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Resumo:Este estudo teve como objetivo geral identificar e analisar as estratégias de atracdo e
relacionamento de clientes que contribuem diretamente para o a cance das metas e objetivos da Agéncia
Boa Vistados Correios - RR e como objetivos especificosidentificar as estratégias de atragao de clientes
utilizadas na agéncia, avaliar os desempenhos das metas e objetivos alcangadas no ano de 2014,
identificar quais as estratégias de atragdo de clientes podem ser implantadas para aumentar o atingimento
das metas e identificar se as necessidades dos clientes estdo sendo atendidas através do atendimento
prestado pela agéncia, bem como as politicas de relacionamento utilizadas. Est4 foi uma pesguisa
qualitativa, de cardter exploratério quanto aos objetivos, na qual a coleta de dados foi realizada com a
utilizagdo da pesguisa de campo, pesguisa bibliogréfica, pesquisa documental, estudo de caso,
entrevistas, tabulacéo e andlise dos dados col etados. De acordo com os resultados obtidos é notério que a
Agéncia Boa Vista dos Correios vem satisfazendo as necessidades de seus clientes através do
atendimento, dos produtos oferecidos e dos servigos prestados, porém esta pesguisa norteou alguns
pontos como por exemplo a divulgacdo de produtos/servigos que sdo ofertados e que os clientes ainda
ndo conhecem, e a busca incessante em continuar prestando um servico com exceléncia e qualidade.

Palavras Chave: - - - -



SEGeT 31de Outubro e

SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM GESTAO E TECNOLOGIA

01 de Novembro

=, Desenvolvimento de Competéncias. g
¢ Frente aos Desafios do Amanha ==
= =

=

1. INTRODUCAO

Toda empresa que tem uma visao de futuro e uma perspectiva de crescimento do seu
empreendimento investe de forma prioritaria na construcdo de relacionamentos de longo prazo
e duradouro com os seus clientes. Dessa forma a empresa estara focada na conservacao e
aprimoramento do relacionamento com seus clientes conhecendo-os e entendendo-os melhor
com o passar do tempo, estreitando uma relacao de confianca entre ambos e estabelecendo um
processo de relacionamento.

Marketing de relacionamento, conforme Brambilla (2009) consiste na atencéo para as
estratégias relacionais, tendo em vista a manutencdo dos relacionamentos da firma com seus
clientes, sendo os objetivos resultados continuados, ou seja, promover negdcios vindouros.

Este estudo foi realizado na Agéncia Boa Vista dos Correios em Roraima, na
qual foi detectada uma situacdo em que o desempenho de vendas de determinados produtos do
portfélio, de acordo com constatacbes ja levantadas em pesquisa informal, ainda é
insignificante, tendo em vista o alcance de metas, objetivos e o resultado de mercado
estabelecidos.

Diante do exposto o grande desafio dos correios € implantar novas estratégias e
desta forma surgiu como proposta desta pesquisa, 0 objetivo geral de identificar as estratégias
de atracdo e relacionamento com os clientes que contribuem diretamente no alcance das metas
e objetivos da Agéncia Boa Vista dos Correios - RR.

E objetivos especificos , identificar as estratégias de atracdo de clientes
utilizadas na agéncia, avaliar o desempenhos das metas e objetivos alcancados no ano de
2014, identificar quais as estratégias de atracdo de clientes podem ser implantadas para
aumentar o atingimento das metas, identificar se as necessidades dos clientes estdo sendo
atendidas através do atendimento prestado pela agéncia, bem como as politicas de
relacionamento utilizadas.

A pesquisa foi realizada na cidade de Boa Vista especificamente na Agéncia Boa
Vista dos Correios, situada no centro da cidade, pesquisando uma parcela dos clientes desta
agéncia, pessoas de todos os sexos e faixas etarias, além dos gestores da empresa.

De acordo com a conclusdo desta pesquisa pode-se considerar que a empresa esta
satisfazendo as necessidades dos clientes, mas que conforme os mesmos disseram, poderia
haver mais divulgacdo sobre o portfolio de produtos dos correios, para que assim consiga
atingir um nimero maior de clientes com o passar do tempo.

2.REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Segundo Kotler; Keller (2012, p. 3) o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores defini¢es
de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando lucros”.

Visto que o Marketing ja ndo estava mais suprindo sua real fungdo no mercado, foi
necessario avancar de um ponto de acomodacao, para uma mudanca significativa, para exercer
efetivamente seu papel, onde sua funcéo primordial é conquistar e manter clientes, mantendo
as organizagdes sempre atuantes no mercado. Outro ponto essencial do Marketing € a busca
da satisfacdo continua das necessidades e desejos dos clientes.
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Na sua amplitude o Marketing ndo apresenta somente uma definicéo, pois essa
atividade tem inimeros campos de atuacdo que passam pelo social, legal e administrativo. O
marketing vai muito além do que uma simples funcéo isolada de negocios — € uma filosofia
que tem como funcdo orientar as organiza¢bes como um todo, por que nenhum seguimento
pode se desenvolver isoladamente.

Na visdo de Carvalho (2010, p. 43) a concepcdo de Marketing evoluiu de suas
antigas origens de distribuicdo e vendas, para uma filosofia abrangente de como relacionar,
dinamicamente, uma organizacao ao seu mercado.

Quando se pensa no conceito de marketing, busca-se visualizar os interesses e as
necessidades do consumidor, o que envolve montar uma oferta ao mercado consumidor, que
consiste no chamado marketing-mix ou composto mercadoldgico: produto, preco, praca e
promocdo (CROCCO et al, 2010, p. 69).

Dentro da empresa esse composto pode ser classificado como gerador de despesa que
seria 0 produto, praca e promocao e gerador de receita que seria 0 preco. O prego é o Unico
que influencia positivamente de forma imediata no caixa da empresa. A praca também
conhecida como distribuicdo inclui os aspectos logisticos, de planejamento, transporte e
armazenagem e outras variaveis associadas a producdo e consumo dos produtos, € uma forma
de colocar o produto na méo dos consumidores através do mercado-alvo.

A promocao, composto promocional ou mix de comunicacdo € o0 conjunto de
mensagens que o ofertante do produto comunica ao seu publico-alvo ou puablico interessado
na empresa, como os clientes, acionistas e fornecedores, através de publicidade e propaganda,
marketing direto, marketing digital, merchandising (cartazes, folhetos, etc.) e atendimento ao
cliente, € a comunicacao entre empresa e cliente (CROCCO et al, 2010).

Ja o produto refere-se a qualquer coisa ofertada no mercado para ser usada, apreciada
ou adquirida como produto ou servico, criado para satisfazer as necessidades dos
consumidores. O produto pode ser dividido em trés niveis: beneficio central que é a razdo de
existéncia do produto, o produto basico que € o produto em si, e 0 produto ampliado que
envolve a instalacdo, garantia e entrega.

Esse produto pode ser classificado com duraveis (resistem por muito tempo), ndo-
duraveis (durabilidade limitada) e por ultimo servicos (que se extinguem-se no momento em
gue sdo usados). E dentro de produto também existe as linhas de produtos que é um grupo de
produtos que se destinam a um grupo especificos de consumidores, criado para atender as
necessidades e desejos dos mesmos.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Uma definicdo mais abrangente de marketing de relacionamento seria: 0 processo
pelo qual uma empresa constroi aliangas de longo prazo com seus clientes em potencial e
compradores existentes, em que ambos — vendedor e comprador — sdo direcionados a um
conjunto de objetivos especificos (NARDIS, 2010, p. 313).

Deve existir uma compreensao desses objetivos para que haja um entendimento das
necessidades do comprador, no qual a empresa tera como foco o atendimento satisfatério do
cliente e o fornecimento de produtos e ou servi¢cos com a melhor qualidade possivel.
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Marketing de relacionamento, conforme Brambilla (2009) consiste na atencdo para as
estratégias relacionais, tendo em vista a manutencdo dos relacionamentos da firma com seus
clientes, sendo os objetivos resultados continuados, ou seja, promover negdcios vindouros.

Zeithaml (2011, p. 213) vé a ocorréncia de uma troca de foco, da transacdo para o
relacionamento, nos processos de marketing. Os clientes passam a serem parceiros e a
empresa precisa assumir compromissos de longo prazo para conservar estes relacionamentos
com qualidade, servico e inovagéao.

Ao optar por uma filosofia que recomenda a construcdo de relacionamentos, sé assim
a organizacdo passara a entender melhor seus clientes com o passar do tempo, aumentando
dessa forma a sua capacidade de atender as necessidades e expectativas em modificacdo
destes clientes.

Por isso Carvalho (2010, p. 127) “afirma que a cada dia, o consumidor descobre e
adota novos e diferentes produtos em sua vida, muitas vezes motivado pelo excesso de
informacao, de apelos e de novas ofertas que invadem o mercado. Dessa forma, a manutencéo
do cliente, classificado como cliente fiel, tarefa essencial as empresas, vai ser tornando cada
vez mais complexa”.

Toda empresa que tem uma visao de futuro e uma perspectiva de crescimento do seu
empreendimento investe de forma prioritaria na construcdo de relacionamentos de longo prazo
e duradouros com os seus clientes.

Com o passar dos anos os relacionamentos estabelecidos com os clientes tem uma
forte tendéncia a evoluir, estreitando os lacos existentes entre ambos, sempre visando a
satisfacdo e o bom atendimento do mesmo.

Com esse foco as organizacBes devem ter em mente que a satisfacdo compreende
uma sensacao de prazer ou descontentamento, resultante da comparacdo realizada por parte do
cliente, do desempenho percebido do produto/servigo com as expectativas geradas a partir da
vivéncia de fatores anteriores a compra, tais como a oferta da empresa, a avaliacdo de outros
clientes e experiéncias anteriores de compra que se concretizaram nesse ambiente interativo
de troca mutua de interesses (SOUZA, 2009).

Portanto, 0 maior objetivo do marketing de relacionamento é construir e manter uma
base de clientes compromissados, fiéis, parceiros, amigos e que sejam rentaveis para a
empresa que os atendem com satisfacdo, sendo que essa organizacdo ndo deve esquecer-se de
fazer a movimentacdo dos seus clientes da aquisicdo, a satisfacdo, a retencdo ao
aperfeicoamento do relacionamento com os mesmos priorizando sempre a qualidade no seu
atendimento.

2.3 ATRACAO DE CLIENTES

E notoriamente visivel que os clientes de hoje sdo mais conscientes das suas
necessidades e desejos tornando-se cada vez mais exigentes. O maior desafio enfrentado pelas
organizacOes na atualidade, ndo € deixar seus clientes satisfeitos, pois a concorréncia pode
fazer isso, mas sim o grande desafio € conquistar e manter clientes fiéis.

Mas do que nunca, as empresas hoje tém de conhecer profundamente o
comportamento, as necessidades e as expectativas de seus consumidores. Sem isso,
elas ndo tém como atender e muito menos surpreender seus clientes. Numa época de
intensa concorréncia, mais do que vantagem competitiva, estar bem informado sobre
seu ambiente de marketing é condicdo de sobrevivéncia das empresas modernas
(NARDIS 2010, p.362).
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O grande sonho das empresas € poder ter um tratamento especial com todos 0s seus
clientes, porém, de uma forma geral verificam que os mesmos sdo diferentes uns dos outros
no que diz respeito ao valor do relacionamento, causando duvida e inseguranca na forma do
atendimento pratico e rentavel das expectativas de todos eles.

"A medida que aumenta a interacdo entre cliente e empresa, o nivel de confianca
sobe, o cliente recebe ofertas e participa de interacbes mais customizadas™ (ZEITHAML,
2011, p. 216). Em um relacionamento estabelecido na confianca e respeito entre cliente-
empresa, ambas as partes terdo grandes possibilidades em tirar proveito dessa interacdo. Isto
significa que a construcdo e conservacdo desse vinculo de longo prazo trardo beneficios tanto
para o cliente como para a empresa.

Portanto, com o fortalecimento dos relacionamentos com os clientes fiéis,
proporcionalmente ocorre 0 aumento das vendas com esses clientes e paralelamente eleva a
rentabilidade a cada oportunidade de venda, em que as empresas crescem o potencial de cada
um de seus clientes.

Para uma empresa atrair e manter clientes ela precisa oferecer valor continuamente
ao mesmo através do seu produto/servico e de forma mais eficaz que a concorréncia.
(SCHIFFMAN, 2012).

O desafio maior da empresa é ter o reconhecimento de seus clientes, pois com o
aumento da competitividade pode-se dizer que reter seus clientes € uma caracteristica muito
importante para o sucesso da empresa no mercado, para que isso aconteca o cliente tem que
saber que ele tem um valor enorme para a organizacdo, que a preferencia dele e de grande
valia. (MILAN, 2006).

Para que aconteca a retengdo dos clientes na organizagdo 0s mesmos tem que estar
satisfeitos com o0s produtos/servicos oferecidos. Cada vez mais as empresas estdo
reconhecendo o quanto vale a pena investir na construcdo de um relacionamento duradouro
com os clientes e percebem a importancia de satisfazé-los e manté-los.

24 MARKETING E SUA INFLUENCIA NOS OBJETIVOS E METAS
ORGANIZACIONAIS

Com a evolugdo do mundo moderno, ocorreram grandes avangos no mundo
empresarial, periodo este em que surgiu a necessidade de planejar, em resposta a ansiedade
das empresas em conhecer em que nivel de competitividade e atuagdo perante seus
concorrentes no mercado elas se encontram. Essa inquietagcdo gerou a necessidade de definir
objetivos organizacionais, com o intuito que com isso se facilitaria a avaliacdo final da
empresa e assim realizar as mudancas ou reajustes necessarios.

“A necessidade de definir um rumo para a empresa e tornar as coisas mais
organizadas na mente de seus gestores surge de um conjunto de instrumentos para a tomada
de decisdo” (KWASNICKA, 2010, p.199).

Quando se realiza o estudo inicial de qualquer organizacdo, o ponto de partida sera
sempre a identificacdo e explicitacdo de seus objetivos, sendo que essa ndo é uma tarefa muito
facil de realizar. E preciso saber qual a razdo de ser da organizacdo, isto é, por que ela existe.

E necessario se ter em mente que 0s objetivos e metas sdo resultados a serem
atingidos por uma organizacao a curto, médio ou longo prazo. Na visdo de LACOMBE (2008,
p.169) “as metas sdo vinculadas a uma data, sdo resultados a serem atingidos como



SEGeT 31de Outubro e

SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM GESTAO E TECNOLOGIA

01 de Novembro

=, Desenvolvimento de Competéncias.

¢ Frente aos Desafios do Arhanha = >
; - —— R

consequéncia de um plano, programa, ou projeto, 0s quais tém, quase sempre, um prazo
previsto para sua execugao”.

Para serem efetivos, 0s objetivos de marketing precisam ser quantificados e
medidos, e as metas devem ser estabelecidas dentro de um determinado periodo.
(MARCOUSE, 2013, p. 15).

Com tantas mudancas e inovacGes que vem ocorrendo no mercado, as
organizagOes devem buscar uma visdo orientada para o marketing, ou seja, produzir ou vender
somente os produtos que confirmados mediante pesquisa de mercado que representam as
necessidades e desejos dos consumidores.

Com foco nesses desafios € que o marketing vem influenciando de forma
positiva nos objetivos e metas organizacionais, mostrando possibilidades e avancos nas
tomadas de decisfes das empresas que o acolhem.

Quando a empresa tem uma visdo holistica do mercado, ou seja, uma Visdo
global do marketing e de todos os seus processos e fenbmenos ela é capaz de reajustar seus
objetivos e metas quando o mercado assim o exigir.

2.5 NECESSIDADES, DESEJOS E SATISFACAO DOS CLIENTES.

O conceito mais basico por trds do Marketing é o das necessidades humanas. As
necessidades humanas sdo situacGes de privacdo percebida. Incluem necessidades fisicas
béasicas de alimentacdo, vestuario, abrigo e seguranca, necessidades sociais de pertencer a um
grupo e de afeto e necessidades individuais de conhecimento e expressao das proprias ideias e
sentimentos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Desde os primdrdios da humanidade observa-se uma vasta gama de necessidades
apresentadas pelas pessoas, sendo que elas foram evoluindo com o passar dos tempos, e com
isso as empresas foram buscando estratégias para atender tais necessidades. E importante
destacar que essas necessidades expressas pelos clientes ndo foram criadas ou inventadas
pelos profissionais do Marketing elas existem realmente e fazem parte do cotidiano de cada
um deles e sdo elementos basicos das condi¢bes humanas, que sdo necessarias para sua
sobrevivéncia digna e satisfacdo do seu ego.

As necessidades sdo defendidas também pela teoria motivacional de Maslow, onde
fala que quando um desejo é satisfeito, outro surge em seu lugar, e se este é atendido outro o
substitui, essa sequéncia sem fim é que motivou tal teoria. Tal estudo mostra que os varios
niveis sdo interdependentes e justapostos, onde a necessidade que expressa 0 nivel mais alto
pode surgi antes que a inferior esteja completamente satisfeito, sendo que os individuos
podem modificar por diversas vezes a ordem e a importancia das suas necessidades.
MASLOW (apud MARRAS, 2011).

Este campo das necessidades apresenta-se muito complexo, pois cada pessoa
demonstra um tipo diferenciado de necessidades que muda de acordo com as transformacoes
ocorridas no mundo, de acordo com o momento vivido por cada individuo e também é
influenciado pelos sentimentos e emogoes.

Necessidades e objetivos sdo interdependentes; nenhum dos dois existe sem o outro.
Contudo, as pessoas muitas vezes ndo estdo tdo conscientes de suas necessidades como de
seus desejos. (SCHIFFMAN, 2012, p. 65).

Com o entendimento das necessidades e desejos dos clientes e uma boa compreensao
do mercado no qual atuam as empresas passam a fortalecer e estreitar o relacionamento com
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0s mesmos. Os desejos sdo a forma que as necessidades humanas assumem quando sao
moldadas pela cultura e pela personalidade individual. Os desejos sdo compartilhados por
uma sociedade e sdo descritos em termos de objetos que satisfardo as necessidades.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Diante de todo esse processo as organizagdes passam a enfrentar desafios constantes
para estarem sempre a altura dos anseios, desejos e necessidades dos seus clientes, servindo-
0s com qualidade e eficiéncia.

A empresa tem que saber que para ela conseguir manter seus clientes, deve sempre
colocar as necessidades, desejos e expectativas dos mesmos a cima dos seus, ou seja, ter
compromisso em ajudar e servir seus clientes sempre tentando resolver os problemas deles e
realizando os seus sonhos. O que acontece muito nas empresas € o funcionério trabalhar
motivado colocando suas necessidades e desejos acima dos seus clientes.

Com esse desafio a percorrer as organizacdes devem focar que a lealdade dos clientes
e de fundamental importancia para o seu crescimento e constitui um atributo intensamente
perseguido pelas empresas que se mantém no mercado, caracterizando-se atualmente como
um grande desafio organizacional (MILAN, 2006).

Como é visto no mercado que a tendéncia dos consumidores é apresentarem empatias
por produtos ou servicos dentro de uma mesma categoria, além do habito natural de mudarem
seus desejos e necessidades com o decorrer do tempo, ja que 0 mercado estd sempre em
mudanca e oferecendo uma grande diversidade de produtos/servicos.

Essas empresas devem estar focadas em atingir seu objetivo de satisfazer as
necessidades e desejos de seus clientes, mas para isso precisam primeiramente saber qual o
significado da palavra satisfacdo. Dessa maneira fica mais facil e dindmico o processo a
seguir, pois estardo percorrendo algo que conhecem claramente, e ndo andando por um
caminho desconhecido.

Segundo Kotler; Keller (2012, p. 134):

A satisfagdo é o sentimento de prazer ou decepgdo que resulta da
comparagdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente
ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

A empresa também tem que compreender o que precisa fazer para alcancar as
necessidades de seus clientes. Larentis (2008, p.111) afirma que é importante ouvir o cliente
para entender e atender o mercado. Portanto através da interag&o entre colaborador e clientes e
também da pesquisa de marketing pode-se obter informacbes importantes de como seus
clientes percebem a empresa diante do mercado e também mede o indice de satisfacdo de seus
clientes fornecendo apontadores de desempenho perante seus concorrentes.

E muito importante essa relacdo de parceria e didlogo formal entre a empresa e 0s
seus clientes, com essa troca de informacbes tanto a empresa como 0s clientes saem
ganhando.
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3. METODOLOGIA

A presente pesquisa, quanto a sua natureza, classificou-se em qualitativa. A
interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas no processo de
pesquisa qualitativa (MATIAS-PEREIRA 2007, p. 71).

No que diz respeito aos objetivos , a pesquisa em questdo foi de carater exploratorio,
segundo Cervo (2007, p. 63) essa pesquisa é designada por alguns autores como pesquisa
quase cientifica ou ndo cientifica, traz formulacdo de hipdteses significativas para outras
pesquisas, ndo precisa de elaboracdo e hipoteses a serem testadas no trabalho, busca
informacdes sobre o assunto da pesquisa e defini os objetivos.

=

Quanto aos procedimentos técnicos a pesquisa procedeu-se a pesquisa de campo,
pesquisa bibliografica, pesquisa documental, estudo de caso e entrevistas.

A pesquisa foi realizada com 400 clientes na qual foi utilizado formularios em
gue contemplavam doze questdes fechadas e duas abertas, que foram aplicados aos clientes da
Agéncia Boa Vista dos Correios, no periodo de 01 a 27 de abril de 2015, localizada no centro
da cidade de Boa Vista e entrevista semi-estruturada aplicada ao Gerente de Negdcios dos
Correios/RR.

4. RESULTADO DA PESQUISA E SUA ANALISE

Nesta secdo desenvolver-se-a a analise dos dados coletados na pesquisa de campo
realizada na Agéncia Boa Vista dos Correios em Roraima, em que 400 clientes da agéncia
foram entrevistados através de formularios e o gerente de Negocios através da entrevista semi
- estruturada. Essa coleta de dados se deu em funcdo de responder o problema e 0s objetivos
da pesquisa.

O Quadrol: tempo de relacionamento entre os clientes e a empresa

MENOS DE DE1A3 DE3AS5 DE5A10 MAIS DE 10 TOTAL DE
1 ANO ANOS ANOS ANOS ANOS ENTREVISTADOS
84 81 77 75 83 400

Quando os entrevistados foram questionados sobre ha quanto tempo freqiientavam a
agéncia, 84 dos entrevistados disseram que a menos de 1 ano, 81 disseram que de 1 a 3 anos,
77 de 3 a5 anos, 75 de 4 a 10 anos e 83 mais de 10 anos, demonstraram que se sentem muito
bem por fazer parte da histéria da agéncia em estudo, e que sempre voltam porque sdao bem
atendidos em suas necessidades.

Para uma empresa atrair e manter clientes ela precisa oferecer valor continuamente
ao mesmo através do seu produto/servico e de forma mais eficaz que a concorréncia.
(SCHIFFMAN, 2012).

Ao ser perguntado sobre quais as estratégias que sdo utilizadas para atracdo de
clientes na agéncia o Gerente de Negdcios respondeu que foram realizadas visitas aos clientes
potenciais, campanhas de atracdo de clientes, pesquisas para saber o que o cliente espera da
empresa para assim criar produtos e servigos que supram as necessidades e os desejos dos
mesmaos, respondendo assim o primeiro objetivo que foi identificar as estratégias de atracéo
de clientes utilizadas na agéncia.

Também foi perguntado aos clientes se eles conhecem as estratégias de atracao e
relacionamento com o cliente utilizadas pela agéncia, e 51% dos entrevistados responderam
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que ndo, como mostra o grafico abaixo, inclusive esses clientes apontaram a necessidade de
mais divulgacdo por parte da empresa sobre este aspecto.

VOCE CONHECE AS POLITICAS DE
RELACIONAMENTO COM OS
CLIENTES UTILIZADAS PELA AGENCIA?

- 49%

51%

mSIM
CONAO

Gréfico 1 - Politicas de Relacionamentos

Kotler; Keller (2012, p. 142) “destacam que além do trabalho em parceria que € a
chamada gestdo do relacionamento com o parceiro, muitas empresas estdo decididas a
desenvolver vinculos mais fortes com os clientes”, ou seja, estabelecer uma gestdo de
relacionamento com o cliente de forma mais eficaz a fim de maximizar sua fidelidade. Por
isso ela deve sempre investir e divulgar suas politicas de relacionamentos, para que seus
clientes possam saber que a empresa se preocupa com a sua satisfacao.

Quando foi questionado se as estratégias utilizadas estdo contribuindo para o alcance
das metas e objetivos da empresa, o gerente afirmou que as estratégias estdo contribuindo sim,
porém, alguns produtos alcancam as metas estabelecidas rapidamente e outros nao, disse
ainda gque no geral esta satisfatério o atingimento das metas e dos objetivos, o que ndo esta
ajudando é a questdo econdmica do estado que passa por uma grande crise no momento, de
acordo com o relato do entrevistado.

E importante destacar que as metas e objetivos estabelecidos estdo fundamentados
em estimativas e previsfes futuras, para serem atingidos a curto, médio e longo prazo, e as
estratégias sdo 0s caminhos que serdo percorridos para atingi-los. Segundo LACOMBE (2008,
p. 169) "as metas sdo vinculadas a uma data, s@o resultados a serem atingidos como
conseqiiéncia de um plano, programa ou projeto, 0s quais tém, quase sempre, um prazo
previsto para sua execugéo".

Ao ser perguntado ao gerente se de acordo com o mercado atual, ele saberia citar
alguma outra estratégia que poderia ser implantada para melhorar a performance das metas
estabelecidas, ele respondeu que existe a necessidade de se implantar uma estratégia para
melhorar a logistica dos correios, para diminuir os atrasos e também para que 0S correios
possam implantar alguns servicos que ndo existem, como por exemplo o sedex 10.

Por isso Carvalho (2010, p. 127) “afirma que a cada dia, o consumidor descobre e
adota novos e diferentes produtos em sua vida, muitas vezes motivado pelo excesso de
informacdo, de apelos e de novas ofertas que invadem o mercado. Dessa forma, a manutencgéo
do cliente, classificado como cliente fiel, tarefa essencial as empresas, vai ser tornando cada
vez mais complexa”.
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De acordo com isso foi perguntado aos clientes como eles gostariam de ficar sabendo
sobre os produtos que a agéncia oferece, 34% disseram que por email, 28% pelos atendentes,
15% pelo site, 14% por redes sociais, 6% por panfletos e 3% por outros meios de
comunicacgdo, mostrando assim uma oportunidade para empresa, de como ela pode atingir um
maior nudmero de clientes, aumentando assim a interacdo entre empresa e cliente, e
melhorando o atingimento de metas da empresa.

COMO GOSTARIA DE FICAR SABENDO
DOS PRODUTOS QUE ESSA AGENCIA
OFERECE?

3% W EMAIL

W SITE

m ATENDENTE
B PANFLETOS

W REDES SOCIAIS

m OUTROS

Gréfico 2 - Divulgacéo de Produtos

A medida que aumenta a interacdo entre cliente e empresa, o nivel de confianca sobe,
o cliente recebe ofertas e participa de interaces mais customizadas. (ZEITHAML, 2011,
P.216).

Quanto ao atendimento prestado aos clientes pela agéncia foi perguntado ao Gerente
se ele sabia se os clientes estavam satisfeitos com o atendimento recebido, ele respondeu que
os clientes estdo satisfeitos sim, o que foi confirmado com o resultado da pesquisa realizada.

E também foi pedido para o cliente avaliar a qualidade do atendimento recebido na
agéncia pelos colaboradores, em que todos eles avaliaram em uma escala entre excelente,
muito bom, bom e razodvel, os resultados obtidos respectivamente foram 15%, 24%, 44% e
17%, demonstrando que os atendimentos prestado aos clientes ocorrem com qualidade,
confirmando o que ja tinha sido citado pelo gerente. De acordo com o grafico abaixo.

AVALIE A QUALIDADE DO ATENDIMENTO
RECEBIDO NA AGENCIA PELOS

COLABORADORES
0% W EXCELENTE
= MUITO BOM
BOM
B RAZOAVEL
mRUIM

Gréfico 3 - Qualidade do Atendimento
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Segundo Kotler; Keller (2012, p. 134) a satisfacdo é o sentimento de prazer ou
decepcgdo que resulta da comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, 0
cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Isso significa que para a agéncia deixar seus clientes satisfeitos, ela precisa satisfazer
suas necessidades, o que pode sér confirmado através da pesquisa feita com os clientes, na
qual 100% dos clientes responderam que suas necessidades sdo satisfeitas no atendimento
prestado pela agéncia, conforme gréafico abaixo.

SUAS NECESSIDADES SAO SEMPRE
SUPRIDAS NO ATENDIMENTO?

0%

mSIM
HNAO
SENAO, POR QUE?

Gréfico 4 - Necessidades dos Clientes

Para uma empresa atrair e manter clientes ela precisa oferecer valor continuamente
ao mesmo através de seu produto-servico e de forma mais eficaz que a concorréncia
(SCHIFFMAN, 2012).

As empresas hoje em dia s6 pensam em atrair clientes, mais devem pensar também
em manté-los, para que 0 mesmo continue comprando nessa empresa, ela precisa oferecer
qualidade no atendimento, valor, satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, realizar
seus sonhos, oferecer precos acessiveis, pois um cliente satisfeito € um amigo e parceiro
conquistado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho contribuiu para uma melhor percepcéao a respeito das estratégias
de relacionamento e atragdo de clientes, da importancia que este relacionamento e atracao tem
para o sucesso das empresas, .

Como o mercado estd cada vez mais competitivo, é necessario que as empresas
utilizem as ferramentas para atrair clientes e também para manté-los, sendo assim ela tem que
conhecer muito bem o marketing de relacionamento, que com o tempo tornou-se uma
ferramenta estratégica fundamental para a empresa que deseja alcangar o sucesso.

A pesquisa apresentada teve como objetivo principal identificar e analisar as
estratégias de Atracdo e Relacionamento com o Cliente que contribuem diretamente no
alcance das metas e objetivos da Agéncia Boa Vista dos Correios-RR, para que assim a
empresa pudesse incrementar as estratégias de mercado da empresa em estudo e de outras que
passam por situagOes semelhantes.
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Essa averiguacdo beneficiara ndo so os clientes, mas do gerente aos atendentes da
empresa, os fornecedores, ndo sé a agéncia em questdo, mais todas as agéncias do estado e do
Brasil, como também outras empresas que podem utilizar os resultados adaptando para sua
realidade.

Esta pesquisa foi de fundamental importancia para a agéncia em estudo, pois 0s
resultados alcancados poderdo incrementar novas tomadas de decisdes e nortear seus objetivos
e metas para continuar prestando seus servigos com eficiéncia e qualidade, porém uns dos
maiores entraves para a realizacdo da mesma foi a indisponibilidade de alguns clientes em
responder as questdes levantadas.

Através deste estudo foi possivel perceber que tanto os clientes como o gerente de
negocios dos Correios - RR estdo de acordo em relacdo a satisfacdo e em relacdo ao
atendimento prestado pela agéncia, mas o que os clientes mas pediram foi que a empresa
invista mais na divulgacdo das linhas de produtos e servigos ofertados pela agéncia.

Foi possivel perceber atraves da entrevista com o gerente da agéncia que 0s correios
precisam melhorar sua logistica, para que consiga oferecer todos os produtos que existem em
seu portfélio.

Portanto, é de total relevancia destacar que pesquisas de satisfacdo dos clientes
devem ocorrer com mais frequiéncia e num intervalo de tempo menor entre uma e outra, pois
elas oportunizam as empresas a rever, refletir, modificar e tomar novas decises de acordo
com o indicativo dos resultados obtidos e investir mais no marketing de relacionamento e
atracdo de clientes, priorizando a construcdo de um relacionamento duradouro entre empresa e
clientes.
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