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RESUMO

SCHMITT, Marcia Regina. Marketing de Relacionamento na Unimed Grande
Florianépolis: Avaliagao da percep¢ao do atendimento de novos clientes. 2007.
99 p. Trabalhc de conclusao de Estagic (Graduag@o em Administracac). Curso de
Administracao, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianépolis, 2007.

Esta pesquisa teve por objetivo identificar a percepc¢ac do atendimento dos novos
clientes do Departamento de Vendas da Unimed Grande Florianopolis para manter
com eles um relacionamento duradouro. A pesquisa apresentou uma abordagem
guantitativa. Os aspectos metodolégicos utilizados nesta pesquisa foram: quanto aos
fins caracterizando-se por ser exploratéria e descritiva e quanto aos meios uma
pesquisa de campo, bibliografica e estudo de caso. Considerando-se a necessidade
de aquisicdo das informacdes relevantes para o estudo, optou-se pelas seguintes
técnicas: entrevistas informais, observages, sendo que o instrumento de coleta de
dados adotado foi a aplicacdao de um questionario estruturado para 95 novos clientes
do Departamento de Vendas da Unimed Grande Florianopolis no periodo de
19/09/2007 a 19/10/2007. Os resultados da pesquisa evidenciaram o seguinte sobre
o perfil dos entrevistados. o perfil do publico alvo & feminino, estao na faixa etaria de
20 até 30 anos percebendo menos de R$1.500,00(hum mil e quinhentos reais).
Outro fator interessante, € que 82 clientes, procuraram o Departamento de Vendas
para adquirir um plano ncvo, destacando como primeiro meio de contato, ©
atendimento pessoal na loja. Em relacao as instalacdes fisicas, a recepcionista, o
médico orientador, os agentes de comercializacdo bem como o atendimento do
departamentc de Vendas de maneira geral foi. considerado "otimo” pelos
entrevistados. Outro resultado positivo foi quanto as explicagdes fornecidas pelos
agentes de comercializacao, pode-se constatar que 15 clientes ficaram com duvidas
do plano. No entanto, constatou-se que o atendimento da enfermeira foi considerado
“bom”. Por fim, dentre os canais de comunicaga@o sugeridos pelos entrevistados para
o Marketing de relacionamento, destacou-se o “telefone”. Constatou-se diante
destes resultados que o Departamento de Vendas esta atendendo de maneira eficaz
€ buscando a satisfacao de seus clientes.

PALAVRAS - CHAVE: Satisfacao. Atendimento. Relacionamento.




ABSTRACT

SCHMITT, Marcia Regina. Relationship Marketing of Unimed Floriandpolis: New
Clients’ perception avaliation services. 2007. 99 P. Conclusion work of Period of
training (Graduation in Administration). Course of Administration, Federal University
of Santa Catarina, Floriandpolis, 2007. '

The objective of this research was to identify the new clients’ satisfaction level of the
Selling Department of Unimed Florian6polis, according to its service. The results
showed a quantity view. The procedures used in this research were: exploratory and
descritiptive work according to the objectives; an overview field, with concrete studies
of each case with bibliography included. It was adopted the following technigues,
considering the great necessity of being aware of the reality of the process. For this,
it was used observation, informal interviews with a questionaire to 95 new clients of
the selling Department of Unimed between september 19,2007 and october 19,
2007.The informal interviews ‘results showed that most people were women with the
age between 20s and 30s with the income average of less than R$1.500,00 ( one
thousand five hundred ). From 95 new clients interviewed, 82 never had a health plan
and they looked for assistence directly to our desk service.
According to the structure of the instalations, the receptionist, the doctor, trade
agents as well as the selling services, were considered “excellent”, the nurse
services were considered “good” and 15 clients were in doubt about the health plan.
Finally, among all the means of comunication, the phone was considered the best
one to stabilish a connection for the marketing relationship .The results showed that
the selling department is doing a great work, with a lot of efficiency where the clients”
satisfaction comes in the first place.

KEY-WORDS: Satisfaction. Services. Relationship.
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1 INTRODUCAO

O Marketing de Relacionamento de clientes tem adquirido relevancia cada
vez maior no dmbito das organizagbes. Com o processo de globalizagao a
informagao acontece de forma muito rapida, assim como os negocios, fazendo
com que as organizagées busquem cada vez mais comprometimento e inovacao.

Diante disto, as empresas se depararam, muitas vezes, com alguns itens
como a satisfagao, os relacionamentos com os seus clientes e a especializagao
do atendimento, os quais se tornam um diferencial importante para que a
organizacao pdssa alcancar vantagem competitiva sobre a concorréncia.

Desta forma, o cliente passa a ser prioridade nas organizac¢des, buscando
a satisfaca@o, tanto na qualidade do produto, quanto no atendimento que lhe é
concedido, tornando-se, assim, mais exigente. |
| | Observando estas questOes, verificou-se a necessidade de se estudar
mais profundamente o assunto disposto, isto €, o Marketing de Relacionamento,
avaliando desta forma a percep?;éo do cliente em relacdo ao atendimento
recebido apds a venda do plano de saude.

Para que se possa entender este contexto e identificar a percepgao que
cada cliente espera da organizacdo, faz-se necessario uma pesquisa sobre
satisfacao.

A pesquisa de satisfacdc &€ um i_nstrumento de coleta de dados na qual ira
subsidiar informagbes dos clientes a respeito do atendimento prestado pela
organizacao.

Desta forma, a coleta de dados utilizada foi a aplicagao de um questionario
estruturado e direcionado aos novos clientes do Departamento de Vendas da
Unimed Grande Floriandpolis no periodo de 19/09/2007 a 19/10/2007, bem como
entrevistas com a Gerente do Departamento e observacdes da pesquisadora,
com o intuito de avaliar o processo de atendimento e satisfacao dos servicos
prestados pelo Departamentc no momento da ades@o ao plano de sadde e
atender o problema de pesquisa deste trabalho.

O presente trabalho foi um estudo de caso realizado na Unimed Grande
Florian6polis, uma cooperativa de trabalho meédico, criada pelos médicos da

regido da Grande Florianopolis como uma alternativa entre a medicina particular
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e a previdenciaria, fundada em 30 de agosto de 1971 com ¢ nome de Sanmed,
passando em 1983 a se denominar UNIMED, nome pelo qual é designada nos
dias atuais. '

Esta pesquisa tem como tema: Ma'rketing-de Relacionamento na Unimed
Grande Florianépolis: Avaliagao da percepgao do atendimento de novos clientes
e como problema de pesquisa: Quais sdo as contribuigdes de melhorias para o
Marketing de Relacionamento da Unimed Grande Florianopolis, sugeridas pela

percepgao de seus novos clientes?
1.1 Objetivos
1.1.1 O objetivo geral deste estudo é:

Identificar a percepgdo do atendimento dos novos clientes do
Departamento de Vendas da Unimed Grande Florianépolis para manier com eles

um relacionamento duradouro.

1.1.2 Os seguintes objetivos especificos foram tragcados com o fim de possibilitar

0 alcance do objetivo geral:

a) descrever o processo de adesdo ao plano de salde da Unimed

Grande Florianépolis;

b)  analisar o nivel de satisfagdo dos novos clientes do Departamento de

Vendas;

c) propor ajustes ou melhorias, se eventualmente detectada essa

necessidade.

1.2 Justificativa

Os critérios para que uma pesquisa se justifique segundo Roesch (2006}

sao: importancia, oportunidade e viabilidade.
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Conforme a autora, justificar & apresentar razdes para a propria existéncia
do projeto. Esta parte é importante porque obriga o pesquisador a pensar sobre
sua proposta de maneira abrangente.

Para tanto, &€ fundamental para o Marketing de Relacionamento, identificar
a percepgao dos clientes em relagao ao atendimento, bem como melhorias no
processo de atendimento e satisfagdo dos servigos prestados pelo departamento
no momento da adesdo ao plano de saude.

Desta. forma, a relevancia desta pesquisa para a organizacido esta
relacionada. & necessidade de um relacionamento duradouro entre @
Departamento de Vendas da Unimed Grande Floriandpolis e seus clientes,
objetivando cada vez mais obter clientes satisfeitos com os servicos oferecidos.

Para a academia, esta pesquisa é vidvel, pois existem varios autores que
mencionam o tema proposto em suas obras, como também a pesquisadora teve
_subsidios para apontar, comparar e avaliar a satisfacdo dos novos clientes do
Departamento de Vendas da Unimed Grande Florianépolis e, finalmente, efetuar
uma analise e comentarios sugestivos a partir da fundamentacao tedrica e da
pesquisa efetuada.
| As razdes que levaram a académica a escolha do tema se referem ao fato
de trabalhar na empresa objeto da pesquisa, particularmente no Departamento
de Vendas, o que possibilitou e facilitou o acesso as informagoes necessarias a
realizacdo da pesquisa como também a preocup’a@.éo em manter os clientes

satisfeitos com os produtos e servigos oferecidos pela organizacgao.
1.3 Estrutura do trabalho

O presente trabalho foi dividido em seis capitulos. O primeiro capitulo
apresenta o tema e o problema da pesquisa, os objetivos geral e especificos, a
justificativa como também a estrutura do trabalho.

O segundo capitulo apresenta a fundamentacao tedrica na qual foram
abordados vérios temas relevantes para a pesquisa, dentre os quais evolugao do
marketing, vendas, segmentacao de mercado, qualidade dos servigos,
atendimento, satisfagdo do cliente, pesquisa de marketing, marketing de

relacionamento e fidelizacao de clientes.
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No terceiro capitulo & descrito os aspectos metodoldgicos utilizados nesta
pesquisa, o tipo de estudo, delimitégéo do estudo, a populacdo e amostra, os
tipos de dados, as técnicas utilizadas para a coleta de dados, a anélise e
tratamento dos dados e a limitagao do estudo.

O -quarto capitulo aborda as caracteristicas da empresa estudada, o
entendimento sobre o cooperativismo, sobre o Sistema Unimed no Brasil e
con.seqUentemente 0 historico da organizacdo. Nesse momento, sdo descritos
também o processo de comercializacao dos planos de saulde.

No quinto capitulo trata-se da descri¢ao, analise e interpretacao dos dados
referentes a pesquisa de satisfacao. |

0 ultimo capitulo compreende as consideracées complementares e por fim

as referéncias e apéndice da pesquisa.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Com o intuito de identificar as percepgdes referentes ac atendimento dos
“novos clientes em relacao ao Marketing de Relacionamento no Departamento de
Vendas da Unimed Grande Florianopolis, uma cooperativa de trabaltho médico, é
indispensavel o estudo tedrico, isto &, revisar a bibliografia existente sobre o tema
proposto, a fim de se obter o conhecimento necessario do assunto em questao.
Para tanto a revisdo bibliografica teve foco na evolucdo do marketing,
vendas, segmentacdo de mercado, qualidade dos servicos, atendimento,
satisfacdo do cliente, pesquisa de marketing, marketing de relacionamento e

fidelizagao de clientes.

2.1 Evolugao do marketing

A palavra marketing deriva do inglés market, que significa mercado. E
utilizada para expressar a acao voltada para o0 mercado. Assim, entende-se que a
empresa que pratica marketing tem o mercado como a razao e o foco de suas
acdes LIMEIRA (in DIAS, 2004).

Ja Kotler (1998, p.27) assevera que marketing & mais que acao, "é um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca d.e produtos de valor
com outros”.

No entender de Limeira (in DIAS, 2004, p.2) marketing pode ser

entendido como:

(...) funcdo empresarial que crla contlnuamente valor para o cliente e
gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por melo de
gestdo estratégica das varidveis controlaveis de marketing: produto,
prego, comunicagao e distribuicao.

Para ds autores Nickels e Wood (1997, p. 9) 0 conceito de marketing
baseia-se em trés principios: -

a) uma orienta¢éo para o cliente;

b) acoordenagao e integracao de todas as atividades de marketing;

c) uma orientacao para o lucro.
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Tanto Limeira (in DIAS, 2004) como Nickels € Wood (1997) defendem
que o marketing baseia-se em atender o cliente de maneira a gerar lucratividade
para organizagao.

Assim, marketing é tudo que envolve a venda do produto, abrangendo
acoes que vao além do simples ato de vender, como expressa Druker (apud
KOTLER, 2000, p.30):

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforgo de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta
& conhecer e compreender tAo bem o cliente que o produto ou servigco
se adapte a ele e se venda por si so: O ideal € que o marketing deixe o
cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou
servi¢o disponivel.

Nesta atividade complexa de vendas em que se insere o marketing, seu
conceito "assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em
ser mais eficazes do que os concorrentes para integrar as atividades de
marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos”
(KOTLER, 1998, p.37). o

O marketing facilita a venda para o cliente comprar o que realmente
necessita ou deseja, e sua satisfacao precisa estar em primeiro lugar.

As pessoas tém necessidade para a sobrevivéncia, como agua,
alimentos, sem isto nao sobrevivem, por isso as necessidades nao sdo criadas
pela sociedade ou empresa, ja fazem parte da condi¢do humana, sendo gue os
desejos vao além da necessidade de sobrevivéncia, satisfazendo necessidades
adicionais transformando-se em demandas.

De acordo com Mckenna (1992, p.7), a tarefa final do marketing € "servir
as verdadeiras necessidades do cliente e comunicar a substancia da empresa’.

O marketing deve ser entendido como uma fungdo empresarial,
identificando as necessidades e os desejos dos consumidores determinando
guais sdo os mercados-alvos a servir e planejando os produtos, servicos e
processos adequados para estes mercados. Os profissionais desta area devem
equilibrar a geracéo de mais valor para os clientes com a obtengao de lucros para

as empresas.
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Enfim, o marketing surge como um diferencial para as empresas que
investem e utilizam corretamente esta ferramenta, devendo estar voltado para os
objetivos da empresa, definindo quando, quanto e como devem ser investidos os

recursos desta sobre o produto ou servico.

2.2 Vendas

Desde a pré-historia, momento em que o homem abandonou as cavernas
em busca de alimentos para sobrevivéncia, surgiu a necessidade de troca de
bens ou mercadorias. Documentos relativos @ historia da Grécia Antiga revelam
nos escritos de Platdo, que a venda ja era praticada nas atividades de troca.
Naquela época o termo vendedor ja era utilizado (COBRA, 1994).

Durante a idade média produtos do campo coletados por vendedores
eram por eles vendidos nas cidades e mesmo no campo. Mas & somente com o
advento da Revolugéo Industrial, a partir do século XVII, que na Inglaterra surgiu
a figura do vendedor, tal como é atualmente conhecida. Decorre desse periodo
um acentuado crescimento na producao, produzindo um excedente de bens,
situacao que implicou na justificativa do papel econémico da figura do vendedor
(COBRA, 1994).

Diante deste breve retrospecto a atividade de venda teve sua origem
influenciada por dois fatores: o primeiro ligado a satisfagao de necessidades nao
satisfeitas pela economia de subsisténcia e o segundo pela produgcéao excessiva
de bens para além das necessidades basicas do homem, passando a exportar
este excesso para outras sociedades como forma de esgota-los.

Mas & somente a partir de 1850 que a venda pessoal chega as Américas,
marcada no Brasil pela figura do caixeiro viajante, vendedor que se utilizava do
transporte ferroviario para levar as localidades além de prod'utos, informacdes por
onde passava (COBRA, 1994).

O desenvolvimento de novos métodos de venda foi obstruido no periodo
de 1915 a 1945, por conta do inicio da primeira e segunda guerra mundial, o qual
direcionou a economia quase que exclusivamente para o esforgo da guerra, para

manter o apoio logistico no front (COBRA, 1994).
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O processo de venda passa a ser mais profissional a pariir de 1945,
sobretudo nos Estados Unidos, fundamentalmente por uma mudanca de postura
do consumidor, que passa a ser mais exigente quanto as informacgbes do
produto, o que levou o vendedor, desde ehtéo, a ter mais responsabilidade no
fornecimento de informacbes a seus clientes antes, durante e pods-venda
(COBRA, 1994).

A funcdo de vendas, dentro de uma organizacao, apresentou tamanho
progresso nestes dltimos anos, tendo em vista o aumento da complexidade e da
rapidez nos negocios.

Kotler {1998, p.36) diz que “o conceito de venda assume que oOs
consumidores, se deixados sozinhos. normalmente, nao comprarac o suficiente
dos produtos da orQaniZagéo. Assim, a organizacao deve empregar um esforgo
agressivo de venda e promogao”. |

Na linha de pensamento de Kotler (1988) fica evidente esta afirmagdo
que os clientes tém resisténcia a comprar, entdac cabe a organizacao criar
ferramentas eficazes para estimular a compra.

De acordo com Cobra (1994) o profissional de vendas, a partir do século
XXI, devera estar qualificado para planejar, dirigir e controlar todas as atividades
de vendas em mercados instaveis e que exigem crescimentb rapido.

Da mesma forma que o marketing se desenvolve por um processo
voltado para o mercado, a atividade de venda, em sua singularidade, envolve

todo um processo, ou conjunto de atos, que sera tratado a seguir.-

2.2.1 O processo de vendas

O vendedor é o elo entre a organizagcdo e o mercado, porem, suas
atribuicbes vao muito além de emitir pedido e repassa-lo aoc comprador. Para este
atual perfil sdo necessarios, além do conhecimento do produto, técnicas de
vendas capazes de fornecer suporte ao processo de vendas.

No entender de Miguel (in DIAS, 2004, p. 310) venda pessoal “&¢ um
processo de comunicacao interativo que permite a flexibilizacao das mensagens
do vendedor de acordo com necessidades, desejos, crencas e valores dos

clientes ou consumidores”.
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Miguel (in DIAS, 2004) também refor¢ca que a flexibilizagcao permite que o
vendedor desenvolva um processo de vendas especifico para cada cliente,
conforme os passos a seguir: '

a) a busca de informacdes essenciais sobre os clientes, antes ou

durante o contato; _

b) desenvolvimento de taticas de abordagem com base nas

informacdes recebidas, _

C) | adaptacdo e transmissac de mensagens pessoais aos clientes com

perspectivas de negocio;

d) avaliacdo dos resultados das abordagens e das mensagens

utilizadas; '

e) ajustamentoc das mensagens conforme avaliagao.

Kotler (1998, p. 613) também afirma que “nenhuma abordagem de
vendas é a'dequada para todas as circunsténcias”.

Ambos os autores, Miguel (in DIAS, 2004) e Kotler (1998) séao
concordantes em defender que para cada situacadc existe uma abordagem
especifica.

Para tanto & essencial gue a organizacao -perceba esta diferenca e
elabore estratégias para atender todos 0s tipos de demanda, segue'as principais

etapas envolvidas em um processo eficaz de vendas, abordado por Kotler (1998).

a Prospeccaoc e qualificagao

b Pré-abordagem

c Abordagem

d Apresentacao e demonstracao

e Superacao de objecbes

f Fechamento

g Acompanhamento e manutencao

Quadro 01: Principais etapas do processo de vendas
Fonte: Kotler(1998, p.614)
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a) Prospecgao e qualificagao: consiste em gerar informagdes, isto é os
vendedores devem ser capazes de identificar. possiveis clientes

potenciais.

b) Pré-abordagem: esta etapa inclui as atividades de coleta de dados
a respeito do cliente a ser visitado, onde o vendedor devera planejar

uma estratégia de vendas para o cliente.

c} Abordagem: & o primeiro contato com o cliente, esta etapa tem o

objetivo de compreender as necessidades do comprador.

d) Apresentacao e demonstracdo: nesta fase o vendedor explica e
enfatiza ao cliente os beneficios dos produtos ou servigos

oferecidos pela organiza¢ao.

e} Superacao de objegdes: quase sempre os clientes colocam
objecdes durante as vendas, entdo cabe ao vendedor reverter a

situacao e motiva-lo a comprar.

) Fechamento: este € 0 momento do fechamento da venda, porisso &
fundamental que o vendedor esteja seguro das informagdes

passadas ao cliente e vice versa.

g) Acompanhamento € manutencdo: o processo de vendas nao se
encerra no fechamento, pois, além disso, o vendedor deve efetuar
um acompanhamento com o objetivo de assegurar a satisfacao do

cliente e obter novos negdcios.

Fica evidente que a venda pessoal & uma das ferramentas mais eficazes
para gerar a satisfagao dos clientes, pois antes de comprar, eles desenvolvem
atitudes e expectativas provocadas por mensagens publicitarias, promogdes,
indicacao boca a boca, incluindo experiéncias anteriores com a organizacao €

seus produtos e servigos oferecidos.
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Para atender as necessidades e desejos dos clientes, cabe ao vendedor
interpretar as atitudes e experiéncias destes, oferecendo produtos adequados
como também precisa estar atento as distorcdes de percepcao destes clientes
guanto a produtos, servigos, pds-venda e satisfagdo de outros clientes
relacionados a sua empresa. Diante deste fato, o vendedor devera influenciar os
clientes para acertar suas percepcoes e conquistar a credibilidade nos produtos e

servicos como também preservar a imagem da organizacao.
2.3 Segmentacao de mercado

Em funcao das mudancas que vém ocorrendo no comportamento do
consumidor, cada vez com maior nivel de exigéncia, e do acirramento da
concorréncia entre as empresas, muﬁas vém implementando medidas com o
objetivo de conqui'star € manter clientes, tais como a segmentagao de mercado,
programas de melhoria da qualidade do atendimento, relacionamento como
também a preocupacéao de fidelizacdo destes clientes.

Entdo, baseando-se nestas tais exigéncias, segmentagdo de mercado
conforme Dias (2004, p. 18) "é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidaores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas semelhantes
que pravavelmente exibirao comportamentos de compras semelhantes”.

No entanto, nenhuma arganizacao conlsegue' satisfazer e atender
plenamente todas as necessidades, sem conhecer o seu mercado (KOTLER,
1998).

Pelo fato de os clientes passuirem caracteristicas € comportamentos
diferentes, torna-se dificil para as organizacdes atuarem no mercado de maneira
Unica.

Em face desta dificuldade a ferramenta que A segmentagao de mercado
permite que a organizagdo direcione seus esforcos para o seu publico-alvo,
procurando atender e focalizar os atributos que seus clientes acham mais
importantes (DIAS, 2004).

As principais formas de segmentacdo de mercado segundo Dias (2004)
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a) Segmentacdo demografica: identifica os segmentos de mercado com
base nas caracteristicas da populagéo (por exemplo, faixa etaria,

sexo, estado civil).

b) Segmentacaoc socioecondmica: identifica os segmentos de mercado
com base nas caracteristicas sociais € econémicas da populacgao

(por exemplo, renda, escolaridade, ocupacao).

c) Segmentacdo geografica: identifica segmentos de mercado com
base em critérios geogréficos (por exemplo, localizacao e

densidade populacional).

d) Segmentacédo por beneficios: identifica segmentos de mercado com
base nos beneficios procurados pelos clentes (por exemplo, na
aquisicao de um carro, um beneficio escolhido pelo cliente seria a

economia de combustivel).

e) Segmentacdo por grau de utilizagado: identifica segmentos de
mercado com base no nivel de consumo (por exemplo, com que

freqiiéncia um cliente compra um determinado produto/servigo).

fy - Segmentacdo psicografica: identifica segmenios de mercado
com base na maneira como as pessoas pensam e levam as suas
vidas (por exemplo, estilo de vida, atividades, personalidade e

valores).

A segmentagado permite uma orientacdo de vendas que identifique e
melhor conheca os . diversos tipos de clientes, suas necessidades,
comportamentos, habitos e os ambientes que freqiientam e, assim, criar
estratégias especificas de atuagao em cada segmento.

Desta maneira, a organizagéo consegue manter os clientes tradicionais e
conquistar novos. Consequentemente, clientes fiéis consomem mais produtos,
com maior freqliéncia e geram, portanto, mais e melhores negocios e receitas,

assegurando a manutencao da empresa no mercado.
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A segmentacdo .evita que a empresa desperdice recursos, como, por
exemplo, o langamento de um produto que, por ndo atender as necessidades dos
clientes, estaria fadado ao fracasso.

Essencial para geraf maiores receitas, fidelizar clientes, otimizar a
utilizacdo dos recursos da empresa e coloca-la em melhor situagdo junto a
concorréncia, a segmentacido de mercado surge para satisfazer clientes
exigentes, conhecedores de seus dIreitbs, mais abertos & experimentagcbes e

menos fiéis as marcas tradicionais.
2.4 Qualidade dos servigos

Para as organizagées um dos maiores desafios a enfrentar € atingir e
manter um padrao de qualidade que os clientes desejam e esperam. Em um
ambiente de negc’;bios ter um produto ou servigo novo ndo € mais suficiente para
o sucesso da organizacdo. Os avangos tecnolégicos tém criado um mercado cujo
diferencial do produtc ou servigo é cada vez mais satisfazer e encantar os
clientes.

Qualidade, segundc Borba (2004, p.159), “é o fator fundamental de
fortalecimento da lealdade dos clientes, indo ao encontro das expectativas.
Qualidade deve acompanhar cada servico colocado a disposicdo da clientela,
especialmente tratando-se de saude”.

Complementa afirmando a importancia de o cliente ser ouvido. Borba
(2004, p. 64):

Os clientes cada vez mais demandam ndc por produtos, mas
especialmente por servigos completos e, com isso, algumas empresas
comegam a compreender que, razdc do ambiente altamente
competitivo, o cliente percebe que o mais importante & ser ouvido. Essa
necessidade do cliente de ser ouvido, entendido e atendido em seus
desejos e necessidades cria formato e tem levado as empresas a um
relacionamento de aprendizado para o atendimento 1 a 1, o que tem
provocado enormes transformagdes no Markeling, tirando-o do
tradicional instrumento de convencimento de massas para insitrumento
de satisfac&o da clientela pelo atendimento personalizado.
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Atualmente, os clientes ndo aceitam tao somente o recebimento do
produto como acado de venda, ele questiona a relacao estabelecida a partir de
seus interesses nao atendidos por ocasidao da venda do produto/servico. Os
clientes ndo sao mais atores passivos na relacao comercial, nado aceitam mais
eventuais imposicdes da empresa, os tempos sdo outros.

O cliente espera da empresa um atendimento diferenciado, que atenda
seus desejos, ele € mais seletivo e com opinido, optando por empresas que
satisfacam suas .necessidades e expectativas.

Além disso, as tendéncias de mercado, a concorréncia acirrada, o
desenvolvimento de novas tecnologias e a globalizagao exigem da organizagao a
busca de novas formas de gestao para continuar presente neste mercado
competitivo.

Desta forma Borba (2004, p. 66) destaca o Marketing de Relacionamento
como uma ferramenta necessaria na relacdo da empresa com o cliente diante

dessa nova relacgao:

Por intermédio da aplicagao do marketing de relaciocnamento, ¢ objetivo
final de encantamento e fidelizacdo do cliente podera ser alcangado,
oferecendo assisténcia e atendimentos de gqualidade & com segurancga,
o gue farad com que este cliente, sempre gque precisar usar ou indicar
alguém, procure a sua organizagao e, seguindo um processo continuo
de relacionamento com este cliente, 0 mesmo possa ser novamente
encantado e mantido(fidelidade).

O Marketing de Relacionamento induz a exceléncia do servico, que, ha
visdo de Albrecht (1998, p.13), permite a empresa enfrentar seus concorrentes €

elevar sua margem de lucros:

Nivel de qualidade de servigo, comparado ao de seus concorrentes, que
é suficientemente elevado, do ponto de vista de seus clientes, para lhe
permitir cobrar um pre¢o mais alto pelo servico oferecido, conquistar
uma participagdo de mercado acima do que seria considerado natural,
efou obter uma margem de lucro maicr do que a de seus concorrentes.

Nessa mesma linha de raciocinio € posto como fundamental o
envolvimento de todos os colaboradores da organizacao no processo da melhoria

da qualidade dos servicos.
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O cliente nao esta preocupado, hao quer saber quem errou como
também quem deixou de prestar a informacéao, pois para ele 8 empresa é um s6
processo, e ele quer o problema solucionado.

O comprometimento dos colaboradores & ressaltado por Borba (2004,
p.161):

Para garantir a qualidade dos servigos, faz-se necessario o
comprometimenta de todos os colaboradores da instituigao; desde o
"Presidente até o chao-de-fabrica”, todos tém sua fungdo e
responsabilidade, da qual ninguém pode se furtar, pois o cliente tem o
direito & qualidade e esta iem de ser entendida desde o conforto, o
siléncio, as informagées e a rapidez nos servigos que thes sao
prestados, a qualidade do diagnéstico, do tratamento, da administragéo
dos medicamentos, da roupa, a alimentagao, da iluminagdo, da
ventilago, da limpeza e da comunicagao. Todos esses servigos devem
ser prestados de forma a superar as necessidades dos clientes.

Para Albrecht (1998) o espirito de equipe e a cooperacdo em toda a
organizacéo séo a garantia de que o nivel de qualidade do servigo se mantera
elevado. Isto quer dizer que todos os colaboradores da organizagao, do diretor ao
faxineiro, devem estar envolvidos ho processo de melhoria da qualidade dos
servicos, de forma a atender as expectativas dos seus clientes.

De acordo com Albrecht (1998) existem trés caracteristicas importantes
para que as empresas sejam bem sucedidas em termos de servicos, as quais

sao representadas pelo denominado "Tridngulo do servigo”.

Estratégia
de servigo

Sistemas Pessopal

Figura 01: Triangulo do servi¢o
Fonte: ALBRECHT, Karl. (1998, p.32)
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Complementa ainda que o modelo desempenha um pape! importante na
analise dos fatores de sucesso na implantagao de uma iniciativa de servico em

organizacoes de quase todos os tipos.

O "tnédngulo do servigo” foi idealizado por' Albrecht (1998) como uma

maneira de descrever as operacdes de estabelecimentos de prestacao de
servicos bem sucedidos, depois de examinar muitas pesquisas e conhecimentos
comuns a respeito de como as melhores empresas de servigos atua. Apods
analises e muitas discussbes em termos de servigos, constatou-se que é
necessario obter trés caracteristicas essenciais que formam os vértices do

tridngulo do servigo, que sao:

a) uma visdo, ou estratégia bem concedida para o servigo: orienta
todos os colaboradores da organizacao a terem mais atencao das

verdadeiras prioridades de seus clientes;

b) pessoal de linha de frente orientado ao cliente: o gestor das
organizacgdes tem orientado todos os colaboradores a atenderem as
necessidades do cliente, fazendo com que o cliente sinta que os
servicos prestados pela empresa sdo de qualidade, retornado e

indicando para outros;

¢) sistemas voltados para o cliente; o objetivo deste sistema & atender

as necessidades dos clientes e nao da organizacao.

Expressa Albrecht (1998) que em uma organizacao voltada para o
servico todas as pessoas e departamentos t€m um cliente, mesmo que alguns
nao atendam diretamente o cliente externo, estes prestam informagdes aocs
clientes internos da organizacgdo, 0s quais podem ser de outros departamentos.
Estes cientes dependem de informacdes deles para o desempenho da atividade.
A organizacgao funcioné como um todo, pois os departamentos estao interligados,

um depende do outro para o alcance dos objetivos propostos pela organizagao.
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Assim, & vital para a organizacao prestar servico com qualidade, isto é,
atendendo os desejos, as necessidades e expectativas de seus clientes,
produzindo satisfacdo com 0s servicos prestados.

Mas nao so a qualidade se mostra suficientemente forte a sustentar um
sucesso no empreendimento. Neste sentido Berry (2001) prescreve trés desafios
a se enfrentar para o sustento do sucesso dos servigos e que criam valor para o

cliente:

a) operar eficazmente enquanto se esta crescendo rapidamente: um
dos desafios mais dificeis para os gerentes €& equilibrar a
necessidade de crescimento com as de execu¢do, as empresas

| devem transmitir valcjr, confiabilidade e seguranca aos servigcos

prestados para seus clientes;

b) operar eficazmente quando se estd em uma competicao de precos:
€ de suma importancia as empresas estarem preparadas para a
concorréncia, pois o cliente zela pela qualidade diferenciada com

precos coerentes ao mercado;e

c) reter o espirito empreendedor de quando a empresa era mais jovem
e menor: as empresas devem investir em inovacao e adaptar-se as
mudan¢as constantes, buscando melhoria continua de seus

processos, mantendo o crescimento organizacional.

A desconsideragdo da empresa sobre esses diversos e complexos
fatores a levara a ndo conseguir atender as necessidades, desejos e expectativas

de seus clientes e importara em seu fracasso no mercado.

2.5 Atendimento

Nos ultimos tempos, as organizacdes vém sendo pressionadas pelo
processo de globalizagcdo a repensarem seus mecanismos utilizados quanto ao

atendimento prestado aos seus clientes. Muitas organizacdes abriram mao de
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algumas agbes em busca da melhoria continua, implantando treinamentos
voltados ao atendimento ao cliente e demais mecanismos envolvidos.

Neste sentido Bretzke (in DIAS, 2004, p.49) afirma que:

As mudang¢as nos cenarios demograficos e tecnolégico, iniciadas ha trés
décadas, viram triunfar o individuo, com mudangas substanciais em seu
compartamento como cliente, em seus desejos, suas necessidades e,
consequentemente, em seu estilc de vida, o0 que o fez demandar
produtos ou servigos com mais qualidade e valor extra.

Portanto, é preciso entender que no atual cenario incerto de mudancas, a
inica garantia de efetiva lucratividade, com a qual as empresas se preocupam, €
a sua eficiente carteira de cliente. Pois, por mais mecanismos que possam ser
criados e utilizados, eles rapidamente tendem hoje a se transformar em algo
facilmente copiavel pela concorréncia.

No entender de Bretzke (in DIAS, 2004, p. 38) "na era do cliente os
consumidores querem voltar a ser clientes, para ser tratados como individuos,
com suas necessidades entendidas e atendidas individualmente”. Portanto,
cliente € uma pessoa ou organizagao que assume diversos papeis no processo
de troca ou transagdo com uma empresa, consumindo o produtoc e assumindo
atitudes diferenciadas diante dos estimulos de marketing oferecidos pelas
empresas. |

Neste contexto, observa-se que hoje os tempos séo outros. Conforme
Rangel (1993, p.25), “as empresas gue nao se preocupam com o atendimento
podem ser marginalizadas mais rapidamente do que imaginam”.

Borba (2004) menciona que existem alguns requisitos essenciais para um
atendimento eficaz, dentre eles a cortesia, discricao, rapidez, entusiasmo,
paciéncia, bom-senso, flexibilidade, conhecimento e apresentacdo pessoal.

Porém & fato, que além destes requisitos a organizacao devera estar
constantemente envolvida em um processo continuo de mudancas para o
atendimento de seus clientes, pois € fundamental compreender gque atender o
cliente com qualidade nao se resume em trata-lo bem, com cortesia e paciéncia,
€& mais do que isso, significa agregar valor, ampliando beneficios de produtos e
servicos gue faciltam o atendimento e proporcionam a satisfagéo das suas

necessidades do cliente.
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Ao inovar o seu. atendimento, a empresa estara se destacando frente a
concorréncia e ganhando fatias do mercado.

Na visdo de Bee (2000), muitas iniciativas relativas ao atendimento ao
cliente comegam com grande impacto, criam-se novos programas de
treinamento, novos sistemas e procedimentos, com o intuito da empresa atingir
padroes de qualidade. Tratando-se de atendimento ao cliente, este envolve um
esforgo continuo de cada individuo, meihorando 0S servicos que ele, equipe e
empresa oferecem.

Da mesma forma Bee (2000, p.63) assevera que, “o processo de
realizacdo de aperfeicoamentos continuos no atendimento ao cliente € muitas
vezes chamado de Kaizen, um termo japonés, em que Kai significa mudanca e
zen significa bom ou para melhor”. _

No entender de Wellington (1998, p.IX) o Kaizen

Oferece algo novo a todas as organizagdes e as pessoas dentro e fora
delas: filosofia e estrutura que as incentivam a definir continuamente
padroes mais altos de desempenho, e a atihgir novas metas em termos
de satisfagao do cliente, vendas e, finalmente, lucro.

De fato, as organizagbes estdo se adequando a este processo de
melhoria continua, pois qualquer descaso podera ser fatal. Uma empresa que se
destaca hoje podera ndo se destacar amanha, pois a competitividade € um fator
decisivo para a permanéncia no mercado.

Para tanto, na era do conhecimento, a real vantagem competiﬁva de uma
organizacao esta na sua habilidade de extrair, tratar e analisar as informagées
capturadas em seu dia-a-dia no ambiente interno, obtendo desse conhecimento
apurado a transformacao para decisdes e agbes efetivas, consolidando a
fidelizagao dos clientes.

Nesse sentido, Chiavenato (1999) escreve que as pessoas podem ser

percebidas pela organizacac de diversas formas:

a) as pessoas como seres humanos: os individuos sao dotados de
personalidades préprias, diferentes entre si, dotados de histérias de

vida particulares e diferenciados, aléem de possuirem conhecimento,
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habilidades e capacidades indispensaveis a adequada gestdo dos

recursos organizacionais;

b) as pessoas como ativadoras inteligentes de recursos
organizacionais: os individuos sao responsaveis por impulsionar a
organizacdo e dota-la de inteligéncia, talento e aprendizados

indispensaveis a sua constante renovacgdo e competitividade; e

c) as pessoas como parceiras da organizacdo: os individuos podem
conduzir a empresa ao sucesso e, engquanto parceiros efetuam
_investimentos na empresa (esforgo, .ded]cagéo, comprometimento,
etc.), na expectativa de receber retornos (salarios, incentivos

financeiros, crescimento profissional, carreira, etc.).

Quando se faz referéncia aos bons colaboradores pretende-se nomear
aqueles que tém capacidade e que a usam para obter alto desempenho e realizar
o trabalho da organizacao. Comprometimento, responsabilidade, energia e
flexibilidade sao alguns fatores para ser um bom funcionario.

Entretanto, faz-se necessario que as organizacoes invistam em
treinamentos e capacitagbes constantes a fim de reconhecer o empenho e
valorizacao do capital intelectual, seu principal ativo.

Atualmente, se destaca fortemente no cenario ecbnc“)mico o atendimento
na modalidade de telemarketing. Existem outros canais de comunicaca&o de
marketing com o cliente, como por exemplo, propaganda, promo¢ao de vendas,
merchandising, mas, pela preponderancia apresentada na empresa a ser

estudada, sera o Unico a ser estudado e que sera dissertado a seguir.

2.5.1 Telemarketing

O tele_marketihg na posicdo de Castelliano e Ferreira (1998) surgiu nos
EUA, na década de 70, quando algumas empresas perceberam a importancia da
utilizacdo do telefone como meio de contato, ouvir o cliente, fechar

negocios/vendas com o intuito de redug_'éo de custos e tempo.
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No entanto, o termo Telemarketing s6 passou a se usado no inicio dos
anos 80, quando entdo tem caracterizado as operagdes que utilizam
telecomunicacdes para a venda de produtos, servicos, pesquisas e outras
. atividades de marketing. '

Na concepcdo de Dantas (1997, p.58), telemarketing "¢ a utilizacao
planejada de recursos de telecomunicacdes e informatica, como forma de se
obter lucro direto ou indireto através da' satisfa¢gao do mercado consumidor de
qualgquer bem ou servigo”.

Castelliano e Ferreira (1998, p.18) definem telemarketing “como atividade
de comunicacdo interativa entre empresa e cliente de forma profissional,
planejada e controlada através de recursos telematicos, ou seja, de
telecomunicacoes (telefone, fax, etc) e informatica”.

Ja para Bretzke (in DIAS, 2004, p.413) telemarketing “&€ a aplicagdo do
telefone para o desempenho das atividades de vendas ou relacionamento”.

Com o advento da internet, as pessoas tiverem uma mudanga de
comportamento, passando a sair menos de suas casas, Utilizando mais a internet
e o telefone, o que fez com este tipo de servigo, viesse a facilitar a vida corrida.

Dentre as diversas aplicagbes do telemarketing, de acordo com
Castelliano e Ferreira (1998):

a)  estabelecer um canal de comunicacao interativo entre o cliente e'a

empresa, e vice versa;
b) ampliar a capacidade e atendimento e vendas das empresas,
c) realizar suporte a equipe de vendas;

d) disponibilizar para a empresa o diagndstico permanente das
tendéncias de mercado, o grau de receptividade dos

produtos/servicos e o nivel de satisfagé@o dos clientes.
e) revitalizar contas de clientes que esta com baixo nivel de compras;
D vender/promover produtos e servicos das empresas;
g) apresentar novos produtos;

h) atualizar fichas cadastrais;
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i) prospeccao de novos clientes; e

J) agendar visitas.

As organizagdes estdo cada vez mais adequando os seus servicos de
maneira a facilitar o contato com seus clientes. O cliente esta buscando
comodidade, conforto e satisfacdo, entao o telemarketing & a ferramenta ideal
para atender esta demanda.

0] telemérketing, utilizado como estratégia empresarial, estabelece uma
ponte entre organizacao e cliente, permitindo o aumento da produtividade em
funcao da grande quantidade de apresentacdes “diarias a base de clientes”.
(CASTELLIANO £ FERREIRA, 1998).

2.6 Satisfagao do cliente

Atualmente os clientes estao em busca de produtos e/ou servicos que
satisfacam suas necessidades e até superem as suas expectativas. Eles buscam
atendimenio diferenciado, qualidade; diversificacdo dos produtos € bom preco.

Na concepcao de Kotler (1998, p. 53) satisfacdo “é€ o sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacao do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relacao as expectativas da pessoa”. Ou
seja, a satisfacado de um individuo esta diretamente relacionada ao desempenho
esperado, pode-se dizer entdo, que a satisfacdo € o produto de um servigo bem
prestado, seja ele um produto de boa qualidade, uma viagem frangilila ou um
sanduiche saboroso.

De acordo com Limeira (in DIAS, 2004, p.4) a "satisfacao da necessidade
é 0 estado da realizagao atingido quando o desempenho do prbduto se iguala a
expectativa do cliente ou a supera”.

A satisfacao dos clientes & muito importante no processo de venda, pois
além de adquirir produtos ou servicos, o cliente fara a melhor e mais direta

propaganda boca-a-boca, divulgando assim, a qualidade dos servicos prestados.
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Ter suas expectativas atendidas, sentir-se satisfeito e até encantado com
o atendimento recebido ou com o produto adquirido, sao desejos de todos oS
clientes quando da aquisi¢cao dos produtos ou servicos.

Kotler (1998, p.53) destaca que:

Parece claro que a satisfagdo € funcéo do desempenho percebido e das
expectativas. Se ¢ desempenho ficar longe das expectativas, o
consumidor estara insatisfeito. Se o desempenho atender as
expectativas, 0 consumidor estara satisfeito e se excedé-las estara
altamente satisfeito ou encantado:

O respeito ao consumidor € destacado por Rojo (in DIAS, 2004, p. 144)
"o reconhecimento da necessidade de respeito ao consumidor tem feito com que
as empresas orientem esforcos para garantir que o cliente fique é.atisfeito com 0S
produtos e servicos adquiridos”, & por isso que o cliente satisfeito sempre retorna
a empresa.
Muités empresas objetivam a alta satisfacao, isto € reforgado por Kotler
(1998, p.53). |

Porque os consumidores que estiverem apenas satisfeitos estardo
dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta. Os plenamente
satisfeilos estdo menos dispostos a mudar. A alta satisfag@o ou o
encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas preferéncia
racional. O resultado & a alta [ealdade do consumidor.

E fundamental para a organizacao a satisfagdo do cliente, pois um cliente
satisfeito retorna sempre, como também, faz propaganda positiva dos servicos
prestados e/ou produtos vendidos por ela.

Kotler (1998) ainda alerta que as expectativas sdo influenciadas pela
experiéncia anterior de compra, indicacdo de amigos, esclarecimento e
compromisso das empresas € dos concotrentes. Se as empresas criarem
expectativas muito altas, provavelmente o cliente ficara desapontado.

~Para uma adequada percepcao da satisfagao do cliente, as empresas
devem se valer do instrumento denominado pesquisa de marketing, que sera

tratado de maneira mais detalhada a seguir.
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2.7 Pesquisa de marketing

Para diminuir a diferenca entre as expectativas dos clientes e o que as
empresas oferecem, os gestores deverdo promover meios para satisfazé-los,
adotando mecanismos para interagir com eles. Um dos mecanismos utilizados
para atender esta freqlente preocupacédo das organizacbes & a pequisa de
marketing.

Sandhusen (2006, p.144) define pesquisa de marketing da. seguinte
forma: “é a coleta sistematica, o registro, a andlise e a distribuicdo de dados e
informacdes sobre problemas e oportunidades de marketing”.

Um sistema de informacées de Imarketing'segundo Kotler (1998, p.111)
“consiste de pessoas, equipamentoé e procedimentos para coletar, selecionar,
analisar, avaliar e distribuir informagoes de marketing que sejam necessarias,
oportunas e precisas para os tomadores de decisdes em marketing”.

E relevante para toda organizacao que comercializa produtos ou servicos,
obter informacodes sobre a gualidade destes, bem corho, a respeito de seu
atendimento, pois esta ferramenta permite que as organizacoes possam saber
como esta sendo réali_zado o seu atendimento. '

Para conhecer melhor o mercado em gque uma organizacao esta inserida,
& fundamental utilizar a pesquisa de marketing MATTAR (1299, p.53-34).

Este autor apresenta a definicdo de pesquisa de marketing baseada pela

definicdo adotada pela AMA (American Marketing Association):

Pesquisa de marketing é a investigagdo sistematica, controlada,
empirica e critica, de dados com o objetivo de descobrir & (ou)
descrever fatos ou de verificar a existéncia de relagbes presumidas
entre fatos referentes ao marketing de bens, servicos e idéias, e ao
marketing como conhecimento de administragao.

Malhotra (2001, p. 45), complementa essa definicdo ao apontar a
importancia da disseminacdo das informacdes coletadas através da pesquisa

mercadologica, desta forma:

A pesquisa de marketing ¢ a identificagdo, coleta, andlise e
disseminacéo de informacdes de forma sistemnatica e objetiva e seu uso
para assessorar a geréncia na tomada de decisGes relacionadas a
identificacéo e solugZo de problemas (e oportunidades) de marketing.
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Pesquisa de Marketing segundo Kotler (1998, p.114) “é o planejamento,
coleta, analise e apresentagﬁéo sistematica de dados e descobertas relevantes
sobre uma situacao especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

Complementa Parente (in DIAS, 2004, p. 368) que a pesquisa de
Marketing "& o processo sistematico de coleta e analise de informac¢des relativas
as questoes especificas ou problemas de marketing enfrentados pelas
empresas”. |

Estes dois autores Kotler (1998) e Parente (in DIAS, 2004) conceituam
pesquisa de marketing de forma homogé&nea, como também definem que o

processo de pesquisa de marketing envolve cinco etapas:

a) definicdo do problema e objetivos de pesquisa;
b) desenvolvimento do projeto de pesquisa;

c) coleta de informacdes;

d) ~ analise das informagoes;e

e) apresentacao dos resultados.

A pesquisa de marketing & objetiva. Procura fornecer informacodes exatas
que reflitam a atual situacdo da organizacao, descrevendo o processo atual de
como tudo acontéce, devendo ser aplicada de forma impa.rcial, isto &, embora
tenha influencia do pesquisador, devera ser isenta da opinido pessoal € qualquer
julgamento da geréncia (MALHOTRA, 2001).

A pesquisa de marketing se constitui num monitoramento para descobrir
quais sd3o os desejos, necessidades, atitudes, cofnportamentos.e expectativas
dos clientes em relacdo aos produtos e servicos oferecidos pela organizacao.
Objetiva melhorar cada vez mais os servicos prestados e a qualidade dos
produtos vendidos, pois as informagdes obtidas através da pesquisa auxiliam o
aperfeicoamento do processo.

A pescjuisa de marketing ird incentivar a organizacao a ter mais "foco no
cliente" como também, ira identificar oportunidades e orientar nas decisdes para
promoc¢ao do aumento da satisfacao dos clientes.

Como foi visto até agora, a pesquisa de marketing trabalha com a
percepcao do cliente para a melhoria da qualidade dos produtos e servicos

prestados, tendo como meta, a 'conquista do cliente e o estreitamento do
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relacionamento com ele. Isso se trabalha por meioc do marketing de

relacionamento, a ser abordado em seguida.

2.8 Marketing de relacionamento

A terminologia Marketing de Relacionamento surgiu com Berry, em 1983
(In BORBA, 2004), o qual definiu como sendo a atragéo, manutengdo e o
aumento do relacionamento com os clientes. O autor reconhece a fidelizacao de
clientes como forma de alcangar maior competitividade das empresas € maior
satisfacdo dos clientes. Ele enfatizou que a atragcao de novos clientes deveria ser
vista apenas como um passo intermediario no processo de marketing. Solidificar
relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los € o que
deveria ser considerado marketing.

Na concepgac de Borba (2004, p.68) marketing de relacionamento é&:

Transagbes e sim novos conceifos e modelo de estratégia. E o
gerenciamento do conhecimento em relagdo aos clientes e parceiros,
constituindo-se em estratégia para identificar e personalizar o
atendimento ao cliente. A fidelizacdo de clientes integra o processo
filoséfico do marketing de relacionamento e, juntamente com © processo
de parcerias estralégicas para a satisfagdo desta clientela, constitui o
eixo central da instrumentalizacao deste desafio de conquistar € manter
clientes.

Em sua definicao de marketing de relacionamento, Gordon (1998, p.31)
cita: “o marketing de relacicnamento € o processo continuo de identificagido e
criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Percebe-se a énfase dada pelo autor a importancia da criagao de valor
para os clientes, bem como, dos aspectos ligados a uma relagé@o de longo prazo
ser benéfica aocs envolvidos.

Borba (2004, p. 68) reconhece marketing de relacionamento como sendo
“essencial ao desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida aceitagao de
novos proedutos e servigos e a consecugao da fidelidade do consumidor”.

As principais caracteristicas do marketing de relacionamento s&ao

apontadas por Mckenna(1992, p.38) como:
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a) a integracao do cliente no processo de planejamento dos produtos
ou servicos: '

b) o desenvolvimento de nichos de mercado;

c) desenvolvimento da infra-estrutura de fornecedores, vendas,
parceiros, governo e clientes;

d) a empresa ira despender esforgcos mercadoldgicos e tempo com os
seus clientes; |

e) monitoramento constante da concorréncia;e

) desenvolvimento de um sistema de analise mercadolbgica.

O marketing de relacionamento para Sione e Woodcock (2002, p.3) “é o
uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas,

comunicagao e cuidado com o cliente” objetivando:

a) a identificagdo dos clienies de forma individualizada e nominal,

b) a criagdo de relacionamento entre sua empresa e seus clientes, de
forma que se prolongue por muitas transagdes;e

c) administragdo desse relacionamento para o beneficio dos seus

clientes e da sua empresa.

E ponto comum entre os diversos conceitos acima citados, a questao do
relacionamento a longo prazo, que beneficia clientes e orgamzag:oes

Portanto, o resultado final do marketing de relacionamento € a formagao
de uma rede de relacionamentos, em que diversas partes sao beneficiadas.

Sobre este aspecto, comenta Kotler (2000, p.35) que “o resultado final do
marketing de relacicnamento é a construgao de um patrimdnio corporativo
singular, denominado rede de marketing"”.

No entendimento desse mesmo autor, estdo envolvidos, clientes,
funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores e agéncias de
propaganda, enfim, todos aqueles que podem construir relacionamentos
profissionais mutuamente compensadores.

E, para a construcdo dessa rede de relacionamentos & necessario que as

organizacbes déem mais autonomia para as pontas do relacionamenio e
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aumentem a agilidade de resposta para com o cliente. Para isso, sao necessarias
atgumas etapas (BRETZKE, 2000):

a) reduzir os niveis organizacionéis;

b) privilegiar os 'processos que facilitem o fluxo de entrada e das
informacoes; '

c) diminuir a departamentalizagao excessiva que trava e impede o fluir
rapido do processo de tomada de decisao;

d) oferecer condi¢cdes e valorizar o comprometimento entre as pessoas
envolvidas no processo e departamentos.

Na concepcéao de Bretzke (2000, p.17)

Conseguir o comprometimento, automotivagdo e criatividade dos
empregados conduz a mudangas na natureza da propria organizacao.
Convém ressaltar que ambiente fisico e condigbes de trabalho sao
aspecios importantes para © engajamento dos empregados no
atendimento ao cliente. ’

Por este motivo, € muito importante que a organizagdo como um todo
esteja comprometida com o gerenciamento dos relacionamentos com os clientes.

Uma das bases do marketing de relacionamentd, segundo Mckenna
{1882, p.58), "€ o conceito de intangibilidade de um produto ou servico e o
trabalho intensivo com a area subjeﬁva da mente do consumidor lutando para
que ele se torne fiel a sua marca”. '

Neste sentido observa-se que as politicas de administragdo moderna
objetivam atendimento eficaz a todos os clientes, propondo a incursao e
‘manutencao de inter-relacionamentos duradoufos, com a finalidade de criar
vinculos mais fortes de fidelidade com o0s clientes fihais, atendendo
sumariamente suas necessidades.

Neste contexio surge a oporiunidade para a préticé da estratégia do
marketing de relacionamento como introducdo de um novo paradigma para as

relagdes de trocas no mercado.
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2.9 Fidelizagao de clientes

As organizacdes devem manter o maior cuidado quanto a perda de
clientes, pois traz prejuizos, denegrindo a imagem e as boas acdes gue tenham
sido realizadas. |

Diante de tanta competitividade, os custos para atrair novos clientes sé@o
grandes. Sendo assim, & mais viavel e interessante a utilizagao do marketing de
relacionamento e suas medidas de reducado do indice de insatisfacédo e desergéao.

Diante de um mercado tdo dinamico, onde ha tantas exigéncias e o
tempo € escasso, & preciso usar de toda a criatividade para encontrar novas
formas de abordagem ou programas. Nesta busca, é preciso estar atento para
oferecer um atendimento que venha ao encontro da realidade em que vivem 0s
clientes.

A busca do equilibrio organizacional passa por um planejamento com
manutengdo constante dos niveis de atendimento. Neste sentido, a fideliza¢éo
dos clientes em relagdo a empresa, seus produtos, a sua marca, € de vital
importancia para a continuidade do negdcio.

E a fidelizacdo de clientes, na concep¢ao de Borba (2004, p.180), é&:

um processo aplicado para a retencdo do cliente, entendendo-se que
reter & muito mais vantajoso que conquistar. ‘A grande sacada nao é
fazer novos clientes, mas consefvar os gue existem'. E claro que
conseguir mais do que ja se tem & uma situagdo bastante desejavel,
mas ndo é o nicleo da questdo, pois manter € menos dispendioso e
mais leal entre as partes. .

O processo de fidelizagdo de clientes consiste em desenvolver um ciclo
de comunicacdo com o cliente, ouvi-lo cuidadosamente, efetivar pesquisas de
- forma respeitosa, descobrir a forca da propaganda direta, realizar tudo através de
uma harmoniosa parceria e buscar transformar compradores em adeptos.

Bretzke (2000, p.126) esclarece que 0s programas de fideliza¢do sdo:

.importantes aliados, pois diferenciam a empresa na mente dos
cllentes desblogueando os mecanismos da percepgac seletiva e da
retencdo = seletiva, agregando um componente emocional a0
relacionamento. Cada recompensa, cada gesto de reconhecimento €
cada carta que o cliente recebe sao sinalizagbes de que a empresa
sabe que ele existe e que ela se importa com ele.
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Portanto, os programas de fidelizagao irao propiciar um relacionamento
continuo e duradouro entre a organizacao e cliente, beneficiando as duas pares.
Bretzke (2000, p.126) refor¢a que:

Os programas de fidellzacdo s80 uns processos que utiliza a
comunicagao integrada - para estabelecer um relacionamento
continuado, duradouro e gratificante com os clientes, visando aumentar
a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de reconhecimento e
recompensa dos mais leais.

Para conseguir a fidelizacao é preciso buscar formas de entender as
necessidades, desejos € valores dos clientes, estabelecendo constantemente
uma comunicacao eficaz, com a mensagem certa, na hora certa, a qual deve
coletar sua percepgdo sobre o produto ou servigo e prdpiciando a realizacao de
acdes de melhoria por parte -da organizagao.

Borba (2004, p.178) destaca o papel que o cliente deve ter diante da

empresa dizendo gue:

E preciso torna-lo torcedor fanatico de nossos servicos e isso somente
se alcanga com qualidade e ateng&0 nos relacionamentos. Esses sdo o0s
clientes de verdade; sdo duradouros e fazem. .o boca a boca positivo e
gratuito para a organizagao.

Sendo assim, pode-se dizer gue guanto “"maior’ a superficialidade do
relacionamento  empresal/cliente, “menores” sd0 as chances desse
relacionamento permanecer por um prazo maior. £, como existem varios niveis
de salisfagao, aqueles clientes que estao nas faixas proximas a insatisfacao sao
facimente perdidos. A questao €: nado basta apenas ter acbes no sentido de
fidelizar clientes, é necessario que essas agdes sejam implementadas de forma
consistente @ ndao apenas como um modismo. Sobre o assunto comenta Stone e
Woodcock (2002, p.95):

A fidelidade na@o é uma gquest&o de jogar dinheiro em programas de
marketing, produzir revistas, criar clubes ou langar cartbes de credito, na
vaga esperanga de que a fidelidade seja estabelecida- A fidelidade sera
desenvolvida 20 longe do tempo, se os parametros do relacionamento
forem planejados e implementados corretamente.
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Diante do exposto percebe-se a aposta dos autores no fortalecimento das
relacoes em longo prazo,' como forma de tornar as organizagdes menos
suscetiveis a perda de clientes e conseqientemente ao fracasso. O cliente fiel &
mais barato e gera mais oportunidades de negbcio para a empresa. Manter o
cliente fiel 2 empresa por muitas vezes é dificil, mas a0 mesmo tempo essencial

para sobrevivéncia da organizagao.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para que um conhecimento seja cdnsiderado cientifico, torna-se
necessario identificar as operacdes mentais e técnicas que possibiltem sua
verificacdo. Em outras palavras, & preciso determinar o método que possibilitou
se chegar a este conhecimento (GIL, 1994).

Gil (1994, p.27), define 0 método como sendo “o caminho para se chegar
a determinado fim”, e o método cientifico, como “conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento”.

Portanto, para que a pesquisa em questdao tenha a devida validade

ciéntifica, apresenta-se a seguir o método utilizado para reélizagéo do trabalho.
3.1 Tipo de estudo

O presente trabalho segue um modelo proposto por Vergara (2006) que
utiliza dois crité.rios para a pesquisa, quanto aos fins e como 05 meios.

Assim, quanto aos fins a pesqui_sa se caracteriza por ser exploratbria e
descritiva.

Na concepcdo de Vergara (20068) a metodologia exploratéria tem como
seu objetivo desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias para a
reformutacao de problemas ou hipéteses. Entdo no caso da Unimed, pode ser
dita exploratéria por nao terem sido realizadas pesquisas anteriores sobre o
objeto de estudo.

Mattar (1999, p.80) complementa dizendo que “este tipo de pesquisa &
particularmente Util quando se tem nocao muito vaga do problema de pesquisa” o
gue vem contra a realidade dessa pesquisa.

O estudo descritivo & um relato dos fatos, is_to é, “expde caracteristicas de
determinadas populacao ou de determinado fenémeno. Nao tem o compromisso
de explicar o que descreve, embora sirva de base para tal explicagao”
(VERGARA 2006, p.47).

Mattar (1999, p. 85) diz que pesquisas descritivas “sdo caracterizadas por

possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem
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estruturadas e dirigidas para a solu¢do de problemas ou avaliacao de alternativas
de cursos de acdo”.

Em relacdo aos meios, foi realizada uma pesquisa de campo,
bibliografica e estudo de caso. No entender de Vergara (2006, p. 47) a pesquisa
de campo “€ uma investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou
ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode incluir
entrevista, aplicacao de questionario, tesfes e observacao participante ou ndo”.

Mas aléem deste, também foram utilizadas pesquisas bibliograficas.
Vergara (2006, p.48) afirma que “a pesquisa bibliografica € um estudo sistematico
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletrdnicas, isto € material acessivel ao publico em geral”.

Roesch (2006, p.106) complementa dizendo que pesquisa bibliografica “é
uma das se¢des mais longas e trabalhosas do projeto. Implica a selecao, leitura,
‘e analise de textos relevantes ao tema do projeto, seguida de um relato por
escrito”.

Estudo de caso na concepcao de Vergara (2006, p.49) “é o circunscrito a
uma ou poucas: unidades, entendidas essas como pessoa, familia, produto,
empresa, o6rgao publico, comunidade ou mesmo pais. Tem carater de

profundidade e detalhamento, podendo ser ou nao realizado no campo”.
3.2 Delimitacao do estudo

Visando atender o objetivo da pesquisa, a investigacdo pauta-se em um
estudo de caso gue na concepcgac de Yin (2005, p. 32) “é uma investigacao
empirica que investiga um fenﬁméno contemporaneo dentro de seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e © contexto nao
estdo claramente definidos”. Afirma também que sdo utilizadas muitas técnicas,
destacando a observacdo direta dos fatos que estao sendo estudados bem como
entrevistas das pessoas envolvidas.

Neste sentido, Yin (2005) afirma que o estudo de céso e baseado em
evidéncia tanto qualitativa como quantitativa. Desta maneira a pesquisa também,
classifica-se como quantitativa. Ela & guantitativa uma vez que o esiudo de caso
envolve mensurar e quantificar as respostas dadas em cada questdo do

guestionario, através das informacdes individuais de cada entrevistado.
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De acordo com Chizzotti(1991, p.52) “prevéem a mensuracdo de
variaveis pré-estabelecidas, procurando verificar e explicar sua influéncia sobre
outras variaveis,mediante a analise de freqliéncia de incidéncias e de correlagées
estatisticas”.

A pesquisa de estudo de caso inclui tanto estudos de caso Unico quanto
de casos multiplos”. (YIN, 2005, p 33).

Desta forma o método que caracteriza esta pesquisa é o estudo de caso,
realizada em uma Unica organiza¢ao; a Unimed Grande Floriandpolis, restrito ao
Departamento de Vendas, na qual pretende-se através da pesquisa de campo

identificar a percepg¢éo do atendimento dos novos clientes.

3.3 Populagao e amostra

Segundo Vergara (2006, p.50) populacac “é um conjunto de elementos
(empresas, produtos, pesscas, por exemplo) que possuem as caracteristicas que
serao objeto de estudo”. Isto significa que a populagao é o grupo o qual vai ser
estudado, que no caso é o Departam'ehto de Vendas da Unimed Grande
Florianépolis.

Deste modo o tamanho da populacao da pesquisa foi de 2.800 (dois mil e
oitocentos) clientes, este numero € a soma dos contratos comercializados nos
Meses de marco a agosto de 2007(UNIMED, 2007).

Na concepgéo de Vergara (2006, p.50) amostra "é uma parte do universo
(populagao) escolhida segund'o algum critério de representatividade”. Isto é,
grupo de pessoas no qual serao coletados os dados. A amostra no caso do
presente estudo sdo os novos clientes do Departamento de Vendas, constituida
de aproximadamente 95 (noventa e cinco) novos clientes.

Os parametros estatisticos utilizados para definir a amostra foram:

a) grau de confianga de 97%

b) margemde erro de 10%
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Tomando como base a populagdo do Departamento de Vendas, chegou-

se a uma amostra de 95 entrevistas, segundo a seguinte formula:

n

2
Z-J;."E

$.4.N

Em que:

B e(N-D+Z2,,.9p.q

n=tamanho da amostra;

N=tamanho da populacao (universo);,

p=probabilidade de sucesso da hipétese;

g=probabilidade de fracasso da hipotese;

e=margem de erro considerada no calculo;

Z=variavel representativa da normal padronizada (valor padronizado)

No caso de um desconhecimento total de uma estimativa para p, utiliza-

se p= 0,50 e g= 0, 50, 0 que maximiza o tamanho da amostra, tornando-a mais

segura.
Aplicando-se a formula chegou-se a seguinte amostra:
Z{al2) 1,96 Valor tabelado {Dist.Normal Padrao)
p 0,5 Percentua! estimado
g=1-p 0,5 Complemento de p
e 0,6 Erro amostral
a 0,05 Nivel de significancia
Populagao(N) 2800
Amostra minima(n) 4
Amostra minina (n) em funcdo do erro (e)
e=1% 2169 e=2% 1294 e=25% 993
e=13,0% 774 e=4,0% 495 e=50% 339
e=6,0% 245 e=70% 184 e =10% 94

Quadro 02: Calculo da amostra
Fonte: www.felipelopes.com
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3.4 Tipos de dados

Os dados coletados s@o de dois tipos: dados primarios que foram
coletados pela primeira vez pela_pesquisadbra como parte da presente pesquisa.
De acordo com Mattar (1999), dados primarios sao "dados que nunca foram
coletados, tabuladoé e analisados”, e cita os clientes como um dos exemplos de
fontes de dados primarios. Ja os dados secundarios sao aqueles disponiveis em

documentos organizacionais e publicagdes disponibilizadas para consulta.

3.5 Coleta de dados

A coleta de dados & uma das fases mais importantes na elaboracao de
trabalhos cientificos. Considerando-se 'a necessidade de aquisicao das
informagbes relevantes para o estudo, optou-se pelas seguintes técnicas:
entrevistas informais, observagdo e a aplicacao de um questionario, isto para
obtencéo dos dados primarios.

Muitas das informacgoes para formular este trabalho foram adquiridas por
meio de entrevista informal. De acordo com Vergara (2006, p.55) “"entrevista € um
procedimento no qual vocé faz a pergunta a alguém que, oralmente, lhe
responde”. Entrevista informal € definida pela mesma autora como sendo "quase
uma conversa jogada fora, mas tem um objetivd especifico: coletar os dados de
gue vocé necessita”. A entrevista foi realizada com a gerente do Departamento
de Vendas.

Qutra forma de obtencdo dos dados neste estudo foi por meio de
observagao da organizagao. Para Roesch (20086, p. 148}, essa técnica "apresenta
a vanfagem de nao requerer treinamento do observador e também o fato de
poder ser realizada por um longo periodo de tempo”. Cabe ao peSquisador
observar atentamente o que se passa dentro da organizagcdo na qual ele esta
inserido. Portanto, a observacdo foi realizada no convivio diario dentro da
organizacao, observando o atendimento da recepcionista bem como dos agentes
de comercializagao no momento da venda.

A Ultima técnica utilizada foi a aplicacado de um questionario, uma das

formas de coleta de dados primarios, que na concepgao de Roesch (2006, p.142)
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"é o instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa, principalmente em
pesquisas de grande escala, como as que se propdem levantar a opiniao politica
da populagéo ou a preferéncia do consumidor”.

O instrumento de coleta de dados adotado foi a aplicagdo de um
guestionario estruturado, na qual todos t&m as mesmas perguntas e respostas de
multiplas escolhas para os novos clientes do Departamento de Vendas da
Unimed Grande Floriandpolis no perl’odo de 19/09/2007 a 19/10/2007, sendo
entrevistados todos aqueles clientes que tinh.am a disponibilidade de responder o
questionario.

Para obtencdo dos dados secundarios, a coleta de dados foi realizada
por meio de pesquisa bibliografica em livros, sites na internet e sistema de banco
de dados da empresa, com o objetivo de adquirir as informagoes necessarias

para a realizacdo deste trabalho.

3.6 Analise e tratamento dos dados

Os dados coletados através do questionarioc foram tabulados no
programa Microsoft Excel, gerando uma planilha elaborada no sentido de
fornecer informacées quantitativas, permitindo criar os graficos e as tabelas
correspondentes. Essa disposicdo de dados busca facilitar a analise dos
resultados da pesquisa. |

Utilizou-se andlise estatistica para mostrar a relagdo entre as variaveis
por graficos, classificadas por categorias e medidas por célculos e também para
demonstrar a relacao entre as variavets.

Apbs a realizacdo da coleta dos dados, eles foram analisados e
organizados, a fim de atender o objetivo geral deste estudo que é de identificar a
percepcio do atendimento aos novos clientes com o intuito de manter com eles

um relacionamento duradouro.
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3.7 Limitagodes do estudo

O objetivo de apresentar as limitagdes do estudo é de néo prejudicar sua
credibilidade, esclarecendo que os resultados encontrados na pesquisa sofrem
certas limitacbes. Assim; as limitagbes encontradas na realiza¢do da pesquisa

estdo demonstradas a seguir:

a) o método utilizado nesta pesquisa foi estudo de caso, por isso, as
consideracdes apresentadas no decorrer do estudo, sao restritas ao
Departamento de Ven-das, podendo haver dificuldades de implantacao das agdes
sugeridas, em outros departamentos da Unimed Grande Florianopolis;

b) tempo limitado para aplicacao do ques.tionério;

c) pouco contato com os entrévistados, visto que a pesquisadora faz
parte do guadro de colaboradores, nao podendo estar sempre presente no
momento da entrevista,;

d) pouca disposicdo de muitos clientes abordados, em preencher o
guestionario, alegande na maioria das vezes falta de tempo, pressa,

e) para fechamento de um plano de sadde, além de outros
documentos, o cliente precisa preencher um formulario de entrevista médica, no
qual o cliente informa sua condigdo de salde. Em alguns casos, sao solicitados
pelo médico orientador, alguns exames complementares para esclarecimento de
dlvidas. Este fato impossibilita o fechamento do contrato na hora, o que sera
feito posteriormente mediante avaliagdo dos exames entregues pelo cliente. Isso
ndo permitiu a aplicacdao do questionario com alguns clientes que desejavam

fazer o plano naquele periodo da aplicacéo.
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4 A UNIMED GRANDE FLORIANOPOLIS

Neste capitulo sera exposto o caso pratico pesquisado na empresa
Unimed Grande Florianépolis. Primeiramente, sera apresentado um breve relato
a respetto do cooperativismo e o sistema Unimed no Brasil. Em seguida sera
apresentado histérico da organizagao, como também os processos atuais de

comercializagao.

4.1 Entendendo o cooperativismo

Com o desénvolvimento das indUstrias, ocorreu a substituicao do trabalho
artesanal pelas maquinas. Os trabalhadores comecaram a enfrentar as
inconveniéncias do desemprego, em virtude da mao-de-obra excedente, sendo
levados a se preocuparem com alternativas para garantirem o sustento de suas
familias.

Neste contexto, surge o cooperativismo, que para Crizio (1999, p. 40):

Uma cooperativa é a unigo de pessoas cujas necessidades individuais
para o trabalho, para a comercializacao ou para a prestacdo de servigos
em grupo e respectivos interesses sociais, politicos e econdmicos se
fundem nos objetivos da associagao.

O cooperativismo pode ser entendido como uma opcao de administracao
de servicos em um conjunto de grupos de pessoas com a finalidade especifica de
'ingressar no mercado, onde todos trabalham e os lucros sao divididos em cotas
de igual valor a todos os cooperados. _

Na concepcao de Benato (apud SOARES, 2001, p. 28):

O cooperativismo € uma doutrina econdmico-social, que busca
através da economia, recompensar o social, operando como um
sistema reformista da sociedade que quer obter prego justo,
através do trabalho e da ajuda mitua.

No sistema cooperativista, as empresas sao formadas para abastecer os

seus membros a prego de custo. De acordo com Kwasnicka (1995) as
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sociedades cooperativas podem ser simples associacées, do fipo de uma
sociedade com muitos sécios', ou ainda pocdem ser organizagbes com certos
privilkgios bem parecidos com uma sociedade andénima, sendo que seus
membros pagam cotas ou compram agﬁc‘;es da sociedade.

O sistema cooperativista tem como forma de gerenciamenio a
autogestao, ou seja., € mantida e administrada pelos seus proprios cooperados.
Sendo que a autogestao € uma forma democratica da administragao que visa a
realizacao de interesses comuns de todos 0s cooperados.

Em 1985, foi fundada a Alianca Cooperativa Intermnacional — ACI, érgao
que promove o intercambio entre as cooperativas. Tal entidade define uma
cooperativa como “associacao de pessoas gque s€ unem, voluntariamente, para
satisfazer aspirégées e necessidades econémicas, sociais e culturais comuns,
através de uma empresa de propriedade comum e democraticamente gerida”
VALADARES (apud FONSECA, 2002, p. 32).

Neste tipo de sistema, o cooperado € a pessoa mais importante, pois este
& o verdadeiro responsavel pela administragao da entidade, onde foda a estrutura
se mantém em prol dos interesses dos cooperados e todas as decisGes sao
tomadas em conjunto com os integrantes da cooperativa.

A Constituicao da Replblica Federativa do Brasil de 1988 em seu artigo
5°, inciso XVIII, (BRASIL, 2003, p.7) normatizou sobre “a criagac de Associagtes
e, na forma de lei, a de cooperativas independem de autorizagao, éendo vedada
a interferéncia estatal | em seu funcionamenio’. Dessa forma, foram dadas
autonomia e legalidade de gestao ao sistema cooperativo.

De acordo com a Alianga Cooperativa Internacional (apud FONSECA,

2002) os principios cooperativos sao:

1° Princfpio: Adesio voluntaria e livre

As cooperativas. sac organizagdes voluntarias, abertas a todas as
pessoas aptas a utilizarem os seus servigos e dispostas a assumirem as
responsabilidades como membros, sem discriminacSes de sexo, classe SOCiaI,

nacionalidade, politica e religiao.
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2° Principio: Gestao democratica pelos membros
As cooperativas sao organizagbes democraticas controladas pelos seus
membros, que participam ativamente na formulacdo das suas politicas e na

tomada de decisao.

3° Principio: Participagao econdmica dos membros
Os membros contribuem igualmente para o capital das suas cooperativas
e o controlam democraticamente, sendo que uma parte € comum a cooperativa e
a outra, se houver, é distribuida aos membros conforme o capital subscrito na

adesao.

4° Principio: Autonomia e independéncia
As cooperativas sao organizagbes autbnomas, de ajuda muatua,
controladas pelos seus membros. Dessa forma, qualquer acordo ou convénio
com outra organizagdo deve ser firmado de forma democratica por todos os

cooperados,

5° Principio: Educagao, formagéao e informagao
As cooperativas promovem a educacgao e a formacao dos seus membros,
dos representantes eleitos, dos dirigentes e dos trabalhadores, possibilitando-os

de forma eficaz para o desenvolvimento das cooperativas.

6° Principio: Inter-cooperagao
As cooperativas existem para servir os seus membros e dar mais forga ao
movimento cooperativo, trabalhando em conjunto, através das estruturas locais,

regionais, nacionais e internacionais.

7° Principio: Interesse pela comunidade
As cooperativas trabalham para o desenvolvimento sustentado das suas
comunidades através de politicas aprovadas pelos membros.
Sendo assim, os Principios do Cooperativismo estao voltados ao seu
principal objetivo proporcionar beneficios aos seus associados. A acao

cooperativa possibilita significativas vantagens em relacao as agdes individuais e
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sao essas que fazem com que o cooperativismo possa se desenvolver e atrair as
pessoas para nele se associarem.

Todavia, toda a cooperativa, além de ser uma associacao, & também uma
empresa a servigo dos seus associados. E uma empresa peculiar de propriedade
de seus membros, na qual devem atuar com participacao e direitos especificos.
Tem a finalidade de viabilizar e promover os objetivos que foram estipulados em
conjunto por seus associados em estatutos (SOARES, 2001).

Assim sendo, a empresa cooperativa se orienta em busca de beneficios
a0s seus associados que sdo também seus proprietarios. Opera com base em
seus- custos, sem fazer do nivel de resultados do exercicio um indicador
fundamental de eficacia. |

Dessa forma, pode-se destacar que as cooperativas sao formalmente
definidas como sociedades que se constituem para prestar servicos aos seus
associados, com vistas ao interesse comum e sem o objetivo de lucro.

Neste contexto, estdo as cooperativas que comercializam planos de
saude. Sdo compostas por médicos cooperados, respohséVeis pelo atendimento
a0s usuarios em consultorios particulares proprios ou em hospitais, laboratérios e
clinicas credenciadas. Em geral, operam em regime de pré-pagamento, ou,
eventualmente, de pagamento por custo operacional (despesas por atendimentos
efetivamente realizados, acrescidas de taxa de administracdo). Nao ha alternativa
para o sistema de livre escolha com reembolso. A Cooperativa de Trabalho
Médico Unimed correspondé praticamente a totalidade deste segmento.
(UNIMED, 2007).

Apds o entendimento sobre cooperativismo, sera abordado o Sistema

Unimed no Brasil.
4.2 Sistema Unimed no Brasil

A Cooperativa Unimed foi fundada em 1967 na cidade de Santos-SP,
quando um grupo de meédicos, insatisfeitos com as mas condigdes de
atendimento oferecidas pelo sistema publico de saide e com a crescente

atuacéc das empresas de medicina de grupo que iniciavam uma exploracao
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comercial do setor, criou um modelo inédito no mundo: o cooperativismo de
trabalho médico.

Além da preservacao do carater liberal da profissao meédica, as
cooperativas se diferenciam por nao visar lucro e atuar com vistas ao resgate da
ética e do papel social da Medicina.

A partir dessa primeira experiéncia, varias Unimeds foram criadas e, em
1977, somavam 60 em todo o Brasil. N.o inicio da década de 70, surgiram as
primeiras federacées: S@o Paulo, Minas Gerais e Rio Grande do Sul. A
confederacao foi fundada em 1972, em meio a mais uma disputa: informados
sobre a intencdo da Associagdo Meédica Brasileira (AMB) de fundar uma
confederagdo e assumir o seu comando, alguns dirigentes_de federacoes
anteciparam-se e criaram a confederagao por meio de um protocolo de inteng¢des
(Humberto Banal Batista da Silva, comunicagio pessoal)(UNIMED, 2007).

O Sistema Unimed & o maior sistema de salude da América Latina,
contemplando quase um tergo dos médicos em atividade no pais, & composto por
389 Cooperativas Médicas, entre Singulares, Féderagées e Confederagdes
(CARDOSO, 2005):

a) Confederagao (Cooperativa de Terceiro Grau)

E formada pela uniao de no minimo trés federacdes, tendo como principal

atividade a representacao do Sistema Unimed junto ao publico, aos érgaos de

defesa do consumidor, sendo representante do Sistema Unimed em nivel

mundial. Tem a funcao de legislador do sistema como um todo, editando as
normas derivadas que regem os inter-relacionamentos das singulares de todo o
Pais, operando na gestao dos contratos de abrangéncia nacional, tendo também

como principio o apoio operacional e tecnoldgico as Singulares e Federagdes.

b) Federagdes (Cooperativa de Segundo Grau)

Sao formadas pela unidao de no minimo trés cooperativas singulares,
tendo como principal atividade o desenvolvimento da Unimed em sua area de
acado (Regional ou Estadual), elaborando a regimentacdo das singulares de seu

estado/regiao em consonancia com a Confederagdo. Podera atuar como
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cooperativa singular em determinada regiao de sua area de agéo (seccional) até

que esta unidade tenha condigio econdémica e financeira de ser uma singular.

c¢) Singulares (Cooperativa de Primeiro Grau)

S@o formadas por pelo menos vinte médicos cooperados, tendo como
principal caracteristica, a comercializagdo e a prestagdo de servicos de
assisténcia médica.

Além do territdrio nacional, a Unimed estad presente na Coldmbia, no
Paraguai e mantém acordos operacionais com instituicdes da Argentina e
Uruguai, oferecendo intercAmbio para viajantes no MERCOSUL.

Unimed, uma cooperativa relacionada a préservagéo da salde baseia-se
em valores e principios.

Conforme apresenta Soares (2001), o principio da preserva¢ao da
profissao liberal, & quando o profissional tem a liberdade de somente ele utilizar
seus conhecimentos e assumir toda a responsabilidade de decidir sobre os meios
a serem utilizados em beneficio do cliente. Em decorréncia deste principio, a
cooperativa néo intervém na conduta do cooperado, conhecedor dos principios
do sistema, assume em oferecer os seus servicos da melhor forma para ajudar o
cliente, empregando os meios definidos pela Cooperativa.

Complementa Soares (2001) que a respeito do principio da preservagéao
da relacdo médico-paciente, determina que na Unimed o usuario tenha o direito a
escolha do profissional de sua confianga, ndo devendo a cooperativa indicar
clientes a determinados consultérios de cooperados.

Os servicos de assisténcia médico-hospitalares s@o oferecidos aos
clientes da Unimed através de recursos credenciados com hospitais e clinicas, na
maioria deles da rede plblica de salde. Através das taxas pagas pelas empresas
de salde privada, o Estado recebe recursos que sa@o investidos na melhoria do
atendimento a salde. Entretanto, os clienies da Unimed s&o mais bem atendidos
na rede poblica no momento de sua internacéo ou SOIicitagéo de outros servigos
em relagdo a populacdo que utiliza a rede publica atraves do SUS.

' A Unimed tem a obrigagdo de informar aos seus clientes sobre seus
direitos e deveres, no momento da aquisicdo do plano, onde todas as clausulas

do contrato devem ser explicadas ao cliente, para que este esteja ciente do que
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esta adquirindo e saber quais sdo os procedimentos para a utilizacao do seu

plano de salde perante a rede cooperada.

4.3 Apresentagao da empresa

No inicio da década de 70, a categoria medica em Florianopolis convivia
cotidianamente com dificuldades vivenciadas pelos hospitais frente ao INPS.
Havia uma demanda pela constituicao de espagos qualificados e autdnomos para
o exercicio profissional da medicina.

A Unimed foi criada em 30 de agosto de 1971, como resposta a essa
demanda. A assembléia geral que constituiu a cooperativa teve a presenca de
102 médicos; e foi realizada no auditério da Associagao Catarinense de Medicina
(ACM).

Seu primeiro nome foi Sanmed - Cooperativa de Assisténcia Médica da
Grande Florianépolis e a mais recente denominacao, Unimed Grande
Florianépolis, adotada em 2007. A primeira diretoria era formada pelo presidente
Anténio Moniz Aragao e pelos diretores Roldao Consoni, Joao Carlos Baron
Maurer e Paulo Tavares da Cunha Melo.

A manutengao nos primeiros tempos foi assegurada pelas quotas-partes
recolhidas por seus fundadores. A renda propria veio com o primeiro
contrato, firmado com o Ipalesc - Instituto de Previdéncia dos Funcionarios
da Assembléia Legislativa, beneficiando 200 usuarios.

Aos poucos, a Cdoperativa foi adquirindo maior credibilidade, ternando-se
auto-sustentavel para poder adquirir seu primeiro conjunto de salas, no
prédio em que funcionava a Associagdo Catarinense de Medicina, na rua
Jerdnimo Coelho. _

Em 1983, transferiu a sede para a Rua Osmar Cunha e 1991,
para o prédib da Rua Dom Jaime Camara, 94 onde permanece a estrutura
administrativa.

Em 2001, inaugurou o novo prédio que ampliou as instalagdes. Isso
trouxe mais espaco para adequar a crganiza¢ao as novas realidades da gestao
empresarial. Seguindo sua evolugao, inaugurou em 2005 a nova loja de vendas

na Rua Dom Jaime Camara, 66.
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O ano de 2007 marcou uma nova etapa, com a abertura de uma nova
sede operacional na Avenida Rio Branco e do NAS (Ndcleo de Ate'ngéo a Saude),
Centro, oferecendo completo atendimento de urgéncia e emergéncia 24 horas,
projeto complementado em abril de 2007 com o NAS (Nubleo de Atengao a
Salde), Kobrasol.

Também em 2007 fol inaUgurado o Espaco Unimed no Shopping
|guatemi, com o objetivo de estar cada vez mais proxima de seus clientes e
cooperados. : _

Por tudo isso, a Unimed Grande Florianépolis ocupa a lideranca
incontestavel no mercado de planos de saude.

A seguir seguem os nomes de todos os Presidentes da Unimed Grande

Florian6polis, com os seus respectivos mandatos:

1971 - 1983 - Dr. Anténio Moniz Aragéo;
1983 - 1985 - Dr. Lincoln Virmond Abreu;
1985 - 1988 - Dr. Joao Nilson Zunino;
1988 - 1991 - Dr. Defendente Debiase;
1991 - 1995 - Dr. Euclides Quaresma,
1995 - 1999 - Dr. Silvio Schmitz;
1999 - 2003 - Dr. Almir Adir Gentil,

2003 - 2007 - Dr. Edevard José de Araujo.

Crescendo junto com sua comunidade, a Unimed Grande Florianopolis
completou 36 anos em agosto de 2007, contando com mais de mil e quinhentos
médicos cooperados ao sistema, cobrindo todas as especialidades, em com
clientes totalizando aproximadamente 65% da populagdo em potencial na sua

area de abrangéncia, que compreende 22 municipios.



60

Atualmente, a Unimed Grande Florianépolis conta com:

Perfil da Unimed Grande Florianopolis Total numérico
Clientes ' _ 151.273
Médicos Cooperados _ 1.527
Hospitais Credenciados | 30
Hospitais Cooperados | 08
Clinicas Cooperadas 206
Clinicas Credenciadas 42
Laboratoérios Cooperados ' 12
L.aboratc':rios Credenciados 29
Nucleos de Atengo a Saude (NAS) 02

Quadro 03 Perfil da Unimed Grande Floriandpolis
Fonte: Unimed (2007)

A seguir estao descritos a missao, visao, valores e politica da qualidade

da Unimed Grande Flarianopolis.

Missao

“Promover Salde e Qualidade de Vida, buscéndo a satisfacdo dos
Clientes, Cooperados e demais Profissionais, com responsabilidade sdcio-
ambiental”.

Visao

“Ser reconhecida como Cooperativa de exceléncia e a melhor promotora
de Saude e Qualidade de Vida"

Valores

"Os valores da Unimed que constituem seus principios sao: Eqlidade,

Etica, Integridade, Lealdade, Solidariedade e Verdade".
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Politica da Qualidade
“Buscar a satisfagcao dos clientes através da melhoria continua dos
processos, oferecendo e administrando planos e servicos de salude com

qualidade".
4.4 Organograma

O organograma da organizacdc apresentado refere-se a uma das
Diretorias da organizacdo, objeto de estudo da pesquisa, na qual permite

visualizar que o Departamento de Vendas da Unimed Grande Florianépolis esta

subordinado a Diretoria de Gestdao Comercial € Marketing.

Diretoria de Gestao Comercial e Marketing Unimed ‘i‘

Grande Flotiandpatis |
[ Diretoria de Gastso |
{ Comercial & Marketing |
" hdcke Eslrdtegics | ~ Assesstria
-de Projeles Comergiais | Commrclal
—L |
. - Departamento
Departamento | A | Departamento de D:mﬁﬂﬂ
de Vendas de Marketing | | Relacionamente Prevertiv.
Corporativa
» oo || owess N
Divisda de Relagionamento Previncio @ Divis§a
Cadastro  Premosio & 508 bnimed
comodhems I smd - |

Figura 02: Organograma
Fonte: www.unimedflorianopolis.com. br
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4.5 Processos atuais de comercializagao

Na Unimed Grande Florianépolis, empresa pesquisada, o processo de
vendas obedece a um procedimento de vendas. Este documento encontra-se na
intranet da organizacao, onde todos os colaboradores podem conhecer a forma
de como sao realizados os processos.

A seguir serdo apresentados os indicadores de desempenho e controle,
os procedimentos de vendas da Unimed Grande Florianépolis como também os

mapeamenios de processos.

JIndicador de Desermipenho ... s - Met
N° Negociagbes dos Agentes de Comercializagdo - PJ 50 Trimestral Mensal
N° Negociagbes dos Agentes de Comercializagdo - PF 500 Trimestral Mensal
N? de reclamacgbes relacionadas ao Depto. de Vendas Max. 2 Trimestral Mensal
N° de contratos PF vendidos Média de 150 Semestral Mensal
N° de clientes PF vendidos Média de 250 Semestral Mensal
N° de contratos PJ vendidos Médiaéde Min Semestral Mensal
N°® de clientes PJ vendidos Médiagge Min Semestral Mensal
N° de contratos drea protegida vendidos :'221';{:2 Semestral Mensal
N° de contratos/clientes com SOS Médi;gg por Semestral Mensal
N° de negociagdes Contratos Area Protegida Mgﬂeiggﬂ:o Semestral Mensal
?Elﬁat;esq; e(:v\r/a;l.rl1 ;Iaes?atisfagéo com Comercializagdo Sr\n;ESfTac‘;)‘;’no Semestral Semestral
glllisr:‘t:;;g;ﬁ :::II: S:Sziagéo com Esclarecimento da Sr‘nai:iléfzcg)?o Semestral Semestral
\C/igﬁ:taes - Grau de Satisfagdo Agilidade do processo de Sr‘nai:iléf:ng?o Semestral Semestral

7% Indicadores deControle - ©

N° Doengas Pré-Existentes Mensal

N° de clientes cadastrados Mensal

Quadro 04: Indicadores de processos do Departamento de Vendas
Fonte: www.unimedfloriandpolis.com. Br
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Os indicadores de desempenho e controle servem para indicar o nimero
de negociacbes do Departamento de Vendas por agente de comercializaco,
contratos pessoa fisica, pessoa juridica, area protegida com o objetivo de ter
par@metros para suas analises e relatorios gerenciais. E_stipula. também as metas

e prazos a serem cumpridos pelo Departamento.
4.5.1 Canais de comunicacao com cliente

O contato ¢com o cliente podé ser feito através de mala-direta, visitas,
telemarketing (televendas), home-page, e-mail ou contato pessoal, quando o
cliente procura diretamente o Departamento de Vendas da Unimed Grande

Florianoépolis.
4.5.2 Envio do orgamento/proposta

O cliente quando esta interessado em adquirir um plano de salude pessoa
fisica ou pessoa juridica, entra em contado com um de nossos agentes de
comercializacdo, através dos canais ja mencionados, apos este processo, o
Departamento de Vendas envia uma prbposta de plano de salde almejado pela

pessoa solicitante. A seguir sao demonstrados os itens para analise dos dados:
4.5.2.1 Pessoa juridica

O Departamento de Vendas (DPVD), através da aplicacdao do Form-
DPVD-17 Analise Perfil-Pessoa Juridica, para fins de levantamento dos requisitos

da organizacao em analise dos seguintes dados:

a) dados cadastrais: CNPJ, razao social, nome fantasia, inicio das
atividades, ramos de atividade;

b) funcionarios: n°. de adesdes, n°. de titulares e dependentes, funcao,
faixa etaria e sexo; |

c) constatacdo de plano anterior: operadora, modalidade, tempo de

plano;
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modalidade no plano. tipos de contratacdo desejada (adesdo ou
empresarial), abrangéncia desejada (regional, estadual ou
nacional), opcao de co-participacao (0%, 20% ou 50%), cobertura
(ambulatorial ou hospitalar), acomodacdo (apartamento ou
enfermaria); '

outros dados: se a empresa possui PCMSO ou alguma politica de

prevencao.

4 5.2.2 Pessoa fisica

Aplicacao do Form DPVD-08- Analise perfil PF para levantamento dos

requisitos do cliente através dos seguintes dados:

motivo que levou a procurar a Unimed Grande Florianopolis;
freqiiéncia de viagens; |

acomodacao. Ambulatorial (sem acomodagéo), Enfermaria (quarto
coletivo), Apartamento (Quarto Individual),

n°. de vidas: n°. de familiares gue tém interesse em adquirir ao
plano e respectivas faixas etarias;

modalidade do plano: abrangéncia desejada (regional, estadual ou
nacional), opgdo de co-participacdo (0%, 20%, 30% ou 50%),
cobertura (ambulatorial ou hospitalar), acomodacéo (apartamento

ou enfermaria);

4.5.3 Analise critica das informacées PJ

A analise critica € realizada através da analise dos dados que constam

no item 4.5.2.1 caracterizando o perfil da empresa em analise para fins de calculo

atuarial.

Apbs analise critica elabora-se o orcamento/proposta. Este determinara o

valor a ser cobrado contemplando os requisitos passados pelos clientes.
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4.5.4 Analise critica das informacgtes PF

A analise critica é realizada através da analise dos dados que constam
no item 4.5.2.2 caracterizando o perfil do cliente para oferecimento de orgamento.
Para contratos PF a ANS (Agéncia Nacional de Salde) proibe a néo
aceitacdo de um cliente, por este motivo, a analise critica restringe-se ao
enderego residencial do cliente, onde caso esteja fora da area de atuagao da
Unimed Grande Floriandpolis o mesmo € encaminhado para a singular

responsave! pela cidade em que o cliente reside.

4.5.5 Processo da venda na loja

A seguir estao descritos as etapas dos processos de comercializacao do
Departamenio de Vendas, estad de forma sintetizada. Este mapeamento de
processos encontra-se na Intranet, estando a disposicdo de todos os

colaboradores da organizagao:

a} para o fechamento do contrato é necessario .a realizacdo de uma
entrevista meédica, na qual o cliente devera fazer o agendamento. Entao, o cliente
ao chegar ao Departamento de Vendas é atendido pela recepcionista, a mesma
verifica na agenda o horario da sua entrevista médica, apds, entrega a
declaragdo de saude para o cliente, orientando a forma de como preencher.
Posteriormente ao preenchimento, confere e encaminha para a enfermeira;

b) apods o preenchimento da declaracdo de satde, o cliente é atendido
pelo agente de comercializacdo.Neste momento, o agente presta todas as
informagdes necessarias para a aquisicao do plano, desde coberturas,
abrangéncias, caréncias, valores, co-participacdo e pro-rata. Apos as
explicagoes, o cliente decide o planc que vai adquirir. Posteriormente o agente
solicita os documentos necessarios para o fechamento do plano gque sao:
identidade, cpf, comprovante de enderego e ocupagéo, preenche a proposta no
sistema Top Salde e encaminha o cliente para o consultorio.

c) em seguida, a enfermeira recebe e confere a declaracao de saude,

apos encaminha para o médico orientador, a qual analisa, verificando a
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declaraga@o preenchida e entrevista ao cliente, neste momento é averiguado se o
cliente trouxe exames anteriores como também o médico verifica a necessidade
de solicitar ao cliente a realizacdo de algum exame. Caso seja necessaria a
realizagdo de exames, o médico entrega ao cliente uma requisicdo dos exames
necessarios, esses exames que o cliente fara é por conta da Unimed. Nesta
situa¢a@o ndo ocorre o fechamento do contrato; _

d) nao tendo a necessidade de solicitar exames, o médico finaliza a
declaracdo de salde, caso tenha pré-exiéténcia, o médico entrega e explica o
anexo de pré-existéncia ao cliente para o mesmo estar ciente de suas restricoes.
ApoOs € encaminhado as enfermeiras para o cadastramentb da doenga pre-
existente no sistema Top Salde e liberacdo para os agentes de comercializagao
fechar o plano. Nos casos que nao tem pré-ekisténcia, o0 médico ja encaminha
para a enfermeira, ela faz os registros necessarios, liberando posteriormente para
os agentes.,

e) o agente de comercializacao recebe a declaragéo de opgao, conclui o
fechamento do contrato, entrega a proposta e contrato para assinaturas,

finalizando a venda com a entrega do Kit vendas ao cliente.
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5 DESCRICAO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Este capitulo trata da analise e interpretacdo da pesquisa aplicada aos
novos clientes do Departamento de Vendas da Unimed Grande Floriandpolis. Os
questionarios que originaram esta pesquisa foram entregues a 95 (noventa e
cinco) clientes, no periodo de 19/09/2007 a 19/10/2007, sendo posteriormente
tabulados e analisados, servindo em seguida de pardmetros para a elaboracao
das tabelas e graficos que contemplam os resultados, bem como para
interpretacao desses.

Também desenvolveu-se acompanhamento didrio das rotinas e
operacionalizacdes efetivadas pelos colaboradores do Departamento.

Pdde-se observar que os atendimentos prestados, tanto pessoalmente na
loja ou pelo televendas, mostram-se eficientes e dindmicos, cercados de atengao,

cordialidade e respeito ao cliente.
5.1 Tabulagao da coleta de dados

Através de tabulagﬁes e gréaficos, foram analisados os seguintes dados
pessoais: sexo, faixa etaria, faixa salarial, local onde residem, se o cliente ja
possui outro plano de saude e quais as causas de mudanga dos novos clientes
do departamento de vendas do periodo de 19/09/2007 a 19/10/2007.

5.1.1 Perfil dos entrevistados

Tabela 01: Perfil dos entrevistados por sexo

Sexo _ Freqténcia Absoluta Fregléncia relativa
Feminino _ 67 1%
Masculino _ 28 29%
Total - 95 100%

Fonte: Dados primarios
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Mas_i:utinb,
28 Clientes

Grafico 01: Perfil dos entrevistados por sexo
Fonte: Dados primarios

Percebe-se por meio deste grafico que a grande maioria dos 95 clientes
entrevistados, 67 clientes sao do sexo feminino, representado 71% e 28 sao do
sexo masculino, equivalente a 29%. Isso indica que o publico alvo interessado

em obter o plano de saude € predominantemente do sexo feminino.

Tabela 02: Perfil dos entrevistados por faixa etaria

Faixa etaria Fregliéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Menos de 20 anos 6 6%

De 20 até 30 anos 54 57%

De 30 ate 40 anos 21 22%

De 40 ate 50 anos 8 9%

Mais de 50 anos 6 6%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios
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De a0 até 50 anos

Mais de 50 anos
Menos de 20 anos =

Grafico 02: Perfil dos entrevistados por faixa etaria.
Fonte: Dados primarios

O resultado da analise obtida demonstra que entre os entrevistados, 6
clientes tém menos de 20 anos, 54 tém entre 20 e 30 anos, 21 estao entre 30 e
40 anos, 8 entre 40 e 50 anos e 6 deles tém faixa etaria acima dos 50 anos de
idade. Constata-se que a maioria dos novos clientes esta presente na faixa de 20
até 30 anos, revelando um perfil de clientes preocupados com a saude, como

também grande parte deste publico é do sexo feminino.

Tabela 03: Perfil dos entrevistados por faixa salarial

Faixa salarial Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa
Menos de R$ 1.500,00 51 54%

De 1.500,00 até 3.000,00 32 34%

De 3.000,00 até 4.500,00 5 5%

De 4.500,00 até 6.000,00 4 4%

Mais de R$6.000,00 3 3%
Total 95 100%

Fonte:Dados primarios
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Mais de R$
6.000,00

De R$ 4.500,00
até RS 6.000,00
De R$ 3.000,00 49
até R$ 4.500,00 "

Grafico 03: Perfil dos entrevistados por faixa salarial
Fonte: Dados primarios

Dos novos clientes entrevistados, 51 percebem menos de R$ 1.500,00,
32 estao na faixa salarial de R$ 1.500,00 até R$ 3.000,00, 5 estdo na faixa de
R$3.000,00 até R$ 4.500,00, 4 estao na faixa de R$ 4.500,00 até R$ 6.000,00 e 3
percebem mais de R$ 6.000,00. Constata-se que a faixa salarial predominante
entre os novos clientes é a daqueles que percebem menos de R$ 1.500,00.

O Grafico a seguir, mostra um comparativo entre a faixa etaria e faixa
salarial dos novos clientes do Departamento de Vendas, evidenciando que 39
clientes estao na faixa etaria de 20 até 30 anos e que a faixa salarial

predominante & de menos de R$ 1.500,00.
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40 ® Menos de R$ 1.500,00

% De RS 1.500,00 até RS 3.000,00

30
11 De R$ 3.000,00 ate R$ 4.500,00

25
1 De R$ 4.500,00 ate R$ 6.000,00

20
® Mais de R$ 6.000,00

N° de clientes

15

Menos de 20  De 20 ate 30 De 30até 40  De 40 até 50 Mais de 50
anos anos anos anos anos

Grafico 04: Comparativo do perfil dos entrevistados por faixa etaria e faixa salarial
Fonte: Dados primarios

Os dados da tabela 04 serao evidenciados no grafico 05, juntamente com

os dados da tabela 05.

Tabela 04: Perfil dos entrevistados que possuem outro plano de saude

Plano de saude Freqliéncia Absoluta Frequéncia relativa
Sim 34 36%
Nao 61 64%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios
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Tabela 05: Perfil dos entrevistados em relagdo as causas da mudanga de plano

Causas de mudanca Freqliéncia Absoluta Freqliéncia relativa
Endereco 4 4%
Insatis outra operadora 2 2%
Cancelamento plano 10 1%
Motivos financeiros 2 2%
Mud. de abrangéncia 4 4%
Outros motivos 12 13%
Total 34 36%

Fonte: Dados primarios

‘Cancelamento
‘do plano
_anterior
11%.

‘operadora
v 2%

Mudanga de
abrangéncia
4%

4%
Grafico 05: Perfil dos entrevistados que possuem plano de salde e causas da mudanca
de plano
Fonte: Dados primarios

Verifica-se que 61 dos clientes entrevistados nao possuiam plano de
salde e 34 ja haviam tido algum tipo de plano de saude. Em relacao aos clientes
que ja haviam tido plano, percebe-se que as causas de mudanca de plano foram
as seguintes: 10 dos entrevistados mudaram seu plano em funcao de
cancelamento do plano anterior, 4 por mudanga de abrangéncia, 4 por mudanca
de endereco, 2 por insatisfagao com outra operadora, 2 por motivos financeiros e

12 clientes por outros motivos.
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Tabela 06: Perfil dos entrevistados por local onde residem

Local onde residem Freqliéncia Absoluta Frequéncia relativa
Nao responderam 48 50%
Centro Floriandpolis 8 5%

Sul da llha 8 8%
Norte da llha 11 12%
Continente Sul 12 13%
Continente Norte 11 12%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

ontinente nore
12%

Norte da ilha
12%

Continere sul
13%

Grafico 06: Perfil dos entrevistados por local onde residem
Fonte: Dados primarios

Optou-se em dividir o local em 5(cinco) grandes regides. Desta forma,
nesse quesito, observa-se que a metade dos entrevistados, ou seja, 48 dos 95
entrevistados nao responderam o local onde residem, constata-se que este tipo
de informacdo na qual o entrevistado deve escrever onde mora, muitos ficam
incomodados em escrever e por isso ndo respondem a esta pergunta. Dos que
tiveram a disponibilidade de responder o local onde moram, verifica-se que 12
clientes residem na regido denominada de Continente Sul, 11 clientes moram no
Continente Norte, 11 no Norte da llha, 8 no Sul da llha e 5 clientes residem

Centro de Florianopolis.
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5.2 Analise dos dados

Esta analise contempla as demais questoes da pesquisa de satisfacdo de

clientes. Segue as tabelas, graficos e respectivas analises.

Tabela 07: Tipo de venda

Tipo de venda Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Plano novo 82 87%
Transferéncia de plano 5 5%
Inclusao de dependente 2 2%

SOS 1 1%
Obter informacoées 5 5%

Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

Qbter outras
informacdes

Transferéncia de
plane
CL 508
Inclusia de 1%
dependente
2%

Grafico 07: Tipo de Venda
Fonte: Dados primarios

Observa-se que a maioria dos entrevistados, ou seja, que 82 clientes
procuraram a loja de vendas para adquirir um plano novo, 5 clientes desejavam
fazer transferéncia de plano, outros 5 para obterem informacgées, 2 para inclusao
de dependente e 1 cliente procurou a loja de vendas interessado em obter o
SOS Unimed.
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Tabela 08: Satisfacéo das instalacbes fisicas do Departamento de vendas

Satisfacao Fregliéncia Absoluta Freqliéncia Relativa
‘Otimo 46 49%
Bom 38 40%
Satisfatério 9 9%
Ruim 2 2%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

Grafico 08: Satisfagado das instalagoes fisicas do Departamento de vendas
Fonte: Dados primarios

Nesse quesito, observa-se que dos 95 entrevistados, 46 consideraram
otimas as instalagoes fisicas da loja de vendas, 38 clientes acharam que sao
boas, 9 que sdo satisfatérias e 2 clientes as consideram ruins. Constata-se que
as instalacoes fisicas estao adequadas para atender os clientes de maneira que

eles se sintam satisfeitos com o espaco oferecido.
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Tabela 09: Forma de primeiro contato com a Unimed

Primeiro contato Frequéncia absoluta Freqgléncia relativa
Contato pessoal 41 43%
Televendas 36 38%
Mala-direta 1 1%
Visitas dos agentes 2 2%
Home page 4 4%
iguatemi 3 3%
NAS Kobrasol 1 1%
Sede Unimed 7 8%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

‘Contato pessoal na
{oja
43%

Sede Unimed
8%

Visita dos agentes
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Grafico 09: Forma de primeiro contato com a Unimed
Fonte: Dados primarios

Em relagdao ao primeiro contato que o cliente teve com a Unimed,
destacou-se que 41 clientes fez contato pessoal na loja, 36 pelo televendas, 7
foram até a sede da Unimed, 4 através da home-page, 3 no Shopping Iguatemi, 2
foram visitados por Agentes de Comercializagao (vendedor), 1 através do NAS

Kobrasol e 1 por mala direta. Pode-se constatar que a venda pessoal € uma das
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ferramentas mais eficazes para gerar a satisfagéo nos clientes, pois o cliente esta
frente a frente ao vendedor, podendo desta forma, haver melhor interacao entre

ambos.
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Grafico 10: Satisfagcdo dos clientes em relacdo as explicagbes do plano no primeiro
contato
Fonte: Dados primarios

Dos entrevistados, 51, 47, 49, 52 e 45 respectivamente consideram
“6timas” as explicacbes recebidas a respeito de coberturas, abrangéncias,
caréncias e valores, no entanto, 42 clientes avaliaram como sendo “boas” as
explicagdes sabre co-participagao.

A tabela a seguir, demonstra de forma mais explicativa e clara as
explicacoes referentes ao plano de saude, recebidas no primeiro contato do
cliente com o Departamento de Vendas da Unimed, sua freqiéncia absoluta e

relativa.



TabelalD: Explicacies referentes an plana

Cahberuras Abrangencia Caréncias Valores Co-paricipacao Pré.rata
Graua de
satistagia
’ Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq, Frex. Freq.
Absofuta  Relativa Absoluta Relativa  Absoluta Relativa  Absoluta Relativa Absoluta  Relativa Absoliita Relativa
Otime 51 84% 47 13% 43 2% &2 E4% 41 43% 45 473
Bom ar 39% 30 40% 33 35% 5 37 472 4% 29 41%
Satisfatério o a% ] 11% 3 % i T R g% g E%
Ruim 2 2% 0 0% 3 % 1 1% 2 2% 1] 0%
Péssimo 1 0% a 0% 1 1% 1] 0% 2 2% 3 3%
Total 95 100% 95 100.0% a5 100% 95 100% 95 100% 95 100%

Fantz: Pesnuisz de satisfagao UNIMED, 2007

8.
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Tabela 11: Satisfacdo do atendimento da recepcionista da loja de vendas

Satisfacao Freqliéncia Absoluta Fregliéncia Relativa
Otimo 60 63%
Bom 31 33%
Satisfatorio 3 3%
Ruim 1 1%

Total 85 100%

Fonte: Dados primarios

Grafico 11: Satisfacdo do atendimento da recepcionista da loja de vendas
Fonte: Dados primarios

Na avaliagédo de 60 clientes entrevistados, mais da metade, consideram
6timo o atendimento dos recepcionistas, isto demonstra que ela esta atendendo o
cliente de maneira eficaz, proporcionando sua satisfagdo, 31 novos clientes
destacam o atendimento como sendo bom, e o restante, isto € 3 e 1
respectivamente, relataram que o atendimento esta satisfatorio e ruim.

Os dados da tabela 12 serao evidenciados no grafico 12, juntamente com
os dados da tabela 13.
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Tabela 12: Prazo para agendamento da declaracdo de saude

Prazo Fregliéncia Absoluta Fregliéncia Relativa
Agendei da data 81 86%
Prazo bom 6 6%

Nao fez D.S 8 8%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

Tabela 13: Periodo do processo entre o primeiro contato e o fechamento do contrato.

Tipo de venda Frequéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa
Menos de 2 dias 50 53%

De 2 a 5 dias 26 27%
De 6 a 14 dias 11 12%

De 15a 1 més 5 5%

Mais de 1 més 3 3%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

Agendamento de Declaragio de Saude Periodo entre o 1° contato e o
fechamento do plano

Agendou a Dec¢laragdo na data e
horéarlo de sua preferéncla
De2as
BE%

De €a 14
S
las

d
De 15 3/2%
1més

5%

Grafico 12; Satisfacg@o do prazo para agendamento da declaragdo de saude e periodo do
processo entre O primeiro contato e o fechamente do contrato.
Fonte: Dadas primarios
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|dentifica-se que uma grande parcela de novos clientes, ou seja, 81
clientes agendaram a declaracac de salude na data de sua preferéncia.

Também, cbserva-se que foram necessarios menos de 2 dias para a
realizac@o do processo entre 0 primeiro contato e o fechamento do plano de 50
clientes, em funcao da declaracdo de saude. No entanto 26 e 11 clientes
respectivamente, relataram que o processo foi realizadode 2 a S diase 6 a 14
dias. Os demais clientes nao correspondem a parcelas relevantes para analise.

Os dados da tabela 14 serao evidenciados no grafico 13, juntamente com

os dados da tabela 15,

Tabela 14: Satisfacado do atendimento do médico ofientador.

Satisfacao Frequéncia Absoiuta FreqUéncia Relativa
Otimo 40 42%
Bom 24 36%
Satisfatorio 12 13%
Péssimo 1 1%

Nao fez DS 8 8%
Total 95 100%

Fente: Dados primarics

Tabela 15; Satisfagdo do atendimento da enfermeira.

Satisfacao Frequéncia Abscluta Freqléncia Relativa
Otimo 36 38%
Bom 41 43%
Satisfatorio 10 1%

Nao fez DS 8 8%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios
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Grafico 13: Satisfagdo do atendimento dos médicos orientadores e das enfermeiras.
Fonte: Dados primarios

Percebe-se que ha uma situagdo equilibrada neste quesito, na qual 40
novos clientes consideram 4timo o atendimento dos medicos orientadores e 34 o
consideram bom. Em relagdo as enfermeiras, pode-se constatar a mesma
situacao, so que através de angulos diferentes, pois 41 clientes apontaram como
bom e 36 como 6timo. Desta forma, percebe-se que em relacao as enfermeiras,

os clientes ndo estao plenamente satisfeitos com o atendimento realizado.

Tabela 16: Para o fechamento do contrato, o cliente foi atendido pelo mesmo agente na
qual fez o primeiro contatp.

Atend Mesmo agente Freqliéncia Absoluta Freqiéncia relativa
Sim 51 54%
Nao 44 46%
Total 95 100%

Fonte: Dados primarios
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Grafico 14: Para o fechamento do contrato, o cliente foi atendido pelo mesmo agente na
qgual fez o primeiro contato.
Fonte: Dados primarios

O resultado da analise obtida demonstra que 51 novos clientes foram
atendidos pelo mesmo agente com guem tiveram o primeiro contato e que 44 nao
fecharam o plano com quem mantiveram o primeiro contato. Constatou-se entao,
que ha uma fidelidade por parte dos clientes para o fechamento do plano de

saude com que o cliente fez o primeiro contato.

Tabela 17: Satisfacdo do atendimento dos agentes de comercializacao

Satisfacao Freqluiéncia Absoluta FreqUéncia Relativa
Otimo 64 67%
Bom 29 31%
Satisfatorio 2 2%

Total 95 100%

Fonte: Dados primarios
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Grafico15: Satisfacao do atendimento dos agentes de comercializacao
Fonte: Dados primarios

O grafico demonstra que 64 clientes avaliaram como 6timo o atendimento
dos agentes de comercializag¢ao, este resultado € essencial para o Departamento
de Vendas, pois a percepcao que os clientes tém a respeito dos agentes &€ um
fator positivo, para que toda a equipe continue comprometida e melhore cada vez
mais 0 seu desempenho, atendendo com eficiéncia para obter resultados

excelentes. Ja 29 clientes consideraram o atendimento bom.

~ Valores
2 clientes

Abra ngéncia
5 cliente:

) — e
- b Caréncias;
Sclientes

" Coberturas

5 clentes

X B Pro-rata ﬂ
N\ 3clientes
N - e CIENIES

Numero de Clientes com duvidas por segmento

Grafico 16: Esclarecimentos sobre o plano de salde para o fechamento do contrato
Fonte: Dados primarios
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Entre os entrevistados, a grande maioria, ou seja, 80 clientes conseguiram
tirar as suas duvidas no prnimeiro contato que tiveram com o agente, isto
demonstra que os agentes estdo transparentes nas informagbes repassadas aos
clientes, no entanto, 15 clientes ficaram com duvidas relacionadas a co-

participagdo, valores, abrangéncia, caréncia, cobertura e pro-rata.

Tabela 18: Satisfacio do processo de atendimento entre o primeiro contatc e o
fechamento

Satisfagao FregUéncia Absoluta Freqiéncia Relativa
Otimo 49 52%
Bom 42 44%
Satisfatorio 4 4%

Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

igfatorjo
4% ‘

Grafico 17 Satisfagdo do processo de atendimento entre o primeiro contato e o
fechamento.
Fonte: Dados primarios
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Percebe-se uma homogeneidade nesse quesito, em que 49 clientes
consideram este processo 6timo e 42 o consideram bom. Esta analise envolve
todo processo de relacionamento que o cliente manteve com o Departamento de
Vendas, desde o primeiro contato, agendamento da declaracao de saulde,
atendimento da recepcionista, atendimento do médico orientador e enfermeira,

agentes de comercializacao, entre outros.

Tabela 19: Satisfacio do atendimento do Departamento de Vendas

Satisfacao Freqliéncia Absoluta Fregliéncia Relativa
~Otimo 57 60%

Bom 35 37%

Satisfatorio 3 3%

Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

Grafico 18: Satisfagéo do atendimento do Departamento de Vendas.
Fonte: Dados primarios

A percepgao gque os clientes tiveram a respeito do Departamento de
Vendas foi considerado otimo por 57 clientes enquanto que 35 o consideraram

bom. Com esta avaliacao realizada pelos clientes pode-se constatar que o
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Departamento de Vendas esta conseguindo atender seus clientes de maneira

eficaz e buscando a satisfacao dos mesmos.

Tabela 20: Canais de comunicacao para o marketing de relacionamento

Canais Freqliéncia Absoluta Freqténcia Relativa
Telefone 52 55%
E-mail 33 35%
Carta 9 9%
Visita 1 1%

Total 95 100%

Fonte: Dados primarios

33 clientes

35%

Telefone E-mail Carta Visitas

Grafico 19: Canais de comunicagao para o marketing de relacionamento.
Fonte: Dados primarios

Na avaliacao dos entrevistados, 52 clientes informaram ser o telefone o
canal de comunicagéo adequado entre a organizacdo e o cliente, 33 clientes
escolheram o contato atraves do e-mail, 9 clientes sinalizaram carta e um cliente

optou por visitas dos agentes de comercializagao.
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5.3 Sugestdes de melhorias ao Departamento de Vendas

Em face as respostas dadas pelos novos clientes, seguem as percepg¢oes
- dos entrevistados para aprimorar o atendimento em relagéo ao processo de
trabalho do Depar‘[amehto de Vendas.

Houve -manifestacao de 8 (oito) entrevistados dos 95(noventa e cinco)

questionarios aplicados.
Percepgbes dos clientes:

1. Dificuldade de visualizar a pessoa adequada para informacao
necessaria;

2.  Gostei do atendimento e'néo tenho sugestao para melhora-lho;

3. Para mim esta joia, a sugestdo & que quando for plano para crianga,
o médico orientador seja pediatra;

4. Né&o tenho sugestdo, pois fui muito bem atendido, pessoas muito
prontificadas e dispostas. Otimo atendimento; -

5. O atendimento esta 6timo;

6. O Site da Unimed esta totalmente desatualizado e horrivel, obter
uma informagcédo legal. Acho que vocés perdem muito com este
desinteresse virtual.

7.  Tudook;

8. Esta tudo bem.

Estas sugestdes serdao analisadas pela Gerente do Departamento de
Vendas, com o intuito de atender as reivindiCagc')es destes clientes. O
aprimoramento do atendimento e servigos oferecidos pela organizagédo € o foco
desta pesquis'a. Estas melhorias proporcionaram um relacionamento duradouro

entre a organizagéo e os seus clientes.
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6 CONSIDERAGCOES COMPLEMENTARES

O Marketing de Relacionamento & uma ferramenta importante para o
desenvolvimento das organizacdes, como também fundamental para criar uma
relacao forte e de longo prazo entre a organizacao € o cliente, dando énfase aos
servicos e a qualidade dos produtos oferecidos, para conseguir a satisfacédo e a
lealdade dos clientes e, portanto uma_ maior lucratividade. lsso transforma a
gestao do relacionamento em uma parceria atrativa para ambas as paries, € 0
que -a organizacdo e o cliente desejam um atendimento eficaz e um
relacionamento duradouro entre ambos.

As andlises apresentadas neste trabalho reforcam a relevancia do
Marketing de Relacionamento, pois & através desta ferramenta que a
organizac@o podera avaliar as percepgdes, as expectativas e os interesses de
seus clientes, para entao adequar os seus produtos e servicos, proporcionando
maior valor ao mercado.

Retornando ao objetivo geral da pesquisa, ou seja, o de identificar a
percepcdo do atendimento dos novos clientes do Departamento de Vendas da
Unimed Grande Florianopolis para manter com eles um relacionamento
duradouro, apresentam-se algumas conclusdes. Entretanto, para o alcance do
objetivo geral, os objetivos especificos foram relevantes para o estudo: o primeiro
objetivo foi descrever b processd de adesdo ao plano de salde da Unimed
Grande Floriandpolis.

Constatou-se na empresa pesquisada que o processo de vendas
obedece a um procedimento de vendas, este documento encontra-se disponivel
na Intranet da organizacdo, na qual todos os colaboradores tém acesso a esta
informacao, bem como todos os envolvidos no processo de comercializacdo de
plano de salde.

Pode-se constatar que a transparéncia da informagaoc é uma pratica
utilizada pela organizagao, sendo de vital importancia nos dias atuais, pois 0s
demais departamentos sabem como € a venda de um plano de saude.

Na sequéncia, a acao foi de analisar o nivel de satisfagao dos novos
clientes do Departamento de Vendas, com o intujto de identificar as percepgdes e

contribuicdes de melhorias para a satisfagdo dos clientes. Para isso, foi realizada
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uma pesquisa de satisfagcao com 95(noventa e cinco) novos clientes, no periodo
de 19/09/2007 & 19/10/2007.

Apds a andlise dos resultados obtidos com a pesquisa, constatou-se a
- respeito do perfil dos entrevistados que' 71% dos clientes sao do sexo feminino. A
faixa etaria predominante nesta pesquisa foi de 20 até 30 anos e que a maioria
dos clientes entrevistados pércebém menos de R$1.500,00 (hum mil e
quinhentos reais), como também 64% dos entrevistados nao possuem plano de
salde.

Em relagao aos demais itens do questionario, pdde-se constatar que
87% dos clientes procuraram o Departamento de Vendas para adquirir um plano
novo, destacando como primeiro meio de contado, o atendimento pessoal na loja.
Constata-se entao, a énfase destes clientes no contato pessoal com 0s agentes
de comerciaiizagéo, este quesito vai de encontro a teoria mencionada nesta
pesquisa, pois a venda pessoal € uma das ferramentas mais eficazes para gerar
a satisfacao dos clientes.

Dos enirevistados, 54%,49%, 52% 55% e 47% consideram "otimo"
respectivamente as éxplicagées do plano de salide a respeito de coberturas,
abrangéncias, caréncias, valores e pro-rata, no entanto 44% dos novos clientes
avaliaram como sendo “bom” as explicacdes sobre co-participacao.Constatando
desta'forma, que no final dos atendimentos efetuados,16% dos pesquisados
ficaram com davidas nas explicagdes do plano de salde.
| Ao analisar a percep¢ao dos entrevistados acerca das instalagbes fisicas,
a recepcionista, o médico orientador, os agentes de comercializagao bem com o
atendimento do Departamento de Vendas de maneira geral foi considerado
“otimo” pelos clientes.

Diante destas percepgdes dos clientes, p6de-se perceber que os clientes
estao satisfeitos com o atendimento prestado no momento da adesao ao plano
de salde, isto é, a satisfacao dos clientes, & importante no processo de compra,
pois além do cliente adquirir o produto ou servico, faz a melhor e mais direta
propaganda boca-a-boca, divulgando assim, a qualidade dos servigos prestados,
tornando assim, um cliente leal a organizagéo. Este fato esta comprovado

teoricamenie nesta pesquisa.
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No entanto, constatou-se que o atendimento da enfermeira fol
considerado “bom” pelos entrevistados, demonstrando assim um. pouco de
insatisfacdo no atendimento por elas oferecidos.

Constatou-se que 86% dos entrevistados apontaram como ponto positivo
0 prazo para agendamento da declaragéof de saude, agendando na data da sua
preferéncia e 53% relataram que o periodo para realizacado deste processo da
venda foi “menos de 2(dois) dias.

Por fim, as contribuicdes de melhorias sugeridas pela percepgao dos
clientes para o Marketing de Relacionamento e Departamento de Vendas foram:
dentre os canais de comunicacdo sugeridos, destacou-se o “telefone” como meio
de contato para a organizacdo manter um relacionamento com o cliente, outro
ponto abordado foi que durante o periodo da pesquisa o site da organizacéo
estava "desatualizado”, o cliente ao chegar a loja, teve dificuldade em visualizar a
pessoa adequada para prestar informagado, em relagdo ao atendimento das
enfermeiras, foi constatado que devera ser aperfeicoado e por ultimo uma
sugestao de um cliente & quando for pl'ano para crianca, 0 médico orientador seja
pediatra. _ |

Constatou-se entao, que é através do marketing de relacionamento, que
as organizacdes ‘podem langar agdes voltadas para os clientes, desta forma
percebe-se que o Departamento de Vendas da Unimed Grande Florianépolis,
através da percepcdo de seus novos clientes, estéd atendendo e satisfazendo
seus clientes de maneira eficaz, buscando sempre que estes clientes tornem-se
cada vez mais proximos de seus produtos e servigos, de forma a utiliza-los e
recomenda-los, tornando-se fiéis e mantendo um relacionamento duradouro com

a nossa organizacao.
6.1 Recomendacdes para futuros trabalhos

Para futuras pesquisas ligadas para o Marketing de Relacionamento do
Departamento de Vendas da Unimed Grande Florian6polis, recomenda-se que a
organizagao implemente estratégias para fidelizar seus clientes, isto e, agbes que
faca com que o cliente seja lembrado pela organizagdo, como por exemplo, 0
contato por telefone sugeridos pelos clientes no momento da pesquisa, apos

1(um) més de venda do plano de satde, envio de brindes, cartbes, informacdes e
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mensagens aos clientes, por meio dos varios meios de comunicacao,
implementacao da campanha de beneficios a clientes adimplentes € com baixa
sinistralidade.

Desta forma, a partir desta pesquisa, podem-se desenvolver outros
trabalhos na organiza@éo, para que ocorram contribuicbes e melhorias nos

processos de atendimento nos demais Departamentos da organizacao.
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APENDICE
APENDICE 01

FORMULARIO DE COLETA DE DADOS: QUESTIONARIO

Unimed £3 PESQUISA DE SATISFACAO
T Departamento de Vendas — Florianépolis (SC)

Prezado Cliente,

A presenle pesquisa tem como objetivo subsidiar o trabalho de conclusdo do curso de Administragdo na
Universidade Federal de Santa Calarina. Este questionaric é aplicado com um dnico intuito; a busca pelo
melhoramento do processo e identificar a percepcdio dos clientes quanto ao atendimento, de forma a
manter um relacionamento duradouro com seus clienles. Por isso, pedimos gue vocé responda as quesldes
gue seguem, para vefificarmos as necessidades, trabaltharmos para melhora-las e alingirmos assim, a
satisfag8o dos clientes.

Agradecemos a atengao e a colaboracao!

Perfil dos entrevistados
1)Faixa Etaria.

1 | Menos de 20 anos 2 | De 20 3lé 30 anos 3 | De 30 até 40 anos

4 | De 40 ate 50 anos 5 [ De 50 até 60 anos & | Mais de 60 anos

2)Faixa salarial.

1| Menos de R§ 1.500,00 De R§ 150000 att R$ (3| De RS 3.000,00 até RS
3.000,00 4.500,00

De R$ 450000 ale RS$ Mais de R$ 6.000,00
6.000,00

3) Vocé tem ou ja possuiu outro plano de saude? (1) Sim  ( 2) Nao
4) Caso afirmalivo, qual foi 4 causa da mudanca?
[ 1] Enderego Insalisfagao oulra operadora Cancelamenlo plano 3

Motivos financeiros Mudanga de Abrangéncia [6 ] Outros motivos

5) Escreva o nome do Bairro ou 0 ndmero do CEP onde reside.

8)Vocé procurou o Depadamento de Vendas para realizar:
[1] Plano nove Transferéncia de plano Inclus&o de Dependente

[4 ] $OS Unimed Plus Obler oulras informacdes

7)Vocé considera as instalagdes fisicas do Departamento de vendas:

Olimo Bom Satisfatorio [4 ] Ruim [ 5 ] Péssimo
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B)O primeiro contato com a Unimed foi realizado por meio de:

. Conlato pessoal na loja Televendas Mala-direta
Visitas dos agentes Home-page ou e-mail {meio eletrénico) E Shopping Iguatemi
NAS Centro NAS Kobrasol [ 9] sede da Unimed

9) Neste primeiro contato, como vocé classificou as explicagbes sobre as coberturas contratuais do plano?

[1 ] Otimo [27] Bom Satisfatario Ruim Péssimo

9.1) Em relacao as informaces presladas pelo agente sobre abrangéncia do plano escolhido, neste primeiro
momento, como vocé considera?

Otimo Bom Satisfatério - [ 4 ] Ruim Péssimo

9.2) Ja a respeito de caréncias, como foram os esclarecimenlos do agente, neste primeiro momento?

Otimo [2 ] Bom Satisfatorio Ruim [ 5] Péssimo
9.3)Como vocé classificou as explicagbes sobre valores do plano escolhido, nesle primeiro conlato?

[1_] Stimo 2] Bom Salisfatorio Ruim [5 ] Pessimo
9.4)Neste primeiro con.lato, como voceé classificou as informagdes sobre co-parlicipagio do plano escolhido?

Otimo 2] Bom Satisfatério [ 4 ] Ruim Péssimo
8.5)Em relagdo as informacces do pro-rata prestadas pelo agente neste primeiro momento, como for?

Otimo Bom Salisfatorio Ruim Péssimo

10) Quando vocé compareced 2 loja para realizar os procedimentos para a contratagdo de um dos produtos
Unimed, como vocé considerou o atendimento da recepcionista da Loja de Vendas?

btimo Bom Satisfatério [ 4] Ruim Péssimo

11) Em relagdo ao prazo para o agendamento da declaracdo de salde, como vocé considerou o mesmo:

1 | Agendei na data de mirha N&o marquei na data/horario | 3 | Achei o prazo muito longo
preferéncia de minha preferéncia, mais
_ gchei 0 prazo bom.

ATENGAO: Sé responda as questées 12 e 13 se vocé realizou a Declaragéo
de Saude. _

12) Como vocé considerou o atendimento do Médico Orientadar no momento da avaliagado médica.

Otimo [2] Bom ' Satisfatério Ruim [5 ] Péssimo

13) Como vocé considerou o atendimento da enfermeira no momento do atendimento.

1 | Otimo Bom Satistatorio | 4 | Ruim [ 5] Pessimo

Sobre o étendimento final para fechamento do contrato, responda:

14) Vacé foi atendido pelo mesmo agente de comercializagZo que havia feilo Sim Nio
o primeiro contato?

15)Vocé classifica o atendimento do (s) agenles de comercializagdo?

Olimo Bom Satisfatario [ 4 ] Ruim [5 ] Péssimo
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16) Voce necessitou esclarecimentos sobre © plano de salde?

1 | Nao. As dividas ja foram | 2 | Sim. Ndo houve explicagbes | 3 | Sim.” Recebi explicagées no
esclarecidas no  primeiro no primeiro contalo primeiro  conlato, porém
contato ficaram davidas.

17) Ao final dos atendimentos efetuados restaram duvidas referentes 2

Coberturas contratuais Abrangéncias Caréncias Valores
Co-participacao [6 ]| Pro-rala Nenhuma divida
18) Vocé considerou o processo enlre o primeiro contato e o fechamento do contraie:

Otimo Bom Satisfalério . [ 4 | Ruim Péssimo

19) O periodo para a realizagdo desse processo foi de:

1 | Ménoz de 2 2 a 5 dias 5 dias a 1 més 15 dias a 1 mas Mais de 1 més
dias

20) Por fim, vocé considerou o alendimento do Departamento de Vendas (de maneira geral):

(1] otimo Bom Satisfatorio [4 ] Ruim [ 5] Péssimo

21) Escolha um dentre os canais de comunicagdo que Vocé conmdera adequado para maniermos um
relacionamenio com vocé?

Telefone E-mail Carta
[4 ] visitas | [5] Jomal |

Vocé gostaria de sugerir melhorias para aprimorar o atendimento em relagao ao processo
do Departamento de Vendas.




