- Wl
UnmiCEUVURB

Centro Universitano de Brasilia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASI'LIA )

CURSO DE ADMINISTRACAO, CIENCIAS CONTABEIS, TURISMO E
COMUNICACAO SOCIAL - FATECS

CURSO: ADMINISTRACAO

AREA: MARKETING

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO DIFERENCIAL
COMPETITIVO EM UMA ADMINISTRADORA
DE BENEFICIOS E ASSISTENCIA EM SAUDE

CAROLINE BARROS SANTA CLARA
RA N®2063008/0

Professora Orientadora: Carolina Lopes Araujo



Brasilia/DF, junho de 2009
CAROLINE BARROS SANTA CLARA

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO DIFERENCIAL
COMPETITIVO EM UMA ADMINISTRADORA
DE BENEFICIOS E ASSISTENCIA EM SAUDE

Monografia apresentada como um dos
requisitos para conclusdo do curso de
Administragdo de Empresas do UniCEUB —
Centro Universitario de Brasilia.

Professora Orientadora: Carolina Lopes
Aradjo



Brasilia/DF, junho de 2009

CAROLINE BARROS SANTA CLARA

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO DIFERENCIAL
COMPETITIVO EM UMA ADMINISTRADORA
DE BENEFICIOS E ASSISTENCIA EM SAUDE

Monografia apresentada como um dos
requisitos para conclusdo do curso de
Administragdo de Empresas do UniCEUB —
Centro Universitario de Brasilia.

Professora Orientadora: Carolina Lopes
Aratjo

Banca examinadora:

Professora Carolina Lopes Araujo
Orientadora

Professor (a):
Examinador(a)

Professor (a):
Examinador(a)

Brasilia/DF, ........... [0 [ de 2007



“Numa economia onde a Unica
certeza é a incerteza, a Unica
fonte segura de competitividade
duradoura é o conhecimento”
Ikujiro Nonaka



Dedico este trabalho a minha mae,
minha irma e ao meu namorado,
pelo amor e apoio incondicional.

A minha Professora Carolina Lopes
Araujo, pois sem sua ajuda este
trabalho ndo seria concretizado.



Agradecimentos

A Cynthia, minha irma querida, minha grande amiga e parceira, que me faz
aprender a cada dia o conceito da verdadeira amizade.

Ao meu namorado Saulo, pelo apoio e compreensdao em momentos dificeis.

Ao Clube Alianga, por ter contribuido de forma decisiva para a concluséo
deste trabalho.



LISTA DE SIGLAS

ANS — Agéncia Nacional de Saude
SWOT - Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades), Threats (Ameagas)



RESUMO

A disputa acirrada entre as empresas de beneficios de saude exige cada vez mais
empenho e atencdo na hora de elaborar uma estratégia de marketing de
relacionamento voltada para as vantagens competitivas, pensando sempre
adaptar o produto certo para o cliente certo. Dessa forma, esta revisdo
bibliografica, utilizou a empresa Clube Alianga, para abordar aspectos importantes
que englobam o marketing de relacionamento como diferencial competitivo, sua
importancia, suas caracteristicas, definicoes e suas previsdes para a elaboracao
de um plano estratégico que corresponda as metas e objetivos estipulados pela
empresa. O marketing de relacionamento foi tratado com o objetivo de comprovar
sua importancia estratégica para uma empresa do ramo de saude, pois 0O
segmento de venda de planos de saude exige acima de tudo dedicacao,
responsabilidade e competéncia para o consumidor que esta cada vez mais
exigente e atento as informagdes e mudancas do mercado. Pensando nisso as
organizagdes inteligentes visam sempre adquirir conhecimentos através da
interacdo com seus clientes com 0 objetivo de se adiantar as mudancgas desse
mercado extremamente concorrido.

Palavras Chaves: Marketing, Marketing de Relacionamento, Vantagens
Competitivas.
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1. INTRODUCAO

Nos dias de hoje conseguimos identificar o surgimento de novas
organizagdes com uma rapidez muito maior do que o esperado. Uma necessidade
que as empresas enfrentam é atrair clientes que sejam fiéis a marca. As
empresas, para conseguir que os seus clientes mantenham a utilizagdo de seus
produtos e servigos, estdo inovando e, assim, conseguindo fideliza-los e torna-los
parceiros.

Com a crescente exigéncia, precisa-se de uma abordagem inovadora
quanto ao atendimento aos clientes, fornecedores e colaboradores, visando
estabelecer uma parceria que seja benéfica para todos.

Devido o alto indice de produtos similares e substitutos que a concorréncia
oferece, aumenta ainda mais a competitividade no mercado, gestores capacitados
e treinados, dotados de habilidades e conhecimentos sdo necessdrios para
enfrentar os altos e baixos do mercado e que muitas vezes levam os clientes a
nao se satisfazer e, fazendo-os escolher outros produtos ou servicos. Sendo
assim, tornou-se necessario a utilizagdo do marketing para o fim de melhorar e
entender melhor o comportamento da clientela e, desta forma, o marketing de
relacionamento torna-se uma ferramenta indispensavel no contato com o cliente.
O relacionamento com os clientes deve ser focado na oportunidade de estabelecer
uma relacdo de confianga com o cliente e de deparar com quais as necessidades
o cliente estd examinando para assim atender melhor seu contato com a
organizacdo. Esse relacionamento, portanto, ndo se restringe ao momento da
aquisicao do produto ou servico da empresa pelo cliente, mas deve se estender,
também, para o momento do pods-venda, quando € possivel reforcar essa

vinculagéo entre cliente e empresa.
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1.1. Tema

O marketing de relacionamento como diferencial competitivo no Clube

Alianca de Beneficios Assisténcias.

1.1.1. Delimitacdo do Tema

A presente pesquisa se pretende um estudo de caso sobre o marketing de
relacionamento aplicado as atividades de contato com o cliente no Clube Alianca

de Beneficios de Assisténcias.

1.2. Problema

Quais as vantagens competitivas que o marketing de relacionamento traz

para o Clube Alianca de Beneficios Assisténcias?

1.3. Objetivo Geral

Verificar as vantagens competitivas que podem ser obtidas a partir do

desenvolvimento e gerenciamento do marketing de relacionamento.

1.4. Objetivos Especificos

e Apresentar os principais indicadores de vantagens competitivas
em organizagoes prestadoras de servigos;
e Apresentar 0 conceito e os componentes do marketing de

relacionamento;
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e Identificar as forcas e as fraquezas advindas do marketing de
relacionamento em organizagdes prestadoras de servigos;

e Verificar as oportunidades e as ameacgas ao desenvolvimento e
aplicacdo do marketing de relacionamento em empresas
prestadoras de servicos;

e \Verificar como o marketing de relacionamento tem sido
desenvolvido no Clube Alianca de Beneficios Assisténcias;

e Verificar se o marketing de relacionamento se traduz em
vantagens competitivas para o Clube Alianga de Beneficios

Assisténcias.

1.5. Justificativa

Este trabalho € uma oportunidade de desenvolvimento académico, pois
oportuniza a consonancia do paralelo entre teoria e pratica.

O mercado competitivo exige o conhecimento de diferentes técnicas para
conseguir alcancar os objetivos empresariais. O marketing de relacionamento
proporciona diferenciais competitivos para empresas de todos os portes.

Para a ciéncia, este trabalho proporciona um estudo aplicado em uma
empresa que atua no ramo da saude e, por isso, ganha uma maior importancia
para os que tem interesse nessa area, como empresas do ramo médico hospitalar
poderdo ter o contato, por meio deste trabalho, com conhecimento sobre o
marketing de relacionamento aplicado a este setor, 0 que pode contribuir para a
exceléncia em suas organizacdes e, com isso, aumentar seus lucros através das

vantagens competitivas que o marketing de relacionamento pode proporcionar.

1.6. Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta dividido em cinco partes: Introdugdo, composta pela
apresentacdo das principais informagdes do trabalho como tema, problema,
objetivos e justificativas; metodologia, onde sado abordados os métodos de
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pesquisa que foram utilizados para atender os objetivos propostos pelo trabalho;
embasamento tedrico que fara uma referéncia aos conceitos e teorias relativas ao
tema proposto; o estudo de caso que traz um confronto entre teoria e pratica, no
qual é apresentada uma situacdo real em que se observa os conceitos do
marketing de relacionamento aplicados nas atividades organizacionais de uma
empresa administradora de beneficios na éarea de saude e, entdo, as
consideragbes finais; que consiste numa discussdo acerca de uma analise da

pesquisa as luzes da teoria com a pratica.
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2. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente trabalho serd utilizado o estudo
exploratério sob a forma de um estudo de caso, contanto, ainda, com o
embasamento teo6rico obtido através da pesquisa bibliografica. Pesquisa
bibliografica incide em conhecer o tema através de livros e artigos cientificos, e o
estudo adéqua o estudo da pratica fazendo uma referéncia a teoria. Conforme
Michael (2005, p. 32), “pesquisa bibliografica € uma fase da pesquisa cujo objetivo
€ auxiliar na definicao de objetivos e levantar informacdes sobre o assunto do
objeto de estudo”.

O estudo de caso é um tipo de pesquisa de campo que, segundo Michael
(2005, p. 55), “se caracteriza por ser 0 estudo de uma unidade, ou seja, de um
grupo social, uma familia, uma instituicdo, uma situacdo especifica, empresa,
entre outros, com o objetivo de compreendé-los em seus préprios termos”. Sendo
assim, consiste no estudo da empresa e como o tema do trabalho influencia no
desenvolvimento de suas atividades cotidianas.

Para Gil (200, p. 32) os métodos de abordagem “esclarecem a cerca dos
procedimentos |6gicos que deverdo ser seguidos no processo de investigacao
cientifica dos fatos da natureza e da sociedade”.

O método de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi a aplicacao de
questionario junto a nossos clientes, cerca de 50 clientes da empresa pesquisada.
Dados qualitativos foram coletados através desse questionario de 10 questdes
fechadas e foram tratados através da técnica de interpretacdo dos dados. Pois,
segundo Vianna (2001, p.122):

...na pesquisa qualitativa vocé analisara cada situagédo a
partir de dados descritivos, buscando identificar relagdes,
causas, efeitos, conseqléncias, opinides, significados,
categorias e outros aspectos considerados necessarios a
compreensado da realidade estudada e que, geralmente,
envolve multiplos aspectos...

Conforme Vianna (2001) nos mostra a pesquisa qualitativa é feita em cima
de dados particulares que sado coletados de um grande universo pesquisado.
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Do ponto de vista dos objetivos, adotou-se a pesquisa exploratéria. Sendo
que, segundo Viana (2001, p.130) “desenvolvera uma pesquisa exploratoria se
quiser entender uma situacao, um fato, um problema, um caso, a partir de estudos
feitos por diferentes autores ou vivenciados por varias pessoas”. As pesquisas
exploratérias nos mostram um fato real a partir de dados particulares coletados
para assim entender melhor determinada circunstancia.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

Primeiramente serdo apresentados os conceitos e definicbes de marketing,
necessarios ao melhor entendimento sobre o que marketing de relacionamento.
Posteriormente, sera apresentado um estudo acerca do marketing de
relacionamento juntamente com as vantagens e desvantagens que 0 mesmo pode
proporcionar como diferencial competitivo dentro de uma empresa. Ainda, em
coeréncia com o tema e com 0s objetivos deste trabalho, sera relacionado o
marketing de relacionamento com as vantagens competitivas que 0 mesmo pode
proporcionar através da analise SWOT que significa: Strengths (Forcas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades), Threats (Ameacas).

3.1. Marketing

Para Kotler (1998), o marketing € um processo que muitas vezes pode ser
confundido apenas com venda e promoc¢ao do produto ou servico. No entanto,
essa é apenas uma parte dos beneficios que um bom gerenciamento de marketing
€ capaz de proporcionar para as empresas. O marketing comega com a
necessidade do consumidor, que podera ser atendida com determinado produto
ou servigo. A partir dessa constatagédo, planeja-se a criagcdo desse produto ou
servico, seu desenvolvimento e o0 seu percurso até a chegada do consumidor final.

Segundo Kotler (1998, p. 04), marketing € “o processo de planejar e
executar a concepcgao, estabelecimento de preco, promogao e distribuicdo de
idéias, produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais”. Com essa idéia, observa-se que marketing ndo é somente o
processo de divulgagdo dos produtos e servigos de uma organizagdo, mais sim
todo o processo de criagdo do mesmo.

Ainda para Kotler (1998, p. 27), marketing € “um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros. Comegca com
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necessidades e desejos humanos”. Kotler faz uma referéncia ao marketing
mostrando que o consumidor é capaz de adquirir algum produto, mesmo que nao

esteja precisando, através do poder do marketing.

3.2. Marketing de Relacionamento

O mercado cada vez mais competitivo exige mais capacitacdo dos
administradores e das organizagdes, exige uma maior flexibilidade e interacdo no
que diz respeito ao relacionamento com os clientes e fornecedores, criando assim
um laco de fidelidade e amizade entre o comerciante e o cliente. A fidelizacao
representa vantagem competitiva importante para a organizacao. E o marketing de
relacionamento proporciona este diferencial.

Segundo Cobra (2000), o marketing de relacionamento ressalta o
relacionamento no longo prazo, criando um valor de parceria entre as partes e,
consequentemente, a busca de fidelizacao dos clientes.

Ainda para Cobra (2000) as primeiras definicbes sobre marketing de
relacionamento abordavam somente o que se referia as relagcdées entre comprador
e vendedor, as organizacdes nao se preocupavam em estabelecer uma conexao
em longo prazo com seus clientes e fornecedores com a finalidade de fideliza-los.

O marketing de relacionamento trata principalmente do p6s-venda de seus
clientes e fornecedores. Nao deve, portanto, ser realizado visando apenas o lucro
e a transacao comercial imediata.

Ainda para Cobra (2000), a fidelizagcdo dos mesmos € tdo importante
quanto a venda, uma vez que a acao de fidelizar pode fazer com que os clientes e
fornecedores se interessem em retornar a organizacdo e, assim, adquirir mais
produtos e servigos, fortalecendo a organizacao e criando vinculos duradouros.

Para Stone, Woodcock e Machtynger (2001, p. 43):

Em um ambiente competitivo, os clientes s6 permanecem fiéis a
certos fornecedores porque o pacote oferecido — produtos,
servigcos, crédito, relacionamento etc. — € completo e satisfaz as
necessidades deles. No entanto, ndo hé& lugar para complacéncia.
Os clientes de fornecedores que oferecem precos baixos podem
se convencer de que vale a pena aceitar padroes de
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relacionamento insatisfatérios apenas por causa dos precos
cobrados.

Como se pode observar, Stone, Woodcock e Machtynger (2001) nos mostra

que muitos clientes preferem o preco baixo independente do tipo de atendimento
que irdo receber. Isso tem a haver com o tipo de publico que se deseja alcangar,
os clientes de classe alta ndo se importam com o valor, pois gostam de ser bem
tratos, ja os clientes de classe baixa preferem o pregco baixo ndo se importando
com o tipo de tratamento recebido.

3.3. Vantagem Competitiva

Segundo Kotler (2000) os clientes escolhem seus produtos e servicos
conforme suas necessidades, portanto a chave para conquista-los é saber
identificar essas necessidades. E necessario que a empresa defina seu foco e, a
partir, de entdo defina seu publico alvo e posicione a marca na mente de seus
clientes.

Ainda para Kotler (2000 p. 97)

A empresa que se posiciona como fornecedora de valor superior
para os mercados-alvo selecionados, atraindo-os com precos mais
baixos ou beneficios maiores que seus concorrentes, ganha
vantagem competitiva. Mas uma posicao sélida ndo pode ser
construida com promessas vazias, ou seja, se a empresa
posicionar seu produto oferecendo melhor qualidade e melhor
servigo, devera fornecer qualidade e o servigco prometido.

Kotler (2000) define como uma organizagao precisara agir com seus
clientes e, assim contrair e conservar a vantagem competitiva frente ao ramo em
que atua. Isso nos remete a idéia de que um dos indicadores para a vantagem
competitiva das organizacdes é o posicionamento dos produtos e servigos que se
pode obter a partir da diferenciacdo que a organizagdo pode proporcionar a fazer
frente aos seus consumidores e aos seus concorrentes.

Ainda para Kotler (2000 p. 98),
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uma organizagdo pode ser diferenciada por sua linha de produtos,
servigos, funcionarios ou imagem.

Diferenciacdo de Produtos As empresas podem diferenciar seus
produtos fisicos.

Diferenciacdo por Servicos Além da diferenciagdo do produto
fisico, os servigcos ligados a ele também podem ser diferenciados.
Algumas empresas obtém vantagem competitiva através de uma
entrega rapida, conveniente ou cuidadosa.

Diferenciacdo por Pessoal As empresas podem obter grandes
vantagens competitivas contratando e treinando melhores
funcionarios que os de seus concorrentes.

Diferenciagdo por Imagem Mesmo quando o0s concorrentes
oferecem produtos e servicos relativamente semelhantes, os
compradores podem perceber uma diferenca através da imagem
da empresa ou de suas marcas.

Tais ferramentais apresentados por Kotler (2000) podem ser utilizados
como indicadores de vantagens competitivas, 0 que proporciona uma maior
habilidade com seus clientes e fornecedores.

E de competéncia das organizacées escolher aquela que melhor se adapta
ao perfil da organizacdo e de seus consumidores e criar assim sua estratégia
competitiva de posicionamento da marca.

Também ¢é importante salientar que nem toda diferenca pode ser
considerada como uma vantagem competitiva ou como um diferencial. Portanto a
organizacao deve selecionar com cuidado a forma como serdo abordados seus
clientes, fazendo, assim, gerar diferenciais competitivos frente aos seus
concorrentes.

A andlise SWOT é uma técnica utilizada pelos administradores para
averiguar a posicao estratégica da organizagao em relagao aos seus concorrentes
e ao seu ramo de negécio. Esta técnica propde que a empresa seja analisada
segundo seus pontos positivos e seus pontos negativos nas suas relacées com o
seu ambiente interno e com seu ambiente externo.

O ambiente interno € controlado e determinado pela propria empresa, por
se tratar do resultado das estratégias de atuacdo. O ambiente externo encontra-se
fora do poder de atuacdo da organizagao, pelo fato da organizacdo nao poder
controlar o mesmo.

Para Kotler (2005, p.50)
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a avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacgas é denominada analise SWOT (dos termos em inglés
strengths,weaknesses, opportunities, threats). Ela envolve o
monitoramento dos ambientes externos e internos.

Através da andlise SWOT, busca-se uma andlise em relagdo ao impacto
que o marketing de relacionamento pode causar nas organiza¢gdées quanto a suas
vantagens competitivas, fazendo uma referéncia a como uma empresa pode
consolidar-se frente aos seus concorrentes.

Desta forma, o desenvolvimento e aplicagdo do marketing de
relacionamento nas organizagdes pode se traduzir em oportunidades de destaque
da empresa no ambiente em que atua, a partir da oferta de um produto ou servigo
diferenciado. Para Kotler (2005, p.51) “uma oportunidade de marketing existe
quando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de
determinado segmento”. Observa-se que as oportunidades podem surgir a todo
instante, contando que o administrador tenha a esperteza de saber detectar tais
oportunidades, gerando assim vantagens competitivas para a organizagdo em
relacdo aos seus concorrentes.

Ainda analisando o contexto do ambiente externo da empresa, uma
possivel ameaca,refere-se a capacidade limitada do marketing de relacionamento
em gerar resultados imediatos e facilmente mensuraveis. Nota-se que retorno
esperado do marketing de relacionamento ndo pode se restringir aos, lucros, mas
deve levar em conta, também, da repercussao da fidelidade do cliente sobre a
imagem da organizacao.

Para Kotler (2005, p.51)

uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia
ou um evento desfavoravel que acarretaria, na auséncia de uma
acao de marketing defensiva, a deterioracdo das vendas ou dos
lucros.

Isto se deve ao fato do departamento responsavel ndo ter a competéncia
que lhe é devida para prevenir a organizacao das conseqléncias negativas que
alteracbes no contexto possa trazer para a empresa, levando a perda da
oportunidade de ela se consolidar no ramo em que atua.
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A forca de uma organizagado é observada partindo-se da analise interna da
organizagdao. Por serem internos a organizacdo, esses aspectos sdo mais
facilmente controlados por meio de uma boa gestao estratégica. Isso resulta em
vantagens da organizacdo em relacdo ao seu concorrente, demonstradas a partir
de sua capacidade de reagir a possiveis descontroles do mercado, do poder de
seu marketing em relagdo a busca e manutengao de clientes e em relacao a seus
esforcos de propaganda por maio dos quais estabelece comunicacdo com sua
clientela. Kotler (2005, p.51) afirma-se que para se tornar um bom administrador, é
preciso desenvolver forgas para que se possa ter uma boa atuagédo dentro do seu
ramo de negocio. Estas forgas podem ser exemplificadas por:

Experiéncia e profundo conhecimento do setor. Projetistas de
produtos criativos, porém praticos. Utilizagdo de um modelo de
negécios altamente eficiente, baseado na venda e na distribuicdo
diretas aos clientes.

Uma forga, ou seja, um ponto forte de uma organizacdo, é sempre
controlada e monitorada no ambiente interno das organizagoes.

Kotler (2005, p.51) identifica-se como possiveis, fraquezas de uma
organizacao:

a necessidade de recorrer a capital externo para promover o
crescimento do negécio, a falta de varejista que possam trabalhar
diretamente com o cliente para gerar conhecimento de marca e de
produto, a dificuldade de desenvolver conhecimento de marca
pode se tratar de uma empresa start-up.

Observa-se que a fragueza é a deficiéncia da organizagdo, é onde a
empresa ndo esta conseguindo se posicionar de forma sélida e concreta dentro de
ao seu ramo de atuacao, é onde deve melhorar em carater de urgéncia, assim que

detectada a falha.

3.4. Marketing de Relacionamento e sua relacao com as Vantagens
Competitivas Organizacionais.

A cada dia que se passa tornar-se mais indispensavel um administrador

conhecer sua empresa e 0 mercado em que atua. E importante conhecer a fundo
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determinado assunto para assim desenvolver experiéncias e habilidades para o
bom desenvolvimento da aplicagao do marketing.

A analise swot € uma ferramenta de muita serventia para o conhecimento
do mercado de atuacao e é por isso que a mesma sera utilizada no estudo deste
trabalho. No estudo do ambiente externo é importante a empresa verificar as
oportunidades e as ameagas que se configuram para a organizagdo. Segundo
Kotler (2005), diante de uma oportunidade frente as inovagbes que o mercado
oferece, uma organizacdo bem estruturada e administrada pode se favorecer sob
uma tendéncia de convergéncia e langar produtos e servigos que sejam novos
para o mercado. Assim, ela poderd personalizar-se, apresentando produtos e
servigos até entdo proporcionados de forma padronizados no mercado do ramo de
atuacdo e gerar vantagens competitivas para a organizacédo e, ainda, fidelizar
clientes e fornecedores através do marketing de relacionamento.

Uma organizacdo deve estar sempre atenta ao que esta acontecendo no
ambiente externo que possa afetar seus negdcios para assim monitorar 0s
acontecimentos e se adaptar a eles. Para Kotler (2005), uma ameaga pode ser
fatal para uma organizacdo quando esta acontece em alto grau como, por
exemplo, inovagdo na concorréncia de forma inesperada e aumento de taxas e
impostos.

Da mesma maneira que acontece com o ambiente externo acontece com o
ambiente interno, pois ambos devem ser monitorados para assim conseguir
chegar ao objetivo almejado. Uma forca, segundo Tweed (1998), deve ser sempre
monitorada. O autor afirma que “alta administragdo precisa manter-se em contato
direto com o cliente” para ser capaz de diagnostica as alteragcbes em seu
comportamento que possam exigir mudangas na empresa para fins de melhor
atendé-los. Isso maximiza a importancia do marketing de relacionamento para
fortalecer o diferencial competitivo gerado da relacdo que se estabelece entre
empresa e cliente.

Quando uma organizagdo detecta seus pontos fracos, € preciso ter um
plano de agéo para corrigi-los imediatamente ou ao menos minimiza-los, evitando

assim maiores danos para a organizagdo. Para Tweed (1998), o consumo de
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servigos precisa ser acirrado sempre, tendo assim um maior enigma em arrumar o
produto intangivel na mente do consumidor e assim criar uma vantagem
competitiva em sua organizacdo em consonancia com o marketing de
relacionamento.

Quando o administrador tem clareza e percepgdo sobre as éareas da
organizacao afetadas pelas fraquezas, fica mais facil colocar o plano de agdo em

pratica e com isso administrar imprevistos.
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4. ESTUDO DE CASO

Para estudar o marketing de relacionamento como diferencial competitivo
no Clube Aliangca de Beneficios Assistenciais foi realizado o estudo de caso da
organizacdo. Para tanto, foram aplicados aplicacdo 50 questionarios junto aos
clientes, para fins de se estabelecer como a organizagdo tem conseguido se
relacionar com a clientela e, a partir desse relacionamento, construir diferenciais
competitivos.

4.1. A Organizacao Estudada

O Grupo Alianca atua no mercado ha cerca de 25 anos. E constituida pelas
empresas: Clube Aliangca de Beneficios Assistenciais, administradora de
beneficios do Brasil autorizada pela Agéncia Nacional de Saude (ANS); Gape
Consultoria, que oferece consultoria no ambito administrativo e juridico para
empresas operadoras de plano de saude em licitacdes e execucdes de contratos;
Gape Corretora, especializada em atender empresas publicas em licitagbes para
plano de saude e odontolégicos e Gape Empreendimentos Imobiliarios, que
conduz empreendimentos em grandes negocios.

Esta empresa é presidida pelo empresario Elon Gomes de Almeida,
profissional da area de saude e seguros. Elon se consolidou na area de saude
com a fundacao Support Seguros Litda., em 1986. Posteriormente, foi criada a
Support Consultoria Ltda., que desenvolve projetos, analises de riscos e gestao
operacional.

O Clube Alianca de Beneficios Assisténcias disponibiliza  planos de
saude para pessoas fisicas, empresariais e por adesao, que € um plano para
profissionais liberais e entidades de classe. Oferecendo consultoria no ramo de
plano de saude e odontoloégico ha 25 anos no mercado, serve de intermediario
entre os planos e os clientes, podendo assim oferecer assim um suporte rapido

junto as operadoras. Tem por objetivo atender as necessidades de todas as
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entidades na dinamica e no processo de comercializacado, atendimento e gestao
de beneficios coletivos.

O Clube Alianca trabalha com as principais operadoras de assisténcia
médicas e odontolégicas como Golden Cross, Amil, Unimed e Prodent. O
beneficiario tem a opcéo de escolher o plano que melhor se encaixa em seu perfil,
de acordo com suas possibilidades financeiras, necessidades de uso e
atendimento em sua regido.

Segundo informacdes do site www.clubealianca.com/, em 09/06/2009, a
missdo da empresa € “promover a qualidade de vida de nossos beneficiarios
mediante a oferta de solugdes inteligentes na gestdo de beneficios assistenciais
comprometida com resultados”. E sua visdo € “ser reconhecida nacionalmente
como uma empresa de vanguarda na gestdo de beneficios assistenciais,
comprometida com resultados e empreendimentos, inovadora na forma de
prestacdo de servicos na modalidade de acesso a contratagdo coletiva de
seguros, planos de previdéncia e planos de assisténcia médica e odontolégica.
Seus valores sado “ética,qualidade e responsabilidade” que se traduzem no seu
relacionamento com os clientes. Atualmente, a empresa conta uma carteira de 120
mil vidas entre contratos publicos e privados.

O diferencial do Clube Alianca é o plano de saude por adesao que ja possui
uma média 32 convénios disponiveis no mercado. O produto por adesao se realiza
através de convénios firmados com entidades de classe de diversas areas de
atuacdo onde nas quais se formam grupos de pessoas para adquirir o plano de
saude mais barato o que aqueles que o mercado oferece.

O Clube Alianga possui uma equipe treinada, para fornecer um excelente
suporte ao cliente. Nos contatos com o cliente, a empresa prima-se pelo
profissionalismo na sua prestacdo de servigos, gerando, assim, uma maior
credibilidade em seus clientes e parceiros.

Para verificar as vantagens competitivas que o marketing de
relacionamento gera na relagdo entre Clube Alianga e cliente, foi aplicado um
questionario com 10 questbes para 50 clientes, por meio do qual foram obtidas
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respostas que permitiram verificar as vantagens competitivas que a empresa
desenvolve a partir do gerenciamento do marketing de relacionamento.

4.2. Questionario

No desenvolvimento deste estudo foi utilizado como técnica de coleta de
dados a aplicacdo de um questionario com perguntas fechadas, de multiplas
escolhas. Apesar dos dados coletados serem de carater qualitativo, foi Ihes dado
um tratamento quantitativo, de modo que a analise esta respaldada em dados
estatisticos, obtidos através da aplicagéo do questionario.

O questionario foi aplicado do dia 18 a 22 de maio de 2009. A coleta de
dados foi operacionalizada a partir da entrega pessoal aos clientes da
organizacdo, num espacgo fisico reservado para o atendimento do mesmo. O
questionario foi entregue sem identificacao, foi dito aos clientes da organizacao
que se tratava de uma pesquisa que estava sendo feita por uma funcionaria da
organizacao, estudante do curso de Administracdo do Centro Universitario
Uniceub, para fins de trabalho de conclusao de curso.

Apds a coleta das informagdes, os dados foram tratados, analisados e
interpretados para fins de melhor conhecer os aspectos da realidade constada
naquilo que se refere a maneira como o marketing de relacionamento esta sendo
desenvolvido na organizagao.

4.3. Tabulacao dos Dados
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1 - Que meios o Clube Alianca
utilizou/utiliza para entrar em contato
comvoce?

= E-mail
W Carta
o Pessoalmente

o Telefone

Comentério: (LEGENDA EM TODOS OS GRAFICOS)

A primeira questao mostra que o meio de comunicagdo com o cliente mais
utilizado pelo Clube Alianca é a carta com 48% e em segundo lugar o telefone
com 45%. A carta, inclusive, é o principal motivo que leva o cliente ao segundo
relacionamento com a organizacdo, que geralmente é por telefone ou

pessoalmente. Os contatos via e-mail acontecem mais raramente.

2 - As vezes que vocé entrou em contato por telefone
com o servi¢o de relacionamento do Clube Alianga
guanto teve que esperar, aproximadamente, para ser
atendido?

B Atenderam-me imediatamente
B Cerca de rés minutos

® Entre trés € cinco minutos

M Entre cinco e dez minutos

B Dez minutos ou mais

Comentario:
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A segunda questdo mostra que nos contatos por telefone os clientes néo
sao atendidos rapidamente, mas tdo pouco precisam esperar muito tempo.
Ficando assim o tempo médio de espera variando préximo aos trés e cinco
minutos, o que é percebido nas respostas de 54% dos respondentes, quando se
somam 0s 28% que afirmam ter sido atendidos em cerca de trés minutos, com
aqueles 26% que aguardam o atendimento por um periodo entre trés a cinco
minutos.

3 - Por que motivo vocé entrou em contato com o
serviga de relacionamento ao
cliente do Clube Alianca?

M Porque ndo havia recebido a fatura
para pagamento

M Porque ndo havia conseguido marcar
consulta/exames

m A certeirinhz ndo havia chegadao a
suaresidéncia no tempo informado

W Data de velidade da carteirinha
estava vencido

m Porque necessitava de mais
irformacdes quanto ao seu plano de
salude

= Porgue necessitava de mais
irformacgoes institucionais

m Duplicidade de desconto de
pagamento em sua conta corrente

Comentario:

A terceira questdo mostra uma falha grave no bom relacionamento com o
cliente, pois 0 maior numero de queixas se refere ao ndo cumprimento do prazo
de entrega das carteirinhas na residéncia dos clientes, com 36% das respostas.
Em segundo lugar, o motivo que leva 14% dos clientes a fazer contato com o
Clube Alianga se refere a data de validade das carteirinhas. Com 1% das

respostas, contam-se como motivos dos contatos dos clientes ndo conseguir
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marcar consultas e exames e a necessidade de informacdes adicionais sobre o

plano de saude.

4 - Por favor, avalie a sua satisfagao geral com
os servi¢os de relacionamento do
Clube Alianga?

2%

M Excelente

m Satisfatorio

w Bom

W Mais ou Menos

o Ruim

Comentario:
Essa questdo € muito importante, pois mostra que, no gera, os clientes

estdo satisfeitos com servigos de relacionamento com o cliente do Clube Alianga.

5 - Qual o grau de satisfacdocom o
profissionalismo demonstrado pela
pessoa do servi¢o de atendimento ao
cliente que o atendeu?

M Excelente

W Satisfatorio
WEBom

= Mais ou IMenos

o Fuim
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Comentario:

Essa questdo mostra que profissionalismo da pessoa da central de
relacionamento com o cliente se relaciona diretamente é percebida como 6tima.
Os erros que acontecem geralmente sdo devido a inoperancia dos sistemas
informatizados ou derivados da desorganizacao da empresa, fator que deixa a

desejar para a manutengao de sua exceléncia.

6 - Qual seu grau de satisfagdao quanto a
rapidez e eficacia na solucao do seu
problema?

M Excelente

m Satisfatorio
mBom

H Mais ou Menos

® Ruim

Comentario:

Essa questao mostra que a organizagdo atende aos pedidos e reclamacdes
de seus clientes em tempo habil, o que é demostrado em 44% das respostas,
obtidos a partir das somas das respostas para as categorias “excelente” e “bom”.
Observa-se, no entanto, que 32% dos respondentes manifestdo insatisfacdo em
sua resposta. Esse desiquilibrio mostra que a organizacdo pode apresentar
melhorias no tempo habil de atendimento a seus clientes e na assertividade da
solucdo dos problemas, melhorando ainda mais o relacionemanto com a clientela.
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7 - Qual seu grau de satisfacao quanto aos
conteudos disponibilizados em nosso site?

m Fxcelente

m Satisfatorio

W Bom

= Mais ou Menos

= Ruim

Comentario:
Essa questao foi importante coloca-la para a organizacao saber se o site
contém todas as informagdes que os clientes precisam. Mostra que 34% dos

clientes acham bom o conteudo disponibilizado.

8 - Vocé recomendaria nossos Servigos aos seus
amigos e familiares?

B Sim recomendaria

B Nio recomendaria

Comentério:
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Essa questdo mostra que, apesar dos contratempos, os clientes estdo
satisfeitos e recomendariam a organizagdo para seus amigos e familiares,
conforme demostram 78% das respostas.

9 - Quais as principais razoes que levaram vocé
a escolher nossos servigos?

m Experiénca anterior positiva
M Boarelacio qualidade e prego
Indicagao de amigos e familiares

m Outrasrazdes

Comentario:
Essa questdo mostra que além dos clientes estarem em geral satisfeitos
com nossos servicos também estdo satisfeitos com a relacao qualidade versos

preco como apresentado em 56% das respostas.

4.4. Interpretacao dos Dados a Luz da Teoria

AplGs a apresentacdo dos dados tabulados, elaborou-se esta interpretacao
objetivando confrontar os dados coletados com a realidade constatada no Clube
Alianca de Beneficios Assistenciais.

A primeira pergunta mostra que o meio da organizagéo se relacionar com o
cliente mais utilizado é a carta. O que é uma falha grande do Clube Alianc¢a, pois a

carta além de nao ser o meio mais eficaz também ndo é o mais barato. Essa
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questdo mostra o gasto desnecessario com o0 envio das cartas € o
descontentamento dos clientes em nao recebé-las.

Na segunda e na sexta pergunta mostra que no geral os clientes se
encontram satisfeitos com a agilidade da central de relacionamento em solucionar
seus problemas, mais que também sé boa vontade ndo € valida, é preciso
também informatizar de uma forma mais precisa seus equipamentos e
procedimentos para assim alcancgar a exceléncia no seu ramo de atividade.

Na terceira questdao mostra uma falha do Clube Aliangca em utilizar os
servigos dos correios para a entrega das carteirinhas, que na maioria dos casos
nao chega a residéncia dos clientes em tempo habil.

Na quarta e quinta pergunta é possivel perceber que a falha do Clube
Alianca ndo esta na forma de se relacionar com o cliente e sim na prestagdo de
servigo, que muitas vezes deixa a desejar.

A sétima questdo mostra que o site do Clube Alianca ndo esta com o nivel
de exceléncia 6timo, e foi constatado também durante esta pesquisa que a falta de
exceléncia esta sendo gerada pelo desagrado da ndo disponibilizagdo dos precos
dos servigcos. A central de marketing de relacionamento com o cliente, ap6s ter
ciéncia do fato, alega que a nao disponibilizagédo é um jogo de marketing para que
as pessoas se dirijam até o Clube Alianca para assim o setor responsavel fazer a
retencao do cliente.

A oitava pergunta deixa claro que os clientes do Clube Alianga se sentem
satisfeitos com a organizacdo de um modo geral, a ponto de indicar para seus
familiares e amigos.

E, por fim a nona, questdo mostra a satisfagcdo dos clientes na relagao
qualidade e prec¢o, que sdo bem vantajosos em relagdo ao que o mercado oferece.
Esta questdao mostra que o Clube Alianca possui a relacdo qualidade e preco

como uma forga para a organizagao.
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5. CONCLUSAO

Ao analisar a importdncia do setor de marketing de relacionamento do
Clube Alianca, verifica-se, que ali se configuram algumas oportunidades de a
empresa aumentar suas vantagens competitivas. Ag¢des simples como por
exemplo: a entrega das carteirinhas no tempo informado, a entrega de carteirinha
antes do vencimento da anterior, a utilizacdo de meios de comunicagcdo mais
baratos e ageis como e-mail, poderiam ajudar a empresa a aumentar o nivel de
satisfacdo e o grau de fidelizacdo de seus clientes.

A vantagem competitiva que o Clube Alianca desenvolve baseia-se,
principalmente, na relagcdo pre¢co e qualidade constatados nos servigcos que
oferece. Acontece que a manutencdo dos precos mais baixos muitas vezes se
realiza em detrimento ao bom atendimento ao cliente. Deve ser levado em
consideragdo que geralmente o cliente desenvolve vinculos emocionais com a
organizacao e podem recomendar a empresa para os seus amigos e familiares. O
marketing esponténeo, resultante de um efetivo trabalho de marketing de
relacionamento, pode se configurar com uma vantagem competitiva duradoura da
empresa diante de seus concorrentes.

O objetivo geral e os especificos deste trabalho foram alcangados, pois as
propostas iniciais desta monografia foram respondidas de forma positiva através
dos questionarios aplicados.

Vale ressaltar, que o fator tempo foi uma dificuldade encontrada para a
elaboragdo deste trabalho monografico, pois caso houvesse um maior tempo,
poderia ter sido feito um estudo mais detalhado e assim uma possibilidade de
visdo mais ampla do setor responsavel pelo marketing de relacionamento dentro
do Clube Aliancga.
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APENDICE A

QUESTIONARIO

PESQUISA SOBRE SATISFACAO DO CLIENTE

Sua opinido é muito importante para nds, por favor, responda esse questiondrio que levara
uma média de 40 segundos. A sua colaboragdo ¢ fundamental para o sucesso da nossa

organizacao.

1. Que meios o Clube Alianga utilizou/utiliza para entrar em contato com vocé?

O E-mail

O Carta

O Pessoalmente

O Telefone

O Outros (Especifique)

2. Asvezes que vocé entrou em contato por telefone com o servico de relacionamento do Clube
Alianga quanto teve que esperar, aproximadamente, para ser atendido?

O Atenderam-me imediatamente

O Cerca de trés minutos

O Entre trés e cinco minutos

O Entre Cinco e dez minutos

O Dez minutos ou mais

3. Por que motivo vocé entrou em contato com o servigo de relacionamento ao cliente do Clube
Alianca?

O Porque ndo havia recebido a fatura para pagamento

O Porque ndo havia conseguido marcar consulta/exames

O A carteirinha ndo havia chegado a sua residéncia no tempo informado

O Data de validade da carteirinha estava vencido

O Porque necessitava de mais informagdes quanto ao seu plano de saude

O Porque necessitava de mais informagdes institucionais

O Duplicidade de desconto de pagamento em sua conta correte

4. Por favor, avalie a sua satisfacdo geral com os servigos de relacionamento do Clube Alianga?

O Excelente

O

Satisfatoria
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Bom
Mais ou Menos

Ruim

Qual o grau de satisfacdo da profissionalidade da pessoa do servigco de atendimento ao cliente
gue o atendeu?

Excelente
Satisfatéria
Bom

Mais ou Menos

Ruim

Qual seu grau de satisfacdo quanto a rapidez e eficacia na solucdo do seu problema.
Excelente

Satisfatéria

Bom

Mais ou Menos

Ruim

Qual seu grau de satisfagdo quanto aos conteudos disponibilizados em nosso site?
Excelente

Satisfatéria

Bom

Mais ou Menos

Ruim

Vocé recomendaria nossos servigos aos seus amigos e familiares?
Sim recomendaria

Ndo recomendaria

Quais as principais razées que levaram vocé a escolher nossos servigos?
Experiéncia anterior positiva

Boa relagao qualidade e prego

Indicagdo de amigos e familiares

Outras razoes

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORACAO



