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Resumo

O estudo analisou a importancia da do marketing de relacionamento em uma agéncia
franqueada dos Correios. O objetivo foi entender como a estratégia pode ajudar a satisfazer e
fidelizar clientes. O setor de servicos postais enfrenta forte concorréncia, o que exige que as
empresas se destaquem no atendimento e na experiéncia do cliente. A metodologia utilizada
inclui pesquisa bibliogréfica, pesquisa documental, questionarios aplicados a clientes e
entrevistas com funcionarios e gestores. Foram entrevistados 34 clientes com idades entre 21 e
59 anos. Os resultados obtidos indicam que a adocdo de praticas como personalizacdo no
atendimento, programas de fidelizagdo e comunicacgéo eficaz séo fundamentais para construir
relacionamentos duradouros, além de fortalecer a imagem institucional da empresa.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Correios. Satisfagdo do Cliente. Fidelizac&o.

Abstract

The study analyzed the importance of relationship marketing in a franchised postal agency. The
objective was to understand how the strategy can help satisfy and retain customers. The postal
services sector faces fierce competition, which requires companies to excel in customer service
and experience. The methodology used includes bibliographic research, documentary research,
customer questionnaires, and interviews with employees and managers. Thirty-four customers
aged between 21 and 59 were interviewed. The results indicate that adopting practices such as
personalized service, loyalty programs, and effective communication are essential for building
lasting relationships, in addition to strengthening the company's institutional image.
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INTRODUCAO

Este estudo se dedica a examinar a relevancia de aplicar o marketing de relacionamento
em uma unidade dos Correios, visando compreender como essa abordagem pode aprimorar a
satisfacdo dos clientes e impulsionar a fideliza¢do. A acirrada concorréncia no ramo de servicos
postais demanda que as organizagdes implementem medidas que proporcionem uma vivéncia
singular, ultrapassando o mero servico.

A razdo por trds deste estudo reside na urgéncia de se destacar em face das
transformacgdes no modo como os clientes se comportam, que se mostram progressivamente
mais rigorosos e prezam por vivéncias customizadas, ageis e eficazes.

A metodologia empregada abrange pesquisa em livros e artigos, fundamentada em
autores como Kotler e Keller (2012), Las Casas (2012) e Gordon (2002), além de analise de
documentos. Um questionério foi respondido por 34 clientes, com idades entre 21 e 59 anos, e
os administradores da unidade foram entrevistados. Dados secundarios sobre as préaticas de
marketing de relacionamento no setor também foram analisados.

A expectativa € que os resultados evidenciem que a individualizacdo no servico, a
criagdo de programas de fidelizagcdo e uma comunicacao eficaz sdo cruciais para desenvolver
lacos duradouros, consolidar a reputacdo da empresa e assegurar sua solidez em um contexto

extremamente competitivo.

DESENVOLVIMENTO
2.1 Fundamentacao teodrica

Kotler e Keller (2012) esclarecem que o marketing de relacionamento almeja construir
conexdes duradouras e significativas com os consumidores, transcendendo operagdes Unicas.
Las Casas (2012) acrescenta, afirmando que a lealdade se manifesta quando a organizacédo
compreende as caréncias do cliente e entrega alternativas personalizadas, excedendo suas
expectativas.

Gordon (2002) enfatiza que o marketing de relacionamento ultrapassa a funcéo de
estratégia de venda; representa uma postura que posiciona o consumidor como foco primordial

nas escolhas da empresa.
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2.2 Metodologia

O estudo realizado adotou uma metodologia combinada, integrando informagdes
numericas (quantitativa) e interpretativas (qualitativa). Conforme destaca Creswell (2014), a
abordagem de métodos mistos permite que o pesquisador utilize as forcas de ambas as naturezas
para obter uma compreensdo mais completa do fenémeno investigado .

A investigacdo foi conduzida e as conclusfes foram obtidas por meio das seguintes
etapas:

Anélise Bibliografica e Documental:

Analise detalhada de publicagbes, abrangendo trabalhos de autores conhecidos e
renomados na area.

Exame de documentos, dispensando a aplicacdo de métodos estatisticos complexos
sobre os dados apurados.

Coleta de Dados Quantitativos e Qualitativos:

Questionario Uniforme: Elaborou-se um questionario uniforme, direcionado aos
clientes dos Correios, investigando a fundo quesitos como qualidade do atendimento, percepc¢éo
do contato, planos de vantagens e clareza da comunicagéo.

Dialogo Estruturado: Organizou-se um didlogo estruturado, mantido com o0s
encarregados da administracdo da secdo investigada, para captar dados interpretativos
(qualitativos).

Amostragem:

Para garantir a qualidade e autenticidade do estudo, tomou-se como base uma média de
mil clientes atendidos mensalmente, definindo uma amostra expressiva acima de 3%,
totalizando 34 clientes.

A amostra final de 34 clientes apresentou faixas etarias entre 21 e 59 anos,
compreendendo 55,9% do sexo feminino e 44,1% do sexo masculino, retratando uma

diversidade de ocupacdes e graus de instrucao.

. APRESENTACAO DE RESULTADOS
Nas partes 3.1 a 3.4, ser4 mostrado os resultados de quem sé&o os clientes, falando de
idade, género, profissdo e escolaridade dos entrevistados.

Depois, as partes 3.5 e 3.6 mostram a avaliacdo do atendimento recebido e sobre a
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resolucéo dos problemas de formas personalizadas.

Ja nas partes 3.7 e 3.8, veremos os graficos com os resultados sobre a pesquisa
respondida, mostrando se eles sdo fiéis, se conhecem ou fazem uso de alguns programas de
pontos e como eles preferem que seja a comunicacdo da empresa para informar sobre novos
programas oferecidos a empresa.

Para fechar, o ultimo capitulo com as partes 3.9 e 3.10, que mostram os resultados sobre
0s motivos de fidelizacdo dos clientes com o0s correios e mostram o grafico sobre como eles

avaliam o atendimento e a indicagdo da agéncia para outras pessoas.

3.1 Idade dos entrevistados

Gréfico 1- Idade dos entrevistados

Idade

34 respostas
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Fonte: (Vianna, 2025)

Distribuicdo etaria dos participantes da pesquisa.

Analise: A maioria dos clientes entrevistados esta na faixa entre 26 e 45 anos (70%),
confirmando um perfil de consumidores economicamente ativos. Esse resultado reforca a
relevancia de estratégias de relacionamento voltadas para adultos que ja tém poder de deciséo

e valorizam eficiéncia no atendimento (Kotler; Keller, 2012).

3.2 Género

Gréfico 2 — Género dos entrevistados
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Género
34 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro néo dizer

Fonte: (Vianna, 2025)

Distribuicdo de género entre os 34 respondentes.

Anélise: Notou-se uma pequena superioridade de mulheres (55,9%) comparado aos
homens (44,1%). Tal dado é Gtil para ajustar a forma de comunicar e os planos de beneficios,
ja que, conforme Las Casas (2012), a fidelizacdo cresce quando a marca entende e supre as

caréncias singulares de seu consumidor.

3.3 Profissao

Gréfico 3 — Profissdo dos entrevistados

Profissao
34 respostas

4
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Assistente administr... Comerciante Empresario Gerente comercial Produtor de eventos
Aux administrativo Empresaria Gerente Gerente loja VENDEDORA

Fonte: (Vianna, 2025)

Profissdo dos respondentes
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Kotler e Keller (2012, p. 227) observam que, ao analisar o mercado, é possivel usar a
profissdo e o trabalho das pessoas como critério, visto que isso afeta diretamente como elas
vivem, do que precisam e 0 que compram.
Las Casas (2012, p. 102) complementa, dizendo que entender o que o consumidor faz da vida
auxilia as empresas a moldar seus produtos e servigos, porque cada profissdo tem suas

preferéncias e prioridades quando se trata de ser bem atendido.

Gordon (1999, p. 147) acrescenta que conhecer o perfil ocupacional dos clientes permite
que a empresa personalize a comunicacdo e crie propostas de valor especificas, fortalecendo o

relacionamento.

3.4 Escolaridade

Gréfico 4 — Escolaridade dos entrevistados

Nivel de escolaridade

34 respostas

@ Ensino fundamental
@ Ensino médio completo

Ensino técnico
11,8% @ Ensino superior
@ Pos-graduagéo ou mais

Fonte: (Vianna, 2025)

Nivel de escolaridade declarado pelos participantes.

Analise: Entre as pessoas que responderam, quase metade (47%) completou o ensino
superior, enquanto uma parcela significativa (41,2%) tem o ensino médio. Uma minoria
(11,8%) possui pos-graduagdo. Tal cenario aponta para um grupo com bom nivel de
escolaridade, o que implica que a comunicacdo deve ser direta e rica em informacdes, pois
consumidores com mais estudo costumam ser mais criteriosos e demandam mais (Gordon,
1999).
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3.5 Avaliagéo do atendimento

Gréfico 5 — Avaliacdo do atendimento

Como vocé avalia o atendimento recebido na agéncia dos Correios que costuma frequentar ou

solicitar a coleta de suas encomendas/correspondéncias?
34 respostas

@ Excelente

® Bom
Regular

® Ruim

@ Péssimo

Fonte: (Vianna, 2025)

Nivel de satisfacdo em relagdo ao atendimento recebido.

Anélise: Observando os dados, percebemos que uma fatia consideravel, especificamente
76,5%, avaliou o atendimento como excelente, ao passo que 0s 23,5% restantes o julgaram

Bom, ndo havendo registros de opinides desfavoraveis.

Conforme ressaltam Kotler e Keller (2012, p. 128), "se a performance atende ao que o
consumidor almejava, ele se sente contente; se a performance supera tais anseios, o consumidor
demonstra enorme contentamento ou genuino deleite”. Dessa forma, os resultados alcancados
apontam que o atendimento prestado estd alinhado ou até excede o que a maioria dos

consumidores esperava.

3.6 Resolucéo dos problemas de forma personalizada

Grafico 6 — Resolucdo dos problemas
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Vocé sente que os atendentes demonstram interesse em entender e resolver suas necessidades de

forma personalizada?
34 respostas

@ Sempre

@ Frequentemente
As vezes

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: (Vianna, 2025)

A resolucdo de problemas de forma personalizada é um fator essencial para a
fidelizacdo. Kotler e Keller (2012) explicam que a lealdade cresce quando a empresa adapta
solucBes as necessidades do cliente. Las Casas (2012) reforca que o atendimento
individualizado aumenta a satisfacdo. Gordon (1999) aponta que o relacionamento sé se
fortalece quando o cliente participa da criacdo de valor, enquanto Grénroos (2009) lembra que
a personalizacdo na resolucdo de problemas é um dos principais determinantes da qualidade

percebida em servigos.

Temos um oOtimo resultado com 73,5% dos entrevistados e 20,6% com suas
necessidades de forma personalizadas atendidas e resolvidas o que tras um total de 94,1% do

total dos entrevistados e nenhum dos problemas néo foram resolvidos.

3.7 Programas de fidelidade

Grafico 7 — Conhecimento/Participacdo sobre programas de fidelidade/beneficios

Vocé conhece ou participa de algum programa de fidelidade ou beneficio oferecido pela agéncia

dos Correios?
34 respostas

@® Sim
@® Nao

N&o sei se existe

Curso Superior de Tecnologia em Marketing



Fatec s PP,

Presidente

GOVERNO
Prudente S0 LSTADO

FACULDADE DE TECNOLOGIA DE PRESIDENTE PRUDENTE

Fonte: (Vianna, 2025)

Grau de conhecimento e participacdo em programas de fidelidade dos Correios.

Andlise: O grafico revela que 48% dos entrevistados ndo sabem da existéncia desses
programas, 33% n&o participam e apenas 19% participam. Esse dado indica uma falha
grave de comunicagdo interna, pois conforme Gordon (1999, p. 31), o marketing de
relacionamento depende da “identificagdo e criagdo de valor continuo, compartilhado ao longo
da parceria com o cliente”. A auséncia de informagdo sobre beneficios pode limitar a

fidelizacao.

3.8 Gréfico de comunicacao entre Correios e clientes

Gréfico 8 — Comunicagdo entre Correios e clientes

Como vocé prefere ser informado sobre novos servigos, promogdes ou atualizagdes da agéncia?
34 respostas

@ WhatsApp
® E-mail
SMS
@ Informagées no balcao da agéncia
@ Néo gostaria de receber informagdes

Fonte: (Vianna, 2025)

Kotler e Keller (2012, p. 568) defendem que a comunicacao integrada de marketing
deve ocorrer em multiplos canais, pois “o cliente espera uma mensagem consistente em todos
os pontos de contato”. Mesmo com a grande maioria (55,9%) preferirem o WhatsApp como
preferéncia para receber informacgdes de novos servicos e promocdes e informacdes gerais sobre
0s servicos e atualizacdo da agéncia, deve manter outros meios como forma de canal de
comunicagdo com as agéncias.

Madruga (2010, p. 44) acrescenta que 0 uso de canais digitais, como WhatsApp e redes

sociais, é decisivo para manter a proximidade e engajamento.
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3.9 Graéfico sobre motivos da fidelizagdo dos clientes com os correios

Gréfico 9 — Fidelizacdo entre Correios e clientes

0 que mais incentivaria vocé a continuar utilizando os servigos da mesma agéncia dos Correios?
34 respostas

@ Atendimento mais rapido

@ Atendimento mais personalizado
11 8% Programas de fidelidade ou descontos
@ Melhor estrutura fisica e conforto

@ Maior variedade de servigos

@® O SERVIGCO BEM FEITO DO
COLABORADOR ORLANDO

@ Otimo atendimento

@ Nao costumo usar correios

Fonte: (Vianna, 2025)

A andlise do grafico revela que os clientes permanecem leais aos Correios
principalmente pela confianga que depositam no servico, pela qualidade que notam, pela
atencdo que recebem e pelo bom custo-beneficio. Kotler afirma que “o segredo para gerar alta
lealdade é oferecer grande valor ao cliente” (KOTLER, 2012, apud AGENDOR, 2023).

Em outra visdo, Kotler, Keller e Manceau apontam que a lealdade é motivada nao sé
pelo preco, mas também pela qualidade (88%), pelo p6s-venda (72%) e, em menor grau, pelo
preco (50%) (KOTLER; KELLER; MANCEAU, 2012, apud SCRIBD, 2020). Las Casas (2011,
apud PASSEI DIRETO, 2023) também comenta que, mesmo com um servico técnico perfeito,
a falta de percepcao de qualidade pelo cliente impede uma valorizacéo.

Para isso, é crucial que as empresas monitorem constantemente a visao dos clientes
sobre seus servigos. Las Casas (2009, p. 28) ainda realca que o marketing de relacionamento
busca conquistar clientes externos ao motivar e valorizar os funcionarios, o que influencia a
experiéncia e, consequentemente, a fidelizacdo. A literatura também enfatiza a experiéncia do
cliente como ponto chave para a fidelidade. Boas experiéncias criam lagos emocionais, cruciais
para relacionamentos de longo prazo (EAG, 2023).

Concluindo, a constancia nos servigos postais se sustenta em trés pontos cruciais: (1)
proporcionar valor, excedendo o que se espera com fiabilidade, esmero e presteza; (2) nogédo de

exceléncia, que necessita ser transparente e prezada pelo consumidor; e (3) vivéncia e diadlogo
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eficiente, consolidando vinculos afetivos e promovendo a primazia constante.

3.10 Grafico sobre avaliacdo da agéncia

Gréfico 9 — Motivos para a fidelizagdo entre Correios e clientes

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé indicar essa agéncia dos Correios para um

amigo ou familiar? (0 - Nada provavel) ——-—-- (10 - Extremamente provavel)
34 respostas

30

27 (,79_'4%)
20

2 69%) 4(11,8%)
0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0% 1@9%) oo%) 0©0%) 8%
o -

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: (Vianna, 2025)

Kotler e Keller (2012, p. 128) explicam que “quando o desempenho corresponde as
expectativas, hé satisfacdo; quando excede, ha encantamento”.
Gronroos (2009, p. 87) complementa que a qualidade percebida nos servigos € um dos

principais determinantes da satisfacdo e fidelizacdo de clientes.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Perfil dos entrevistados

Idade: maioria entre 26 e 45 anos.

Género: 55,9% feminino e 44,1% masculino.

Escolaridade: 47% (16 pessoas) com ensino superior, 41,2% (14 pessoas) com ensino
médio completo e 11,8% (4 pessoas) com pos-graduacao ou mais.

Las Casas (2012, p. 97) reforca que conhecer idade, género e escolaridade € essencial
para segmentar clientes e direcionar estratégias.

Kotler e Keller (2012, p. 227) lembram que a segmentagdo sociodemogréafica permite

personalizar ofertas e aumentar a efetividade das a¢des de marketing.
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4.2 Avaliagéo do Atendimento

Kotler e Keller (2012, p. 128) destacam que a satisfacdo depende da comparacdo entre
expectativa e desempenho percebido.

Las Casas (2012, p. 178) reforca que a qualidade no atendimento é um fator
determinante na construcédo de fidelidade em servigos.

A maioria avalia o atendimento como "Excelente™ (76,5%) e "Bom" (23,5%), indicando

um bom nivel de satisfacéo geral.

4.3 Percepcgao da Personalizagdo no Atendimento

Os resultados foram:

Sempre: 73,5% (25 pessoas) sentem que o atendimento é personalizado.

Frequentemente: 20,6% (7 pessoas).

As vezes: 5,9% (2 pessoas).

Ponto importante: Apesar da maioria notar personalizacao, 26,5% acreditam que ela
pode ser aprimorada.

A percepcdo de personalizacdo por 73,5 % dos clientes esta em consonancia com o
conceito de Gordon (1999), que destaca que o marketing de relacionamento se efetiva com a
incorporacdo do cliente nos processos de criacdo de valor, e ndo apenas com ac¢des superficiais
de vendas. O autor afirma que a personalizacdo em massa representa apenas uma possibilidade,

mas que o verdadeiro relacionamento se da quando o cliente participa da cadeia de valor.

4.3 Programas de fidelidade

Gordon (1999, p. 31) defende que programas de fidelidade s6 funcionam se
acompanhados de beneficios claros e relevantes para o cliente.

Kotler e Keller (2012, p. 177) acrescentam que o objetivo é reter clientes oferecendo
recompensas que aumentem o valor percebido.

Os resultados apresentados foram:

N&o sabem se existe: 48%.

N&o participam: 33%.

Participam: 19%.

Observacdo: Falta comunicacdo clara sobre programas de fidelizagéo, representando

uma oportunidade de melhoria.
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4.4 Canais Preferidos de Comunicacéo

Madruga (2010, p. 44) salienta que o marketing digital permite interacdes mais ageis e
personalizadas.

Kotler e Keller (2012, p. 569) explicam que a escolha de canais deve ser orientada pela
preferéncia do cliente para maximizar engajamento.

WhatsApp: 42%.

E-mail: 28%.

SMS: 19%.

N&o querem receber informacdes: 11%.

Isso aponta para a necessidade de investir em canais digitais, como WhatsApp e E-mail.

4.5 Fatores que Incentivam a Fidelizagdo

Fator Frequéncia (%)

Atendimento mais personalizado 33%

Atendimento mais rapido 24%

Melhor estrutura fisica e conforto 19%

Programas de fidelidade ou descontos 24%

Las Casas (2012, p. 215) reforca que rapidez, ambiente confortavel e programas de
beneficios sdo determinantes para a lealdade em servigos.

Kotler e Keller (2012, p. 573) acrescentam que a fidelidade se baseia na confianga e no

valor entregue, ndo apenas no preco.

4.6 Net Promoter Score (NPS)

A maioria deu nota 10 (Muito provavel) para recomendar a agéncia.

Apenas 1 pessoa deu nota 8, ainda considerada positiva.

Isso demonstra alta lealdade, mas reforca a necessidade de melhorias para manter esse
padréo.

Kotler e Keller (2012, p. 145) destacam que a lealdade é a base do crescimento

sustentavel, e métricas como NPS ajudam a monitorar esse processo.

4.7 Discussao dos resultados
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A pesquisa feita diretamente com os clientes da agéncia dos Correios mostrou que o
marketing de relacionamento € essencial para o sucesso do negocio. A capacidade de construir
lagos solidos com o publico-alvo se provou um fator-chave para aumentar a satisfacéo e a
lealdade dos consumidores.

Embora o servico prestado seja de alta qualidade, a pesquisa aponta caminhos claros
para aprimoramento. A agéncia deve focar em uma abordagem mais individualizada, investir
em programas de fidelidade e otimizar o uso de canais digitais, como WhatsApp e e-mail, para

manter uma comunicagéo eficaz.

4.8 Estratégias de relacionamento aplicada aos correios

Ao implementar essas ac¢0es, a agéncia ndo apenas reforcara sua reputacdo, mas também
assegurara sua posicdo em um mercado de trabalho competitivo. Fica evidente que, para
prosperar, € imperativo colocar a comunicagdo com o publico no centro da estratégia,
transformando-a de uma op¢do em uma prioridade inegociavel.

Para melhorar a comunicacdo com os clientes e fortalecer o relacionamento, aqui estao
algumas estratégias focadas em personalizacdo, programas de fidelidade e canais digitais.

Abordagem Individualizada (Marketing 1:1)

A personalizacdo faz o cliente se sentir Unico e valorizado. Para isso, vocé pode:

Coletar e usar dados: Durante o atendimento ou cadastro, pergunte sobre o tipo de
servigo que o cliente mais usa (envios internacionais, Sedex, etc.). Use essas informacdes para
enviar comunicagdes mais relevantes. Por exemplo, se o cliente € um pequeno empreendedor
gue sempre envia encomendas, envie dicas sobre embalagens ou prazos de entrega para o e-
commerce.

Criar mensagens personalizadas: N&o use mensagens geneéricas. Comece 0s e-mails
e as mensagens de WhatsApp com o0 nome do cliente. Em vez de dizer "OlI4, cliente™, use "Ola,
Jodo". Vocé pode até mesmo personalizar o conteddo da mensagem de acordo com o historico
de compras ou o tipo de servigo que ele mais utiliza.

Programas de Fidelidade

Programas de fidelidade incentivam os clientes a voltarem. Eles podem ser simples e
faceis de gerenciar:

Recompensas por indicacdo: Ofereca um pequeno beneficio (um desconto ou um

brinde) para o cliente que indicar a agéncia para um novo cliente.
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Canais Digitais Eficientes

Utilizar canais digitais de forma inteligente facilita a comunicacédo e o atendimento.

WhatsApp Business: Configure respostas automaticas para perguntas frequentes
(horério de funcionamento, preco de servicos basicos, etc.). Use o recurso de "catalogo" para
mostrar os principais servi¢os. Envie mensagens proativas e personalizadas, como avisar sobre
atrasos de encomendas ou parabenizar o cliente em datas especiais.

E-mail marketing: Crie uma lista de e-mails para enviar comunicados importantes,
como mudancas de horério, novas promoc¢des ou dicas sobre como usar os servicos dos
Correios. Mantenha os e-mails curtos e com um visual agradavel.

Tais medidas sdo cruciais para garantir a efetiva insercdo produtiva e o desenvolvimento
social dessa agéncia, culminando na construcdo de uma empresa verdadeiramente justa e

equitativa para todos.

CONCLUSAO

A pesquisa realizada com os clientes da agéncia dos Correios ratificou que o marketing
de relacionamento é um pilar estratégico indispensavel para o sucesso do negdcio. A capacidade
de edificar lacos sélidos e duradouros com o publico-alvo se demonstrou o fator-chave para
elevar a satisfacdo e, consequentemente, a lealdade dos consumidores. Embora o servico
prestado ja seja reconhecido pela sua alta qualidade, o estudo aponta caminhos claros para o
aprimoramento continuo. A agéncia deve, portanto, direcionar seus esforcos para uma
abordagem mais individualizada (Marketing 1:1), investir na criagdo de programas de
fidelidade e otimizar a gestdo de canais digitais, como WhatsApp e e-mail, visando uma
comunicacdo mais agil e eficaz. Ao colocar a comunicagdo com o publico no centro da
estratégia — transformando-a de uma opgdo em uma prioridade inegocidvel — a agéncia nédo
apenas reforcgara sua reputacdo no mercado, mas também assegurara sua posicdo de destaque

em um cenario competitivo.
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