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Resumo: A busca por novos clientes bem como a conquistaatigss torna-se cada vez mais
complexa e passivel de estudos mais aprofundadossiderando de modo o marketing de
relacionamento como um dos meios mais eficientbsisza de tais objetivos. Este trabalho objetivou
avaliar as acbes de marketing de relacionament@medvidas pela Agéncia Blucredi Balneario
Camboriu e sua assertividade na fidelizacdo dosntdis. Na presente pesquisa utilizou-se como
método de abordagem a pesquisa qualitativa e giadivi, tendo em vista que a coleta de dados foi
realizada por meio de entrevista aberta ao dirigedesta organizacdo e por meio de formulario
respondido pelos associados/clientes da agénciare@dtados evidenciaram que o marketing de
relacionamento praticado pela cooperativa apresemtaquadro de satisfacédo e de retencéo de seus
associados, que mostram nitido contentamento naliquespeito a avaliacdo aplicada, imprimida
como percepcao de valor e fidelidade, todavia erispontos a serem melhorados. Com base nos
resultados foi possivel tracar algumas ac¢des dénamig tais como implantacdo de CRM no intuito
de obter maior conhecimento das particularidades dssociados e promover maior pessoalidade
no atendimento, e também a implantacdo de sisté@easlogicos de comunicacdo como Contact
Center, principalmente, com o objetivo de ouvimssociados que nao frequentam assiduamente a
agéncia. Contudo os elementos de estudo apresemtaraconclusdo de que o marketing de
relacionamento € essencial para uma performancepetitiva na cooperativa e em todas as
organizagoes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Marketing de Sewszi¢odelizacdo de Clientes

1 INTRODUCAO

Com o aumento da competitividade, ndo basta parargenizacées planejarem somente
estratégias que visem a captacéao de clientes,imaagdes para manté-los. Neste sentido, desponta
o marketing de relacionamento, tema desta pesdqrasa.Kotler (2000), o objetivo do marketing de
relacionamento é estabelecer relacdes mutuameitéagaios de longo prazo com partes-chave
como clientes, fornecedores e/ou distribuidoresndeeira a ganhar e reter sua preferéncia no longo
prazo.

Considerando a importancia das relacdes entraevded e as organizagdes, no presente estudo
foram avaliadas as acGesrdarketingde relacionamento desenvolvidas pela cooperatgvaétlito
Blucredi localizada no municipio de Balneario Camb&C no ano de 2014 na busca pela
fidelizacdo de seus clientes.

A empresa em questdo, ndo possui um estudo sigterqae demonstre quais sdo as ac¢des de
marketing de relacionamento e as mesmas estawvagheinte oportunizando a fidelizacdo de seus

Faculdade SOCIESC de Balneario Cambogia.karlam@hotmail.com
2Faculdade SOCIESC de Balneario Camborpatricia.gorni@sociesc.org.br

66



Revista de Extensao e Iniciacao

Cientifica UNISOCIESC - REIS:

ARTIGO

clientes. Torna-se importante verificar o tipo dieculo existente com 0s associados, as formas de
contatos realizadas para atendé-los, o quantolabaradores conhecem os perfis e atendem suas
necessidades, se ha criacdo de valores aos cjientssoutros.

A questdo problema que norteou esse trabalho fa&iQe como as agbes de marketing de
relacionamento praticadas na cooperativa Blucrattigario Camborit contribuem para a fidelizacao
de seus clientes? Com isto, o objetivo geral deatelho foi avaliar quais e como as ac¢bes de
marketing de relacionamento praticadas na coopar@iucredi Balneario Camborid contribuem
para a fidelizacéo de seus clientes, tendo conativbg especificos: caracterizar a empresa Blucredi
identificar as acfes de marketing de relacionameplicadas na agéncia de Balneario Camborid;
analisar a visdo dos cooperados em relacdo aségsisaaplicadas pela agéncia; contribuir com
sugestdes a partir das informacdes obtidas pelaesap cooperados.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A palavra relacionamento esta voltada ao sentidgedelacionar, interpretar anseios, colocar-se
no lugar de um individuo em determinada situac&ntender sua necessidade. Cobra (2009)
menciona que anmarketing de relacionamento diz respeito a criacdo de ftddade com
consumidores em relacdo a determinada marca. Ddaacom Cobra (2009), os pontos a serem
explorados nonarketingde relacionamento sdo vistos em cinco niveiscbaseativo, responsavel,
proativo e parceria. O primeiro busca compreensgeregessidades basicas dos clientes. O segundo
busca a compreensdo do esforco realizado pela smpara oferecer o atendimento a essas
necessidades. O terceiro € baseado no entendimestdois primeiros e respeito aos direitos do
consumidor. O quarto estéa ligado a antecipacagd@esadiante da concorréncia. O ultimo prioriza o
relacionamento de cumplicidade com os clientes ddora satisfazé-los. Todos o0s niveis séo
correlacionados e dependem um do outro para odoagiento.

Conforme Bogmann (2000) conquistar novos clientesssacmuito mais caro do que manter 0s
clientes atuais. Esse € um dos motivos pelos guaiarketing de relacionamento € importante para
uma empresa. Este tipo de marketing leva em camasgidle ndo sé o volume ou o valor de vendas,
mas também a quantidade de clientes, o valor eaatigade de pedidos que cada cliente faz e a
frequéncia com que ocorrem. Desta forma, a relapéie o marketing e o lucro torna-se mais clara.
Outro motivo que demonstra a grande importancianddketing de relacionamento é o fato dele
proporcionar uma estrutura que ganha, retém e delserclientes.

Bogmann (2000) considera que existem algumas ferrtas na busca da retencao e fidelizacéo
dos clientes, sdo elas: a comunicagao formal em#dbcom clientes; a utilizacdo de banco de dados
e os programas de fidelizacdo. A comunicacao indbrimcaliza-se dentro de um contexto de
relacionamento direto com o cliente e depende tl@iagda empresa de visualizar essa comunicagao
como uma fonte importante do marketing. Para tantmpresa deve receber, analisar, reconhecer e
agir em vista das informagdes fornecidas voluntaeiae por este cliente.

A comunicacao formal é estabelecida por um commsonéntre a empresa e o cliente, no qual
€ necessaria a formalizacao de um programa quearsatasfacdo do cliente e avalie com efetividade
as opinides captadas. Dentre as utilidades de wgrgma de satisfacdo de clientes estdo, a
enfatizacdo do conhecimento no que diz respeitelacionamento comprador-vendedor e os focos
de perspectiva da empresa sobre a satisfacao etdeck o maior do conhecimento de como os
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funcionarios influenciam na satisfacao destes wgenA comunicacao formal imprime respostas a
questdes do tipo, como a empresa esté indo e codavia ir melhor (BOGMANN, 2000).

A segunda ferramenta citada por Bogmann (200()anoo de dados, que pode ser considerado
como o segundo fator mais importante na prestagéoaioria de servigos, todavia poucas empresas
nesse segmento tém explorado efetivamente o patedessa ferramenta no marketing de
relacionamento. O verdadeiro sentido na utilizatgiom banco de dados no marketing consiste numa
idéia que vai além da extensao pela qual sdo dalgtaformacdes sobre clientes atuais, esta muito
mais na forma em que sdo usadas tais informacdetsdas. Um banco de dados vai além de uma
lista de clientes, consiste em dados demografigsispgraficos, habitos de midia e registro de
consumos anteriores, que contenham informacdes cemtabilidade; frequiéncia; valor monetério e
demais dados com relevante importancia. Em gerdlamoo de dados deve seguir algumas diretrizes
gue podem dividir-se em prospeccdo de novos clermimspeccdo de ex clientes;controle de
processos e acdes de marketing (BOGMANN, 2000).

Bogmann (2000), entende que a terceira ferrameamtsiste em programas de fidelizacao, os
guais, abrangem varias ferramentas promocionalayia é necessario que nao seja confundido por
elas, podem ser vistos como ac¢bBes continuas corbjativo de recompensar clientes fiéis,
fundamentando-se em uma filosofia empresarial dalfzara o cliente.

Para Gongalves, et al. (2002), existe um compasteadaveis que caracterizam um plano de
acao de marketing de relacionamento. Dentro do ostopestéo citadas as acdes internas, acdes de
tecnologias e definicdo de relacionamento.

As acoes internas sdo acfes que estdo ligadaandémete ao ambiente da organizacdo e séo
ativadas pelos membros que a constituem. Possgemas caracteristicas particulares como a visao
futura, que deve estar ligada favoravelmente aantdj a ideologia, que deve contemplar estes
clientes; a definicdo de misséo e valores orierstgwa o cliente; a apresentacédo da ideologia de
misséo e valores de modo a ser vista claraments giéntes; a priorizacdo da manutencédo dos
clientes e sua satisfacdo; a definicdo de estcaggenéricas que elaborem um bom relacionamento
com os clientes; o diadlogo interno no que diz riégpo feedbackdas sugestdes e reclamacgdes de
clientes; manter comunicagéo ativa no intuito dermacéo aos colaboradores independente de seus
niveis; o treinamento pessoal com orientacdo madientef GONCALVES, et al, 2002).

As acdes de tecnologias sdo acdes que mostramessitarde desses recursos aliados a
habilidade do quadro de pessoal. Podem ser reddakepelas caracteristicas a seguir, como,
implementacgéo de Call Center e Contact Center,dgtelemarketing ativo perceptivo; sistema de
telefonia aliado a recursos computacionais eficazasilidade e treinamento de pessoal para atuar
no telemarketing; competéncia a resolver de moaapteto o problema do cliente; informacao de
posicdes intermediarias na solucdo de problemadpéek a reclamacédo de clientes, informando
possiveis solugdes; sistema de comunicagdo intédigeo cliente; entrega de retorno ou resposta;
manutencao de histéricos de solicitacéo do cliameficacdo do preparo de quem estara exposto ao
atendimento; verificacdo das aptiddes e perfileEngestara exposto ao cliente; implantacdo de uma
pagina na internet atualizada de informacbes U&s condicdo de serem monitoradas
(GONCALVES, et al, 2002).

Na definicdo de relacionamento € possivel levaaltarmas variaveis que denotam um quadro
favoravel & empresa no que diz respeito ao sentintencliente. Tais variaveis sdo: a qualidade no
servico; a confiabilidade, no ambito de cumpriue ge promete; a satisfacdo; a lembranca de bons
servicos por parte dos clientes, bem como a padeda empresa em futuras negociac¢des; o retorno
para novos negoécios; a recomendacao do servigsisténcia a mudanca e a tolerancia a falhas da
empresa (GONCALVES, et al, 2002).
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Complementando as variaveis propostas por Goncgalvals2002, identificar se o cliente esta
satisfeito com o que Ihe é oferecido e compreesglete necessita de algo mais reforga a construcéo
do relacionamento, para isto € necesséaria ferrangr faca leitura da mente do cliente, a pesquisa
de satisfacdo é um meio muito eficiente neste gemcelansen e Caixeta (2012) entendem a pesquisa
de satisfacdo como uma forma periodica de mensujagio aos grupos de consumidores com o
objetivo de identificar a satisfacdo no que dipe#® aos aspectos do marketing, como atendimento,
produtos e servigos, pés-venda e reputacdo da sapre

No que diz respeito as estratégias de atendiment@ior objetivo € minimizar o atendimento
inadequado, Cobra (2000), afirma que falhas nodatesnto sdo evitaveis, porém ao passo que a
geréncia ndao detém o controle de um bom atendinumteu funcionario o resultado pode gerar
insatisfacdes generalizadas.Cobra (2000), ressalla queum cliente quando mal atendido, segundo
estudos, pode transmitir a sua insatisfacdo paratumero aproximado de onze pessoas que podem
reproduzir essa informacdo para tantas outras.vi@ado € apenas 0 atendimento incorreto que
acarreta as insatisfagbes, sdo inumeros fatoregepaen tal sentimento, como uma propaganda
“enganosa”’ ou venda “enganosa’ respectivamenteat@ thave estd na qualidade oferecida de
acordo com as expectativas e desejos dos clientesgja, a qualidade deve ser igual ou superior a
expectativa, e nunca inferior, e essa estratégia sier alinhada e seguida fielmente pelos membros
da organizagéo.

Quando se fala em auditar o atendimento, voltadsmaceito de pesquisa, pois ninguém estara
mais apto ao julgamento do que o consumidor fidalmodelo de Christopher (2001), € possivel
aferir o julgamento do cliente na etapa pos-compnale os clientes continuam o processo que
iniciaram no encontro com o produto ou servigoex®lo, neste processo avalia-se a qualidade do
produto ou servico e sua satisfacdo ou insatisfagéima experiéncia obtida. E no resultado desse
processo que se afetam as intencdes futuras ondeahama resposta de recomendacgéo positiva a
terceiros ou de transmissdo de informacdo negaflgaclientes avaliam a qualidade do servico
comparando aquilo que esperavam com 0 gque recel®Emraucesso automaticamente estara na
superacao de expectativas deste.

Jansen e Caixeta (2012) contribuem ainda, citamgdonanicacao interna empresarial, os autores
afirmam que além do treinamento e qualificacaguélmente importante atentar-se a comunicagao
externa, de modo a habilitar os colaboradores jetiob de atender as expectativas que serdo geradas
nos clientes por meio da comunicacdo externa. \fjgeo colaborador é uma pessoa fundamental
na gestdo do relacionamento, € necessario queestsa totalmente capacitado para informar e
atender tantos clientes ja existentes quanto fsituro
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse estudo caracteriza-se como exploratorio eithescDe acordo com Santos (2006), estudo
exploratérioproporciona ampla visdo sobre o tema estudo, dedica-se ao levantamento
bibliografico e documental,e o descritivo descrege caracteristicas de um fenémeno ou fato
ocorrido. Este estudo se caracterizou como exgloogbois foram feitos estudos em documentos da
empresa e entrevista com o responsavel pela agpaciaverificar as acdes de marketing de
relacionamento, além do levantamento bibliografiema obter conhecimento sobre o tema. A
pesquisa também se caracteriza como descritivappibzou-se do meio de observacgao para a coleta,
andlise e apresentacdo dos dados obtidos com ptdevento realizado com os cooperados da
agéncia.

Essa pesquisa inclina-se, aos conceitos da abondagalitativa e quantitativa, que de acordo
com Minayo (1994), Gil (1999),0Oliveira (1997) e Racdsoret al. (1989) a abordagem qualitativa €
considerada uma relacdo dindmica entre o munde reaujeito, ou seja, um vinculo indissociavel
entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujgite ndo pode ser traduzida numericamente. A
interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo depratiagdes significativas sédo requisitos basicos no
processo de pesquisa qualitativa. A abordagem igaiard € onde tudo pode ser quantificavel o que
significa haver niumeros, opinides e informacdes pae seja possivel classifica-las, quantifica-las
e analisa-las (MARCONI; LAKATOS, 2007).

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, fobdiolas informacdes obtidas por meio de
entrevistacom o responsavel pela cooperativa maraecer as acdes dearketingnesse contexto.
Marconi e Lakatos (2007, p.111) definem entrewst&o “uma conservacao efetuada face a face de
maneira metodica; proporciona ao entrevistadohalerente, a informacéo necessaria”. A entrevista
foi gravada e depois transcrita de acordo comfasmacdes obtidas pelo entrevistado.

Foi aplicado umquestionario ao publico cooperadonpeio de amostragem néo probabilistica
por julgamento, onde foram selecionados 20% dascesBs que representam 80% dos lucros da
agéncia, totalizando 40 pessoas. Os dados forarathds, disponibilizados em tabelas e analisados
conforme referencial tedrico.

4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

O objeto de estudo desta pesquisa esta represepdkdagéncia Blucredi Balneario Camboriu
SC, que possui suas atividades realizadas em ssde mesmo municipio. A agéncia faz parte da
cooperativa Blucredi, pertencente ao sistema Sideatwoperativas, abrangente em todo pais. Possui
consideravel relevancia em termos de resultaddsadéa propria cooperativa relacionada as demais
agéncias e também exerce papel importante no ddsangnto da economia local, visto que esta
localizada em uma regido de pleno desenvolvimeobod@nico e populacional. As atividades da
empresa estdo focadas na prestacdo de servicosdires aos associados. O ramo de negdcio da
Blucredi é definido como o cooperativismo de ci@djue trabalha viabilizando solucdes financeiras
e de servigos a seus associados, promovendo gialiéavida por meio da cooperacao financeira.

No que diz respeito a primeira etapa da coletaades] a entrevista com o gerente, o entrevistado
relata sua opiniao a respeito do marketing de imlamento que de modo resumido visualiza como
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a geracao de valor para o cliente por meio de posdou servicos oferecidos, logo a percepcao de
valor pelo cliente no que diz respeito as expa@atue se atendidas resultam em satisfacdo ou
contrarias a insatisfacao.

Quando questionado a respeito do investimento éesatamarketingde relacionamento afirma
gue a empresa investe em ac¢des por meio de progrpra@&nvolvem o cliente e o fazem sentir parte
da organizagdo, o programa Aprender € um exemlta-$e de um projeto que realiza palestras
educacionais sobre variados assuntos em deternsipadimdos do ano, frisa ainda que um meio de
gerenciar omarketingde relacionamento € a utilizacdo da ferramentpedguisa de satisfacao,
realizada anualmente por instituto de confiancardanizacao.

Em se tratando da conquista de novos associadbsaegpe a cooperativa como um todo tem
sua estratégia global de negdcios, e as agéneas;aldo com a cultura e particularidades de cada
regido realizam seu planejamento e tracam seu modBla agéncia existem focos definidos,
atualmente é realizado um trabalho maior de prgsigegapenas com clientes especificos, que sdo as
contas correntes de condominios, visto que estemmfgparte da principal receita da agéncia,
entretanto, no atual momento o atendimento é datfodemanda, e ainda nédo foi possivel realizar
um trabalho de prospecc¢do com os demais clientesat¢ entdo vem até o local fisico em busca dos
servicos prestados por intermédio de indicacaoatiomis sécios. Quando se trata de estratégia de
retencdo e manutencao dos associados existergasevistado argumenta acerca da conducao da
retencao destes, que pode ser diretamente ligadabwes da cooperativa, onde se destacam alguns,
sendo o primeiro: Geracdo de Valor para o Associadia realidade, € ofertar uma vantagem
financeira em comparagcao aos concorrentes, a cof@eopera com taxas inferiores a do mercado.
O segundo: Exceléncia no Atendimento, bem como tonSé ambos tém compromisso com o
desenvolvimento regional e a inclusdo social, paisoperativa distribui seus resultados na regiéo,
diferentemente dos bancos, que distribuem seusdpara poucos acionistas. Na agéncia, a principal
caracteristica avaliada, positivamente, pelos #d0€ € a relacdo informal praticada, que gera
sentimento de satisfacdo ao associado e o famtie “&#n casa’, sentimento esse que 0 motiva a
manter o relacionamento. A partir do momento qwd@o tem o feeling dessas praticas, passa a
valorizar muito mais sua participagao ativa.

Ao abordar o entrevistado acerca do gerenciameattido com os associados a resposta foi
gue a cooperativa possui um sistema propicio paegificacdo continua do relacionamento de cada
associado, todavia as informacdes mais especifiaam como confidenciais da empresa. Na
abordagem das agfes desenvolvidas no sentido eledidos associados foram mencionados 0s
programas desenvolvidos pela cooperativa no intatcetencéo, onde a agéncia se beneficia destes
programas para reter seus clientes, sdo prograesasiblvidos visando a educacao financeira, tal
como o Programa Aprender, que é realizado anuagtnpemtcada agéncia, trazendo uma palestra aos
associados e comunidade, com temas diversosorais a educacao. Nas palestras séo distribuidos
brindes e incentivos simbdlicos aos associados.

O entrevistado mostrou acreditar que maioria desttes fiéis da agéncia seja retida por parte
da credibilidade adquirida nos negocios ja reabzattem como a ética. O entrevistado cré, entao,
gue ai esteja a grande estratégia.

No que diz respeito ao quadro funcional, habilitagéinstrucéo, o entrevistado frisou que o
grande diferencial esta nas pessoas, para istigromn condicdo hierarquica, diferentes exigéncias
sdo pontuadas para integrar as equipes. Internaptezihamentos e cursos sao realizados a exaustao.
Neste ano, os colaboradores realizaram treinandentatinas diarias e de exceléncia no atendimento.
Ainda se manifestou quanto as habilidades necassaws funcionarios para o bom relacionamento
com os associados onde existe como preceito andaggdo, efetividade e assertividade nas Agoes.
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No decorrer da entrevista, também foi abordado toeeistado quanto a assiduidade dos
associados na agéncia. Este argumentou sobret@nexasde diversas formas de contato, pelos mais
distintos canais, expressou também que uma cdsi@rmuito importante € sempre o foco no
cliente/associado, buscando pela solucdo, no mtmpo possivel, para que o clientefique
plenamente satisfeito com a cooperativa. Expliageirip agéncia o contato € frequente, pessoal, via
telefone ou e-mail, visto que a agéncia tem connacteristica propria o investimento nas relacoes
informais.

Os canais de comunicacdo também auxiliam no proakssivéncia e divulgagdo da empresa
aos associados, foram citadas as visitas na agéddia e televisdo e também os contatos por e-mail
bem como as redes sociais para divulgacdo, coadoerneste momento uma forma muito
interessante de comunicacédo e meio de cativariagdsog estar mais proximo da cooperativa.

Para finalizar a entrevista,abordou-se a questdo desociado ser ou ndo ser questionado
internamente quanto a satisfacéo do servico prestactciproca foi de que dentro do planejamento
estratégico da cooperativa, € realizada anualmama pesquisa de satisfacdo onde ficam
evidenciadas situacdes que instigam a gestdo ampengpensar sobre sua atuacdo e a forma de
melhorar. Ainda assim, por existir uma proximidatiierenciada e essa abertura ao contato, o
entrevistado comentou ser abordado de forma espemtéuitas vezes, tendo feedbacks interessantes
sobre a atuacao da agéncia.

Na segunda etapa da coleta de dados da pesquiseippeam 40 associados, sendo 3
colaboradores e 37 clientes que fazem parte ded20Bépresentatividade de lucro da agéncia, onde
12 pertencem ao sexo feminino e 28 pertencente®xm masculino, demonstrando que o maior
publico abrangido pelo questionamento foi o publwasculino. A faixa etaria observada dos
pesquisados esteve entre 18 e 30 anos a acima @eaf® conclusivo da aplicacdo do questionario
evidenciou o prevalecimento da faixa etaria compiela entre 31 a 60 anos dos respondentes. O
nivel de escolaridade observado categorizava pesips com escolaridade de ensino fundamental a
poés-graduacdo, sendo que prevaleceram como maiicgpatingido nivel superior incompleto a
pos-graduacéao.
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Tabela 1 -Modo como o associado avalia 0s aspectos pertsmemgéncia

Aspectos Excelente Bom Regular Buim  Nioopinou Total

'l % N® % N e NT % NPT % N e

Aparénciade 30 75 10 25 0 o 0 0 0 0 40 100

local

Localizagio 24 a0 16 40 O 0 o o 0 0 40 100
da agéncia

Facilidade 11 27 29 73 0 0 o o0 0 0 40 100

g1 estaclonar

Confortopara 15 49 0 50 4 0 0 o 0 0 40 100
(n]

Atendimento

Arcesso a

portadoresde 27 67 13 33 0 0 0 0 0 0 40 100
Deficidncia

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Observando a tabela 1 verifica-se que a aparénci@ahl foi atribuida como excelente na
avaliacao de 75% dos entrevistados e bom por 25%sje que representa teedbackpositivo em
relacdo a este aspecto na empresa, visto que @naj@ado local € um dos fatores que trazem ao
cliente a sensacao de bem estar.

Tratando-se de localizacdo da agéncia os assodadusnstram notoria satisfacdo ao avaliarem
este aspecto, mostram-se 60% das opinides avakadascelente e 40% em bom. A localizacdo da
empresa € grande diferencial de negdcio, o lodelfécil acesso na cidade em via com grande fluxo
de veiculos e pessoas, além de que proxima desds/estabelecimentos comerciais, muitos de atuais
clientes.

Ja no quesito facilidade em estacionar os enteslastdemonstraram certo desconforto, sendo
gue 27% destes responderam que esta excelente @U8%sta bom, o que torna satisfatério o
resultado. As vagas para estacionamento sdo esassdeterminados horarios e existem poucos
estacionamentos privados disponiveis para esw#esi, visto que o problema condiz muito com o
projeto mobilidade urbana do municipio ndo se desidera a hipotese de um maior estudo para
possiveis solugbes desta questao.

Tratando-se de conforto para o atendimento os \stiidos demonstraram aparente
contentamento quando 40% destes avaliaram em axeei®% em bom e 10% em regular. Eis uma
guestdo de extrema relevancia nesse segmento deimegs pessoas necessitam de conforto para a
espera em filas de atendimento, bem como para satemdidas. A agéncia passou por recentes
mudancas, ajustando-se a essa variavel, foranteidaspoltronas e senhas para atendimento gerando
maior comodidade aos que aguardam, refletindo iaot@nte na resposta dos clientes a este
guestionamento.

Concluindo este bloco de questionamentos, os estiaelos foram indagados quanto ao acesso
das pessoas com deficiéncia no local, a respos&%edos entrevistados considerou excelente e
33% considerou bom. Considerando que dos entrdestaenhum se declarava como pessoa
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deficiente. A questdo ja veio a tona anteriormeeta geréncia para possiveis melhoras, visto que o
objetivo ainda € aumentar a acessibilidade no lecambora pessoas com deficiéncia signifiquem

minoria na soma de clientes, admite-se que devessupoigualdade no atendimento, para que

possam interagir e realizar suas tarefas no estabeinto com seguranca.

Cobra (2000) faz uma consideragcao importante aitesgas instituicdes financeiras, objeto de
estudo, o autor mostra a existéncia de um apontamdss tendéncias de mercado para a
personalizacdo de servigos, 0 que exige das owygies financeiras uma nova filosofia de
atendimento diferenciado.

Tabela 2— Modo como o associado avalia os funcionarios

Aspectos Excelente Bom Regular Ruim Nao Total
opinou
e L T R B M %% N7 % NT B

Eficiéncia no 35 a7 5 13 0 o 0 0 0 0 40 100
atendimento

Prontidao em 34 8 6 15 0 0 0 0 0 0 40 100
resolver os

problemas

Qualidade na 38 9% 2 5 0 0 0 0 0 0 40 100
prestacao do
sernvico

Tempo de
esperana
atendimento

Comunicagio 0 0 o0 39 9r 1 3 10 0 40 100

33 8F 3 17T 2 6 0 0 0 0 40 100

Cortesia e

DFDfiSSiUﬂﬂli?ﬁTD 1] 0 30 75 8§ 20 2 5 0 0 40 100
dosfuncionarios

O entendimento
dos funcionarios
sobre suas 36 9 4 10 0 o 0 0 0 0 40 100
necessidades

Confiancanos
servicos

orestados 39 9% 1 2 0 0 0 0 0 0 40 100

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Diante da observacao da tabela 2 € possivel congegque o primeiro quesito, que condiz com
a eficiéncia no atendimento foi satisfatoriamentdiado com 87% das avaliagdes excelentes e 13%
boas, uma avaliacdo muito boa quando se visualagaraimento como um pilar doarketingde
relacionamento.

Segue resultado satisfatorio na avaliacdo da pl@mtem solucionar problemas, 85% dos
entrevistados atribuiram nota excelente para at@ues15% a avaliaram como bom. Essa questao
relaciona a pré atividade dos funcionarios, caréttea de extrema relevancia no estudo.
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Referente a qualidade nos servicos prestados &siye notar um dos melhores quadros de
satisfacdo de todo o bloco de questbes, sendo5wal®s associados acham excelente a qualidade
atribuida aos servicos prestados e 5% a consideoagpor se tratar de uma prestadora de servi¢os
financeiros que sdo bens ndo tangiveis € fundaimguéa haja qualidade no servico ofertado,
premissa basica que vem sendo cumprida.

A avaliagdo se estendeu também ao tempo de espetmdimento, as respostas foram 87%
excelente, 7% bom e 6% regular, bom resultadorptartse de uma caracteristica muito complexa
em termos de soluc¢des para empresas do mesmo segmen

A direcionar o questionamento para o0 quesito cooagdio, 0s associados mantiveram uma boa
avaliacdo da agéncia, sendo que 97% consideramaneacao entre as partes regular, e 3% ruim,
um feedbackpassivel de estudos.

Ao questionar a respeito da cortesia e profissigmal dos entrevistados, 75% desses considerou
a variavel boa, 20% regular e 5% ruim. O quadrotraague existe uma necessidade especial de
estudo neste quesito.

Ao avaliarem o entendimento dos funcionarios sebes necessidades, os associados atribuiram
excelente julgamento, mostrando a opinido de 90%waexcelente e 10% como bom.

Larentis (2009), o objetivo das estratégias derm@@mento esta voltado a alcancar altos niveis
de satisfacdo e lealdade dos clientes, isso seegoaspor meio da confianca obtida e
comprometimento entre as partes envolvidas, e par da cooperacdo com demais instituicées. Esse
tipo de relacionamento, de reciprocidade, tem sidto como componente essencial de uma
estratégia de negdcio, uma vez que riscos, inekacunas de habilidades encorajam as empresas
cada vez mais a buscar parceria com as demais.

O bloco de questdes foi concluido examinando aiaoged que 0S SOCIOS possuem Nos Servigos
prestados onde se obteve éxito no resultado, sprEl®8% consideram nivel maximo de confianca
na prestacao e 2% consideram nivel bom.
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Tabela 3 -Avaliacdo dos associados em relacéo aos prodHeigos

Aspectos Excelente Bom Regular Ruim Nao Total
opinou
M B NT W N Dh M* % NT % MT %
Eventos 0 0 3B 9 10 0 o o 2 5 40 100
realizados
(palestras

educacionais)

Frequéncia ] 0 29 T2 M 28 0 0 0 0 40 100
comque a
Blucredi entra
em contato

Preocupacio 6 15 4 8 0 0 0 0 0 0 40 100
da Blucredi em

desenvolver

produtos e

Servicos

Confiancana
oferta de 33 82 7 16 0 0 0 0 0 0 40 100

produtos e
Servicos

Canalde 39 97 41 3 0 0 0 0 0 0 40 100
Comunicacac

da agéncia
COMmvoceé ou
SUa empresa

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A tabela 3 mostra a investigacao da opinido dascasdos em relacdo a avaliacdo dos produtos
e servicos prestados, onde se iniciou o blocorafera opinido no quesito que diz respeito aos egent
realizados. A réplica apresentou atribuicdo de pam 95% dos entrevistados, sendo que 5% nao
opinaram, tépico a ser trabalhado pela cooperativa.

Tratando-se da frequéncia com que a Blucredi eatra contato com associados, 72%
consideraram bom e 28% consideraram regular, disge percebe-se uma abertura de espaco para
investigacéo de possiveis falhas.

Ao aferir a opinido dos soécios sobre a preocupatgi@ooperativa em desenvolver novos
produtos e servigos, 15% consideraram excelenbs&efm.

Estendendo o questionario para o quesito confimacaferta de produtos e servigos, 82%
atribuiram nota excelente e 18% nota boa.

Cobra (2000) argumenta que as solucdes em seséctmsnam cada vez mais sob medida para
atender as necessidades dos clientes, frisa qeepexistir varias empresas com produtos similares,
porém os beneficios devem ser individualizadosataristica que apresenta um diferencial.

Fechando mais um bloco de questbes levantou-smid@peferente aos canais de comunicagao
da agéncia com pessoas fisicas ou juridicas, orfdecBnsideram a comunicacdo como excelente e
3% boa.
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Tabela 4— Meio ao qual o associado conheceu os servicosazerativa

“Tens H” T
Indicacao de conhecido Ja assocliado 32 80
Prospeccaolvisita agente da cooperativa 5 13

InternetMidia/Comunicacio Visual

Total
40 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A tabela 4 apresenta os resultados que compreemdemeios aos quais 0s associados
conheceram o0s produtos ou servicos da cooperativeesposta de 80% foi que conheceu a
cooperativa por indicacao de conhecido ja assocE’#b responderam que conheceram 0s servicos
da empresa por meio de prospeccao de agente darabtep, ja 7% dos entrevistados conheceram
0S servicos por meio de internet, midias e comgéam&isual.

Tabela 5— Quantidade de vezes que o0 associado vai a agémanédia

ltens N° Yo
Todos os dias [+ a5
Duas atrés vezes por semana 12 20

Umavez por semana
19 47

Total 40 100

Fonte: Dados da pesquisa (2014)
Na tabela 5 avaliou-se a frequéncia com que o eskpfrequenta a agéncia, ou seja, 0 quanto

esta proximo. Na réplica 23% se dirigem a agérarad os dias, 30% frequentam de duas a trés
vezes por semana e 47% vai até a agéncia apenagarpar més.
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Tabela 6— Recomendacao da Blucredi pelos associados paes essoas

“Ttens N™ T3
Sim 40 100%
Mao g g
Total A0 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

A tabela 6 evidencia a opinido de 100% dos enti@¥is como favoraveis a indicacdo dos
servigcos da agéncia para outras pessoas, ou sggu@x alto grau de satisfacao de modo geral, onde
os clientes ndo s6 aprovam os servicos como sé@nop indica-los. Para Kotler e Armstrong (2007,
p.10), “A chave para criar relacionamentos durao®aom o cliente € criar valor superior e satisfaca
para ele. Clientes satisfeitos tém maior probaduledde serem clientes fiéis e conceder as empresas
uma participacdo maior de seu negocio”.

5 CONCLUSAO

Considerando onarketingde relacionamento como um balizador de relacte empresas e
clientes, considera-se que este possui 0 objetingipal de fidelizar e reter esses, estabelecendo
reciprocidade entre as partes. O entendimentowdea@&eito amplia o horizonte de visibilidade das
empresas e a pratica dessa cultura além de mahioogelacionamento também traz rentabilidade
aos negocios, item que de modo geral trata do mdgvexisténcia das organizacoes.

A presente pesquisa objetivou avaliar quais e csfeodesenvolvidas as acdes de marketing de
relacionamento pela agéncia Blucredi. Para cungmnin tal objetivo realizou-se uma analise da
literatura pertinente, estabelecendo uma basetiag@iconceitos de autores especialistas no assunt
aliados a andlise de dados advindos do contexéstdelo, a agéncia e os clientes. Por meio de tais
acOes o0 objetivo considera-se cumprido.

Os objetivos especificos que se referem a caraatgd da empresa, identificacdo das acdes de
marketingde relacionamento aplicadas, compreenséo dadasioooperados em relagcéo ao feeling
dessas acdes e avaliacdo das acdes de marketirgfad®namento empreendidas na busca da
fidelizagdo dos associados, foram cumpridos rigonente em sua ordem.

Para o cumprimento do primeiro objetivo foi reatizgesquisa do histérico da empresa por meio
de dados extraidos de fontes no local, e com asfamsnacdes foram descritas as principais
caracteristicas da empresa.

Para cumprimento do segundo, foi realizada entaeemm o gerente na busca do entendimento
das acdes dmarketingde relacionamento aplicadas na empresa, o resutiadatisfatério de modo
gue todos os questionamentos da entrevista forspomeidos, e as agdes identificadas na entrevista
foram o programa “Aprender” da cooperativa que visavestimento na educacéo dos associados e
o investimento na relacdo informal, que € grandacteristica da gestao.
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O cumprimento do terceiro foi por meio da entreviaplicada aos associados da agéncia, no
intuido de compreender a visdo desses em relag@@as de marketing de relacionamento aplicadas,
onde maioria dos questionados apresentou opinigfesaria em relacdo as acdes empreendidas.

O quarto foi cumprido por meio do confronto entrélesse do primeiro, segundo e terceiro
objetivo com base na literatura sobre o tema.

O quadro geral dos objetivos constatou que as algHasarketing de relacionamento realmente
contribuem com a fidelizacdo dos clientes da agér@ modo que todos os clientes apresentam
comportamento favoravel a continuidade da utilinadds servigos prestados pela mesma.

A sugestao é que existam mais estudos refererden@ios de comunicacdo com os clientes e a
retencdo das informagdes de perfis de cada um c&le® objetivo de criar um elo ainda mais forte
no relacionamento praticado.
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STUDY ONTHE EVALUATIONOFRELATIONSHIPMARKETINGACTIVITIES
CARRIED OUTBYCREDITCOOPERATIVEOFBLUCREDIBALNEARIO CAMBORIU-SC

Abstract: The search for new customer as well as the achientaf current becomes increasingly
complex and subject to further study, consideringhsrelationship marketing as one of the most
efficient means in the pursuit of these objectivdss study evaluated the relationship marketing
action sunder taken by the Agency Blucredi Balme&@amboriu and its assertiveness in customer
loyalty. In this research was used as method of@gugh to qualitative and quantitative research,
considering that the data collection was condudiembugh open interviews the director of that
organization and using a questionnaire answerednigmbers / agency customers. The results
showed that the relationship marketing practicedh®y/cooperative present a picture of satisfaction,
then retention of its members showing sharp content regarding the evaluation applied, printed
as perceived value and loyalty, however there aiatp to be improved. Based on the results it was
possible to draw some improvement actions suchA4 Geployment in order to obtain greater know
ledge of the peculiarities of the members and ptergoeater person hood in attendance, and also
the implementation of technological communicatigstams such as contact center, mainly for the
purpose listening to members who do not attenddassisly agency. However the study elements
presented the conclusion that relationship marlkgetsiessential for a competitive performance in
the cooperative and in all organizations.

Keywords: Relationship Marketing. Marketing Services. Custologalty.
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