rumos das acoes.

Kunsch (2003) afirma que o planejamento estratégico € responsavel pelas grandes
decisdes estratégicas, ocupando, assim, o topo da piramide organizacional. Tem como
caracteristica ser de longo prazo e estar em constante sintonia e interacdo com o ambiente,
buscando estabelecer tomadas de decisao no presente para trazer resultados no futuro.

O planejamento titico tem uma atuacdo mais restrita € com menor espaco de
tempo, restringe-se a determinadas 4dreas de uma organizacdo e busca respostas e resultados a
demandas mais imediatas. Ocupa um nivel inferior ou intermedidrio na hierarquia
organizacional, fazendo, assim, a integracdo entre os planejamentos estratégico e operacional.

O planejamento operacional “é responsavel pela instrumentalizacio e
formalizacdo, por meio de documentos escritos, de todo o processo de planejamento, bem

como das metodologias adotadas” (KUNSCH, 2005, P.214). Os trés processos sao

coexistentes e interdependentes nas organizagdes.

O papel fundamental do planejamento de relacGes publicas € o de exercer um cardter
proativo nas agdes decorrentes dos relacionamentos das organizacdes com seus
publicos. Com planejamento € possivel fazer projecdes e progndsticos e prever
eventuais comportamentos e reagdes dos puiblicos ante algumas decisdes ou atitudes
das organizacdes. (KUNSCH, 2005, P.318)

E preciso ter em mente que as funcdes de relacdes publicas s6 podem ser
realizadas plenamente através de planejamento, pois € preciso ir além das técnicas. As etapas
do processo de planejamento de relacdes publicas podem ser divididas em quatro grandes
partes: pesquisa, planejamento, implantacdo e avaliacdo. Sendo cada uma dessas partes
subdivididas por outras.

As fases do planejamento podem ser descritas como: fixagdo de politicas de
comunicacdo; definicdo de objetivos e metas; determinacdo de estratégias; proposicdo de

planos, projetos e programas de acdo; escolha e selecdo dos meios de comunicacdo;
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elaboracdo de planos alternativos e/ou emergenciais; determinagdo de recursos necessarios;
or¢camento e, por fim, obtencio de apoio e aprovagdo da dire¢do.

A terceira fase da implantacdo se subdivide pelos seguintes pontos: Divulgacdo
para o publico envolvido. Tendo em vista a importancia do envolvimento do publico interno
para o sucesso da implementacdo do plano, € necessério apresentd-lo e demonstrar o quao
importante € a participacdo de todos nesse processo; Controle e monitoramento. Nesse
estagio, € necessario verificar possiveis desvios no plano e detectar possiveis falhas ao
decorrer do processo e, finalmente, a fase de correcdo de desvios, podendo ser reativa
(corrigindo-se desvios detectados) ou proativa (evitando-se que os desvios ocorram).

Por ultimo, na fase de avaliacdo, s@o trés as etapas a serem realizadas, sendo elas:
mensuragdo dos resultados; estabelecimento de critérios de avalia¢do, que, em sintese, devem
responder as seguintes questdes: “Em que grau os objetivos foram alcangados? As estratégias
delineadas foram corretas? As estratégias aplicadas corresponderam ao que foi planejado? Os
meios e os instrumentos utilizados foram adequados e suficientes? As condicdes para
implementacdao dos programas de acdo foram favordveis? A relagdo custo-beneficio foi
satisfatéria?” (KUNSCH, 2003, P.361).

E, para concluir, a producdo de um relatério. Essa fase também ¢é de extrema
importancia. O relatério conclusivo serve como fonte para futuras pesquisas e consultas, além

de servir como fonte de comprovacao da importancia da drea nas organizacoes.



8. METODOLOGIA

Foram utilizadas neste trabalho a metodologia qualitativa e quantitativa, dentre
um dos aspectos primordiais do planejamento estratégico para Goids Center Modas, com a
finalidade de entender a opinido de seus publicos internos e as caracteristicas institucionais
que regem as comunicagdes formais e informais.

Por ndo buscar enumerar ou medir eventos, € entdo nao empregar instrumentos
estatisticos para andlise de dados, através da pesquisa qualitativa obtém-se dados descritivos
pelo contato direto e interativo do pesquisador com o objeto de estudo (NEVES, 1996, P.01).

Maanen (1979, apud NEVES, 1996) diz que a metodologia qualitativa tem por
objetivo traduzir e expressar o sentido dos fendmenos do mundo social; reduzindo a distancia
entre indicador e indicado, entre teoria e dados, entre contexto e acao.

Neves (1996) aponta semelhanca entre os métodos qualitativos e os
procedimentos de interpretacdo dos fenomenos do dia-a-dia, o que neste trabalho consistiu no
pontapé inicial para entender as relacdes didrias dos funciondrios da empresa a ser estudada.
Na pratica, esta metodologia torna-se uma mistura de procedimentos de cunho racional e
intuitivo, o que contribui para melhor compreensao dos fendmenos.

Portanto, a metodologia qualitativa foi usada com o administrador e na pessoa
responsavel pela comunicagdo, para compreender as motivagdes do trabalho de comunicagao
dentro da empresa, assim como as caracteristicas institucionais, que segundo o trabalho de
planejamento de relacdes publicas € conhecido como pesquisa institucional. Obtendo
informacdes em profundidade e de qualidade, utilizou-se a técnica de entrevista para explorar
de maneira eficiente e eficaz contetidos sobre a forma de administragao.

Leite (1971) afirma ser a técnica de entrevista adequada para obtencdo de
informacdes sobre assuntos complexos, além de proporcionar a verificagdo da validade das
descri¢des de forma mais eficaz que o questiondrio. Sua flexibilidade ainda é capaz de propor

um contato mais intimo entre o entrevistador e o entrevistado, favorecendo a “exploragao em
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profundidade dos saberes, representagdes, crencas e valores” (LAVILLE; DIONE, 1999, P.
189).

Ja a metodologia quantitativa foi utilizada levando em conta que, segundo Cogo
(2008), apresenta ser este o método necessario quando se pretende identificar numericamente
as opinides, as impressdes, os hdbitos, os comportamentos de forma objetiva e aparente,
utilizando como instrumento de coleta de dados o questionério.

O uso dos questiondrios como instrumento de coleta de dados proporciona a
abrangéncia da drea a ser pesquisada e atinge mais pessoas, obtendo-se mais informagdes
(LEITE, 1971, P.268). Além disso, o questiondrio € capaz de assegurar maior uniformidade
de uma situacdo pesquisada, levando as pessoas a verem as questdes da mesma maneira
(LAVILLE; DIONE, 1999, P. 184). Isso sera verificado através do pré-teste, onde pode-se
constatar os sentidos das perguntas para diferentes pessoas e, até mesmo, inserir varidveis
antes ndo percebida.

O anonimato usado nos questiondrios possui a vantagem de fazer as pessoas
exprimirem seus sentimentos e opinides. Laville e Dione (1999, P.185) diz que ‘“‘um
empregador poderd dar parte de suas queixas, sentindo-se ao abrigo de eventuais represarias’.

No fim do trabalho, através do uso das duas metodologias, pretendeu-se
primeiramente diagnosticar o fendmeno (através do método qualitativo) e ainda explicé-lo, a
partir de seus determinantes (método quantitativo), o que gerou, segundo Neves (1996),
relacdes de nexo causal. Portanto o uso dos dois métodos sao capazes de:

“... estabelecer ligacdes entre descobertas obtidas por diferentes fontes, ilustra-las
e tornd-las mais compreensiveis; pode também conduzir a paradoxos, dando nova direcao aos

problemas a serem pesquisados.” (NEVES, 1996, P. 2).



9. CRONOGRAMA

As atividades do grupo seguirdo o cronograma da tabela 2:

Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Entrevista com sindico X
Briefing X
Diagnéstico Pré liminar | X
Estudo Bibliografico X X X
Pré-projeto X X X
Entrega do Pré-Projeto X
Apresentagdo o Pré- X
Projeto
Pesquisa X | X X
Montagem do plano X X | X X
Execugdo X X X X X X X X
Referencial Teérico do X X X
TCC final
Avaliacio X
Redac¢do do TCC final X X X X
Revisdo X
Entrega X
Apresentagdo do TCC X
Final

Tabela 2 Cronograma




10. PLANO ESTRATEGICO
10.1 Estratégias

Com base no diagndstico apresentado foram elaboradas propostas que visam sanar

as deficiéncias detectadas.

10.1.1 Proposta 1 — Organizaciao do Departamento de Comunicacio
Objetivo: Reorganizar o departamento de Comunicacdo e Marketing do Goids
Center Modas definindo suas atribuicdes e designando novas atividades de forma que se
viabilize a concretiza¢@o do plano de comunicagdo interno proposto.
Publico Alvo: Departamento de Comunicagio
Estratégia:
1) O Departamento de Comunica¢do do Goids Center Modas conta, desde o inicio de
2008, com apenas uma estagidria de Relagdes Publicas. Anteriormente, possuia
um profissional formado em Publicidade e Propaganda, vaga esta que ainda se
encontra aberta. Propde-se a contratagdo de um Relacdes Publicas efetivo que
assumird a Assessoria de Comunica¢do gerenciando a comunicac¢do interna e
externa;

2) Determinar as atribuicdes que serao destinadas a drea de comunicacao.

10.1.2 Proposta 2 — Realizacao de Pesquisa com as Vendedoras

Objetivo: Verificar a imagem do Goids Center Modas perante seu cliente interno
e levantar subsidios para elaboracdo de estratégias internas.

Puablico Alvo: Vendedoras

Estratégia:

1) Fazer pesquisa quantitativa com vendedoras.

10.1.3 Proposta 3 — Definir Diretrizes Estratégicas
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Objetivo: Definir as diretrizes estratégicas que irdo determinar o
comportamento da empresa e assim basear suas estratégias e decisoes determinando assim o
compromisso que os funciondrios deverao ter com a organizacao.
Publico Alvo: Administradores do shopping
Estratégia:
1) Elaborar visao, missao e valores do Goids Center Modas.
2) Realizar reunido com os administradores do shopping para aprovagdo das
diretrizes estratégicas e apresentar o plano de acdo explicando a relevancia das
agdes propostas.
10.1.4 Proposta 4 — Campanha sobre as Diretrizes Estratégicas e Imagem Institucional

Objetivo: Fazer o publico interno “vestir a camisa da empresa”, conscientizando-
o sobre os objetivos do shopping e qual o seu papel neste contexto para concretizacdo dos
projetos propostos. Além disso, difundir a nova marca que foi reformulada pela empresa
“Balcdo de comunicagdo”.

Publico Alvo: Vendedoras e lojistas

Estratégia:

1) Realizar reunido com os lojistas para apresentar tanto o presente plano de agdo
como as diretrizes e a nova marca.

2) Realizar uma campanha para difundir as diretrizes estratégicas € a imagem
institucional: Mural, informativo — que sdo apresentados na Proposta 5 — e cartazes
com informag¢des destinadas as vendedoras e lojistas. Mala direta por meio de e-
mail para os lojistas.

10.1.5 Proposta 5 — Implementacao de Novos Canais de Comunicacao
Objetivo: Implantar novos canais de comunicagao que aproximem o Goids Center
Modas de seus publicos. Hoje a comunicagdo com lojistas e vendedoras € realizada apenas
por meio de circular e com os assessores, guias e clientes externos € quase inexistente.
Publico Alvo: Vendedoras, lojistas, guias, assessores e clientes externos.
Estratégia:

1) Criar um jornal mural destinado as vendedoras, no qual, além de ser um difusor de
informagdes do shopping, serd um espaco fortalecer a imagem institucional da
organizacao.

2) Revitalizar e reativar o “Informativo da Moda”, que serd destinado aos guias,
assessores, donos das lojas e clientes externos. Nele, contera tanto informacdes do

shopping quanto das lojas.
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3) Criar no site um campo de noticias e espago para os clientes entrarem em contato
com shopping via e-mail.
4) Montar catdlogo de moda, contendo as novidades das colecdes das lojas.
5) Reativar a “Caixa de Sugestdes”. Anteriormente havia a caixa, mas ninguém lia as
reclamacodes e, portanto, nao se dava nenhum feedback. Com a reativagdo, deverao
ser respondidas todas as criticas e sugestdes e aquelas que forem andnimas serdo
respondidas na editoria “Fala que eu te escuto” do mural e do informativo.
6) Se tornar ponto de venda de ingressos de eventos culturais, pois assim se leva
novas pessoas até o shopping, difundindo-o para a populacdio e abrindo
oportunidade para se obter novos clientes.
10.1.6 Proposta 6 — Atividades Destinadas as Vendedoras das Lojas

Objetivo: Aproximar o shopping das vendedoras que conforme detectado na
pesquisa nao identificam a¢des da administracdo voltada para elas. Isto desmotiva o trabalho e
as afastam do objetivo de conscientizd-las de que elas sdo importantes para o sucesso do
Goids Center Modas.

Publico Alvo: Vendedoras

Estratégia:

1) Realizar eventos de datas comemorativas como: Dia das Maes, Festa Junina e
confraternizacdo de final de ano;

2) Abrir o “Bar da Moda” que hoje € destinado apenas para guias, assessores e

(€N

lojistas para as vendedoras. Assim, além de elas se sentirem partes do shopping,
uma oportunidade de integri-las com os guias e assessores que sao 0s responsaveis
por levar grande parte dos clientes a organizagao;
10.1.7 Proposta 7 — Elaboracao de Planos de Incentivo
Objetivo: Desenvolver acdes de incentivo para vendedoras para motivad-las no
trabalho e rever os incentivos destinados a guias e assessores, ja que eles sdo os grandes
responsaveis por levar clientes ao Goias Center Modas.
Publico Alvo: Vendedoras, guias e assessores
Estratégia:
1) Criar premiacOes para as melhores e mais criativas propostas deixadas na caixa de
sugestoes e no SAC — Premiacdo em duas categorias: uma para vendedoras e outra
para guias e assessores. A entrega dos prémios € o anuncio dos vencedores seriam

realizados no Bar da Moda do més.
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2) Colocar no jornal mural a relacdo dos aniversariantes do més e encaminhar um

cartdo parabenizando a pessoa pela data.

3) Realizar uma reunido com os lojistas para conscientizacdo da importancia de se

pagar a comissao a vista para 0s guias e assessores.

4) Criar o prémio de guia e assessor destaque, que semestralmente premiard aqueles

que conseguiram trazer o maior nimero de clientes ao shopping.

5) Sortear entre as vendedoras ingressos de eventos patrocinados pelo Goids Center

Modas.
10.2. Implementacao das Ac¢oes

Na tabela 3 consta uma estimativa do tempo que seria gasto para aplicacdo de

cada atividade. Algumas propostas ja foram executadas e estdo descritas no item 10.4. A

implementacgdo de todas elas, depende da anélise e tomada de decisdo da alta dire¢cdo do Goids

Center Modas. Portanto, as outras agdes propostas podem ser aprovadas ou nao, isto

dependerd da disponibilidade dos recursos humanos e financeiros.

Tempo de Execucao

Estratégia Prazo
Proposta 1 — Organizacao do Departamento de Comunicagao 2 meses
Proposta 2 — Realizag¢ao de Pesquisa com as Vendedoras 3 meses
Proposta 3 — Definir diretrizes estratégicas 1 més

Proposta 4 — Realizar Campanha para difundir as diretrizes estratégicas e| 1 ano

imagem institucional

Proposta 5 — Implementa¢ao de Novos Canais de Comunicagao 6 meses

Proposta 6 — Atividades destinadas as vendedoras das lojas Acdo
Permanente

Proposta 7 — Elaboracao de Planos de Incentivo Acdo
Permanente

Tabela 3 Tempo de Execucio

Na tabela 4 constam os gastos de algumas atividades desenvolvidas do plano:

Custo de Atividades Executadas

Acdo Custo

Recurso Material

Proposta 2 — Realizacdo da Pesquisa R$ 11,00

Resma de Papel A4 75g —
500 folhas — Chamex
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Proposta 3 — Defini¢do das diretrizes estratégicas |R$ 0,00 Data Show
Proposta 5 — Implementacdo de novos canais de | R$ 20,00 Resma de Papel A4 75g —
comunicacao 500 folhas — Chamex ,

Impressora do Goids Center

Modas , Ima

Proposta 7 — Realizar atividades destinadas as |R$ 4315,00
vendedoras das lojas (Pdscoa, Dia das Maes, Especificado no Item 10.4
Festa Junina, Bar da Moda e Langamento da

Revista Vitrine)

Tabela 4 Custo de Atividades Executadas
10.3. Avaliacao dos Resultados

Neste capitulo apresentamos os mecanismos que utilizaremos para avaliar cada
proposta apresentada.

10.3.1 Avaliacao da Proposta 1 — Organizacao do Departamento de Comunicaciao

A avaliacdo ocorrerd, averiguando o resultado do Plano Estratégico proposto por
este trabalho, afinal o seu cumprimento efetivo serd de responsabilidade do departamento de
comunicacdo. Ou seja, se realmente ocorrer a melhoria da comunica¢do podera se avaliar
positivamente esta acao.

10.3.2 Avaliacao da Proposta 2 — Realizacao de Pesquisa com as Vendedoras

O resultado desta proposta poderd ser averiguado primeiramente através da
aprovacdo da Alta Direcdo do Goids Center Modas ao Plano Estratégico que fora
desenvolvido a partir da Pesquisa com as vendedoras.

E, mais tarde, podera verificar mais profundamente através de grupo focal, onde
poderd constatar o nivel de satisfacdo das funciondrias junto as acdes que foram
implementadas.

10.3.3 Avaliacio da Proposta 3 — Definir Diretrizes Estratégicas

O resultado desta proposta poderd ser medido através da aprovagdo das diretrizes
pelo corpo administrativo e pela mobilizacdo deles para atingir os objetivos propostos.
Periodicamente poderd ser feita auditoria para verificar se as diretrizes estratégicas estdo
norteando a¢des da administracdo.

10.3.4 Avaliacio da Proposta 4 — Realizar Campanha para Difundir as Diretrizes

Estratégicas e Imagem Institucional
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A avaliac@o desta proposta serd realizada através da mobilizacdo dos lojistas e
funciondrios do Goids Center Modas para efetivacdo dos resultados pretendidos e melhoria do
clima organizacional, onde as vendedoras demonstrardo maior envolvimento com seu
trabalho. Os colaboradores tendo consciéncia do seu papel no Goids Center Modas e de sua
importancia, passardo a atender melhor os clientes e comportardo como difusores de uma
imagem positiva do Shopping processo este que propicia a captacdo de novos clientes.
Portanto, a melhoria nas vendas também podera ser uma forma de avaliacao de resultados.
10.3.5 Avaliacao da Proposta S — Implementaciao de Novos Canais de Comunicaciao

A avaliacdo podera ser realizada observando o nimero de propostas e opinides
deixadas na caixa de sugestdes, verificando o nimero de acessos no site assim como o
nimero de e-mails encaminhados para o Servico de Atendimento ao Cliente (SAC). Podera
ainda verificar se ocorreu aumento das vendas apds o envio do catalogo com as novidades e
com a implantacdo do Goids Center Modas como ponto de venda de ingressos de eventos
culturais. Apdés a implantacdo pode-se fazer uma pesquisa de opinido para verificar se os
meios de Comunicacao estdao de acordo com o nivel e necessidade dos seus publicos.

10.3.6 Avaliacao da Proposta 6 — Atividades Destinadas as Vendedoras das Lojas

A avaliagdo desta proposta se dard através da melhoria do clima organizacional,
ou seja, por meio da satisfacdo das vendedoras, levando-as a dedicacdo aos seus trabalhos e
entdo melhor atendimento de seus clientes. Pode-se ainda, realizar avaliacdes para medir a
satisfacdo com a realizacao destes eventos e verificar se a adesdo as atividades propostas esta
sendo de grande parte das vendedoras.

10.3.7 Avaliaciao da Proposta 7 — Elaboracao de Planos de Incentivo

Esta proposta podera ser medida através da motivacdo das vendedoras, guias e
assessores para participarem dos planos de incentivo, verificando se as pessoas estdo deixando
sugestdes, monitorar a forma de pagamento de comissdo e o nimero de clientes do shopping e
as vendas. Além disso, realizar-se-a ao final da implantacdo total do plano, um grupo focal
para fazer uma avaliagdo geral do plano identificando se as mudangas foram sentidas pelas

vendedoras e lojistas.

10.4 Atividades Executadas
Abaixo seguem algumas atividades executadas do plano de acao
10.4.1 Realizacao de Pesquisa com as Vendedoras (Proposta 2)
A pesquisa foi realizada nos meses de julho e agosto. Durante a aplicacdo foi

possivel perceber a satisfacdo das vendedoras em expor a opinido delas. O fato de que a
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administracdo estd implantando determinadas propostas, foi uma forma de avaliar a
efetividade desta acdo e demonstra que os desejos expostos durante a pesquisa estdo sendo
atendidos, o que dard um feedback as vendedoras a respeito das sugestdes dadas. Abaixo

segue detalhes desta agdo.

10.4.1.1 Pesquisa com as vendedoras do Goias Center Modas

10.4.1.2 Dados Estatisticos

(Questao 1) Sexo:1 Qtd %o
Masculino 4 3
Feminino 129 97
(Questao 2) Qual sua idade? Qtd %o
Até 20 anos 18| 13,5
De 21 a 30 anos 71| 53,3
De 31 a 40 anos 31| 23,3
Acima de 41 anos 12 9
N3ao respondeu 1 0,9
(Questao 3) Qual seu estado Civil? Qtd %0
Solteiro (a) 60 45,1
Casado (a) 62 46,7
Divorciado (a) 7 5,2
Vitvo (a) 2 1,5
N3ao respondeu 1 0,75
Nula 1 0,75
(Questao 4) Qual sua escolaridade? Qtd Y0
1° grau incompleto 2 1,6
1° grau completo 5 3,8
2° grau incompleto 21 15,8
2° grau completo 71 53,3
Superior incompleto 26 19,5
Superior completo 7 5,25
N3ao respondeu 1 0,75
(Questao 5) Qual seu cargo na loja? Qtd %
Gerente 33 24,8
Vendedora 87 65,4
Outro 11 8.3
Nao respondeu 1 0,75
Nula 1 0,75




(Questao 6) Ha quanto tempo vocé trabalho no Goias Qtd %
Center Modas?
Menos de 1 ano 46 34,53
1 a 3 anos 44 33,13
4 a7 anos 27 20,33
8 a 10 anos 9 6,73
Mais de 10 anos 6 4,53
Nao respondeu 1 0,75
(Questao 7) Antes de Trabalhar no Goias Center Modas
vocé ja havia trabalhado no ramo atacadista? Qtd | %
Sim 82 | 61,7
Nao 50 | 37,55
Nao respondeu 1 0,75
(Questao 8) Desde que comecou a trabalhar no Goias Qtd %
Center Modas lhe foi oferecido algum tipo de
treinamento para melhorar as vendas por parte da loja
para qual vocé trabalha?
Sim 61 | 45,8
Nao 70 52,6
Nao respondeu 2 1,6
(Questao 9) E por parte da Administracao do Goias Qtd %0
Center Modas, foi oferecido algum tipo de treinamento
para melhorar as vendas?
Sim 81 60,9
Nio 51 38,3
Nao respondeu 1 0,8
(Questao 10) Vocé costuma participar dos eventos Qtd Y%
comemorativos realizados pelo Goias Center Modas?
Sempre 34 25,7
As vezes 79 59,8
Nunca 18 13,6
Nao respondeu 1 0,9
(Questao 11) Como vocé avalia este tipo de evento? Qtd Yo
Importante 104 | 78,1
Indiferente 10 7,5
Desnecessario 15 11,2
Nao respondeu 4 3,2
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(Questao 12) Vocé se sente incentivada a estar sempre Qtd %
melhorando seu trabalho por parte da loja para qual
voce trabalha?
Sempre 80 60,1
As vezes 33 24.8
Raramente 15 11,2
Nunca 4 3
Nao respondeu 1 0,9
(Questao 13) E por parte da Administracao do Goias
Center Modas, vocé se sente incentivada a estar sempre | Qtd %
melhorando seu trabalho?
Sempre 20 15
As vezes 62| 46,6
Raramente 19| 14,2
Nunca 301 22,5
Nao respondeu 20 1,7
(Questao 14) Para vocé o convivio entre os diversos
funcionarios do Goias Center Modas é? Qtd %0
Otimo 55| 41,3
Bom 65| 48,8
Regular 11| 8.2
Ruim 1] 0,85
Nao respondeu 1| 0,85
(Questao 15) Como vocé fica sabendo das informacoes
do shopping? Qtd %o
Circular 122 83,5
E-mail 0 0
Quadro de Aviso no Refeitério 2 1,3
Boca a boca 21 14,3
N3ao sou informada 1 0,9
(Questao 16) Quando precisa de uma informacao que
diz respeito ao shopping vocé procura: Qtd Yo
A administracio 115] 85,2
O dono da Loja 6| 44
O gerente da loja 4] 2.9
Outros 6| 44
Nao respondeu 31 3,1
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(Questao 17) Neste caso vocé consegue obter a
informacao: Qtd %
Sempre 81 60,9
As vezes 48 36
Nunca 1 0,7
Nio respondeu 24
(Questao 18) Com qual freqiiéncia o dono da loja
comparece no Goias Center Modas? Qtd %0
Diariamente 69 51,8
Semanalmente 27 20,3
Quinzenalmente 0 0
Mensalmente 6 4,5
Dificilmente ele vem até a loja 29 21,8
Nao respondeu 2 1,6
(Questoes 19) Quanto as informacoes passadas por
circular: Qtd Yo
Todas sdo repassadas para o dono da loja 98 73,6
Apenas as mais importantes sdo repassadas 31 23,4
Dificilmente o dono da loja se interessa pelos assuntos das 1,5
circulares 2
Nao respondeu 2 1,5
(Questao 20) Na sua opiniao, nos ultimos dois anos, Qtd %
houve algum tipo de mudanca no Goias Center Modas?
Sim, mudangas positivas 75 57,2
Sim, mudangas negativas 8 6,1
Nao houve mudancas 29 22,1
Nao respondeu 19 14,6
(Questao 21) Qual a primeira palavra que lhe vem a | Qtd %
mente quando ouve Goias Center Modas?
Grupos de Palavras Positivas 77 56,2
Grupos de Palavras Neutras 24 17,5
Grupos de Palavras Negativas 16 11,8
Sem resposta 20 14,5
Palavras Quantidade
Centro atacadista, shopping atacadista, maior shopping 44
atacadista
Trabalho que gosto 13
Trabalho 10
Fraco, falido, descrencga, paraddo, desanimo 9
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Vendas

Bom para compras

Tranquilidade, seguranga, Conforto

Roupas

Dificil acesso

Qualidade

Melhora

Poderia ser melhor

Varejo

Prosperidade

Poténcia

Cliente exigénte

Antigamente bom preco, hj ndo mais

Futuro

Aperfeicoamento

Moda Café

Goias, Cidade da Moda

el e e e e e I S I S I S IR SN I RN R e Y oo

Sem resposta

[\®}
(e}

(Questao 22) Espaco para sugestoes

Qtd

Criar promogdes e eventos para atrair nossos assessores,

guias e clientes

32

Mais propagandas na midia

12

Mais incentivos para vendedoras

10

Criar uma identidade do shopping e assim ser mais firme na

sua postura

Nao abrir aos sabados

Vender no varejo

Divulgar o shopping em outros estados e cidades

Trazer novas marcas conhecidos no mercado

Abaixar o condominio para baixar preco das roupas

Convidar artistas para agradar os clientes

Curso para melhorar venda

Organizar o pagamento de comissao para guias € assesores

Melhorar atendimento na lanchonete

Aumentar o leque de artigos para vendas

Realizacdo de desfile

== N N N N DN W W W &~

Maior participagao dos donos das lojas

p—
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Aproveitar o espago do Shopping 1
As vans terem mais disponibilidade 1
Abrir outro restaurante 1
Falta sacolinhas do shopping para propaganda 1
Agilidade na reforma do banheiro 1
Mudar horério de limpeza dos banheiros 1
Melhorar atendimento no balc@o de informagao 1
Minhas sugestdes nao sio acatadas pelos lojistas 1
Musica ambiente adequada 1
Melhorar o Telemarketing 1
Espaco para lazer 1
Informar quando as excursodes estiverem no shopping 1

10.4.1.3 Analise de cada Hipotese

e Sentem falta de acdes sociais do shopping voltadas para elas. As vendedoras se sentem
pouco valorizadas pelos lojistas e administradores do shopping o que acarreta
problemas no atendimento dos clientes:

Foram constantes as afirmativas de que se deve ter mais incentivos para as
vendedoras assim como aumento nas promog¢des destinadas aos assessores. A maioria se sente
incentivada pela loja em que trabalha, porém quando se trata do Goids Center Modas em
poucos momentos se sentem motivadas a desenvolver seu trabalho.

® As vendedoras que trabalham ha mais tempo no ramo atacadista demonstram uma
resisténcia maior as atividades propostas pelo condominio:

As vendedoras que trabalham a mais tempo no ramo atacadista demonstraram que
costumam participar dos eventos propostos pela administragcdo e avaliam que este tipo de acdo
€ importante.

e Niao se sentem informadas quanto as agdes do shopping. As vendedoras sentem
necessidade de que a administracio mude as maneiras de se comunicar com oS
funciondrios:

Constatou-se que a informacdo € difundida apenas por meio da circular. E que a
administracio do shopping € a principal fonte de informagdo das vendedoras.

¢ Consideram seu ambiente de trabalho bom:

A grande maioria considera bom o ambiente de trabalho.
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10.4.1.4 Analise Geral

O perfil das vendedoras do Goids Center Modas sao mulheres entre 21 e 30 anos,
solteiras ou casadas, que possuem 2° grau completo que trabalham a menos de 3 anos no
shopping € que ja possuiam experi€éncia em vendas no atacado.

A pesquisa permitiu constatar que as vendedoras sentem a necessidade de que
sejam criadas mais agdes voltadas para elas, assessores e clientes. Em geral elas se sentem
incentivadas a trabalhar por parte da loja, mas pelo Goids Center Modas somente as vezes.

E importante perceber que a grande maioria é casada e por isso eventos ou
promocdes a serem realizados devem levar em conta que a pessoa tem uma familia, portanto
dependendo do que se pretende devera estar incluida no planejamento da acao.

Constatou-se ainda que apenas um pequeno nimero de pessoas nao costumam
participar das atividades propostas, ou seja, a receptividade a eventos é positiva. Mais da 78%
considera importante a realizacdo deste tipo de acdo e a avaliacdo positiva do ambiente de
trabalho favorece o desenvolvimento de agdes de socializagdo.

A circular foi o Unico meio de comunicacdo formal apontado como fonte de
informacao, a outra forma de se informar mais lembrada foi boca a boca que € um processo
informal que pode acarretar boatos e fofocas. Portanto, se torna urgente a criacdo de novos
canais formais de comunicacdo que além de serem difusores de informagdo aproximam a
administracio de seu cliente interno. Afinal, com a globalizacdo o acesso do funciondrio as
informacdes da organizagao se tornou um dever que a empresa tem como seus funciondrios.

Por meio destes novos canais a administracdo abrird uma oportunidade para
informar e prestar contas as pessoas, que muitas vezes julgam e criticam de forma equivocada
o trabalho que esta sendo realizado pela administragdo por ndo saberem o que € nem porque
esta sendo realizado. Isto abrird a oportunidade do shopping ter seu publico interno como um
aliado.

Identificou-se ainda que a administracdo do shopping € a principal fonte de busca
de informacdo destituindo a funcao do balcdo de informagdes.

Ficou evidente na pesquisa que o conceito que a administracao quer fixar sobre o
shopping estd comecando a se fixar na cabeca das vendedoras. Quando questionadas sobre
“Qual a primeira palavra que vem na sua mente quando se fala Goids Center Modas?” 51%
responderam questdes que dizem respeito a forma que o Shopping deseja ser visto como:
Shopping Atacadista, Tranqiiilidade, conforto e seguranca.

Dividiram-se os grupos de palavras em positivas, neutras e negativas e verificou-

se que mais 56% das lembrancas se remetem a palavras positivas, cerca de 17% neutras e
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11% negativas. O que demonstra que o pensamento das vendedoras em relagdo ao Goids
Center Modas € de otimismo ao contrario do que os administradores do Shopping revelaram
durante entrevista. Isto permitiu comprovar que o medo que a administragdo tinha de as
vendedoras ndo aderirem as atividades propostas ndo havia fundamento ji que elas se
revelaram otimistas quanto ao shopping. Esta visdo se reafirma por meio da questdo 20 em
que mais de 57% consideram que nos ultimos anos houve mudangas positivas no Goids
Center Modas. Este ambiente € ideal para consolidacdo de um trabalho de endomarketing, que
requer o envolvimento dos colaboradores.

Porém, foi identificado também por meio das sugestdoes que as vendedoras sentem
falta de uma imagem e um conceito forte com relacdo a imagem do Goids Center Modas que
conceda pulso firme a administracdo para tomar decisdes e que fixe na cabecga dos clientes.
Isso talvez justifique o grande nimero de sugestdes no que diz respeito a investir em mais
promocdes e eventos para clientes, guias, assessores e até mesmo vendedoras e mais
propagandas em midias como televisdo e radio.

A solucdo deste problema se torna urgente porque qualquer trabalho que se deseja
realizar com o publico interno deve ser baseado nas diretrizes e imagem que rege o Goids
Center Modas e sendo elas inexistentes o funciondrio ndo sabe seu papel dentro da
organiza¢do nao colaborando assim para o crescimento da empresa. Além disso, se nem o
proprio funciondrio reconhece o lugar onde trabalha quem dird o cliente externo. Portanto
torna-se primordial o desenvolvimento das diretrizes estratégicas — missdo, visao e valores —
que deverdo guiar as decisdes do corpo administrativo assim como trabalha-las juntamente

com o conceito que shopping deseja comunicar com os publicos da organizagao.

10.4.2 Definir Diretrizes Estratégicas (Proposta 3)

Foram formuladas as diretrizes estratégicas do Goias Center Modas:
Missao: Reunir em um sé lugar os mais diversos estilos do Brasil com conforto e seguranca
para nossos clientes.
Visao: Ser o maior shopping atacadista do Brasil, oferecendo as melhores grifes do atacado.
Valores: Conforto, seguranca, diversidade, busca da exceléncia no atendimento.

Observando as tomadas de decisdes da diretoria verificou-se que a ela estd
seguindo as diretrizes. Principalmente no que diz respeito a visdao e valores. Nos ultimos
meses, 20 novas marcas se instalaram no shopping e a administragdo vem adotando as ag¢des

do plano de ac@o em busca da exceléncia no atendimento. Tanto este fator como a aprovacao
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das diretrizes por parte do corpo administrativo permite avaliar positivamente o sucesso desta
proposta.
10.4.3 Implementacao de novos canais de comunicacio (Proposta 5)

Foram desenvolvidos novos canais de comunicagao:

- Criag@o no site do shopping de um campo onde os clientes podem entrar em contato via e-
mail. O site hoje recebe em média 12 visitas por dia. Destas 4 geram cadastro de cliente e 2

geram e-mail para o sac @goiascentermodas.com. A média de e-mails recebidos sao de 14 por

semana e que geralmente contém duvidas sobre o hordrio de funcionamento do shopping,
sobre localizacdo, hotéis mais proximos e com parceria além de dividas sobre vendas no
atacado e varejo.

- Ponto de venda de ingresso dos shows do Roberto Carlos e Nechivile.

- Posto de troca das Promoc¢des do Jornal Daqui.

- Ponto de Informacao: Jornal mural montado no refeitério do shopping e foi destinado para
ser fonte de informagdo as vendedoras do shopping (Boneco no apéndice H).

- Informativo da Moda: Foi reformulado e reativou-se este veiculo de comunica¢cdo com um
novo layout e novas editorias (Apéndice H). Destinado aos guias, assessores e lojistas, €

encaminhado via e-mail. Abaixo segue o projeto grafico do informativo:

10.4.3.1 Projeto Grafico do Informativo da Moda
Layout do Nome:

Goiania, Novembro/Dezembro de 2008 Ano2n.1
' ,
Lnformative G

3 m 3 Goias Center Modas
a o a O SEU SHOPPING ATACADISTA
Boletim Informativo do Goias Center Modas

Nome: Informativo da Moda — Fonte Giddyup Std tamanho 70 nas cores:

Fundo vermelho (0C 95M 65Y 0K)

Contorno preto (100 K)

Fontes dos Titulos das Editorias: Tekton Pro Tamanho 30 com a cor da editoria

Matérias:
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Fonte para texto: Times New Roman tamanho 12.
Fonte para titulos: Times New Roman tamanho 30 ou 28 ou 18 dependendo da
localizagao da matéria.
Entrelinhamento: 14,4 (20 % do tamanho da letra).
Cores: Seréd baseado no verde, vermelho, azul e amarelo que compdem a logo do
Goias Center Modas. Amarelo 3C, 3M, 49Y, OK; Verde escuro 89C, 32M, 84Y, 21K; verde
claro 43C, 18M, 69Y, OK; Azul 90C, 55M, 3Y, OK; Vermelho 11C, 98M, 100Y, 2K.
Cabecalho: Quatro linhas espessura de 1pt e cada uma com uma cor da logo
(verde, vermelho, azul e amarelo). Nas péaginas pares terd escrito “Informativo da Moda” e
nas péaginas impares “O Seu Shopping Atacadista”.
Rodapé: Quatro linhas espessura de 1pt e cada uma com uma cor da logo (verde,
vermelho, azul e amarelo) juntamente com a numeracao.
Pagina 1 — Capa
Cabecalho: Layout do nome juntamente com a logo do Goids Center Modas
Espaco para foto: 21 cm X 9,9 cm (Foto grande para chamar a aten¢do do leitor)
Matérias: 3 chamadas de materias.
1* Chamada: 590 Caracteres
2* Chamada: 485 Caracteres
3° Chamada: 190 Caracteres
Pagina 2
Vapt-Vupt: Conterd notinhas sobre o shopping
Nota 1: 89 Caracteres
Nota 2: 89 Caracteres
Nota 3: 89 Caracteres
Editorial: Méaximo de 2134 caracteres
Expediente: Nome dos responsaveis pelo informativo (549 Caracteres)
Pagina3ed
Editoria Acontece aqui...: Conterd noticias do Goids Center Modas que serdo
distribuidas de acordo com o fluxo de informacgao. A proposta inicial é:
Na pdgina 3 conterd uma matéria principal que poderd conter 3159 caracteres
acompanhada de uma foto de Scm X 14 cm
Na pagina 4 conterd mais 3 matérias menores sendo uma com 1707 caracteres
a segunda com 945 caracteres e a terceira 200 caracteres.

Pagina 5
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Editoria Vocé encontra no Goias Center Modas...: Contera noticias das lojas
do GCM. Propde-se 3 matérias por edicdo uma com 1564 Caracteres, a segunda com 574
caracteres e a terceira com 557 caracteres. Todas com fotos das lojas ocupando cada uma um

espacode 7 X 5 cm

Pagina 6

Editoria Mural: Conterd fotos de eventos realizados no shopping. Juntamente
com um texto de no maximo 716 caracteres comentando.

Editoria Fala que eu te escuto...: Parte em que serdo respondidas as ddvidas e
criticas mais freqiientes. 1257 caracteres.

Até a entrega deste trabalho a avaliacdo da implantacdo dos novos canais de

comunicac¢do ainda ndo havia sido realizada.

10.4.4 Atividades destinadas as vendedoras das lojas (Proposta 6)

Pascoa - A comemoracdo da Pascoa no Goids Center Modas se realizou através
da distribuicdo de bombons com uma mensagem para vendedores, gerentes, assessores,
lojistas e clientes presentes no dia no condominio. Além de cartazes espalhados pelo shopping

durante a semana. Cerca de 250 bombons foram distribuidos.

10.4.4.1 Roteiro da Comemoracao da Pascoa

1 - Acdo: Distribuicdo de bombons com uma mensagem para vendedores, gerentes,
assessores, lojistas e clientes presentes no dia no condominio e confec¢do de cartazes com
uma mensagem sobre a pascoa para ser colocado pelo shopping.
2 - Objetivo da acdo: Estabelecer uma relacdo mais estreita entre o shopping e seus publicos,
com pequenas a¢des que denotem cuidados e atencgdo.
3 — Custos:

* Impressao de 10 cartazes formato A3 — R$ 6,00 unidade totalizando R$ 60,00

* 6 pacotes de Sonho de Valsa — R$ 15,00 cada totalizando R$ 90,00

*A impressao das mensagens individuais foi feita na impressora do condominio.

Dia das Maes — O evento comemorativo do “Dia das Maes” ocorreu as 13 horas
do dia 10 de maio 2008. O custo da agdo foi de R$ 2.205,00 (Dois mil, duzentos e cinco
reais), conforme especificado no Roteiro do Almogo exposto abaixo. Foi possivel realizar a
avaliacdo deste evento por meio da pesquisa realizada posterior ao evento onde mais de 78%

dos entrevistados consideraram este tipo de acdo importante e mais de 85% declararam que



61

costumam participar de atividades desta natureza. Além disso, a comemoragdo contou com a
participacao de mais de 200 pessoas, o que demonstra grande adesdo a atividade proposta e

permitiu uma avaliagdo positiva.

10.4.4.2 Roteiro do Almoco do Dia das Maes
1 - Objetivo do Evento: Comemoracdo especial (dia das Maes); confraternizac¢do profissional;
homenagem.
2 - Data: 10.05.2008
3 - Horério: 13h00min
4 - Local: Espaco térreo do Shopping.
5 - Numero de participantes (esperados):
Homens: 15
Mulheres: 240
6 - Servicos contratados:Buffet
7 - Especificacao dos alimentos e bebidas
7.1. Bebidas: Agua mineral , Refrigerante (Coca-Cola normal e zero, Fanta e Guarana
Antartica normal e zero)
7.2. Salada: Legumes variados e Salpicao
7.3. Carnes:Filé ao molho madeira e Frango ao catupiri.
7.4. Acompanhamento:Arroz branco
9 - Tipo de atendimento/servico: Servida em mesa especial por pessoas do buffet contratado.
10 — Recursos Materiais e Financeiros:
Niimero de mesas: 60 (todas do condominio do Shopping) = R$ 00,00
Numero de cadeiras: 240 (todas do condominio) = R$ 00,00
Forros de mesa: 60 (custo de cada R$ 3,50) =R$ 210,00
Buffet: 240 pessoas (custo por pessoa R$ 8,00) = R$ 1920,00
Refrigerantes: 20 garrafas de 3L e 5 de 2L (custo médio por garrafa R$ 3,00) = R$ 75,00
Equipamento de Som: (propriedade do condominio) = R$ 00,00
Servicos como preparacdo do local; servir as pessoas durante o evento e dj serdo

realizados pelo buffet contratado e pelos funcionarios da administracdo do condominio.
Total = R$ 2205,00

Arraia da Moda - Realizado no dia 26 de junho de 2008, o primeiro arraid do

Goias Center Modas, contou com a participacdo de cerca de 600 pessoas. A decoragcdo do
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shopping, as barraquinhas de comida e bebida foram terceirizadas, e servicos, como o de
limpeza e seguranca, foram feitos pelos funciondrios do shopping. A divulgacdo foi feita
através de circular, convite por telefone e dois banners localizados nas entradas do shopping
conforme especificado abaixo no Roteiro da Festa Junina. Assim como o Dia das Maes, a
avaliacdo deste evento foi feita por meio da pesquisa realizada posteriormente onde mais de
78% dos entrevistados consideraram este tipo de a¢do importante € mais de 85% declararam
que costumam participar de eventos como este. O comparecimento de grande parte das
vendedoras, guias, assessores e de muitos clientes também permitiram avaliar o sucesso desta

acgdo.

10.4.4.3 Roteiro da Festa Junina
1 - Objetivo do Evento: Comemoracdo especial (festa junina); confraternizacgio profissional;
2 - Data: 26.06.2008
3 - Horério: 20:00 h
4 - Local: Espaco térreo do Shopping.
5 - Numero de participantes (esperados): 650
6 - Servicos contratados: Quadrilha Chapéu da Vovo, Som, [luminagdo e DJ.
7 - Especificacao dos alimentos e bebidas (A venda de comida e bebidas foi tercerizado)
7.1. Bebidas: Refrigerante, 4gua e cerveja
7.2. Comida: Pipoca, Pamonha, Pé de Moleque, Caldo, Ma¢a do Amor ....
8 — Recursos Materiais e Financeiros:
8.1. Banners — R$ 100,00
8.2. Decoragdo — R$ 200,00
8.3. Contratagdo da quadrilha Chapéu do Vov6 — R$ 600,00
8.4. Aluguel de som e iluminagao e contratacdo de DJ — R$ 500,00
8.5. Premiagao para concurso de melhor caracterizacdo — R$ 300,00

Total: R$ 1.700,00

Bar da Moda — Realizado no dia 03 de outubro de 2008, o Bar da Moda foi o
primeiro aberto a participagdo das vendedoras. No formato anterior, o evento era restrito
apenas para assessores, guias e lojistas. A avaliacdo desta acdo foi medida por meio do
nimero de vendedoras que participaram do evento. O que se percebeu foi a participacao de
poucas delas, o que demonstrou uma certa distancia entre as elas e a administracao, lojistas,

assessores e guias. Agora se pretende monitorar a participacdo nos proximos eventos e
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verificar se, com a implantacdo do plano de acdo, as vendedoras se sentirdo mais integradas
ao shopping e participardo do Bar da Moda. Pensou-se ainda em aliar com a proposta 7 e

fazer a premiacao de algum plano de incentivo durante esta atividade.

Lancamento da Revista Vitrine — Produzida pelo sindicado dos Assessores de
Modas de Goids, a revista Vitrine é langada anualmente e todos os anos o Goids Center
Modas € um dos principais anunciantes. Entdo a diretoria do sindicato dos assessores de
Goids foi convidada para lancar a revista no local. A revista foi apresentada a clientes
presentes e para lojistas e vendedores. O grande numero de presentes permitiu a avaliagdo
positiva da a¢do, além disso, a diretoria do sindicato manifestou interesse em lancar a préxima

edicao novamente no Goids Center Modas.

10.4.4.4 Roteiro do Lancamento da Revista Vitrine

1 - Objetivo do Evento: Mostrar para os publicos do Goids Center Modas as a¢des que estao
sendo realizadas na parte de divulgacdo do shopping e estreitamento do relacionamento com
0S assessores.

2 - Data: 29.08.2008

3 - Horério: 16:00 h

4 - Local: Espaco térreo do Shopping.

5 - Numero de participantes (esperados): 200

6 - Especificacdo dos alimentos e bebidas: Salgados e Refrigerantes

7 - Recursos e Financeiros:

Salgados — R$ 190,00

Refrigerantes — R$ 70,00

Total: R$ 260,00



11. CONSIDERACOES FINAIS

O profissional de Relagdes Publicas tem como principal objetivo detectar
necessidades e criar canais eficientes de comunicacdo entre a institui¢do e seus publicos, a fim
de obter uma relacao de satisfacao entre eles.

Uma instituicdo possui diversos publicos e precisa conhecer cada um deles
especificamente para ser capaz de reconhecer as prioridades no relacionamento, otimizando
estas relacdes.

No desenvolvimento deste trabalho foi salientado o quao importante € o papel dos
colaboradores no sucesso da empresa. Esse posicionamento foi escolhido baseado no
resultado da pesquisa de opinido realizada com clientes do shopping onde foi apontado o
enfraquecimento da imagem do Goids Center Modas diante destas pessoas. Dentre os motivos
apontados como causadores deste enfraquecimento, esteve a md qualidade no atendimento
encontrado nas lojas.

Com intuito de mudar este dado foram pontuadas as principais dificuldades
encontradas pela empresa em se comunicar com este publico e os problemas que esta
deficiéncia acarretava para a obtencdo dos resultados esperados. Foi pensando nisso que deu-
se atencdo especial a criacdo de um vinculo de confianga e cooperagdo entre o publico interno
do Goids Center Modas e sua administracdo. Percebeu-se que a inexisténcia de uma
identidade corporativa consolidada dificultava a integracao entre publico e institui¢do.

Sendo assim, procurou-se fundamentar as hipdteses levantadas sobre os motivos
destas deficiéncias, realizando uma pesquisa com os funciondrios onde cada um teve a
oportunidade de expressar suas opinides sobre o Goids Center Modas.

A partir dos dados obtidos por esta pesquisa foram propostas agdes que visam a
consolidagdo da identidade corporativa como também a criacio de ferramentas de
comunicacdo eficientes para a criacdo e manutencdo de um canal de comunicacdo entre

funciondrios e administracao.
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Essas a¢cdes proporcionaram a administragdo do shopping a proximidade com seus
vendedores fazendo com que percebessem que eles também se importam e podem sim
contribuir de diversas maneiras para a melhoria do Goids Center Modas.

A partir das intervencdes que foram feitas, percebeu-se uma mudanca nas agdes
da administracido sendo eles se mostraram ndo apenas receptiveis as idéias apresentadas, mas
também participaram e criaram vdrias promog¢des com o intuito de se aproximar de seus
vendedores.

Sabe-se que este é o primeiro passo para que o Goids Center Modas consiga
retomar a liderangca no mercado atacadista reafirmando e consolidando seu nome neste
segmento. Por isso, acredita-se que este trabalho, aliado ao empenho da atual administragdo,
foi o passo fundamental para que este objetivo seja alcangado e poderd ser usado como

instrumento de apoio para auxilid-los nesta jornada.
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13. APENDICES

13.1 APENDICE A - Questionario para as vendedoras

4)

5)
a)
b)
c)

6)
a)
b)

4

Goias Center Modas

0 SEU SHOPPING ATACADISTA

Queremos ouvir voce!
A sua resposta ¢ muito importante para nos!

QUESTIONARIO

Seu sexo:
Feminino
Masculino

Qual sua idade?
Até 20 anos

De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos
Acima de 41 anos

Qual o seu estado civil?
Solteiro(a)

Casado(a)

Divorciado(a)

Viuvo(a)

Qual a sua escolaridade

a) 1° grau incompleto
b) 1° grau completo

c¢) 2° grau incompleto
d) 2° grau completo

e) Superior incompleto
f) Superior completo

Qual o seu cargo na loja?
Gerente

Vendedora

Outros:

Ha quanto tempo vocé trabalha no Goias Center Modas?
Menos de 1 ano
1 a3 anos
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¢) 4 a7 anos
d) 8 a 10 anos
e) Mais de 10 anos

7) Antes de trabalhar no Goias Center Modas vocé ja havia
trabalhado no ramo atacadista?

a) Sim

b) Nao

8) Desde que comecou a trabalhar no Goias Center Modas lhe foi
oferecido algum tipo de treinamento para melhorar as vendas por
parte da loja para qual vocé trabalha?

a) Sim

b) Nao

9) E por parte da Administracao do Goias Center Modas, foi oferecido
algum tipo de treinamento para melhorar as vendas?

a) Sim

b) Nao

10) Voceé costuma participar dos eventos comemorativos realizados pelo
Goias Center Modas?

a) Sempre

b) As vezes

¢) Nunca

11) Como vocé avalia este tipo de evento?

a) Importantes, pois € um momento de distracdo e interagdo com outras
pessoas que trabalham no shopping.

b) Indiferente, ndao considero que seja algo fundamental que exista.

¢) Desnecessério, pois acho que outras acdes mais importantes poderiam
ser realizadas.

12) Vocé se sente incentivada a estar sempre melhorando seu trabalho
por parte da loja para qual vocé trabalha?

a) Sempre

b) As vezes

¢) Raramente

d) Nunca

13) E por parte da Administracio do Goias Center Modas, vocé se
sente incentivada a estar sempre melhorando seu trabalho?

a) Sempre

b) As vezes

¢) Raramente

d) Nunca
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14) Para vocé o convivio entre os diversos funcionarios do Goias Center
Modas é:

a) Otimo

b) Bom

c) Regular

d) Ruim

15) Como vocé fica sabendo das informacoes do shopping?
a) Circular

b) E-mail

¢) Quadro de aviso no refeitério

d) Bocaa boca

e) Nao sou informada

16) Quando precisa de uma informacao que diz respeito ao shopping
vocé procura:

a) A administra¢io

b) O dono da loja

c) O gerente da loja

d) Outros:

17) Neste caso vocé consegue obter a informacio:
a) Sempre

b) As vezes

¢) Nunca

18) Com qual freqiiéncia o dono da loja comparece no Goias Center
Modas?

a) diariamente

b) semanalmente

¢) quinzenalmente

d) mensalmente

e) Dificilmente ele vem até a loja

19) Quanto as informacoes passadas por circular:

a) Todas sdo repassadas para o dono da loja

b) Apenas as mais importantes sao repassadas

c) Dificilmente o dono da loja se interessa pelo os assuntos das circulares

20) Qual a primeira palavra que lhe vem a mente quando ouve Goias

Center Modas .

21) Espaco para sugestoes:
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13.2 APENDICE B - Roteiro de entrevista

Entrevistados: Eugénio Paceli e Jodo Domingos

Roteiro de Entrevista

1) Sumario Executivo:

e Nome:

¢ Endereco:
e Fone:

e Home:

¢ E-mail:

e Historico

e Organograma principal

2) Identificacdo Mercadoldgica:
e Descricdo:
¢ Pontos Positivos:

e Pontos Negativos:

3) Mercado:
e Principais setores de abrangéncia:
¢ (Concorréncia:
¢ Oportunidades de Mercado:

* Ameacas de Mercado:
4) Publicos:
5) Identidade Visual:

6) Posicionamento de Comunicagao Atual:
® Posicionamento da imagem atual
e Descri¢do da Politica de Comunicagao:
= Centripeta (Interna):
= Centrifuga (Externa):

® Propagandas e demais ferramentas promocionais utilizadas:

7) Os esforgos de comunicagdo estdo sendo direcionados atualmente a qual publico?



8) Quais os principais problemas enfrentados hoje pela administracao?

9) Qual a prioridade de vocés hoje na drea de comunicaciao?
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13.3 APENDICE C - Comemoracio da Pascoa

"Pascoa é dizer sim ao amor e a vida; é
investir na fraternidade, é lutar porum

mundo melhor, € vivenciar a solidariedade."

Feliz Pascoal

G)

ter Modas

Dista be Mol

Goias

Ilustracio 1 Arte do Cartiao dos Bombons e Cartazes

——

Ilustracdo 2 Vendedoras de uma loja do Goias Center Modas recebendo lembranca da Pascoa



13.4 APENDICE D - Dia das Mies

O Goidas Center Modas
convida vocé para participar do
almoco de comemoracéo do Dia

Das Maes a se realizar no dia 10
de maio as 13:00 h no espaco
terreo do shopping

Contamos com sua presencal

Tlustraciao 3 Convite do Dia Das Maes

Ilustracio 4 Dias das Maes no Goias Center Modas

9 2k ,;{

r
B
Wik

ANTH QATHAS dian
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13.5 APENDICE E - Festa Junina

LR,

+ + + .
+ - s
. Arraiada Moda .
+ . +
. Goias Center Modas

26 de junho
a partir das 19:30hs

Atencao crientes, acecores, guias, logistas, jerentes e
vendedores!

Pessoar,
Vem ai o Arraia da Moda do Goias Center Modas.

A Festanca vai sé danada di boa! Tem inté apresentacao
do grupu de Quadria “Arraia Chapeu do Vovo”.

Prepariseutraje tipico e traga sua famia!
Océstaotudo cunvidado pra mode se diverti!

Local: Pracainterna do Shopping

Oce num pode perde! Goias Center Modas

O SEU SHOPPING ATACADISTA

Tlustracio S Arte do banner e convites da Festa Junina
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Ilustracao 6 — I Arraia da Moda
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13.6 APENDICE F - Lancamento da Revista Vitrine

Ilustracio 7 Lancamento da Revista Vitrine no Goias Center Modas



13.7 APENDICE G — Boneco do Jornal Mural
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13.8 APENDICE H - Boneco do Informativo da Moda

*Todas as informacdes constantes neste boneco sdo ficticias e foram usadas apenas para célculo de caracteres

: _- Y o/Dezembro de 2008 Ano2n. 1 )
ngermative

Goias Center Modas

0 SEU SHOPPING ATACADISTA

GOIAS

CENTER MODAS.

0 MAIOR SHOPPING
REVENDEDOR DE MODA
DD CENTRO-0ESTE.

Golés Center Modas Langa nova canha

Foi lancado no ultimo dia X da
nova camapanha de fim de anc do
Guoids Center Modas. Foleta pre-
muada dara premics para guias, as-
sessores e clientes exeternos. Sio
mais de ¥ prémiocs gue sersdo ent-

regues até ¢ final de dezembro. Os
mnteressados em participar devem
retirar o cupom de parficipagdo na
loja em que cecorren a compra e ir
até a adnunisiracio para rodar a ro-
leta. Depols basta torcer e aprovel-

Vesé eneanive me GEM

Satba mais sobre Gyn Jeans,
Kuka Maluka e Siggilo. Além
de wma materia especial

zobre as novas MMarcas

do GCM. Saiba mais
sobre Gyn Jeans, Kuka
Maluka e Siggilo Saiba

mais sobre Gyn Jeans,
Euka Maluka e Siggilo.

Além de mma materia especial so-
bre as novas Mareas do GCAL
Saiba mais sobre Gyn Jeans, Kuka
Maluka e Siggile. mais sobre Gyn
Jeans, Kuka Maluka e Siggilo mais
sobre Gyn Jeans, Kuka Maluka e
Siggile Enka Maluka e Siggilo
Eukas Maluka e Sigeilo Kuka
Maluka e Siggile (Pag. 3)

ar os prémios. Mais detalhes como
regulamento desta campanha vocs
pode ter na maténia completa na
pagina 3. Mo perca tempo! Esta £
mais uma promocdo do Sen Shop-
ping Atacadista. (Pag.1)

MURAL

Saiba mais sobre Gyn Jeans,
Euka Maluka e Sigoilo
Além de uma materia
especial sobre as ne-

vas Marcas do GCM.

Satba mais sobre Gym

Jeans, Kuka Maluka

e S1ggile.uka Maluka

e Maluka (Pag. 3)




A partir de x de
novembro o Goias
Center Modas passa a
Juncionar das 8:00 as
22:00 Horas

Apos a reforma
dos banheiros estad
ocorrendo a troca de
todas as lonindrias dos

corredores

A pintura do
shopping deve comegar
no proximo

dia X

N

PR R )

-
.............. EEm e m e

e cara noval O informa-

tive da meds agora conta

com layout mais arrojado
e modemno. Além de wm novo pro-
Jeto grafico apresentamos novas
editorias.

O mformative da moda
s2rd nma nova opgdo de para guias,
assesosres e lojistas ficarem atena-
dos em tude que acontece no Golds
Center Modas.

Este & um nove projeto que
tem como foco as pessoas que sdo
a razdo de existr do nosse Shopi-
ing. Fizemos guestdo de abrr es-
pago para as pessoas opinarem pois
este & para ser o sen informative da
moda portanto & nmite importante
sua participacdo e opnido.O infor-
mative da moeda sera uma mova
opgdo de para guias, assesosTes e
lojistas ficarem atenades em mdo
gue acontece no Goias Center Mo-
das.

O mformative da moda
SETA 1INa NovE opgao de para guias,
assesosres e lojistas ficarem atena-
dos em tude que acontece no Golds
Center Modas.

Este & um nove projeto gue
tem como foco as pessoas que sdo
a razdo de existr do nosse Shopi-
ing. Fizemes questio de abnr es-
Pago Para as pessoas opinarem pois
este & para ser o sen informativo da
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moda portants & mmto impeortante
sua participagio e opmido O mfor-
mafive da moda serd wma newva
opgdo de para guias, assesosres e
lojistas ficarem atenados em tudo
que acontece no Goids Center Mo-
das.

O mformativo da moda sera uma
nova opcdo de para guas, asse-
sosres e lojistas ficarem atenados
em fudo que acontece no Golas
Center Modas.

Este & um novo projeto qus

tem come foco as pessoas gue sfo
a razdo de existir do nosso Shopr-
ing. Fizemos questio de abrr es-
PACO PaTE a3 pessoas opilnarenn pois
este & para 3eT 0 seu informativo da
moeda portanto € muito mportante
sua participagdo & opmio O mfor-
mative da moda serda wma nova
opgdo de para guias, assesosres £
lojistas ficarem atenados em tudo
que acontece no Golas Center Mo-
das.
O mformativo da moda sera uma
nova opcdo de para muas, asse-
sosres e lojistas ficarem atenados
em fudo que acontece no Goias
Center Modas.

Este & um novo projeto que
tem come foco as pessoas gue sio
a razdo de existir do nosso Shopt-
ing. Fizemos questio de abmr es-
Paco pars a3 pessoas opilarem pois
este & para seT o seu infonmativo da
moda portanto & muito impor-
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(0 Seu Shopping Atacadista

Acontece Aqul...

Goias Center Modas Lanca nova campanha

Nova campanha promete movimentar fim de ano no GCM

01 langade no ultime dia 30
Fda nova camapanha de fim

de ano do Goids Center Mo-
das. Roleta premuada dara premios
para guias, assessores e clientes
exeternos. Sdo mais de x prémios
que sersdo entregues até o final
de dezembro. Os interessados em
participar devem refirar o cupoem
de participacio na loja em gue oc-
COITEU A Compra & 1T até & adnunis-
tragiio para rodar a roleta. Depois
basta torcer e aproveifar os pré-

Material da Wova Campanha do GCM

migs. Mais detalhes como regula-
mento desta campanha vocé pode
ter na matéria completa na pagina
3. Niao perca tempo! Esta € mais
uma promogdo de Seu Shopping
Atacadista.

For lancado oo ultmo dia X da
nova camapanha de fim de ano do
Goias Center Modas. Foleta pre-
miada dara prenues para guias. as-
sessores e clientes exetermos. Sdo
mais de x prénues gque sersdo emi-
regues até o final de dezembro. Os
mnteressados em participar devem
refirar o cupem de participagdo na
loja em que occcomreu a compra e
ir até a administracfo para rodar
a roleta. Depois basta torcer e
aproveitar os prémios. Mais detal-
hes como regulamento desta cam-
panha wocd pode ter na matéra
completa na pagina 3. Nio perca
tempo! Esta é mais uma promocdo
do Seu Shopping Atacadista.

For lancado mo ultmo dia X da
nova camapanha de fim de ano do
Goias Center Modas. Roleta pre-
miada dara premios para guias, as-
sessores e cliemtes exeternos. Sao
mals de x prémies gue sersdo ent-
regues até ¢ final de dezembro. Os
interessados em participar devem
refirar o cupem de participagdo na
loja em que occorTen a compra e
Ir até a admimstrago para rodar
a roleta. Depois basta torcer e
aproveitar os prémios. Mais detal-
hes como regulamento desta cam-
panha wocé pode ter na matéra
completa na pagina 3. Nio perca
tempo! Esta & mars uma promegdo
do Seu Shepping Atacadista.

For lancado oo ultmo dia X da
nova camapanha de fim de ano do

Regulamento

Segue abarxo as ragras para
03 interessados em participar das
promogdes:
1 - Goias Center Modas. Foleta
premiada dard premios para guias.,
assessores e clientes exeternos. S#o
mais de x prémios que sersdc ent-
ragues até o final de dezembro. Os
interessados em participar devem
ratirar o cupom de participacio na
loja em que occorren & compra e
ir até a adnumistracdo para rodar
a roleta. Depois basta torcer e
aproveitar o3 prémios. Mais detal-
hes como regulamento desta cam-
panha wvocé pode ter ma matéma
completa na pagma 3. Nio perca
tempo! Esta é mais uma promogio
do Seu Shoppng Atacadista. Fot
lancade no ultimo dia X da nova
camapanha de fim de ano do
2 - Goias Center Modas. Roleta
premiada dara premies para guias,
assessores e clientes exetermos. 530
mais de x prémios que sersdo ent-
regues até o final de dezembro. Os
interessados em participar devem
Tetirar o cupom de participacio na
loja em que occomren & compra e
ir até a adminisiracio para Todar
a roleta. Depois basta torcer e
aproveitar o3 premios. Mais detal-
bes como regulamente desta cam-
panha vocé pode ter na matéria
completa na pagmma 3. Néo perca
tempo! Esta é mais uma promogdo
do Sen Shoppmg Atacadista.
3 - Foi lancado no ultimo dia X da
nova camapanha de fim de ano do
Goias Center Modas. Foleta pre-
nuada dara premios para guias, as-
sessores e clientes exetermos.

ad
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Informativo da Moda

Nﬂfﬂ formato do Bar da Moda

A partir do més de oumbro de Bar da Moda sera aberto as
vendedoras

partir de agora o Bar da
A:;Eda sera aberto as vend-
as das lojas do Goias

Center Medas. O novo formate faz
parte das agdes de mtegragio de-
senvelvidas pelo shopping.

A prmerra edicdo contou
com a participagdc de x pesscas e
fol o maior sucesso. Novas agdes
estdo sendo programadas e a ex-
potativa € gue estejam prentas até
JEneIre.

A partir de agora o Bar da
Moda sera aberto as vendedoras
das lojas do Goias Center Modas.
O novo formato faz parte das agdes
de integracio desenvolvidas pelo
shopping. A primeira edigdo con-
tou com a partictpacio de x pes-
s0as e fol o mator sucesso. Novas
apdes estfio sendo programadas e
a expomativa € que estejam prontas
até janeiro. A partir de agora o Bar
da Moda sera aberto as vendedoras
das lojas do Goias Center Modas.
O novo formato faz parte das agdes
de integracio desenvolvidas pelo
shopping.

A primeira edigiio contou
com a participagio de x pessoas e
foi 0 maitor sucesso. Novas agdes
estdo sendo programadas e a ex-
pciativa € que estejam prontas até
Janeira. sendo programadas & ex-
petativa € que estejam prontas até
Jansira.

A paroir de agora o Bar da
Moda sera aberic as vendedoras
das lojas do Goias Center Modas.
0 novo formate faz parte das agdes
de mtegragic desenvelvidas pelo
shopping. A primeira edigdo con-
tou com a participacdo de x pes-
soas e fo1 o malor sucesso. Novas
agdes estio sendo programadas e
a expeiativa € gque estejam pronas
até janeiro. A partir de agora o Bar
da Moda sera aberto as vendedoras
das lojas do Goias Center Modas.
O novo formate faz parts das agdes
A partir de agora o Bar da Moda
seta aberto as vendedoras.

A primeira edigio contou
com a participacdo de x pessoas e
fol o mator sucesso. Wovas agdes
estdo sendo programadas.

Convite

Vem ae a festa de fim de ano do Goias Center

Lancamento da
Revista Vitrine

O langamento da Eewvista Vitnne
ocomren no ultimo dia X. A partir
de agora o Bar da Moda sera aberto
as vendedoras das lojas do Goias
Center Modas. O novo formato faz
parte das agdes de integragio de-
senvolvidas pelo shopping.

A primeira edigdo contou
com & participacdo de x pessoas e
fol o malor sucesso. Novas aghes
estio sendo programadas 2 a ex-
pctativa € que estejam prontas gié
janeiro.

A partir de agora o Bar da
Moda sera aberto as vendedoras
das lojas do Gotas Center Modas.
O nove formato faz parte das acdes
de integracio desenvolvidas pelo
shopping. A primeira edigdo con-
tou com a participagio de x pes-
soas e fol o mator sucesso. Novas
acdes estdo sendo programadas e
a expotativa € que estejam prontas
até jansiro. A parir de agora o Bar
da Moda sera aberto as vendado-
ras das lojas do Goias Center Mo-
das. O nove formato faz parte das
agdes de integracdo desenvolvidas.
O nowvo formato faz parte das agdes
de integragio desenvolvidas.
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0 Seu Shopping Atacadista

Voes encontra no Golas Center Medas..
Novas Marcas para Voce

LUNNAZ

Ao ol Modle
.

os ultimos meses 20 novas

loyas se intalaram no Goias

Center Modasz. Agora vocé
conta com mats diversidade e op-
ghes para realizar suas compras.
Entre a5 marcas estio Lumnaz, Lu-
anz Eocha e Papel Moeds.

Luna Eecha vende roupas
vende roupas femininas de malha
& & uma ofima ogfo para as pessoas
interessadas em moda malha.

Papel Moeds vende roupas
masculings de infanto juvenil a
adultos.e roupas femimnas de mal-
ha e € uma Stima ogdo para as pes-
s0as Interessadas em moda malha.

Todas as lojas estardo em

¥

i -,

F ;‘--

TLAY ¢

promogic neste més de dezembro
e novembro Lmma Rocha vende
roupas vende roupas femuminas
de malha e & uma &tima ogio para
as pessoas Imferessadas em moda
malha Papel Moeada vende roupas
masculings de infanto juveml a
adultos.e roupas famininas de mal-
ha e & uma otima ogde para as pes-
soas inteTessadas em moda malha

Todas as lojas estario em
promogio neste més de dezembro
e novembro Luma Rocha vende
roupas vende roupas fenuninas
de malha e é uma &tima ogdo para
as pessoas interessadas em moda
malha Papel Moeda wvende roupas

masculinas de mfanto juovenil a
adultos.e ronpas femininas.

Tedas as lojas estardo em
promocio neste més de dezembro
e novembro Luma Rocha vende
roupas vende roupas femininas
de malha e € uma otima ogdo para
a3 pessoas interessadas em moda
malha Papel Moeda wende roupas
masculinas de mfanto juvenil a
adultos.e roupas femminas. Todas
a3 lojas estardo em promecio neste
més de dezembre e novembro
Luma Rocha vende roupas vende
roupas feminmas de malhz e € uma
otima o¢do para as pessoas mteras-
sadas em moda malha Papel

SIGGILO CAMISETAS

Sigrilo esta langando a nova colegio. A marca conta com 3 seg-
entos de venda: camisetas, jeans e malhas. No més de novembro

e dezembro estara com promogies imperdiveis. O pagamento de comis-
sdo serd realizado a vista portanto nio perca tempo! Corra até a Siggilo

e faca suas comprar ne fim de ano.

A marca conta com 3 segmentos de venda: camisetas, jeans e
malhas. No més de novembro e dezembro estard com promogdes im-
perdiveis. O pagamente de comiss@o serd realizade a vista portanto nio
perca tempe! Corra até a Siggilo e faga suas comprar ne fim de ano.

MUNDO BABY

Siggile esta lancando a nova colegdo. A marea conta com 3 seg-

tos de venda: camisetas, jeans e malhas. No més de novembro

e dezembro estard com promecdes mmperdiveis. O pagamento de comis-
5d0 sera realizado a vista portanto nde perca tempo! Corra até a Siggilo

e faga suas comprar ne fim de ano.

A marca conta com 3 segmentos de venda: camisstas, jeans e
malhaz. Mo més de novembre e dezembro estara com promecdes m-
perdiveis. O pagamento de comissdo serd realizado a vista portanto nao
perca tempo! Corra ate a Siggile e faga suas comprar ne fim de ano.
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MURAL....

Olha a foto!! Este ano foi marcade por nmitas
confratemizages. Dia das mies, festa junina,
Pascoa. O que a gente espera € gue todos ten-
ham um &timo fim de ano e gue a gente possa
se encontrar no anc gque vem de novo.

Ap lado registros destes momentos de con-
fraternizagdo enire nos. A gente aproveita

e reforga o convite para que
todos participem da festa des
fim de amo. Queremos ver a
sua foto no mural da promi-
ma edigio do Informativoe da
Moda. O que a gente espera
e que todos tenham um Gtimo
fim de ano e gue a gente possa
se encontrar no ano que vem de
novo.
Ap lado registros destes momen-
tos de confratermizacio entre nos.
A zente aproveita e reforca o con-
vite para gue todos parficipem da

festa de fim de ano.

Fala que eu te escuto...

Westa editoria serdo respondidas as
diridas mais frequentes encanun-
hadas ao nosso SAC. Sempre co-
locands a pernunta e em seguida a
resposta.

1- Onde posso receber a comissio
dos Assessores?

E- As comissdes s3o pagas pelos
proprios lojistas porem a admunis-
tragio dispembiliza uma lista das
lojas que estdo em dia com seus
compromissos em dias sendo uma
otima altermativa Guias e Asses-
sores.

2- Quande posso solicitar 2 Van?

E - A'Van esta sempre disponivel
para oz clhientes do Gotas Center
Modas. Basta contactar a Admin-
1smacdo pelo 33212241 e agendar
sen hordrio.

3 - Quantas lojas possuem o Goids
Center Modas?

B - O Goias Center Modas conta
hoje com cerca de X lojas com as

mais diversas variedades de roupas
ferinmas, masculinas e mfantil.

4 - 0 Goas Center Modas vende
apenas Atacado?

B - Nio, alzumas lojas tambem re-
alizam vendas ne varejo. Basta o

cliente oberservar a indicacio na
porta da loja.

5- Quantas lojas possuem o Golas
Center Modas?

E - O Goizs Center Modas conta
hoje com cerca de X lojas com as
mais diversas vanedades de roupas
femininas, masculings e infantl

8 - Quantas lojas possuem o Gowas
Center Modas?

E - O Goigs Center Modas conta
hoje com cerca de X lojas com as
mais diversas variedades de roupas
femininas, masculinas e infantl

des, criticas e elogios para
.com.br




14. ANEXOS
14.1 - ANEXO A - Pesquisa Foccus Group realizada em 2007.
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Goias Center Modas
Ceutro-Adacadista de Moda

RELATORIO FINAL
SETEMBRO 2007

Maristeia L. Nery
Monica A. Brito
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Goias Center Modas

Goiania, 13 de setefnbro de 2007.

Cliente: Shopping Goids Center Modas
Ramo de atividade: Shopping Atacadista

Conforme o contrato firmado em Junho deste ano, foram apresentados dois relatérios
parciais & Administracdo do shopping, para levantamento e confecgédo de diagndstico
situacional e planejamento estratégico. Apresentamos abaixo o relatério final, com
complemento de informacdo sobre a pesquisa realizada com os clientes do
empreendimento e da reunido realizada com os lojistas para apresentacdo parcial dos
trabalhos.

Foram realizadas entrevistas face a face com as equipes de vendas, proprietérios e
lojistas, assessores comerciais e clientes, com o objetivo de abordar durante as
pesquisas os seguintes topicos:

e Avaliar a média de tempo de permanéncia dos lojistas no shopping;

e Avaliar o tipo de venda que as lojas realizam — atacado e varejo;

= Avaliar as agbes de marketing realizadas pelos lojistas e shopping;

e Dimensionar os pontos fracos e fortes do shopping na visdo dos proprietarios,
equipes de vendas, assessores comerciais e clientes;

*» Listar as prioridades do shopping;

e Avaliar os servigos dos assessores e sua real necessidade;

s \Verificar a imagem da marca Goias Center Modas, através da comunicagao
visual do shopping e se ela atinge seus objetivos;

e Diagnosticar, sob o ponto de vista do entrevistado, o que falta no shopping em
termos de mix de lojas e suas expectativas, visando a prospecgdo de clientes
consistentes que agreguem valor ao conjunto;

» Medir o grau de importancia das variaveis (atendimento, satisfacdo do cliente
interno, qualidade de estrutura) para de servigos a serem apresentados na
analise;

e Diagnosticar meios de comunicagéo e agGes de marketing que impactem o
publico-alvo, propiciando melhor custo x beneficio para investimento do
shopping;

* Apontar depoimentos testemunhais dos entrevistados;

» Avaliar a viabilidade de investimento em um evento de confraternizagdo, além de
treinamentos técnicos e motivacionais;
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Avaliar 0s servicos prestados pela administragdo do shopping de uma forma

geral.

Avaliar a opg¢éao pelo Goids Center Modas para a abertura da loja;

Avaliar a impressao geral dos lojistas e assessores comerciais do shopping;
Avaliar a freqiiéncia de visita do lojista em seu estabelecimento comercial;
Avaliar o grau de interesse do lojista na venda de varejo no shopping;

O tempo que trabalha no mercado como assessor comercial;

Quais as regiées que os clientes s&o levados para efetuar as compras;
Opinigo da melhor forma de remunerar o assessor comercial;

Opinido sobre a venda de varejo no Goias Center Modas;

Foi realizada também a ag&o do Cliente Oculto, com amostragem de 21 Iojas, com o
objetivo de avaliar os seguintes parametros:

Anaiise do tempo de espera para atendimento do vendedor;
Cortesia e simpatia do funcionario junto ao cliente:

Disposigéo e interesse pela venda;

Disposicé&o e organizacéo dos produtos na vitring;

Abordagem do vendedor;

Postura do vendedor (educaggo, higiene, vocabulério, outros);
Conhecimento técnico;

Levantamento das necessidades do cliente pelo vendedor;
Oferecimento de outros produtos na falta do produto solicitado;
Oferecimento de itens adicionais aos da compra efetuada pelo cliente;
Apresentacao de diferenciais da empresa;

Negociagdo de pregos;

Fechamento da venda;

Comentarios e observacgdes adicionais.

ANALISE GERAL

Apontamos abaixo as andlises gerais realizadas que fazem parte dos relatérios
parciais apresentados.

= Treinamento para as equipes de vendas com urgéncia, pois, pela
auséncia do proprietario das lojas elas tém cartas brancas e como
formadoras de opinido do empreendimento, o nivel de motivagéo precisa
ser elevado. Auto-estima estd em baixa, pois, acham-se desvalorizadas
pela administracdo. Se o trabalho de atendimento n&o for melhorado, ndo
adianta investir em marketing, atrair o cliente para o shopping e o
principal ndo ocorrer — a venda.

Nas entrevistas aos lojistas notamos também que ha grande descrédito
em investir no shopping para melhorar a loja ou também nas equipes de
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vendas. Seré necessario também realizar agéo motivacional para atrair
novamente este lojista, fazé-lo acreditar novamente no Goias Center
Modas e em suas agdes, tornando-se parceiro da Administragéo. Ele
propaga este estado de animo para a equipe através de suas auséncias
na loja, falta de reposicdio de estoque, investimento em marketing e
outros. -

Para que este atendimento adequado aconteca, € necessario também
que a Administragdo seja mais rigida nas guestdes internas,
principalmente em relagéo ao cumprimento do Regulamento Interno do
Condominio do Edificio do Goias Center Modas. Um dos itens
levantados no questionario, o comportamento das vendedoras dentro das
lojas e corredores, denigre a imagem do shopping junto aos ciientes e
futuros lojistas, dificultando o trabalho da Administragéo.

Segundo o Regulamento Interno, no Capitulo Il, Artigo 9° que diz:

“A administragdo do condominio poderd comunicar aos lojistas sobre
comportamentos inadequados de seus funcionérios tais como: falando
mal do condominio, ficando muito tempo fora de sua loja, ficando muito
tempo sentado nos bancos dos corredores, se portando de forma abusiva,
fratando clientes, guias e assessores com desinteresse e falta de
educacdo, fazendo grupinhos onde se observa conversas
desnecessdrias, falando muito alto ou gritando, fazendo limpeza de forma
desorganizada prejudicando a area comum ou a sua vizinha e outras
alitudes que a administragdo julgar que esta prejudicando o bom
andamento do condominio.”

Em face desta regra podemos observar no shopping, diariamente,
comportamento abusivo das vendedoras, que chegam a fazer manicure,
chapinha no cabelo, brincar de pique-pega nos corredores, ficar descalca
na loja, gritar e cantar, em horario normal de funcionamento, com atitudes
de deboche e posicionamento de ‘agui guem manda somos nos. A
Administracdo ndo vai punir ninguém e o lojista néo acredita se alguém
contar’”. Tais comportamentos corrompem o Regimento interno e
comprometem consideravelmente a imagem da Administrag@o junto aos
clientes, lojistas e futuros lojistas do shopping.

As proprias vendedoras reclamam de tais atitudes e um posicionamento
necessita ser tomado pela Administragéo, pois, independente da situacéo
do shopping, existe uma regra estabelecida e que deve ser seguida,
nio importando as conseqiiéncias. O lojista necessita ser notificado de
forma correta (a informago tem que chegar a ele diretamente), para que
as providéncias necessarias sejam tomadas, para que n&o incorra as
multas previstas no Artigo 9°, paragrafo 2°.

A divulgacdo do shopping é extremamente importante. Como todo
estabelecimento comercial com muitas lojas, podemos cbservar um grupo

88




89

de tojistés consistentes e independentes da estrutura do shopping e outro,
de lojistas iniciantes.

Acreditamos que acBes devem ser realizadas conjuntamente, sem
separagoes de lojas, divulgande o shopping de forma abrangente, dando
continuidade as acdes ja realizadas anteriormente. Como a verba de
marketing & restrita, sugerimos algumas acbes cooperadas, em parceria
com o lojista, mas que deve ser apresentada diretamente a eles, em
evento especial, com data a ser marcada, objetivando a comunicagio e
gerando maior resultado.

Algumas acgdes que apresentam resultados:

- Out door fixo nas saidas da cidade e em alguns pontos chaves de Goiania —
Av. 136, Goias Norte, Av. 85;

- Parceria em eventos que divulgam indiretamente o nome do shopping;

- Radio;

- Mala direta informando as novidades aos clientes, guias e assessores;

- Tabléide de divulgacdo com todas as lojas do shopping.

Prospecgéo de novos segmentos e lojistas para diminuigdo de vacancia.

Reconquistar o assessor comercial que, atualmente, € um dos grandes
divulgadores dos pontos negativos do shopping. Por ser muito valorizado
no CMB Fashion, a maioria nao leva o cliente até o GCM.

Rever a forma de remuneragéo dos assessores junto & administra¢éo do
shopping. Algumas lojas néao pagam corretamente, prejudicando as
outras. Falta padronizacdo/normatizacéo.

Rever estrutura operacional do shopping (seguranga e limpeza).

Abaixo nossa sugestdo para o dia de varejo ou “Sabado a prego de
fabrica™;

- Realizar um periodo de teste de dois (02) meses, para comparacéo de
informacdes no inicio e final deste periodo, para discuss@o da
continuidade desta acdo e também convencimento dos lojistas mais
resistentes;

- Comunicar de forma eficiente o proprietario da loja, para que a
informacéo néo chegue distorcida e ndo haja adeséo a idéia;

- E extremamente importante convencer as equipes de vendas que tém
resisténcia na venda do varejo e que poderdo boicotar todo o esforgo e
verba investida nesta a¢do — e se a equipe de vendas ndc comprar a idéia
€ melhor ndo fazer, pois, o atendimento ruim denigre toda a imagem do
shopping. Neste momento de mudanga, precisamos que elas sejam
parceiras do shopping.
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- Sinalizar as lojas na vitrine com um adesivo sinalizando Atacado, Varejo,
ou somente um dos dois, para aperfeicoar o tempo da vendedora, tornar o
atendimento agil, de forma padronizada;

- Que todas as lojas trabalhem com valores diferenciados entre atacado e
varejo para nao haver conflito nos interesses dos clientes, aumentando
também o mark-up do lojista;

trabalho de varejo, acompanhando a evolugdo do desempenho das Iojas,
contagem de trafego de clientes e veiculos, para historico e
direcionamento das agdes;

- Qualquer alteragdo na rotina de horarios de abertura ou fechamento do
shopping, torna-se dificil para informar ao cliente, correndo o risco de
causar confusao e afastar o cliente habitual do shopping. Este item requer
maior discussdo entre os membros da Administragdo e da Consultoria,
para que ndo ocorra desgaste com o cliente e os [gjistas;

- Divulgacéo concentrada nos materiais sugeridos na acéo anterior junto
aos lojistas, aproveitando o material para divuigacdo, além das acbes ja
realizadas no Sabado Especial — carro de som, faixa no alambrado,
panfleto, folder, cartazes intemos e outros. O happy hour aos sabados e
desnecessario, ja que os clientes e lojistas reclamam do baruiho.

Muitas das agdes sugeridas j& foram impiantadas pela administracdo do shopping.
Ressaltamos a importancia da divuigagéo adequada da agdo do “Sabado a prego de
fabrica” as equipes de vendas. Muitas vendedoras ndo entenderam a agéo e estdo com
duvidas.

Apresentamos em seguida o resultado da pesquisa realizada com os clientes do
shopping, para avaliagéo da administragéo do shopping.



PESQUISA COM OS CLIENTES
Foram selecionados 31 clientes entrevistados com o mesmo sistema face a face,

utilizando a técnica de analise de discurso, o que também permitiu uma avaliacéo
detalhada das informacdes.

e Qual a impresséo que o cliente tem do Goias Center Modas e por que.

Otimo 03 10%
Bom 25 81%
Ruim 03 10%

¢ Onde o cliente costume fazer suas compras em Goiania e por que.

GCM 31 100% |
CMB 17 55%
Bernardo Sayao 09 29%
Av. 85 06 19%
Outros lugares 03 10%
| Galeria Imperial 01 03%
Entorno da Rodovidria 01 03%

e Pontos fracos do Shopping levantados nas pesquisas realizadas

Nenhum

N&o sabe

O shopping tem precos altos

O Restaurante é ruim

O atendimento & muito ruim

Lojas fechadas atrapalham

Os lojistas ndo déo descontos
Musica aita

Banheiro precisa de mais cuidados
Faltam novas opgdes de segmentos
O shopping ndo valoriza o cliente
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e Quais as lojas que vocé gostaria que tivesse no shopping?

Mulher.com
Eqqus
Sauarem
Mix
D'Veras

Pit Bull
Bump
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» Quais as lojas que vocé gostaria que tivesse no shopping?

Cama, mesa e banho
Pijamas
Masculino

Maoda praia
Lingerie
Calgados
Restaurante
infantil

Bebé

Moda gestante
Esportiva

Lojas de R$1,99
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e O que o cliente acha da venda no varejo

[Ruim 19 | 61%
| Bom 06 19%
[ N&o faz diferenca 06 19%

e Qual a promogdo que o shopping deveria realizar

Gasolina
Almogo

Precos baixos
Descontos
Desfiles

Café da manha
Diarias no hotel
Passagens.
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A seguir apresentamos o plano de agdo que foi realizado baseado nas entrevistas e
andlises gerais.



