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RESUMO

Esta monografia aborda o tema Marketing de Relacionamento e a importancia em fidelizar
clientes. Tem como objetivo principal analisar as ferramentas do Marketing de Relacionamento
na elaboracdo de estratégias de uma Cooperativa de Crédito, localizada no Centro Oeste
Mineiro, no ano de 2019. Buscou-se destacar as ferramentas de marketing de relacionamento
usadas nas relacGes entre clientes e empresas, analisando quais poderiam ser utilizadas pela
Cooperativa a fim de melhorar o relacionamento junto aos seus associados e contribuir na
retencdo e manutencdo deles e, consequentemente, na satisfacdo dos produtos e servicos
ofertados. Para alcancar os resultados, foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa,
especifica a um estudo de caso. Foram aplicados 144 questionarios aos associados e realizado
uma entrevista direcionada ao diretor financeiro. O resultado da pesquisa, permitiu verificar a
importéncia da utilizacio das estratégias do marketing de relacionamento, no intuito de fidelizar
e satisfazer seus associados e na criagdo de relagcbes duradouras entre esses associados e a
instituicdo. Conclui-se, portanto, que a aplicacdo das ferramentas do marketing de
relacionamento sdo essenciais na diferenciacdo da Cooperativa de Crédito, criando um circulo
maior de relacionamento e beneficios com seus associados, em relagdo as outras instituicdes
financeiras.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de relacionamento. Fidelizacdo de clientes. Satisfacéo.



ABSTRACT

This monograph addresses the topic Relationship Marketing and the importance of building
customer loyalty. The main objective was to analyze the tools of Relationship Marketing in the
elaboration of strategies of a Credit Cooperative, located in the Midwest Mineiro in 2019. We
tried to highlight the relationship marketing’s tools used in the relations between clients and
companies, analyzing which could be used by the Cooperative in order to improve the
relationship with its members and contribute to their retention and maintenance, and
consequently to the satisfaction of the products and services offered. To achieve the results, a
gualitative and quantitative research was carried out, specific to a case study. 144 questionnaires
were applied to members and an interview directed to the chief financial officer was conducted.
The result of the research allowed us to verify the importance of using relationship marketing’s
strategies, in order to build loyalty and satisfaction to its members and to create lasting
relationships between these members and institution. It is concluded, therefore, that the
application of relationship marketing’s tools are essential in differentiating the Credit
Cooperative, creating a larger circle of relationship and benefits with its members, in relation to
other financial institutions.

KEY-WORDS: Relationship marketing. Customer loyalty. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O marketing, ao longo deste século XXI tornou-se uma das ferramentas mais
utilizadas no mercado, a qual auxilia cada vez mais as organiza¢des que buscam um destaque
diante das concorrentes.

O sucesso das organizacdes é reflexo da maneira que a empresa trabalha. Com o
mercado cada vez mais competitivo, uma maior exigéncia por parte dos clientes e
diversidades de produtos e servicos tornou-se necessario que as empresas buscassem
aprimoramento dos resultados e adotassem novas posturas diante das mudancas do mercado.

Dessa forma, o marketing busca satisfazer e realizar os desejos dos clientes, fazendo
com que as organizacGes passem a se preocupar mais na melhoria dos relacionamentos na
hora das vendas.

Kotler e Keller (2018) afirmam que o marketing € uma arte e a ciéncia de selecionar
mercados-alvo e captar, manter, e fidelizar clientes por meio de criagcdo, entrega e
comunicacdo de um valor superior aos clientes, envolve essa identificacdo e a satisfacdo de
necessidades humanas e sociais. O marketing visa criar uma conexdo de relacionamento e
comunicacdo entre clientes e empresas no proposito de aumentar as vendas e assim se obter o
sucesso diante de tamanha concorréncia do mercado.

De acordo com Garcia (2015), acGes que envolvem diretamente a comunicagdo com o
cliente sdo consideradas marketing de relacionamento. Tais acGes baseiam-se em uma
proposta exclusiva de interacdo entre empresa e cliente, buscando individualizar o
consumidor, aumentando o custo beneficio, estimulando a fidelizacdo do cliente pela
empresa, criando relacBes agradaveis e produtivas.

Assim, criado por meio de acOes e estratégias voltadas para os clientes, 0 marketing de
relacionamento tem intuito de criar bons relacionamentos e assim, fidelizar e satisfazer os
desejos dos clientes da primeira compra até o p6s-venda.

E importante que as organizacdes percebam que a globalizagdo proporciona o uso das
estratégias do marketing de relacionamento e ndo somente auxilia na fidelizacdo clientes.
Dessa maneira, € importante criar uma relacdo duradoura entre organizacdes e esses clientes,
que sdo baseadas em beneficios mutuos e confianca, atendimentos de exceléncia e atencéo,
aumentando, assim, gradativamente a clientela potencial e seu publico alvo.

Com base neste cenério, este Trabalho de Conclusdo de Curso abordara o tema de
marketing de relacionamento e tem por objetivo analisar as contribuicdes do marketing de

relacionamento diante das estratégias de uma Cooperativa de Crédito, localizada no Centro
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Oeste Mineiro, na busca de fidelizacdo dos clientes no periodo de 2019, com propdsito de
entender quais acgdes influenciam na satisfagdo desses clientes, a fim de verificar como tem
sido desenvolvidas acbes de marketing de relacionamento pela organizacdo em estudo e
verificar se tais acfes executadas influenciam nas relacbes em longo prazo com os clientes.

Dessa forma, a abordagem teorico-conceitual foi utilizada com base nos estudos de
Ferreira Junior (2017) sobre marketing e suas vertentes mercadoldgicas, além de Demo
(2015) sobre o0 marketing de relacionamento.

Ja abordagem tedrico-metodoldgica utilizada neste estudo, serd da abordagem

quantitativa, mediante uma pesquisa exploratdria e descritiva, especifica a um estudo de caso.

1.1 Justificativa

Com o surgimento de novas empresas € 0 aumento da concorréncia, as empresas ja
existentes no mercado foram obrigadas a se atualizar e a buscar se diferenciar das demais
existentes no mercado, ofertando servicos com cada vez mais qualidade aos seus
consumidores.

Com tantas variedades de produtos e servi¢cos e um facil acesso a internet, foi possivel
criar uma maior praticidade nos processos e um desenvolvimento mercadoldgico das
empresas, tornando, assim, mais dificil criar satisfacdo e fidelizacdo dos clientes pela
empresa.

Mas € nesta hora que as empresas procuram se manter focadas no uso das estratégias
do marketing de relacionamento, procurando identificar nas necessidades dos clientes formas
de atrai-los, como por exemplo: investimento em programas de vantagens, promocoes e
campanhas de fidelizacdo, criando uma maior atratividade e valorizacdo diante aos seus
clientes potenciais, buscando sempre oferecer servi¢cos cada vez mais personalizados, no
intuito de criar vinculos de relacfes amigaveis e produtivas entre empresas e clientes.

Assim, é necessario destacar as novas formas de colocar em agdo as estratégias de
marketing de relacionamento na busca de trazer uma maior lucratividade e otimizagdo nos
processos da empresa.

Diante do crescimento das empresas no mercado, o marketing de relacionamento se
apresenta como uma das principais vertentes a contribuir para o aprendizado das empresas,
buscando mudar seu olhar diante do mercado competitivo em que estdo inseridas, usando as

mudangas de pensamentos e impressoes sobre como fidelizar os clientes.
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Com o mercado mais focado em inovacdes, diferenciagdo e uma valorizagdo no
relacionamento, as empresas buscaram investir cada vez mais em atendimentos
individualizados e personalizados, atendendo da melhor forma as necessidades de cada cliente
de acordo com seu perfil correspondente, criando uma relacdo de confianca e credibilidade no
mercado e uma vantagem competitiva diante aos concorrentes.

Nesse sentido, com a escolha deste tema marketing de relacionamento, serd possivel
investigar na empresa Cooperativa de Credito e identificar quais as estratégias sdo adotadas
de acordo com o marketing de relacionamento, verificando como as a¢fes adotadas poderdo
trazer a melhoria nos negdcios e na fidelizacéo dos clientes.

Sendo assim, foi realizada pesquisa bibliométrica sob o ponto de vista académico,
sobre os temas Marketing de Relacionamento e Fidelizacdo, com o objetivo de verificar a
existéncia de publicacdes académicas sobre o tema, sendo possivel observar a relevancia do
tema abordado no estudo. Foi realizado um levantamento de dissertacdes e teses, de cinco
universidades: UFMG, UFLA, USP, UFRJ e PUC-SP, conforme Tabela 1:

Tabela 1: Bibliometria — Palavra-chave "Marketing de relacionamento™- 2016/2018

2016 2017 2018
INSTITUICAO/ANO TOTAL
M D M D M D M/D

UFMG 1 1 1 2 - 5
usp 1 1 - - 1 1 4
UFRJ 1 - 1 - 1 - 3
UFLA - - 1 - 1 1 3
PUC- SP 1 1 1 - - - 3
TOTAL | 4 | 2 | 4 | 1 | 5 [ 2 | 18

Fonte: Periodicos CAPES (2019)
M= Mestrado; D= Doutorado

De acordo com os resultados da Tabela 1, que teve como palavra-chave “Marketing
de Relacionamento”, foi possivel identificar que no periodo de 2016 a 2018 nas instituicGes
citadas houve treze publicagdes de estudos académicos de nivel mestrado e cinco publicacdes
de estudos académicos de nivel doutorado, demonstrando a importancia deste assunto diante
dos ultimos anos.

Na Tabela 2, serd apresentada a bibliometria abordando como palavra-chave
Fidelizacdo, que também seré o foco desta pesquisa e qual a sua importancia do assunto nos

dias atuais.
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Tabela 2: Bibliometria — Palavra-chave Fidelizagdo — 2016/2018

2016 2017 2018
INSTITUICAO/ANO TOTAL
M | D M | D M | D M/D
UFMG 1 1 2 1 1 - 6
usp 2 - 2 - 1 2 7
UFRJ - - - 1 2 1 4
UFLA 1 - 1 - - - 2
PUC-SP 1 1 2 - 1 - 5
TOTAL | 5 | 2 | 7 | 2 | 5 | 3 | 24

Fonte: Periédicos CAPES (2019)
M= Mestrado; D= Doutorado

Na Tabela 2, é possivel verificar que com a palavra-chave “Fideliza¢cd0” identificou-
se no periodo de 2016 a 2018 a existéncia de dezessete publicacGes de Mestrado e sete de
Doutorado, demonstrando, dessa forma, a importancia deste estudo para sociedade académica.

Ademais, foi possivel ressaltar na presente pesquisa, a relevancia do assunto que foi
tratado neste estudo, pelo fato de existir publicagfes académicas sobre o tema, ressaltando a
importancia das estratégias de marketing de relacionamento para impulsionar a melhoria e
crescimento continuo da empresa e como fonte de pesquisa para 0s estudantes, professores e
profissionais da area, bem como auxiliar em pesquisas de marketing de relacionamento para

alcancar os resultados da sua aplicacdo na Cooperativa de Crédito.

1.2 Problema e Hipotese

Considerando a competitividade do mercado e as exigéncias dos clientes, as empresas
tém buscado investimentos continuos em acdes de marketing de relacionamento e, com isso,
perceberam a importancia de estabelecer relacionamentos com os clientes que contribuiram
para o crescimento da organizagéo.

Assim, observando a afirmativa apresentada acima, a pesquisadora identificou a
temética durante as aulas da disciplina Administragdo Mercadologica, apds conhecimento das
estratégias que podem influenciar no poder de decisdo de compra dos clientes inseridos nesse
mercado. Diante disso, foi possivel observar a aplicabilidade dos conhecimentos teoricos e
identificar quais as agcdes que as empresas executam para conquistar e satisfazer seus novos
clientes, pois cada vez mais nesse mercado tdo competitivo, as empresas atuais apresentam

um baixo nimero de clientes realmente fiéis e satisfeitos.
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Tendo isso em vista, tal estudo tem a seguinte situacdo problema: Como as estratégias
de marketing de relacionamento utilizadas por uma Cooperativa de Crédito contribuem para a
fidelizacdo de seus clientes?

A hipdtese para este trabalho € baseada na concepcdo dos autores Kotler e Keller
(2018). De acordo com o0s autores, as estratégias de marketing de relacionamento contribuem
para a fidelizag&o de clientes, pelo fato de sua implantacdo incentivar, direcionar e reter clientes,
de forma a propor acdes com base no banco de dados da empresa, além de conquistar novos

clientes de forma a potencializar os lucros da empresa em longo prazo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar as contribuicbes do marketing de relacionamento diante das estratégias de
uma Cooperativa de Crédito, localizada no Centro Oeste Mineiro, na busca de fidelizacdo dos
clientes no periodo de 2019, com proposito de entender quais a¢des influenciam na satisfacao

desses clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

e Identificar as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas na Cooperativa de
Crédito para fidelizacdo de seus clientes, na busca de atendimentos de eficiéncia / eficécia.

e Analisar o grau de importancia dos processos de marketing de relacionamento na
percepcéo dos clientes.

e Descrever as vantagens das estratégias que o marketing de relacionamento pode oferecer a
Cooperativa de Crédito, sob a 6tica dos clientes.

Este estudo esté estruturado em cinco partes, que sdo: a parte 1 trata da Introdugéo, em
gue se apresentam a Justificativa, o Problema e hip6tese, o Objetivo geral e os Objetivos
especificos; a parte 2 compreende o Referencial Teorico sendo a base conceitual; a parte 3
trata da Metodologia que descreve como foi realizado a presente pesquisa; a parte 4 trata dos
Resultados e Discussdo; a parte 5 da Conclusdo, seguida das Referéncias utilizadas no corpo

do trabalho e, finalmente, apresenta-se Apéndice.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, serdo abordados topicos sobre marketing, marketing de relacionamento,
satisfacdo de clientes, criacdo de valor para o cliente, fidelizacdo de clientes e sobre o sistema

cooperativista.

2.1 Marketing

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 5), marketing € definido como “o conjunto de
conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Para Kuazaqui (2016, p. 15), a definicdo de marketing diz que:

A atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.
Essa troca é efetuada dentro do chamado ambiente de marketing, onde a empresa
comercializa seu marketing mix.

J4 para Yazane (2012, p. 5), “marketing ¢ a concepgdo e o desenvolvimento de
determinado bem ou servico e a forma como eles séo elaborados, distribuidos, precificados e
comunicados. Portanto, marketing nada mais é do que o planejamento adequado para insercéo
e manutencao de um produto”.

Como uma das ferramentas mais utilizadas na captacdo de novos clientes neste
momento, o marketing melhora a relacdo entre empresa e seus clientes, buscando o foco na
satisfacdo de desejos e necessidades desses consumidores, tornando, assim, a relagcdo entre
consumidor e organizacdo cada vez mais produtiva e agradavel, fazendo com que as empresas
busquem eficiéncia e eficacia nos processos dia a dia para que alcancarem seus resultados e
objetivos pretendidos (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

Kotler e Keller (2013, p. 5) afirmam que “o marketing envolve a identificagéo e a
satisfagdo de necessidades humanas e sociais. Para melhor definicdo de uma maneira bem
simples, pode-se dizer que ele atende as necessidades de maneira lucrativa”. Percebe-se,
portanto, que o marketing durante os anos se atualizou, conforme o mercado foi evoluindo,
revisando os fundamentos e mudando a forma como as empresas trabalham.

O marketing do seculo XXI ndo deve ser entendido somente como aquele velho

sentido de “mostrar e vender”, mas sim no sentido de satisfazer as necessidades dos clientes,
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como ressalta Kotler e Armstrong (2015, p. 4). Afinal, se a empresa entende as necessidades
desses clientes, ela desenvolve produtos que buscam oferecer valor superior, promovendo de
maneira eficiente a venda com mais facilidade.

Kotler e Armstrong (2015, p. 4) também afirmam que o marketing também € como
“um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém 0 que
necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os outros”. AsSSim, 0
marketing é visto como uma forma de melhoria continua do padréo de qualidade de vida dos
consumidores apds uma experiéncia mercadologica.

Segundo Ferreira Junior ¢ Azevedo (2015.p, 44) “salienta que se tornou necessario
atentar-se para quais impressdes a empresa tem passado aos seus clientes no momento de
interacdo no atendimento, pois observar cada detalhe neste momento tornou-se importante
diante do retorno mercadolégico que a empresa busca”.

De acordo com Garcia (2015), acOes de marketing bem executadas sdo muito
importantes para 0 sucesso de uma empresa €, por isso, esta muito presente em nossa vida. O
marketing bem-sucedido é aquele que supre as necessidades dos consumidores e gera lucro
para as empresas [...]".

Madruga (2018) ressalta que a maneira como os clientes evoluiram contribuiu para
criagdo de uma comunicacdo mais estreita entre clientes e empresas e fez com que marketing
evoluisse cada vez mais ao longo dos anos.

Mas diante tantas mudancas comportamentais das empresas e dos clientes, e
mercadologicas, Demo (2015) afirma que é preciso que as empresas procurem se adequar as
oportunidades detectadas no mercado e busquem estabelecer relacionamentos duradouros
com seus clientes e parceiros de negdcios, produzindo produtos e servigos de uma qualidade
superior, a fim de criar satisfacdes superiores em todos os relacionamentos.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que a criacdo de um relacionamento com o
consumidor é uma das etapas mais importante do processo de marketing. E nesta etapa que a
empresa comeca a construir um marketing mais trabalhado, que tem como base os quatro
elementos fundamentais, chamado composto de marketing, assunto a ser tratado na proxima

secao.

2.1.2 Composto de marketing e 4 C’s do marketing
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Durante o processo de mudanga do pensamento das empresas sobre o marketing, foi
criado o mix de marketing, que de acordo Garcia (2015, p. 11) “pode também ser chamado de
composto do marketing, o qual ¢ o modo usado para definir, organizar e planejar os
objetivos”.

Ferreira Junior (2017, p. 30) ja define os 4 P’s como “o conjunto de decisdes e a¢des
especificas da propria funcdo de marketing que se divide em quatro varidveis, como produto,
preco, promogao € praca’”.

Conhecida como conjunto de ferramentas de marketing, o composto de marketing é
utilizado para alcangar os objetivos do marketing no mercado alvo. Nesse sentido, as
variaveis representadas pelo “P” apontam estrategicamente os beneficios que sdo
convenientes para os clientes. (GARCIA, 2015)

Na Figura 1 serd apresentado as quatros variaveis indispensaveis do marketing
reapresentadas pelos 4 P’s do marketing, que sdo Produto, Preco, Promocdo e Praga,
conforme Kotler e Keller (2013) apud Garcia (2015).

Figura 1: Composto de marketing

Mix de

marketing

Praca
Canais
Cobertura
Mercado alvo Variedades
Produto Iéotc as
Variedade de TS oque t
orodutos reco ransportes
Qua_lldade Preco de lista .
Design - Descontos Promocao
Caracteristicas Concessdes Promocao de
Nome da marca Prazo de vendas
Embalagem
Tamanhgos pagan_1e~nto Erc;pa%andand
Sorvicos Condicdes de orga de venaas
& financiamento Relagogs put_)llcas
Garantias Marketing direto
Devolucdes

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2013) apud Garcia (2015, p. 12).
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A Figura 1 mostra que as ferramentas dos 4 P’s devem sempre ser executadas em
conjunto e com o mesmo objetivo de compreender e realizar os desejos dos consumidores.

Assim, Garcia (2015) traz uma breve definicao de cada elemento:

e Produto: é alvo da primeira decisdo da empresa; ela deve saber o que ofertara aos clientes.

e Preco: indica ndo apenas quanto o consumidor pagara, mas também de que modo farg,
inclusive apontando para a possibilidade de financiamento ou parcelamento.

e Praca: também conhecida como ponto de venda, envolve toda a distribuicdo do produto,
considerando-se como e quando ele chegara a esse local.

e Promocao: divulgagéo do produto.

Kotler e Armstrong (2015) discorrem sobre os dois dos elementos “produto e pre¢o”
do composto de marketing citado na Figura 1. Nesse contexto, eles definem produto "como
qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado para aprecia¢do, aquisi¢cdo, uso ou
consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade”. Os autores afirmam ainda que
preco "é a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou um servi¢co. De maneira mais
ampla, é a soma de todos os valores dos quais 0s consumidores abrem mao para obter 0s
beneficios de ser ter ou utilizar um produto ou servico” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo a concepcao de Ferreira Junior (2017.p, 31), a promocao é definida como: as
decisbes da promocdo implicam investimentos em estratégias e atividades de comunicacéo,
como propagandas, eventos, publicidade, entre outras, e necessita de estimulos de vendas
(descontos, brindes, sorteios, prémios para 0s consumidores, etc).

Kuazaqui (2016.p, 43) ja discorre sobre o elemento praca, “como sendo um canal de
distribuicdo na qual sdo realizadas as vendas, sendo formado pelos atacadistas e varejistas, no
qual cada um deles desempenha funcBes especificas, como armazenamento, distribuicdo
fisica, informacdo, negociacdo, adaptacdo, financiamentos, riscos e relacionamentos, por
exemplo”.

Segundo Ferreira Junior (2017.p, 32), 0 “marketing ndo dispde somente dos 4 P’s que
dizem a respeito da empresa, mas também dos 4Cs, que foi pensado para os consumidores. Os
4 C’s sdo denominadores clientes, custo, comunicacdo, conveniéncia, ou seja, ressaltando que
o foco principal é o cliente”.

O autor também ressalta que para cada P do composto de marketing tem um

corresponde C, como apresentado na Figura 2:



23

Figura 2: 4 C’s do marketing

4P°S 4C’s

- Consumidor (Necessidades e Desejos
Produto do Consumidor)
Preco - Custo para satisfazer o Consumidor
Praca ‘ Conveniéncia para comprar
Promocéio ‘ Comunicaco

Fonte: Adaptado de Ferreira Junior (2017, p. 32).

Ferreira Junior (2017.p, 32) disserta sobre 0 demonstrado na Figura 2, isto é, que ter
uma percepcdo mais clara dos conceitos e aplicabilidade do composto do marketing no
mercado é fundamental saber emprega-lo no dia a dia, seja como comprador, ou vendedor.

Sendo assim, enquadrar-se a esse hovo momento do mercado tem sido a melhor forma
de crescimento continuo das empresas atuais, colocando em pratica a aplicabilidade dos 4 P’s
e 4 C’s do marketing no dia a dia da empresa, podendo criar uma satisfagdo de clientes com
mais facilidade, e, assim, conseguir atingir o sucesso e metas especificas da empresa. Dessa
forma, a aplicagdo do composto de marketing bem executado, ressaltando a visdo dos
consumidores, contribui para o crescimento da empresa e para desenvolvimento da clientela
(FERREIRA JUNIOR, 2017).

Na proxima secdo serd abordado a importancia do marketing de servicos, na busca de

um diferencial das demais empresas existentes no mercado.
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2.2 Marketing de Servigos

Arantes (2014. p. 30) afirma que “servigos € um conjunto de atividades através da qual
pretendemos que um produto, ou conjunto de produtos, satisfaca as necessidades, desejos e/
ou expectativas do cliente/ consumidor”.

J& na definicdo de Zethml; Britner e Gremler (2014, p. 10), “nos termos mais simples
possiveis, servicos sao atos, processos e atuacfes oferecidos ou produzidos por uma entidade
ou pessoa’”.

Ferreira Junior (2017, p. 40), no entanto, define marketing de servigos como:

Conjunto de agdes cujo objetivo é alcancar as captagdes do seu setor de atuacao,
recorrendo para isso a analise e ao planejamento com vistas & implementacdo e ao
controle de programas dedicados prioritariamente aos clientes, visando a
lucratividade e a qualidade dos produtos oferecidos e dos servigos prestados.

O marketing de servicos é visto como uma das atividades que tenham foco nas
organizacbes, podendo entdo ofertar servicos com qualidade, suprindo a demanda e
compatibilizacdo dos recursos para melhor oferta de servigos, assim trazendo satisfacdo e
lucratividade a empresa desde que atenda as necessidades dos clientes com qualidade
(ZETHML, BRITNER E GREMLER, 2014).

Zethml, Britner e Gremler (2014, p. 11) afirmam que o marketing de servigos é

diferencial como:

A medida que as forcas citadas evoluiam e passavam a se harmonizar, as pessoas de
negécio comegaram a entender que o marketing e a gestdo de servigos levantavam
guestBes e propunham desafios desconhecidos as empresas dos setores de bens de
consumo e de produtos embalados.

Ferreira Junior (2017) discorre que, na prestacdo de servigos, 0 mercado vem
tornando-se mais disputado e agressivo, no qual vem impondo as empresas uma necessidade
de aperfeicoamento constante, pois prestar um atendimento de exceléncia ao cliente esta cada
vez mais dificil.

Portanto, marketing de servicos € todo o trabalho que envolve o setor de vendas, cujo
principal objetivo é encantar o cliente, de modo a se diferenciar positivamente o atendimento,
para se destacar diante dos servicos prestados pelos concorrentes (FERREIRA
JUNIOR,2017).
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Segundo Garcia (2015. p. 66), “a natureza dos servigos séo divididas em dois grupos;
servicos e bens, ou tangiveis e intangiveis. Os tangiveis tém materialidade, ou seja, séo
objetos de fato, bens. Os intangiveis sdo imateriais, como é a informacéo, conhecimento,
experiéncias ou servigos”.

Arantes (2014) afirma que além de marketing de servi¢os possuir as denominagdes de
tangiveis e intangiveis, pode-se ressaltar que ha diferencas entre produtos e servigos que sao:
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade.

Na intangibilidade, diferente dos produtos, os servicos ndo podem ser tocados,
estocados ou cheirados antes de uma decisdo no processo de compra. No elemento
inseparabilidade, é necessario que haja uma conexao fisica entre o prestador de servicos e 0
consumidor, pois ele acompanha o servico a ser produzido (ARANTES, 2014).

Sobre a heterogeneidade, a qualidade dos servicos depende das pessoas que 0S
executam, pois € uma das caracteristicas que estd relacionada a variabilidade. Na
perecibilidade, a sazonalidade é vista como um problema, pois pode-se ter alguns prejuizos
diante de algumas épocas do ano. Por fim, os servicos ndo poderdo ser gravados,
armazenados, revendidos ou devolvidos (ARANTES, 2014).

Outro ponto bastante importante no marketing de servigos, segundo 0s autores
Zethmal, Britner e Gremler (2014.p, 50 e 51), é que diante da evolugcdo do mercado “0s
profissionais de marketing adotaram o conceito de mix expandido do marketing de servicos,
mostrado que além dos tradicionais quatro P’s, dentro mix do marketing de servigos € incluso
pessoas, evidéncia fisica e processo”.

As pessoas desempenham um papel na execucdo do servico, ou seja, influenciam nas
percepcOes do comprador. Elas conseguem influenciar o cliente no ambiente de servicos, na
evidéncia fisica, no ambiente em que o servico é consolidado, ou seja, onde empresa e 0
cliente interagem, do qual fazem parte muitos componentes tangiveis que facilitam o
desempenho da comunicagdo do servigo. O processo é composto pelos mecanismos e pelo
fluxo de atividades reais pelos quais é executado a concretizagcdo do servico e 0s sistemas
operacionais (ZETHML, BRITNER E GREMLER, 2014).

Diante dos fatores citados, é possivel verificar que o marketing de servigos é de grande
importancia no mercado, pois desenvolve muitos setores, representa mais de 80% dos
empregos e 75% do PIB dos Estados Unidos, alem de colaborar com o aumento do
crescimento acelerado de empregos. (ZETHML, BRITNER E GREMLER, 2014).
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Dando continuidade na discusséo, na proxima secdo sera abordado sobre o marketing
de relacionamento e o quanto ele se se tornou importante para as empresas manter uma

relacdo de proximidade com os clientes.

2.3 Marketing de Relacionamento

Segundo Berry (1983) citado por Barreto e Crescitelli (2013, p. 17), a definicdo do

marketing de relacionamento é:

[...] Um servico principal sobre o qual sera construido o relacionamento;
personalizar o relacionamento para clientes individuas; ampliar o servico principal
com beneficios extras; estipular precos para estimular a lealdade do cliente; e
comunicar-se com os funcionéarios para que eles, em retribuicdo, tenham melhor
desempenho com os clientes.

Zenone (2017.p, 54) aponta que o “marketing de relacionamento também é definido
como “ferramenta que busca criar valor pela intimidade ou proximidade com 0 cliente
tornando a oferta adequada de modo que ele prefira manter-se fiel a empresa a arriscar um
novo relacionamento comercial”.

De acordo com Demo (2015.p, 6), “o marketing de relacionamento ¢ atrair, realgar e
intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermediérios, fornecedores,
parceiros e entidades governamentais, através de uma visdo de longo prazo no qual ha
beneficios mutuos”.

Kuazaqui (2016, p. 28) define marketing de relacionamento como:

Trata-se da necessidade das empresas e de pessoas em criar, manter e estabelecer
relacionamentos com todos aqueles que estdo vinculados ao seu ambiente de
negdécios. Esse tipo de marketing ndo deve se restringir somente aos consumidores
da empresa, mas chegar a todos os stakeholders envolvidos, desde os fornecedores
de matéria-prima e de servicos, aos distribuidores e ao publico interno.

O marketing de relacionamento busca a fidelizacdo e satisfacdo dos clientes, por meio
de acgBes e estratégias que serdo adotadas para manter um relacionamento positivo com seus
clientes, detendo da chave para estratégia e planejamento das empresas (KUAZAQUI, 2016).

O marketing de relacionamento observa as atitudes e percepcdes nas relagdes com 0s
clientes e busca criar, diante dessas trocas mutuas de informagdes, um servico mais
personalizado, criando valores a esses clientes e podendo reconhecer da melhor forma suas

necessidades existentes. Assim, ele é capaz de criar um ponto de partida para o crescimento e
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sucesso da empresa, fazendo com o investimento em modelos de negdcio voltado para o
consumidor crescas e procure sempre atender expectativas e desejos (ZENONE, 2017).

No ponto de vista de Garcia (2015, p. 43), marketing de relacionamento é definido
como “agdes de marketing que envolvem diretamente a comunicacdo com os clientes, que se
baseiam em uma proposta exclusiva de interagdo entre empresa/cliente, assim
individualizando o consumidor, aumentando o custo-beneficio e estimulando a fidelizacdo e
treinamento da equipe para que ofereca atendimentos de exceléncia”.

Com a busca pelo diferencial de mercado, o marketing de relacionamento vem como
uma pega chave a frente dos concorrentes, e tem como finalidade criar mudangas de
comportamento e mentalidades das empresas que adotam esse tipo, pois as empresas buscam
investir cada vez mais em diferenciacdo no atendimento e acabam fortalecendo umas das
principais caracteristicas, que é o cuidado com os clientes que ja foram conquistados e a busca
e valorizagdo na conquista de novos (GARCIA, 2015).

Segundo Zenone (2017), o marketing de relacionamento é uma maneira diferente de
combinar e administrar ferramentas de marketing ja existentes no mercado, € o uso de uma
gama de técnicas e processos de vendas, comunicagdo, cuidado com os clientes, buscando
identificar esses clientes de forma individualizada e nominal. O autor ainda afirma que um
relacionamento entre empresas e seus clientes prolonga-se por muitas transa¢fes as quais
geram beneficios mutuos entre essa relagao criada.

Com os desenvolvimentos do mercado e o estudo dos perfis dos clientes potenciais,
tem se tornado possivel que as empresas antecipem estratégias de mercado para a conquista
desse publico e assim gerar uma economia de tempo e custos as empresas (BARRETO;
CRESCITELLLI, 2013).

Santos (2015) afirma que com a adocdo de estratégias do marketing de
relacionamento, tornou-se possivel evitar erros que ocorreriam e retrabalhos nas acdes de
marketing que uma empresa executa, pois o cliente é sempre visto como o ponto principal das
criagdes dessas estratégias.

Clientes satisfeitos e fidelizados sdo a chave do crescimento nos negécios das
empresas, diante do mercado com o crescimento acelerado na concorréncia, assim, tornando
mais facil o pertencimento desses clientes no ciclo de relacionamento da empresa (SANTOS,
2015).

Na Figura 3 sera mostrado o ciclo de relacionamento da empresa com cliente e como

a retencdo desses clientes é importante para uma empresa.
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Figura 3: O ciclo de relacionamento entre a empresa e o0s clientes

Conquista

Ativacao Fidelizacao

Recuperacao Retencao

Fonte: Adaptado de Santos (2015. p. 7).

De acordo com a Figura 3, foi possivel identificar que a conquista de novos clientes é
necessaria para o crescimento da empresa, mas “cuidar’” dos ja existentes traz mais beneficios
e economia tornando, assim, o crescimento de clientes onerosos e conquistando uma clientela
mais satisfeita.

E segundo o autor Santos (2015, p. 7) as etapas da Figura 3 sdo executadas da

seguinte forma:

e Conquista: 0 marketing de relacionamento se baseia na manutencdo e ampliacdo do
relacionamento com clientes atuais, e ndo na conquista de novos. Mas para que 0
relacionamento se inicie, € necessario uma etapa de conquista, concentrando-se em clientes
potencias que tenham grandes chances de desenvolver parcerias a longo prazo;

e Ativacdo: de nada adianta conquistar clientes com grandes chances de desenvolver
parcerias de longo prazo se eles ndo fizerem negdcios com a empresa. Deve-se, portanto,
estimular o uso dos servigos ou produto da empresa, buscando a ativagdo desse cliente em
compras, campanhas e participacdo em acdes relacionadas;

e Fidelizagdo: Para manter um cliente fiel, a pessoa recebe algum tipo de valor que a
estimula a permanecer com a empresa e a nao ser facilmente captada por questées como
diferenga de preco. Com o marketing de relacionamento, fica mais facil identificar e
entregar esse valor, principalmente aos clientes que a empresa nao quer perder;

e Retencdo: Sempre é dificil agradar a todos, mas mesmo assim ha uma preocupacado em

fidelizar clientes, alguns ficam insatisfeitos e acabam deixando a empresa, mas nisso as
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empresas atuais devem estar muito bem preparadas, impedindo que clientes insatisfeitos
migrem para a concorréncia;

e Recuperacdo: existem casos em que € impossivel reter cliente, isto &, aquele que estad
determinado ir para concorréncia. A empresa, contudo, ndo precisa ver iSSO COMO
cotidiano, pelo contrério, ela pode tomar uma série de medidas para recuperar o cliente

perdido, mas € claro, se ele for realmente valioso (SANTQOS, 2015).

Com o marketing de relacionamento tem-se a criacdo de agdes de diferentes caminhos
para execucdo de estratégias, o que contribui positivamente na influéncia a permanéncia de
clientes na empresa, auxiliando-a a criar relacionamentos duradouros com seus clientes, e
fazendo com que eles virem o centro das atengdes, com intuito de manter este cliente ativo,
evitando, entdo, sua possivel migracdo para a concorréncia (SANTOS, 2015).

Mas diante de toda essa ideia de fidelizacdo e satisfacdo da clientela e todo esse
processo de conquistar clientes, é importante o envolvimento e integracdo de toda a empresa
e, muitas das vezes, até uma reformulacdo da estrutura existente, em que é preciso ter
investimentos muito grandes e buscar aperfeicoamento no ramo em que esta inserido
(BARRETO; CRESCITELLLI, 2013).

Portanto, Barreto e Crescitelli (2013) afirmam que diante das mudancas na empresa,
na busca de resultados favoraveis e lucrativos, torna-se necessario observar se o tipo de
trabalho executado é receptivo aos olhos dos clientes, pois ha casos em que 0 marketing de
relacionamento ndo conseguira dar uma solucdo adequada. Alguns desses casos sdo citados

pelos autores, como:

¢ Quando ndo houver possibilidade de criacdo de valor superior;

e Quando ndo houver clientes que possam gerar lucratividade suficiente para justificar
esforco em relacionamento;

e Quando a cultura da empresa é inadequada ao foco do cliente e ao relacionamento
estabelecido.

Dando um pouco mais de atencdo a esses pontos citados, as ag0es desenvolvidas iréo
gerar um retorno esperado diante do mercado, podendo ter satisfacdo do cliente, que é uma
das molas propulsora da empresa do novo século (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).
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No Quadro 1, pode-se observar as caracteristicas do marketing de relacionamento no

processo de um relacionamento de sucesso com o clientes:

Quadro 1: Caracteristicas do marketing de relacionamento

Conceito Definicéao Autores

E a soma dos beneficios tangiveis e
intangiveis e dos custos para os|Kotler e Keller
Valor clientes (2014, p.8)

Reflete o julgamento que uma pessoa
tem do desempenho de um produto em | Kotler e Keller

Satisfacéo relacdo as suas expectativas. (2014,p.8)

E um processo pelo qual o cliente se
torna fiel; cliente fiel € aquele que
sempre volta & organizacdo por
ocasido de uma nova compra ou
transacdo, por estar satisfeito com o|Bogmann
Fidelizacdo produto ou com 0 Servico. (200.p,21)

E a atitude dirigida a reter pessoas
ligadas & organizacdo. Reter o cliente | Bogmann

Retencéo é fidelizar o cliente. (200.p, 128)
Ser confidvel e leal a determinada|Bogmann
Lealdade marca, produto ou organizacgéo. (200.p, 128)

Fonte: Adaptado de Santos (2015, p. 19).

De acordo com Santos (2015), no Quadro 1, é possivel observar que as fases do
marketing de relacionamento sdo importantes para empresa, devido ao fato de elas estarem
relacionadas a fidelizacdo de um cliente e da concorréncia no mercado competitivo e
globalizado.

Diante de um mercado tdo globalizado e a busca por relacbes duradouras, tornou-se
necessario um diferencial para a criagdo de fidelizacdo dos clientes, como procurar formas de
despertar nos clientes a satisfacdo de ser atendido pela empresa, buscar desvendar qual é a
experiéncia que esse cliente deseja ter ao ser prestado esse servico a ele, e qual sua satisfagdo
nessa troca de servi¢os (SANTOS, 2015).

Chiavenato (2014) afirma que as empresas que praticam o marketing de
relacionamento, entendem que é importante construir relacionamentos duradouros com 0s
clientes em que acontecam trocas continuas e constantes, de forma que a empresa esteja

sempre proxima ao cliente e consiga alcancar fidelizacdo em longo prazo.
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Na proxima secdo, serd abordado com mais detalhes a satisfacéo de clientes e de como

ter em uma clientela mais fiéis e satisfeitos.

2.4 Satisfacao

O nivel de concorréncia entre as empresas vem aumentando, o que tem estimulado o
aumento da luta pela conquista de novos e manutencao de atuais clientes/consumidores. Com
isso, a importancia da avaliacdo da satisfacdo dos clientes/consumidores aumentou, passando
a ser um diferencial para a maioria das empresas: quanto maior a satisfagdo dos
clientes/consumidores, maior a possibilidade de sua captacdo e fidelizagdo (DANTAS, 2014).

De acordo com Seleme (2016, p. 70), “satisfagdo consiste na sensa¢do de prazer ou
desapontamento resultante de um produto da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador”. Se as avalia¢cGes dos
clientes acerca do desempenho do produto ou servigo ndo forem alcancadas, aquele cliente,
com certeza, terd um sentimento de insatisfacdo. Mas se as expectativas do cliente em torno
daquela experiéncia forem melhores do que ele esperava, esse cliente ira sair satisfeito e
podera voltar novamente.

Santos (2015, p. 17) afirma que “essa questdo de satisfagdo é de extrema importancia
para a empresa. Afinal, apenas clientes satisfeitos ou encantados ou seja, clientes que em suas
expectativas atendidas ou superadas respectivamente- podem se tornar fieis.

Tendo isso em vista, a satisfacdo pode ser definida como o grau em que o desempenho
que o cliente percebe do produto correspondente as suas expectativas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 12).

Sendo assim, a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente depende da percepcéo que ele teve
do desempenho dos produtos e servicos que forem ofertados, depende também das
experiéncias vividas e das suas expectativas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os autores também ressaltam que “a satisfacao do cliente tem muito mais a ver com o
modo como as empresas entregam suas promessas basicas e simples, e como o qudo
deslumbrante a experiéncia com o servi¢o pode oferecer” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015,
p. 14).

Chiavenato (2014) afirma que clientes com niveis altos de satisfacdo possuem uma
maior lealdade pela empresa, resultando em um melhor desempenho da instituicdo diante dos

Seus concorrentes.
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A satisfacdo é apontada como um dos principais objetivos de acGes do marketing de
relacionamento, juntamente com a fidelizag&o do cliente, como forma de aferir a qualidade
das acbGes de marketing de relacionamento desenvolvidas (BARRETO; CRESCITELLI,
2013).

Samara e Morsch (2005) apud Santos (2015, p. 18) afirmam que ha trés tipos de
satisfacdo experimentadas pelos clientes que as organizagOes precisam levar em conta no

momento do atendimento:

e Satisfacdo Funcional: Grande parte dos clientes se baseia nesse tipo de satisfagdo para
tomar suas decisbes de compra até ser algo bem racional. Esse tipo de satisfacdo refere-se
aos atributos tangiveis do produto ou servico;

e Satisfacdo emocional (psicoldgica): Tem a ver com os atributos intangiveis do produto ou
servigo, sendo buscada a forma de status, prestigio e seguranga;

e Satisfagdo de uso: E relacionada com o valor ganho pela propriedade ou uso de um produto

0U Servigo.

Os autores Samara e Morsch (2005) apud Santos (2015) ressaltam que é importante
observar o cotidiano da empresa, pois é possivel identificar em quais dos trés tipos de
satisfacdo os clientes se enquadram, podendo entdo gerar criacdo de estratégias para torna-los
cada vez mais satisfeitos e fiéis.

Satisfacdo do cliente tornou-se um assunto complexo, pois para poder buscar
informacdes relevantes para a mensuracao da satisfacdo, € preciso que a empresa tenha grande
conhecimento sobre seus produtos e do 0 modo como os clientes procuram pela exceléncia no
atendimento (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

A satisfacdo ocorre na medida em que as expectativas sdo satisfeitas. Assim, esse
cliente passa a ser influenciado por atributos especificos, pela qualidade desse produto e por

situacionais e pessoais, que serdo apresentados na Figura 4.
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Figura 4: Formacao da satisfacdo do cliente

Qualidade - Fatores
dos servicos situacionais
Qualidade do Satisfacéo

produto A do cliente
Fatores
Preco
- pessoais

Fonte: Adaptado de Barreto e Crescitelli, (2013, p. 100).

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), na Figura 4, é possivel observar que a
qualidade e o preco do produto e dos servicos estdo relacionados a fatores ligados ao controle
da empresa. J& os fatores situacionais, dizem a respeito ao ambiente externo no momento da
compra e do consumo, ao passo que os fatores pessoais tém a ver com as caracteristicas,
experiéncias e preferéncia dos clientes.

Empresas que investem em marketing e se desdobram para manter seus clientes
satisfeitos, conquistam niveis mais altos de satisfacdo, além de levar a uma maior fidelidade,
que por sua vez, traz maiores desempenhos (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Dando continuidade na discussdo, na proxima se¢do sera abordado sobre fidelizacédo e
0 quanto um cliente satisfeito com a organizacdo torna-se cada vez mais produtivo e

participativo para a organizacao.

2.5 Fidelizacéo

A estratégia de fidelizacdo se baseia no marketing de relacionamento, em que a
empresa conquista o cliente por meio da geracdo de valor superior para ele. Se conseguir
satisfazé-lo, a empresa poderéa fideliza-lo e reté-lo, fazendo com que esse cliente se torne um
comprador leal (SANTOS, 2015).
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Barreto e Crescitelli (2013, p. 106) afirmam que ¢ “por meio da fidelidade que ganhos
financeiros podem ser alcancados, afinal, em muitos casos, manter clientes antigos é mais
barato que conquistar novos; além disso, clientes fiéis tendem a ser mais rentaveis a
empresa”. Dessa forma, a fidelidade dos clientes é uma das varidveis avaliadas das acdes de
marketing de relacionamento.

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), a fidelidade é definida como o vinculo do
cliente com a marca, que por sua vez, se compde de quatro elementos que sdo 0 quanto o
produto satisfaz as necessidades dos clientes; se o cliente estd envolvido com a categoria do
produto e se esta realmente interessado nele; a existéncia de alternativas de oferecimento do
mesmo produto e se ha dificuldade do cliente mudar de fornecedor do produto. Os autores
ainda afirmam que observando esses quatro elementos descritos, é possivel perceber quais sao
as reais expectativas do cliente pelo produto e pela empresa.

Kotler e Keller (2018, p. 150) afirmam “que na inteng@o de criar conexdes mais fortes
e estreitas com os clientes e, assim, melhorar a fidelizacdo da clientela, empresas estdo se
atentando a estratégia de criar consideracdes especificas para 0 melhoramento”, como sera

apresentado no Quadro 2 a seguir:

Quadro 2: como formar conexdes fortes com os clientes.

Criar bens, servicos e experiéncia superiores para 0 mercado-alvo.

Obter participacéo interdepartamental no planejamento e na gestédo do processo

de satisfacdo e retencdo do cliente.

Integrar a ““voz do cliente” de modo a capturar suas necessidades ou seus

requisitos, seja eles declarados ou ndo, em todas as decisdes de negocios.

Avaliar o potencial dos programas de fidelizacdo e clubes de compras.

Aplicar programas de premiagdo que promovam o reconhecimento de

funcionérios extraordinarios.

Facilitar o acesso dos clientes aos funcionarios da empresa que sejam 0s mais

adequados para ouvir suas necessidades, percepgdes e queixas.

Fonte: Adaptado por Kotler e Keller (2018, p. 150).

As consideragdes expostas por Kotler e Keller (2018) no Quadro 2 demostram como

a fidelizagdo é consequéncia de uma atencdo mais disponibilizada aos clientes e de criacGes
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estratégicas bem planejadas e bem executadas pela organizacdo, levando a um aumento de
produtividade e lucratividade da organizacdo. No Quadro 2, foi possivel identificar também
que funcionarios mais motivados produzem mais para organizacdo, sendo possivel investir em
premiacdes e incentivos.

Barreto e Crescitelli (2013, p. 71) ainda definem fidelizagdo como “uma possibilidade
de definir fidelidade, ou seja, s&o clientes fiéis que compram repetidas vezes e satisfazem uma
parcela significativa de suas necessidades por um determinado produto da empresa”.

Portanto, buscar pela satisfacdo do cliente € uma fase importante para se criar
fidelizag&o do cliente, pois um cliente ndo fidelizado, mas feliz e satisfeito com a empresa ou
marca apresentada, poderd ndo somente tornar um cliente potencial e produtivo para empresa,
mas também influenciar pessoas de seu circulo social a frequentarem a empresa (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013)

Diante disso, na proxima secao serdo abordadas quais sdo as acBes que geram valor
para os clientes diante desse mercado tdo dindmico e competitivo.

2.5.1 Criacao de valor para o cliente

Com um mercado cada vez mais exigente de qualidade no atendimento e com a
percepcdo de buscar a fidelizagdo de seus clientes, agregar valor para esse grupo tornou-se
uma das preocupacdes entre as relacdes de empresa e cliente.

Barreto e Crescitelli (2013) ressaltam que se a empresa ja esta apta para identificar os
seus clientes de maior valor e, portanto, definir com quais deles pretende manter o
relacionamento continuo, com o auxilio de sistemas de CRM, (do inglés customer
relationship management), logo ela estard preparada para entregar valor superior para o
cliente.

Os autores Barreto e Crescitelli (2013, p. 61) ainda afirmam que "o valor para o cliente
pode ser entendido como a percepcéo e avaliacdo do cliente acerca da capacidade geral de um
produto de satisfazer suas necessidades".

Na percepgao de Kotler e Keller (2018), “a missdo de qualquer negocio ¢ fornecer
valor ao cliente, mas sem abrir m&o do lucro. Somente vencera a empresa que se ajustar o
processo de entrega de valor e selecionar, proporcionar e comunicar um valor superior para
consumidores cada vez mais bem informados”.

Kotler e Armstrong (2015, p. 12) definem que valor para o cliente diz respeito “a

avaliagcdo que o cliente faz da diferenga entre todos os beneficios e todos custos de uma oferta
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ao mercado em relagdo as ofertas concorrentes”. Ja para Santos (2015), valor para o cliente é
como uma combinagdo positiva de qualidade, servico e custo, e quanto mais positiva essa
combinacédo, maior o valor para o cliente.

Em outra visao, para Barreto e Crescitelli (2013, p. 61), valor para o cliente pode ser
entendido como “a percepcao e a avaliagdo do cliente acerca da capacidade geral de um
produto a fim de satisfazer suas necessidades, e como a diferenga obtidas por um cliente por
meio dos sacrificios feitos para obté-lo”.

Os autores ainda ressaltam que os beneficios entregues por um produto séo divididos

em quatro grupos. Sao eles:

¢ Os beneficios funcionais: sdo aqueles que sdo tangiveis e facilmente descritos;

¢ Os beneficios sociais: sdo as respostas positivas que outras pessoas podem oferecer quando
um individuo utiliza determinado produto;

¢ Os beneficios pessoais: sdo 0s bons sentimentos que um produto pode trazer; e

¢ Os beneficios de experiéncia: dizem respeito ao prazer sensorial proporcionado pelo uso do
produto (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Kotler e Keller (2018, p. 38) destacam que, para ajudar as organiza¢bes, Michael
Porter criou uma ferramenta chamada “cadeia de valor”, que serve para identificar as
maneiras pelas quais se pode gerar mais valor para os clientes. Esse modelo consiste em uma
sintese de atividades executadas para projetar, comercializar, entregar e dar suporte a um
produto. E construida por nove atividades estrategicamente relevantes, cinco primarias e
quatro de apoio, que criam valor e custo nos negocios.

As atividades primarias sdo compostas por logistica interna; operac@es; logistica
externa; marketing e servico. J& as atividades de apoio, sdo definidas como compras,
desenvolvimento de tecnologia, gestdo de recursos humanos e infraestrutura organizacional
(KOTLER; KELLER, 2018).

A partir dessas tarefas, a empresa deve examinar seus custos e seu desempenho em
toda atividade que gere valor, fazendo benchmarking! com seus concorrentes e buscando
meios de melhorar formas de agregar valor ao cliente (KOTLER; KELLER; 2018).

Las Casas (2019) ainda ressalta que “marketing voltado para a criagdo de valor é a

sintonia de todas as atividades empresariais dirigidas a criacdo de valor para o cliente, no qual

! Benchmarking: processo de avaliacdo da empresa em relagdo a concorréncia, por meio do qual incorpora o0s
melhores desempenhos de outras firmas e/ou aperfei¢oa 0s seus proprios métodos.
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tais procedimentos se fundamentam na orientacdo da comercializacdo ao consumidor que
busca a satisfacdo dos clientes, que apresentam necessidades e desejos diferentes na hora da
compra’”.

Os autores Kotler e Keller (2018) ressaltam que as percepcfes de um valor para o
cliente € baseado em uma combinacdo de qualidade, servigo e preco, que é considerado
primordial no atendimento, sendo que tais caracteristicas sdo indispenséveis para criacdo do
valor ao cliente.

Além do valor para o cliente, outro elemento que pode ser destacado é o CRM, que é

um dos elementos importantes e que serd abordado na proxima secao.

2.5.2 Gerenciamento do relacionamento com o cliente

Kotler e Keller (2018, p. 154) definem gerenciamento do relacionamento com o
cliente como “o gerenciamento cuidadoso de informagdes detalhadas sobre cada cliente e de
todos os pontos de contato com ele, a fim de maximizar sua fidelidade”.

Nota-se, portanto, que 0 CRM é um importante vetor da rentabilidade da empresa com
o0 valor agregado de sua base de cliente. Um conceito correlato, a gestdo do valor do cliente
(CVM, do inglés customer value management), descreve a otimizacdo pela empresa do valor
de sua base de clientes. Ela se concentra na andlise de dados individuais sobre clientes e
prospects para desenvolver estratégias de marketing que visem adquirir ou reter consumidores
e orientar seu comportamento (KOTLER; KELLER, 2018).

Na concepcdo de Kotler e Armstrong (2015, p. 127), CRM tem a definigdo de
“gerenciamento de informagdes detalhadas sobre clientes individuais e administragdo
cuidadosa dos pontos de contato com eles, a fim de maximizar sua fidelidade”.

Conforme Barreto e Crescitelli (2013) apud Santos (2015, p. 14), CRM pode ser
definido como a “estrutura necessaria para implantar a filosofia de marketing de
relacionamento. Diz a respeito a captura, ao processamento, a analise e a distribuicdo de
dados com foco no cliente”.

Ainda de acordo com as defini¢cOes de Barreto e Crescitelli (2013), a defini¢éo de
“CRM ainda é confusa algumas vezes, pois 0 termo é tratado como sinénimo de banco de
dados, mas pode ser também definido como a estrutura necessaria para implantar a filosofia

de marketing de relacionamento”.
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O CRM ¢é um termo usado para o gerenciamento do relacionamento com o cliente ou
ainda um sistema integrado de gestdo com foco no cliente, que reline varios processos/tarefas
de uma forma organizada e integrada (FERREIRA JUNIOR, 2017, p. 50).

Sendo assim, CRM ¢é um termo utilizado pela industria da informacéo para designar
metodologias, softwares e possibilidades que a internet oferece para ajudar a empresa na
gestdo de seus relacionamentos com os consumidores, de maneira organizada e integrada,
conforme a definicdo de Chiavenato (2014, p. 251).

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 127), “o0 CRM integra tudo o que as equipes de
vendas, atendimento ao cliente e marketing sabem sobre clientes individuais, proporcionando
uma viséo completa do relacionamento com eles”.

Com o desenvolvimento do mercado e sendo necessario desenvolvimento de um
banco de dados capaz de facilitar a comunicacdo com o cliente, Barreto e Crescitelli (2013),

destacam os passos para implantacdo do CRM, que séo eles:

e Definir como os clientes serdo tratados, quais serdo os eventos de relacionamento que
serdo armazenados assim como as estratégias de comunicacdo que serdo utilizadas para
trabalhar os contatos com os clientes. Qualquer contato do cliente com a empresa ja € uma
informacdo em potencial, tendo em vista que essas informacfes poderdo ser mais
abundantes do que outras, no qual cabe a empresa definir quais serdo armazenadas e a
forma que seréd implantada no CRM;

o Verificar se o atendimento ao cliente esta nas condi¢des adequadas ao CRM, de modo que
0 processo de atendimento possa ser organizado com base em informacdes ja existentes;

e Aguisi¢cdo de uma solucdo de tecnologia; e

e Implantar o CRM de fato.

Chiavenato (2014, p. 252) explica que o conjunto de procedimentos e tecnologias
disponibilizados pelo CRM ¢ capaz de gerar relacionamentos com os clientes atuais e
potenciais e demais parceiros do negécio, como distribuidores, fornecedores etc. Refere-se a
uma abordagem em que o cliente é o principal foco dos processos do negécio, de forma que
seja possivel compreender suas necessidades e expectativas.

Entretanto, de nada adianta planejar e implantar CRM se os funcionarios ndo

estiverem treinados para a implantacdo do CRM, na qual € preciso que as empresas saibam
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analisar e utilizar as informagGes que conseguiram extrair dos seus clientes (CHIAVENATO,
2014).

Assim, tornou-se essencial que a organizacdo tenha conhecimento e técnicas para
desempenhar a¢des fundamentais, pois quando o CRM opera, a vantagem de seu uso anula os
custos e riscos envolvidos (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Além das estratégias de CRM, que as empresas podem implementar diante as
concorrentes ao se destacar no mercado, na préxima secdo sera abordado o tema
cooperativismo, que consiste em uma ferramenta de valor das Cooperativas de Crédito diante

as outras instituicoes existentes no mercado.

2.6 Cooperativismo

Cooperativismo € uma filosofia de vida que busca transformar o mundo em um lugar
mais justo, feliz, equilibrado e com melhores oportunidades para todos. Um caminho que
mostra que € possivel unir desenvolvimento econémico e desenvolvimento social,
produtividade e sustentabilidade ao individual e coletivo (OCB, 2019).

Segundo Martins (2017, p. 130), o cooperativismo pode ser definido como:

Um movimento, filosofia de vida [associada a valores universais] e modelo
socioeconémico. Capaz de unir desenvolvimento econdmico e bem-estar social. [...] E
o sistema fundamentado na reunido de pessoas e ndo no capital. Visa as necessidades
do grupo e ndo do lucro. Busca prosperidade conjunta e ndo individual. Estas
diferengas fazem do cooperativismo a alternativa socioeconémica que leva ao sucesso
com equilibrio e justica entre os participantes.

Fundado no interior da Inglaterra, em 1844, por um grupo de 28 trabalhadores que se
uniram e montaram a primeira cooperativa moderna, a qual era um mercadinho da regido, mas
que desde o inicio abriu as portas pautadas por valores e principios morais considerados até
hoje como a base do cooperativismo, entre eles a honestidade, a solidariedade e a
transparéncia. A ideia desses 28 pioneiros logo prosperou e em quatro anos apos sua criacao,
a cooperativa ja contava com 140 membros. Doze anos depois, 1856, chegou a 3.450 socios
com um capital social de 152 mil libras (OCB, 2019).

Martins (2017, p. 132) relata que “no Brasil, 0 movimento cooperativista surgiu no fim
do século XIX, reunindo funcionarios publicos, militares, profissionais liberais e operarios,
com o objetivo de atender suas necessidades. Diante disso, 0 cooperativismo se expandiu e foi

criado um modelo autdnomo de organizag@o socioecondmica”.
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Segundo o Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa- IBGC (2015, p. 20), as

cooperativas s&o:

Sociedade de pessoas, constituidas para que, por meio da unido em torno de
objetivos comuns, permitam a melhoria socioeconémica dos cooperados, cuja
distribuicdo de resultados esta vinculada as operagdes efetuadas pelos s6cios com a
sociedade e desvinculada da participacdo no capital e cujos direitos politicos estdo
vinculados as pessoas e desvinculados da participacdo no capital.

Segundo Martins (2017, p. 133), “o cooperativismo ndo ¢ uma ciéncia, mas uma
pratica econdémico-social que tem como base o verbo cooperar e o substantivo cooperagdo”,

que séo definidos a seguir:

e Cooperar: significa trabalhar simultanea ou coletivamente com outras pessoas na busca por
um objetivo comum; e

e Cooperacdo: é uma forma de trabalho em que, de forma coletiva, planejam-se os objetivos
do grupo. Isto significa unir e coordenar meios e esforcos de cada um para realizacdo de

uma atividade comum, visando alcancar um resultado procurado para todos.

Tendo em vista as praticas econémico-sociais citadas acima, o cooperativismo €
também separados em ramos de atuacdo de diversos setores da economia, em que Sao capazes
de impactar positivamente os negocios, pessoas e a economia do pais. Sao divididos em 13
ramos de atuacdo, 11 deles possuem seu proprio Conselho Consultivo. A seguir, serad
exemplificado os 13 ramos do cooperativismo de acordo com (OCB, 2019), como
Agropecuario/Consumo/Crédito/Educacional/Especial/Infraestrutura/Habitacional/Producéo/
Mineral/ Trabalho/Saude/Turismo e lazer/Transportes.

Diante de todas essas categorias de cooperativismo citadas, € importante ressaltar que
ele vem crescendo a cada dia mais e buscando criar solugdes e vantagens a pessoas de todas
as classes sociais e condigdes financeiras (OCB, 2019). Na proxima secdo, sera

contextualizado o que sdo cooperativas de crédito e quais seus atrativos.

2.7 Cooperativas de Crédito

Cooperativas sdo associa¢fes autdbnomas de no minimo vinte pessoas, unidas

voluntariamente para atender necessidades econdmicas, sociais e culturais comuns, por meio
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de uma empresa de propriedade coletiva e de controle democratico dos associados. (MAPA,
2012, p. 12).

As cooperativas de crédito sdo uma instituicdo financeira, formada por uma associacao
de pessoas unidas voluntariamente, com forma e natureza juridica préprias, de natureza civil,
sem fins lucrativos, constituida para prestar servi¢os a seus associados. O objetivo de uma
cooperativa de crédito é prestar servigos financeiros de modo mais simples e vantajoso aos
seus associados, em que cooperados sdo, a0 mesmo tempo, donos e usuarios da cooperativa,
participando de sua gestédo e usufruindo de seus produtos e servi¢cos (ABREU; SILVA, 2017,
p. 88).

Segundo o Banco Central (2019) nas cooperativas de crédito, os associados encontram
0s principais servicos disponiveis em outras instituicbes financeiras como conta corrente,
aplicacdes financeiras, cartdo de crédito, empréstimos e financiamentos. Nas cooperativas de
crédito os associados tem poder igual de voto independentemente de sua cota de participacéo
no capital social da instituicdo, por meio da cooperativa, o cidaddo tem a oportunidade de
obter atendimento personalizado para suas necessidades.

FGCOOP (2019) afirma que as cooperativas de crédito também disponibilizam
servicos de cobranga, custodias, recebimentos e pagamentos por conta de terceiros- sob
convénio com instituicbes financeiras, instituicbes privadas e correspondentes, conforme
regulamentacdo em vigor.

Geralmente as cooperativas de crédito atuam no setor primario da economia ou entre
funcionarios de determinada empresa. Contribuem na facilidade para aprimoramento do
mercado rural e oferecem possibilidades de crédito mais atrativas (ARAI, 2015, p. 57).

Segundo Tavares (2014, p. 30), a forma de captacdo, das cooperativas é obtida a partir
de recursos somente de seus associados e prestam garantias aos cooperados atuando como
prestadoras de servigos como custddia, cobranca, entre outras.

FGCOOP (2019) ressalta que as cooperativas de crédito atuam somente municipios
previstos no estatuto social e a adesdo de membros sdo limitada aqueles que satisfacdo a
condigdo de vinculo associativo, com excecdo para as cooperativas de livre admissdo de
associados. Em razdo desta caracteristica, as cooperativas atuam regionalmente, com captacéao
e aplicacdo de seus recursos nos limites da area de atuacdo, que contribui para o
desenvolvimento local. A aplicacdo de recursos captados na propria localidade tende a criar
um circulo virtuoso para a comunidade, contribuindo para o desenvolvimento econémico

local.
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O Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil, Sicoob, possui 4,4 milhdes de
cooperados em todo o pais e estd presente em todos os estados brasileiros. E composta por
450 cooperativas singulares e 16 cooperativas centrais e a Confederacdo Nacional das
Cooperativas do Sicoob, sendo considerada um dos maiores sistemas financeiros do pais
(SICOOB, 2019).

Nesta classificacdo hierarquica, as cooperativas de crédito singulares prestam servigos
financeiros de captacdo e de crédito apenas aos respectivos associados, podendo receber
repasses de outras instituicdes financeiras e realizar investimentos. As cooperativas centrais
prestam servicos as singulares filiadas e sdo também responsaveis auxiliares pela supervisdo
das atividades e pela manutencdo da capacidade operacional e financeira das afiliadas. J& as
cooperativas centrais prestam servicos centrais e as suas afiliadas (TAVARES, 2014).

A proxima secdo traz uma sintese de toda parte conceitual ja abordada neste estudo.

2.8 Sintese do referencial tedrico

Neste estudo, foram evidenciados assuntos relacionados ao tema proposto na pesquisa,
com base nos estudos dos autores Kotler e Keller (2018) que tratam especificamente sobre
marketing. Kuazaqui (2016) e Kotler e Keller (2013) abordam o marketing de servicos. Ja
Arantes (2014) e Garcia (2015) discorrem sobre a definicdo do composto de marketing. No
que se refere aos 4P’s e 4C’s, tem-se 0s estudos de Ferreira Junior (2017), e Garcia (2015) e,
ainda, sobre a importancia do marketing de servicos e suas contribuicdes, tomou-se como
base Zethml; Britner e Gremler (2014), e Ferreira Junior (2017).

Também foi abordada a definicdo e a importancia do marketing de relacionamento
para as empresas segundo Zenone (2017) e Garcia (2015), assim como, as a¢des na conquista
da satisfacdo de clientes, definidos por Santos (2015) e Chiavenato (2014). No que tange ao
processo resultante de fidelizacdo dos clientes, tem-se Kotler e Keller (2018) e, ainda, sobre
as estratégias para criar valor para o cliente, tomou-se como base Santos (2017), Barreto e
Crescitelli (2013). Em seguida, abordou-se o relacionamento com o cliente (CRM) como
ferramenta de comunicacgéo, tendo como base as pesquisas de Ferreira Junior (2017) e Kotler
e Keller (2018).

No que diz respeito ao cooperativismo, considerou-se as discussdes de OCB (2019) e
Martins (2017), os quais definiram sobre cooperativismo e seus ramos de atuagdo e quanto

cooperam em todo o pais. Em seguida, foi abordado sobre cooperativas de crédito e seus
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niveis hierarquicos, considerando-se Tavares (2014) e Sicoob (2019) e como trabalham diante
ao mercado.

Na secdo a seguir, serd apresentada a metodologia adotada para elaboracao do estudo.
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3 METODOLOGIA

Essa secdo retrata a metodologia que foi utilizada neste estudo, que teve como intuito
analisar a contribuicdo das estratégias de marketing de relacionamento para a fidelizacdo de
clientes de uma Cooperativa de Crédito situada em um municipio do Centro Oeste de Minas
Gerais, no ano de 2019.

O estudo teve as classificagcdes ancoradas por Silva e Menezes (2005).

3.1 Sob o ponto de vista da abordagem

Este estudo, sob o ponto de vista do problema, adotou uma pesquisa qualitativa e a
pesquisa quantitativa.

Pesquisa qualitativa, segundo Shiraishi (2012, p. 31), tem como “principal objetivo
obter melhor compreensé&o do problema da pesquisa. E indicada em situacbes de incertezas,
ou seja, quando os resultados podem divergir das expectativas”.

Neste estudo, foi utilizado o aspecto qualitativo, que se apresenta por meio da analise
dos dados, que segundo Malhotra et al. (2005, p. 113), enfatiza que “a pesquisa qualitativa
proporciona melhor visdo e compreensdo do problema, ela explora com poucas ideias
preconcebidas sobre o resultado dessa investigagao [...]”.

Este tipo de abordagem permite o tratamento de dados a partir da andlise e
interpretacdo da entrevista com o gestor da cooperativa.

O método quantitativo, de acordo com Malhotra et al. (2005, p. 114), “procura
quantificar os dados; ela busca uma evidéncia conclusiva, que é baseada em amostras grandes
e representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica”.

De acordo com Samara e Barros (2006, p. 109), “a pesquisa quantitativa pode ser
procedida por um estudo qualitativo que levante hipdteses a serem confirmadas por uma
amostra representativa do universo”. Nesta abordagem, 0s dados foram tratados a partir das
questdes fechadas do questionario.

Dessa forma, foi realizada uma entrevista com 0 gestor da cooperativa e aplicados
questionarios aos associados potenciais para conhecer as necessidades e satisfacdo e, assim,

identificar pontos fortes e pontos fracos da Cooperativa de Crédito na prestacéo de servicos.

3.2 Sob o ponto de vista dos objetivos
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A pesquisa, sob 0 ponto de vista dos objetivos, foi exploratoria e descritiva.

Malhotra et al. (2005, p. 56) definem que a “pesquisa exploratoria ¢ conduzida para
explorar a situacdo do problema, ou seja, para obter ideias e informacdes quanto ao problema
que a geréncia ou o pesquisador estejam enfrentando, o qual sera investigado no estudo”.

Zikmund e Babin (2011, p. 57) ressaltam que a “pesquisa descritiva, como diz 0 nome,
descreve caracteristicas de objetos, pessoas, grupos, organizacBes ou ambientes, ou seja,
descreve acOes do mercado”.

Dessa forma, a pesquisa exploratoria se apresentou pelo levantamento de informagdes
sobre 0 assunto, por meio da consulta ao acervo bibliografico da FASF fisico e digital, em que
conceitos e estudos realizados permitiram uma interpretacdo e identificagdo dos pontos
principais apresentados neste estudo, bem como a melhor compreensdo acerca do assunto
abordado.

J& a pesquisa descritiva, foi evidenciada a partir da realizagdo de estudo de caso, em
uma Cooperativa de Crédito, situada em um municipio do Centro Oeste de Minas Gerais, de
modo a descrever o objeto de pesquisa a fim de analisar a contribuicdo das estratégias do

marketing de relacionamento para fidelizacéo e satisfacdo dos clientes.

3.3 Sob o ponto de vista dos procedimentos técnicos

A pesquisa sob o ponto de vista dos procedimentos técnicos foi bibliografica e um
estudo de caso.

De acordo com Nique e Ladeira (2017), a pesquisa bibliogréfica é oriunda das fontes
de conhecimento académicas que relacionam periddicos sobre determinado tema estudado.Ela
diz respeito ao conjunto de conhecimentos humanos reunidos em obras, como trabalhos de
conclusdo de curso, dissertacGes, teses e artigos.

Sendo assim, a pesquisa bibliografica tem como principal propésito conduzir o leitor a
determinado assunto e proporcionar uma utilizacdo e comunicacdo das informacdes coletadas
para o desempenho da pesquisa que esta sendo executada.

Fazenda (2017, p. 78) caracteriza estudo de caso “pelo uso de um instrumental de
descri¢do profunda de um evento ou caso de uma forma longitudinal”.

Dessa forma, a pesquisa bibliografica destacou-se pelo levantamento de informacdes
sobre o assunto, em livros na biblioteca fisica e virtual da FASF, de base tedrica-conceitual.
Assim, encontraram-se 0s estudos de Barreto e Crescitelli (2013) e Garcia (2015) sobre

marketing de relacionamento, de Santos (2015) sobre fidelizacdo de clientes e de Kotler e
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Keller (2018) sobre a criagdo de valor para o cliente, proporcionando o embasamento do tema
estudado sob a viséo dos autores citados.

O estudo de caso foi realizado em uma Cooperativa de Crédito da regido do Centro
Oeste de Minas Gerais, no ano de 2019, e sera embasado em analises dos associados e
gestores, na intencdo de verificar a contribuicdo das estratégias de marketing de
relacionamento para fidelizag&o dos clientes.

3.4 Unidade de andlise

A unidade de andlise trata-se de uma Cooperativa de Crédito, localizada em um
municipio do Centro Oeste de Minas Gerais. A empresa atua ha 31 anos no mercado, na qual
possui duas filiais e oferece servicos financeiros como empréstimos a pessoa fisica ou
juridica, financiamentos, conta corrente e poupanca, pagamentos, seguros e cartdes de crédito.
Para a presente pesquisa, foi selecionada a unidade matriz para coleta de dados.

Com o proposito de alcancar o objetivo proposto desta pesquisa, foi solicitada a
empresa, por meio do banco de dados, a caracterizagdo dos associados, de forma que foi
possivel identificar a segmentacdo adotada pela instituicao.

A empresa segmenta seus clientes da seguinte forma:

1- Pessoa Fisica Varejo: associados com renda+ investimentos até 4 mil;

2- Pessoa Fisica Relacionamento: associados com renda+ investimentos de 4 mil até 10 mil
reais;

3- Pessoa Fisica Alto Relacionamento: associados com renda + investimentos superior a 10
mil reais;

4- Pessoa Juridica Varejo: associados empreendedores individuais e sdcios destas;

5- Pessoa Juridica Média e Grandes Corporagfes: associados PJ e sdcios com faturamento
mensal superior a 30 mil més;

6- Produtores Rurais: associados produtores rurais; e

7- Relacionamento Digital: associados via aplicativo “FACA PARTE”.

Conforme Marconi e Lakatos (2010, p. 207), existem dois tipos de selecdo de
amostragem, uma probabilistica e outra ndo probabilistica, sendo a primeira caracterizada
pela “escolha aleatoria dos pesquisadores, significando o aleatdrio que a selegédo se faz de

forma que cada membro da populagdo possuia a mesma probabilidade de ser escolhido”.
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J& na amostra ndo probabilistica, segundo Marconi e Lakatos (2010. P. 206), ndo
utiliza “uma forma aleatoéria de sele¢do, ndo pode ser objeto de certos tipos de tratamentos
estatisticos, o que diminui a possibilidade de inferir para o todos os resultados obtidos para as
amostras”.

A pesquisadora utilizou-se da amostra ndo probabilistica intencional em que segundo
Fonseca e Martins (2012, p. 183), “¢ escolhido intencionalmente um grupo de elementos que
irdo compor a amostra e o investigador se dirige intencionalmente a grupos de elementos dos
quais deseja saber a opinido”, escolhendo, assim, os elementos de amostragem que acredita
que representam a populacéo de interesse.

Dessa forma, dentre 0s segmentos existentes na empresa, a pesquisadora aplicou o
instrumento de coleta de dados para uma amostra dos clientes pertencentes ao segmento
Pessoa Fisica Relacionamento que possui universo de 490 associados. A partir do universo,

foi definida a amostra conforme a formula:

Z2.5.4.N
d2(N — 1) + Z2.5.§

Fonte: Fonseca e Martins (2012, p. 179).

Assim, a pesquisadora selecionou 144 associados com o perfil desejado, a fim de
verificar as contribuicbes do CRM nos relacionamentos com os clientes atuais e o0s
potenciais, podendo verificar qual é o principal foco dos processos na busca de
compreender as necessidades e futuras expectativas desses associados, a qual ira contribuir

como observadora participante, pois € inserida na instituicdo.

3.5 Instrumentos de coleta de dados

No que se refere aos instrumentos de coleta de dados, foi utilizado questionario
estruturado e fechado e uma entrevista estruturada.

Conforme Fazenda (2017, p. 105), o “questionario é um instrumento ou programa de
coleta de dados. Trata-se de um conjunto de questbes preestabelecidas pelo pesquisador,

elaboradas por ele ou por algum profissional da &rea, sobre o tema da pesquisa”.
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No que se diz respeito ao questionario fechado, Marconi e Lakatos (2010) enfocam
que as perguntas serdo limitadas ou alternativas fixas, em que o participante escolhe entre
duas opcdes. Também foram estabelecidas perguntas de multipla escolha, bem como
perguntas fechadas, mas que apresentardo uma serie de outras possiveis respostas.

Marconi e Lakatos (2009) afirmam que o pré-teste é essencial, para que se possa
identificar provaveis falhas na elabora¢do do questionario. Sua aplicacdo foi realizada com
uma pequena populacdo selecionada. Assim, de modo a verificar a clareza e a objetividade
das questdes, um pré-teste do questionario fechado foi elaborado e aplicado para dez
associados na Cooperativa de Crédito sem observar um segmento especifico. Apo6s a
aplicacdo do pré-teste, observou-se que os associados ndo sentiram nenhuma dificuldade em
respondé-los e se constou que questionarios estavam aptos para serem aplicados.

Para a pesquisa, foi elaborado um questionario estruturado e fechado, de acordo com o
referencial tedrico, de modo a esclarecer os objetivos do estudo. Os questionarios foram
aplicados pela pesquisadora aos associados na segunda quinzena do més de setembro de 2019,
no intuito de verificar a satisfacdo dos associados com perguntas relacionadas ao
relacionamento com a empresa e analisar as contribuices do marketing de relacionamento
diante das estratégias de uma Cooperativa de Crédito, localizada no Centro Oeste Mineiro, na
busca de fidelizacdo dos clientes no periodo de 2019, com prop6sito de entender quais acBes
influenciam na satisfacdo desses clientes. Os questionarios foram aplicados pessoalmente aos
associados.

A entrevista também foi elaborada segundo o referencial tedrico, sendo respondida

pelo diretor financeiro da cooperativa na segunda quinzena de setembro de 2019.

3.6 Tratamento de dados

No tratamento de dados da pesquisa, que foram levantados pelos questionarios
aplicados aos associados, foi utilizada a analise e a técnica estatistica. Ap6s o levantamento
dos dados, foram elaboradas figuras e tabelas que apresentaram os resultados a fim de
fornecer uma melhor compreensdo dos dados coletados. As tabelas apresentaram dados
quantitativos e as figuras representaram a quantidade de pessoas que responderam o
questionario.

Para Marconi e Lakatos (2011, p. 117), a analise de contetido “¢ uma técnica que visa
o0s produtos da acdo humana, estando voltada para o estudo de ideias e ndo das palavras em

si”. Dessa maneira, a analise das questdes da entrevista aplicada ao gestor, buscou interpretar
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os dados de acordo com os conceitos demonstrados no referencial teérico, a fim de atingir os
objetivos deste estudo e responder a questdo problema.

A seguir, foi elaborado um esquema com o objetivo de demonstrar as principais fases
da elaboracdo do projeto, para uma melhor visualizacdo da estrutura.

Por meio da Figura 5, é possivel verificar cada etapa na realizagdo da construcéo do

estudo, para atingir os objetivos propostos na pesquisa.



Figura 5: Estrutura de tratamento de dados

Problems

Introdugac
Justificative
Objetivos
Levantamentc
FASE 1 1
bibliograficc
Referencial tedricc Marketing
Marketing de
servigos
Marketing d¢
relacionamentc
Satisfacac
Fidelizagac
Cooperativismc
Cooperativa de
Créditc
FASE 2
_
Tratamento de Da.dos. ‘ Questionario Fechadc Analise Estatistice »
dados quantitativos e Estruturadc
Dados Analise de 3
qualitativos — Entreviste Conteudc
Apresentagdo de
FASE 3 dados — Discussac — Interpretagac
FASE 4 Conclusac

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Na Fase 1, foi feito o levantamento bibliografico acerca do tema definido da pesquisa.
Em seguida, foi elaborada a introducdo, o levantamento do problema, justificativa e 0s
objetivos. Logo apds, foi construido o referencial tedrico, dividido em cinco se¢des principais:
marketing, marketing de relacionamento, satisfacdo, fidelizacdo e cooperativismo.

Na Fase 2, foi feito o tratamento dos dados obtidos por meio da aplicagdo dos
questionarios aos associados e, posteriormente, feita uma analise estatistica. Logo apo6s, foi
realizado um tratamento dos dados obtidos, sendo necessario fazer uma anélise de contetdo
relacionando com o referencial tedrico.

Na Fase 3, foi realizada a interpretacdo e discussdo dos resultados, na qual a
pesquisadora fez uma comparacdo dos dados a partir da analise de contetdo, observando e
compara se 0s resultados responderam os objetivos especificos.

Na Fase 4, fez-se a conclusdo da pesquisa, a qual, aborda o que foi mais importante no
estudo, além de verificar se 0s objetivos e resultados foram alcangados. Assim, foi possivel

analisar se a hipétese foi confirmada e dar respostas as perguntas de investigacao.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo tem por objetivo apresentar os resultados e as discussdes referentes aos
dados levantados na pesquisa. Foram aplicados 144 questionarios estruturados aos associados
da Cooperativa de Crédito e 01 entrevista estrutura realizada com o Diretor Financeiro.

O questionario aplicado aos associados da instituicdo de estudo continha 11 questdes
claras e objetivas com a finalidade de apurar resultados com informacdes relevantes que

pudessem responder a problematica inicial do presente trabalho.

Para esse propdsito, dividiu-se a se¢do em trés grupos, sendo eles:
(1) Analise dos dados dos colaboradores.
(2) Analise dos dados do diretor financeiro.

(3) Sintese dos resultados e discusséo.

A apresentacdo dos resultados e as discuss@es pertinentes seguem a seguinte ordem:

I. Apresentacdo da pergunta, de acordo com a ordem constante no instrumento utilizado, cujo
modelo se encontra no apéndice 1.

I1. Indicacdo do objetivo da pergunta.

I11. Apresentacdo das analises dos resultados da pergunta por meio de figuras e tabelas.

IV. Descricdo dos resultados constantes nas figuras e/ou tabelas apresentadas.

V. Discusséo dos resultados descritos.

VI. Interpretacdo dos resultados.

Na préxima sec¢do, sdo apresentados os resultados e realizadas as discussdes referente

a andlise dos questionarios aplicados aos associados.

4.1 Questionario aplicado aos associados

A caracterizacdo da amostra participante foi: 1) Género; 2) Faixa Etaria; 3) Profisséo;

4) Escolaridade; 5) Faixa Salarial.

1) Género
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Este indicador teve por objetivo identificar o sexo dos respondentes. Os resultados séo
apresentados na Figura 6.

Figura 6: Género dos participantes

Género

Masculino

= Feminino

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme a Figura 6 observa-se que os resultados revelam que 65% dos entrevistados
sdo pessoas do sexo masculino e 35% do sexo feminino, notando-se que 0s homens

representam a maioria dos clientes na instituigéo.

2) Faixa Etaria

Este indicador teve por objetivo identificar a faixa etaria dos respondentes. Os
resultados sdo apresentados na Figura 7.
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Figura 7: Faixa etéria dos entrevistados

Faixa etaria

BAte 25

26a36

m37a47

m48a58

H Acima de 58

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Observa-se que, dos 144 questionarios respondidos, 7% apresentam idade até 25 anos,
26% tem idade de 26 a 36 anos, 29% apresentam idade de 37 a 47 anos, 22% possuem idade
de 48 a 58 anos e 16% idade superior a 58 anos. Conforme a Figura 7, pode-se verificar que
os perfis dos associados da cooperativa obtidos na amostra é de um publico bem
diversificado, podendo destacar que hd uma parte significativa que pressuponha-se que
possuam idade economicamente ativa. Isso € visto como uma vantagem competitiva e que

pode auxiliar na atuagdo da venda de produtos e servigos.

3) Profissao

Este indicador teve por objetivo identificar qual é a principal ocupagdo dos

respondentes, conforme sao apresentados na Figura 8.
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Figura 8: Profisséo

Profissdo

= Auténimo

m Aposentado

= Estudante

Empresario

H Funcionario Publico

u Funcionario Empresa Privada

H Produtor Rural

H Outros

Fonte: Dados da pesquisa(2019).

Observa-se, na Figura 8, que dos 144 associados respondentes, 10% afirmam ser
autdbnomo, 7% aposentados, 2% estudantes, 20% empresarios, 6% ocupam cargos publicos,
33% trabalham em empresas privadas, 19% sao produtores rurais e 3% afirmam ocupar
outros 2 cargos.

Na Figura 8, observa-se que a instituicdo possui uma maior concentracdo de
trabalhadores Da iniciativa privada, sendo necessario que a cooperativa trace estratégias mais
pontuais a fim de atingir esse publico especifico, além de criar a¢fes para cativar 0s outros

tipos de publicos identificados na amostra.

4) Escolaridade

Este indicador teve como objetivo identificar o grau de escolaridade dos associados

participantes. Os resultados sdo apresentados na Figura 9.

2 Outros: Gerente Financeiro; balconista e design.
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Figura 9: Escolaridade

Escolaridade

17%

= Ensino fundamental completo

® Ensino fundamental incompleto
Ensino médio completo

m Ensino médio incompleto

m Ensino superior completo

¥ Ensino superior incompleto
ﬂj Outros
Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Na Figura 9, o resultado revela que 17% dos participantes possuem ensino
fundamental completo, 10% afirmam possuir ensino fundamental incompleto, 18% relatam
que possuem ensino médio completo, 6% possuem ensino médio incompleto, 34% dos
participantes afirmam possuir ensino superior completo, 13% ndo concluiram o ensino
superior e 2% apresentam pos-graduacdo e especificacdes nas areas de atuacao.

As informacbes apresentadas demonstram que a instituicdo possui um publico
diversificado, mas que, a0 mesmo tempo, trabalha com uma massa que contém escolaridade
média, 0 que pode acarretar em mais exigéncias por parte de seus associados por serem

conhecedores do mercado atual.

5) Faixa Salarial

Este indicador teve por objetivo identificar qual é a faixa salarial dos respondentes. Os

resultados sdo apresentados na Figura 10.
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Figura 10: Faixa Salarial

Faixa Salarial

m Até 2 salarios minimos
m Acima de 2 salarios minimos até 4
salarios minimos

Acima de 4 salarios minimos até 6
salarios minimos

Acima de 6 salarios minimos até 8
salarios minimos

® Acima de 8 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Na Figura 10, observa-se que 26% dos participantes recebem até 2 salarios minimos,
25% ganham acima de 2 até 4 salarios minimos, 19% afirmam receberem acima de 4 até 6
salarios minimos, 7% recebem de acima de 6 até 8 salarios minimos e 23% afirmam ganhar
acima de 8 salarios minimos.

Na aplicacdo dos questionarios, foram entrevistados associados que compde a carteira
Pessoa Fisica Relacionamento, a qual compreende associados com renda + investimentos de 4
mil até 10 mil reais. A partir disso, foi possivel identificar que a instituicdo possui um vasto
campo de associados com renda mais alta, tornando-se necessario que a cooperativa ofereca
servicos cada vez mais personalizados e individualizados a esses associados e busque criar

acOes e estratégias para explorar vendas de produtos a esse determinado publico.

4.1.2 Perfil dos associados relacionado a Cooperativa de Crédito

Nas questdes a seguir, serdo ressaltadas informacbes que podem interferir na
satisfacdo dos associados pela cooperativa, como: 6) Quantidade de tempo como cliente, 7)
Se possui vinculo com outra instituicdo financeira, 8) Necessidade de buscar servigos/
produtos da cooperativa, 9) Motivadores que influenciaram a tornarem associados, 10)
indices de satisfacdo a servigos/produtos oferecidos pela cooperativa e 11) Qual a
probabilidade de indicar a cooperativa a outras pessoas. Diante das respostas dos associados,

sera possivel identificar a satisfacdo dos clientes da instituicao.
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P6: H& quanto tempo vocé é cliente desta Cooperativa de Crédito?

Esta pergunta teve por objetivo verificar a quanto tempo os respondentes séo clientes

da Cooperativa de Crédito. Os resultados séo apresentados na Figura 11.

Figura 11: Tempo que é cliente da Cooperativa de Crédito

Tempo que ¢ cliente da Cooperativa de Crédito?

MAté 3 anos
®Acima 3 a 8 anos
mAcima 8 a 13 anos

Acima 13 a 18 anos

M Acima de 18 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os resultados da Figura 11 revelam que 29% do publico alvo esta na Cooperativa por
3 anos, 24% esta na agéncia de 3 a 8 anos, 22% de 8 a 13 anos, 10% estd presente na
instituicdo de 13 a 18 anos e 15% acima de 18 anos. Essas informacgdes revelam que a
instituicdo possui 47% de seus clientes fidelizados a mais de oito anos, sendo que 53% sé&o
clientes novos que estdo na agéncia h&d menos de oito anos.

A Cooperativa de Crédito possui 31 anos de atuacdo no mercado, isto €, iniciou seus
trabalhos em 1988. Dessa forma, € possivel verificar que a Cooperativa mantém um vinculo
mais proximo com seus associados ja fidelizados e investe na conquista de novos. No
decorrer dos anos de atuacdo da instituicdo, observou-se que houve um maior crescimento de
mercado em decorréncia de sua atuacdo pontual e produtiva na regido, investindo em
campanhas que atrairam puablicos diversificados de outras cooperativas e, assim,
desenvolvendo-se diante dos seus concorrentes. Esse fato vai ao encontro dos ideias de
Zenone (2017), que afirma que o marketing de relacionamento busca criar valor pela
intimidade ou proximidade com o cliente, tornando a oferta adequada de modo que ele prefira

manter-se fiel a empresa a arriscar um novo relacionamento comercial.
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P7: Possui vinculo com outra instituicdo financeira?

Esta pergunta teve por objetivo verificar se 0s associados possuem Servicos

financeiros com outras instituicbes bancarias. Os resultados sdo apresentados na Figura 12.

Figura 12: Possui vinculo com outra institui¢do financeira

Possui vinculo com outra instituigao financeira

u Sim

=Niao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Observa-se de acordo com a Figura 12, que 74% dos entrevistados possuem vinculo
com outra instituicdo financeira e 26% afirmam ndo possuir vinculo com outra instituicdo.
Com base nas informagdes apresentadas acima, é possivel identificar que ainda possui uma
fatia do mercado em que a cooperativa pode atuar, buscando fidelizar cada vez mais seus
clientes.

De acordo com o que foi apresentado pela figura e baseado nas ideias de Dantas
(2014), as empresas precisam se conscientizar que o nivel da concorréncia entre as empresas
aumenta cada vez mais, estimulando o aumento pela conquista e manutencdo dos clientes.
Tendo isso em vista, conclui-se que, buscar satisfazer os clientes com diferenciais, aumenta
seu nivel de satisfacdo e retencdo desse cliente.

P8: Com que frequéncia necessita de buscar produtos/ servicos da Cooperativa de
Crédito?

Esta pergunta tem o objetivo de verificar qual a frequéncia que os respondentes
necessitam buscar servicos e produtos da instituicdo. Os resultados serdo apresentados na
Figura 13:
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Figura 13: Frequéncia que o cliente necessita buscar produtos/servicos da
Cooperativa de Crédito.

Frequeéncia que o cliente necessita buscar produtos/ servigos da

Cooperativa de Crédito
6%

¥ 1 vez na semana

HDe 2 a 3 vezes por semana

1 vez no més

m A cada 3 meses

B Qutros

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Analisando-se a Figura 13, verifica-se que 19% dos clientes necessitam buscar 0s
servigos e os produtos da agéncia com a frequéncia de 1 vez na semana, 42% de 2 a 3 vezes
na semana, 29% procuram a empresa 1 vez no més, 4% a cada 3 meses e 6% informaram que
vao todos os dias. Nota-se, ainda, que 61% dos entrevistados solicitam servicos e produtos
da agéncia no minimo de uma e duas vezes na semana, sendo possivel verificar que a
instituicdo possui um contato direto com seus clientes com maior frequéncia, na qual essa
proximidade entre associados e a Cooperativa torna-se positivo para 0s negécios da agéncia.
Destaca-se que neste momento ndo foi perguntado qual o canal de atendimento.

Percebe-se que de acordo com a teoria de Ferreira Junior (2017) e com o mercado
cada vez mais disputado, agressivo e com necessidade de aperfeigoamento constante, tornou-
se essencial que as empresas oferecam atendimentos de exceléncia aos clientes, no intuito de

criar maiores relagdes com seu publico potencial.

P9: Dentre os itens abaixo, quais influenciaram a se tornar associado desta Cooperativa
de Credito? Se necessario, marque mais de uma opgao.

Esta pergunta tem o objetivo de verificar quais foram os fatores cruciais para que 0s
respondentes se tornassem associados desta Cooperativa de Crédito. Os resultados serdo

apresentados na Tabela 3:
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Tabela 3: Motivadores que influenciam a se tornar associado da Cooperativa de Crédito

Frequéncia
Fatores

(n) %
Agilidade no atendimento 113 78
Acdes sociais desenvolvidas pela instituicdo 24 17
Credibilidade/ Solidez da instituicao 48 33
Localizacdo da cooperativa 64 44
Qualidade no atendimento 89 62
Taxas de juros diferenciados 37 26
Variedade de produtos e servi¢os financeiros
oferecidos 32 22
Comunicacédo da Cooperativa com o0 associado 74 51
Indicagéo de outras pessoas 12 8
Outra 0 0

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com as respostas dos 144 entrevistados e analisando os indices que
influenciaram a se tornarem associados da Cooperativa de Crédito, verifica-se que 78%
marcaram que foram motivados pela agilidade no atendimento, 17% marcaram que foram
motivados pelas acbes sociais desenvolvidas pela instituicdo, 33% consideraram a
credibilidade/solidez da instituicdo, 44% marcaram a localizacdo da cooperativa, 62%
motivaram-se pela qualidade nos atendimentos, 26% em relagbes as taxas de juros
diferenciadas, 22% em razédo da variedade de produtos e servigos financeiros oferecidos, 51%
marcaram que a escolha se deu pela comunicacdo da cooperativa com o associado e 8% por
indicacdo de outras pessoas.

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), a fidelidade € definida como o vinculo do
cliente com a marca, que sdo compostos pela variaveis como o quanto o produto satisfaz as
necessidades dos clientes e 0 quanto o cliente esta envolvido com a categoria do produto. Na
concepcao de Kotler e Armstrong (2015), as empresas que buscam investir no marketing de
relacionamento se desdobram para manter seus clientes mais satisfeitos, conquistando niveis
mais altos de satisfacdo que levaram a uma fidelidade maior e melhores desempenhos da

organizacao.
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Portanto, observando-se a Tabela 3, constata-se que os fatores que foram
considerados os maiores influenciadores pelos associados foram agilidade no atendimento,
com 78%, qualidade no atendimento, com 62%, a comunicacdo da cooperativa com 0
associado, com 51% e a localizacdo da cooperativa, mostrando, assim, os reflexos das
estratégias do marketing de relacionamento executadas. Além disso, de acordo com a resposta
do diretor financeiro, o aumento do engajamento dos cooperados pela marca evita altos
custos, e os torna mais fiéis a instituicdo. No entanto, pode-se observar que ha pouco
conhecimento dos associados, nas a¢fes sociais desenvolvidas pela instituicdo, uma vez que
tal indicador esta baixo, com apenas 17%. Esse indicador aliado ao de indicacdo de outras
pessoas, que também esta baixo, isto &, com 8%, sugere que mudangas nesses quesitos sdo

necessarias.

P10: A seguir, indique o nivel de sua satisfacdo em relagdes os itens listrados.

Esta questdo foi desenvolvida com o objetivo de identificar qual é o nivel de satisfacdo
dos associados em relacdo as estratégias e as acdes de marketing de relacionamento que sédo
desenvolvidos pela Cooperativa de Crédito. Para isso os respondentes deveriam utilizar como
base uma escala numérica, a qual buscava uma avalicdo de acordo com satisfacdo deles,
sendo (1) Muito Insatisfeito, (2) Insatisfeito, (3) Indiferente, (4) Satisfeito e (5) Muito

Satisfeito. A seguir, tem-se os resultados apresentados em porcentagens.

Tabela 4: Nivel de satisfacdo (continua)
AVALIAQAO Ml | INS | IND | SAT | MS
Agilidade nos processos. 0,7 | 42 | 194 | 424 | 33,3
Competéncia dos funcionarios na resolucéo de
problemas. 0,7 | 00 | 63 | 438|493
Cordialidade nos atendimentos — pessoalmente 0,7 | 0,7 | 20,8 | 30,6 | 47,2
Horario de funcionamento dos caixas eletrénicos. 0,7 | 125|174 | 375 | 31,9
Horario disponivel para atendimento da agéncia. 00 | 97 | 229 | 438 | 23,6
Tempo de espera a ser atendido no caixa (interno). 28 | 278|222 | 31,3 | 16,0
Diferenciais ofertados (brindes, sorteios, campanhas). 56 | 118 | 354|299 | 174
Flexibilidade nas negociacdes a vista e a prazo/
descontos. 21 | 63 [30,6 | 368 | 24,3
Seguranca em acessos de contas (caixa
eletronico/aplicativo Sicoob/ agéncia). 2,1 | 56 [ 16,0 | 52,1 | 24,3

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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(continuagéo)

AVALIA(;AO MI | INS | IND | SAT | MS
Relacionamento com colaboradores da instituicéo. 0,0 | 35 | 13,2 | 34,7 | 48,6
Instragram, Facebook e Site Institucional séo divulgadas
campanhas, sorteios, noticias e servi¢os prestados. 6,3 | 0,0 | 451 | 32,6 | 16,0
Patrocinio a diversos eventos na cidade. Ex: Dia de
cooperar (dia C). 6,9 | 56 | 18,1 | 451 | 24,3
Contato telefénico para notificar pendéncias. 00 | 69 | 27,1 | 403 | 25,7
Malas diretas (comunicados via correio). 2,1 | 35 |424 | 333 | 188
Mensagens de celular. 00 | 35 |438 333|194
Ligacdes para divulgacdo de campanhas. 2,1 | 56 | 451|243 | 229
Visitas a residéncias e comércios (Divulgacgéo e
acompanhamento). 2,1 | 21 | 486|299 | 174
Café com o conselho (produtor rural/ empresarios) 0,7 | 21 | 424 | 36,1 | 18,8
Megaluz (feira de negocios). 0,7 | 21 | 27,8 | 47,2 | 22,2
Internet Wi-fi liberada na agéncia para associados. 28 | 14 |[326 | 38,2 | 250
Atendimentos das Geréncias. 00 | 1,4 | 56 | 46,5 | 46,5

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De acordo com a avaliacdo realizada pelos associados, observa-se que o nivel de
satisfacdo ficou da seguinte forma: 49,3% dos associados estdo muito satisfeitos com fator
competéncia dos funcionarios na resolucdo de problemas, 48,6% estdo muito satisfeitos no
fator de relacionamento com colaboradores da instituicdo e 47,2% também estdo muito
satisfeitos com cordialidade nos atendimentos - pessoalmente. Pode-se notar, também, que
47,2 % estdo satisfeitos com a feira de negécios Megaluz, 45,1% estdo satisfeitos com o
patrocinio a diversos eventos da cidade que a instituicdo realiza e 43,8% estdo satisfeitos com
o horaério disponivel para atendimento na agéncia. Verifica-se que os associados da instituicdo
prezam bastante pelo bom atendimento e atencao dos colaboradores em seus atendimentos.

Pode-se observar, ainda, que os associados mostram-se satisfeitos com a feira de
negocios Megaluz que é promovida anualmente. Também notou-se que o horério de
funcionamento da agéncia € bem aceito pelos associados, pois este horario estabelecido
corresponde ao de outras institui¢cdes financeiras, ndo havendo necessidade de mudancas.

Para Santos (2015), clientes satisfeitos e fidelizados detém a chave do crescimento dos
negocios da empresa, pois com o constante crescimento do mercado e o aumento acelerado na
concorréncia, € preciso que as empresas pratiquem o pertencimento de seus clientes criando

um ciclo de relacionamento da empresa com eles.
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Diante os dados na Tabela 4, observou-se que 5,6 % estdo muito insatisfeitos com os
diferenciais ofertados como brindes, sorteios e campanhas e 6,9 % estdo muito insatisfeitos
com o patrocinio a diversos eventos da cidade que a instituicdo apoia. Constatou-se, também,
que 27,8% estdo insatisfeitos com o tempo de espera a ser atendido no caixa (interno) e 12,5%
estdo insatisfeitos com o horéario funcionamento dos caixas eletronicos. Pode-se notar como
observadora participante da pesquisa que 5,6% que se intitularam muito insatisfeitos com
diferenciais ofertados, expressaram esta opinido por ndo ter participado de nenhuma
campanha, brindes ou sorteios que a instituicdo aplicou. J& com relacdo ao tempo de espera
nos caixas internos, a Cooperativa leva em consideragdo o tempo minimo a ser atendido em
relacdo a outras instituigdes financeiras e ao que estipula a legislagéo.

Referente ao horario dos caixas eletronicos no qual 12,5% associados expressaram que
gostariam que os caixas eletrdnicos funcionassem até um horario mais tarde, a Cooperativa
possui uma programacdo de seguranca tanto para a propria intuicdo, quanto aos Seus
associados, no qual, estd programado que uma porta de aco desca fazendo com proteja o auto
atendimento de possiveis roubos e estouros que irdo destruir o patriménio destinados ao uso
de seus associados e da comunidade que a instituicdo esta inserida.

Ademais, de acordo com as concepgdes de Barreto e Crescitelli (2013) acerca do
assunto, o valor para o cliente é entendido com a percepcao e avaliagdo da capacidade geral
de um produto ou servigo para satisfazer suas necessidades.

Assim, com as analises da Tabela 4 foi possivel verificar que as porcentagens da
pontuacdo indiferente mostraram-se altas, tais como: 48,6 % dos associados sdo indiferentes
ao fator visitas a residéncias e comércios para divulgacdo e acompanhamento e 45,1% sdo
indiferentes ao fator ligacOes para divulgacdo de campanhas, Verifica-se, portanto, que 0s
associados escolhidos na amostra nunca recebem ou ndo estavam cientes deste tipo de acédo
gue acontecia na Cooperativa, mas podendo ressaltar que os indices encontrados nas respostas
dos associados, referentes a visitas as residéncias e comércios, sdo geralmente destinados ao
publico caracterizado como juridico ou aos associados que a Cooperativa tenha visto como
uma necessidade para 0s negécios.

Isso é reforcado pela afirmacdo do diretor financeiro, o qual relata que “as visitas
realizadas constantemente aos seus associados sdo feitas de acordo com as campanhas e
objetivos do més, no qual o gerente faz uma filtragem de perfis de acordo o sistema, no
intuito de uma maior efetividade, fidelizag&o e manuteng@o do quadro social da Cooperativa”.

No que diz respeito ao percentual apresentado no indice ligacGes para divulgacdo de

campanhas, alguns associados ressaltaram que recebem ligacdes e gostam desse tipo de agéo,
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apoiando, assim a continuidade. Em contraponto, observou-se que ha uma grande parte desses
associados que nunca receberam ligacéo sobre campanhas. Isso corrobora com o pensamento
de Selene (2016), o qual aponta que, a satisfacdo do cliente consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante do desempenho ou resultado percebido pelo cliente em relagédo as
expectativas.

Portanto, verifica-se que ha pontos das estratégias de marketing de relacionamento que
devem ser melhor estudadas, pois ndo estdo atingindo uma maior satisfacdo dos associados,
sendo necessario criar acdes e mudangas nas quais os associados figuem mais satisfeitos.
Kotler e Armstrong (2015) discorrem que a criacdo de um relacionamento com o cliente é
uma etapa importante do processo do marketing de relacionamento, pois é nesta etapa que a
empresa comeca a construir uma estratégia de marketing mais trabalhada e consegue

aumentar o portfélio de clientes potenciais.

P11: Qual a probabilidade de vocé recomendar os servicos e produtos da Cooperativa de

Crédito para outras pessoas?

Figura 14: Probabilidade do cooperado recomendar os servigos e produtos da
Cooperativa de Crédito para outras pessoas

Probabilidade do coperado recomendar os servigos e produtos da
Cooperativa de Crédito para outras pessoas

0|

® Muito provavel

B Razoavelmente provavel

Nem um pouco provavel

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A Figura 14 revela que 90% dos cooperados recomendariam a instituicdo a outras
pessoas e 10% provavelmente recomendariam. 1sso demonstra que a instituicdo é bem vista

pelo seus clientes e associados.
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De acordo com a concepcao de Kotler e Armstrong (2015) as empresas devem investir
em marketing e se desdobrarem para manter seus clientes satisfeitos, conquistando niveis altos
de satisfacdo, que consequentemente gera clientes com uma maior fidelidade, trazendo
melhores desempenhos.

Na concepcdo de Barreto e Crescitelli (2013) a busca pela satisfacdo do cliente € uma
das fases mais importantes para se criar fidelizagdo, pois um cliente ndo fidelizado, feliz e
satisfeito com a empresa, podera se tornar um cliente nada produtivo e também € importante
considerar que ele tera grande influéncia no seu circulo social, influenciando a néao
frequentarem a empresa.

A partir disso, 0s autores ressaltam que buscar a satisfagdo dos clientes, e tornar um
habito a prospeccdo deles sdo ferramentas importantes para as empresas que devem ser cada
vez mais trabalhadas, no intuito de criar relagdes mais proximas com seu publico,
influenciando aqueles que estdo inseridos na Cooperativa a indicarem a empresa aos seus
familiares e amigos, que poderdo ser clientes potenciais que a instituicdo devera conquistar e

cultivar bem préximo.

4.2 Entrevista

Nesta parte, é apresentado o resultado das perguntas que foram direcionadas ao

Diretor Financeiro da Cooperativa de Crédito.

4.2.1 Entrevista com o Diretor Financeiro

PERGUNTA 1: Quais sdo as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pela

Cooperativa?

Resposta: eventos que sdo desenvolvidos justamente para criar um canal constante
de comunicacéo e relacionamento com associado. S&o utilizadas estratégias para
publicos especificos, onde abordamos temas de interesse do cooperado e inserimos
contelido da cultura cooperativista para que estes conceitos se tornem familiares,
além de fortalecer a marca Sicoob. Exemplo de Ultimos eventos realizados: café
com o conselho para produtor rural (MEGALUZ), café com o conselho para
empresarios (solugBes da cooperativa financeira Sicoob Crediluz), café com o
conselho para produtor rural (Projeto visita a Coopatos pelo Circuito Rural),
aniversariantes do més associados (abordamos temas como: cooperativismo no
mundo e confraternizamos junto ao nosso associado) e eventos em parceria com 0
Sebrae como o Seminario de Agronegécios, Bootcamp, dentre outro.



67

Para Garcia (2015), as a¢des de marketing devem envolver diretamente a comunicagdo
com os clientes, além de criar uma proposta exclusiva de interacdo entre empresa e cliente,
buscando individualizar o consumidor, aumentar o custo-beneficio e criar uma fidelizacdo da
clientela.

De acordo com Berry (1983) citado por Barreto e Crescitelli (2013) o marketing de
relacionamento busca construir um relacionamento personalizado para clientes individuais,
buscando ampliar o servi¢o principal com beneficios extras e consequentemente criar uma
lealdade dos clientes.

Conforme as respostas do diretor, as ferramentas utilizadas pela Cooperativa de
Crédito sdo direcionadas para publicos especificos como segmentado na agéncia, como
“pessoa fisica varejo, pessoa fisica relacionamento, pessoa fisica auto relacionamento, pessoa
juridica varejo, pessoa juridica media e grandes corporacfes, produtores rurais e
relacionamento digital, acdo em que se procura abordar temas de interesse do cooperado em
cada tipo de carteirizacdo, inserindo contetdo da cultura cooperativista no intuito de
fortalecer a marca da instituicéo.

Analisando as respostas dos associados exemplificado na Tabela 4 e observando-se,
as acOes de marketing de relacionamento citadas pelo diretor financeiro, constou-se que ha
pouca participacdo dos associados nas agdes destinadas aos perfis, assim identificando altos
indices no fator de indiferente, que remete a uma maior atencdo por parte da Cooperativa na
interacdo desses associados. Diante das respostas encontradas na pergunta acima, buscou-se
confirmar se as estratégias utilizadas pela Cooperativa de Crédito influenciavam na

fidelizag&o dos associados.

PERGUNTA 2: Em sua opinido, as acdes de marketing de relacionamento desenvolvidas

pela Cooperativa influenciam na fidelizacdo do associado?

Resposta: “Sim. Além de aumentar o engajamento com a marca, a realizacdo de eventos
promove a fidelizagdo dos cooperados e evita altos custos, visto que manter o cooperado é

mais simples e menos dispendioso do que conquistar novos”.

Para Barreto e Crescitelli (2013, p. 106) € por meio da fidelizacdo dos clientes que 0s
ganhos financeiros podem ser alcancados, pois manter clientes antigos, torna-se mais barato

gue conquistar novos, além do que clientes fiéis sdo mais lucrativos para a empresa.
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Para 0 mesmo autor a fidelizagdo significa o vinculo do cliente pela marca, na qual
existem elementos que faca com que essa fidelidade aconteca.

Pode-se perceber, diante da resposta do diretor que a fidelizagdo aumenta o
engajamento do cliente com a marca, que a realizacdo de eventos busca aproximar 0s
cooperados e evitar maiores custos, e que manter cooperados antigos € menos dispendioso
que a conquista de novos.

De acordo com as respostas extraidas dos questionarios aplicados aos associados
notou-se que de maneira geral os associados encontram-se satisfeitos e fidelizados com as
acOes desenvolvidas pela instituicdo, mas ha pontos que necessitam de melhoria para maior
envolvimento dos publicos especificos que as a¢des procuram abordar.

Analisando as acdes desenvolvidas pela instituicdo em estudo, no qual é necessario a
maior participacdo dos associados, é importante buscar mensurar se as estratégias executadas

pela Cooperativa influenciam na fidelizagio de seus associados.

PERGUNTA 3: Em sua opinido, é possivel mensurar os resultados das estratégias do

marketing de relacionamento desenvolvidas pela Cooperativa? Se sim, como?

Resposta: “Sim, é possivel. Através de pesquisas de satisfacdo. Comparacdo das listas de

presenca nos eventos (se tem aumentado o nlimero de pessoas participantes)”.

De acordo com Garcia (2015) as acGes do marketing de relacionamento busca criar
uma diferenciacdo no atendimento, fortalecendo o cuidado com o cliente ja conquistados, e
buscado uma valorizagdo na conquista de novos.

Na concepcao dos autores Kotler e Keller (2018) acerca do assunto a ferramenta CRM
¢ um importante vetor da rentabilidade da empresa, pois ela avalia o valor agregado de sua
base de cliente e descreve a otimizacdo pela empresa a esse valor de sua base de clientes,
concentrando-se a uma analise de dados individuais sobre o publico estudado, afim de
desenvolver estratégias de marketing que visam reter consumidores e orientar seu
comportamento.

Tendo em vista a analise da resposta da entrevista, verificou-se que a Cooperativa de
Crédito busca mensurar as estratégias do marketing de relacionamento desenvolvidas, criar
um foco maior em seus associados por meio de pesquisas de satisfacdo e comparacgéo de listas

de presenca nos eventos cedidas pela instituicéo.
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Ressaltando que é necessario a mensuragdo das ferramentas que a Cooperativa
utilizada, é importante identificar quais ferramentas do CRM, contribuem para a identificagdo
dos perfis dos associados considerados potenciais, para melhor implantacdo de acdes que

possam influenciar na comunicacéo e relacionamento com esses associados.

PERGUNTA 4: A cooperativa utiliza algum software para identificar perfil dos
associados? Se sim, a Cooperativa utiliza alguma estratégia para trabalhar esses
associados considerados potenciais? Como ocorre? O relacionamento, comunicacéo e

oferta de produtos e servicos diferenciado para associados considerados especiais?

Resposta: a cooperativa utiliza do software Sisbr 2.0 Analitico para identificar
perfis de associados. Sim, de acordo com as analises realizadas sdo adotadas
estratégias especificas de marketing e de relacionamento a fim de fidelizar cada vez
mais o cooperado. Atualmente a cooperativa adota um modelo de segmentacéo e
carteirizacdo onde cada grupo especifico é atendido por um gerente de maneira
personalizada para oferecer servicos e produtos afim de atender as expectativas de
todo o quadro social da cooperativa.

Observa-se a partir das resposta do diretor que a Cooperativa de Crédito, asestratégias
utilizadas do CRM afim de buscar novos negécios, Barreto e Crescitelli (2013) enfatizam que
0 CRM busca criar um desenvolvimento do mercado, criando um banco de dados capaz de
facilitar a comunicacdo entre empresa e cliente. Além disso, o desenvolvimento do CRM,
busca definir quais estratégias a serem utilizadas para trabalhar o contato com seus clientes,
uma vez que processo de atendimento é bem organizado com base nas informacdes ja
existentes, que se utiliza de um software para auxiliar nas estratégias.

Para Chiavenato (2014) o CRM disponibiliza conjunto de procedimentos e tecnologias
que sdo capazes de gerar relacionamentos com os clientes atuais, potenciais e demais
parceiros do negdcio. Ele busca, ainda, uma abordagem do cliente como principal foco dos
processos do negocio.

Diante da resposta do diretor, percebe-se que a Cooperativa buscou adquirir um
modelo de atendimento mais completo e segmentado, a fim de aproximar ainda mais seu
cooperado da instituicdo, oferecendo uma exclusividade e atendimentos mais atenciosos e
ageis. Buscando outras estratégias que contribuam para o atingimento das metas, como visitas

pontuais aos seus associados.

PERGUNTA 5: A cooperativa realiza visitas ao seus associados? Se sim, de que forma é

feita a selecéo desses associados? Qual o objetivo das visitas?
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Resposta: a cooperativa realiza visitas constantemente aos seus associados. A
selecdo desses é feita de acordo com as campanhas e objetivos do més, todo gerente
faz a filtragem de perfis dentro do sistema visando maior efetividade durante as
visitas. O objetivo e a manutencdo do quadro social além de fidelizacdo e maior
efetividade no comprimento das metas séo objetivos da instituicéo.

De acordo com Santos (2015), novos clientes sdo necessarios para o crescimento da
empresa, mas ‘“cuidar” dos ja existentes traz um maior beneficio e economia para a
instituicdo, fazendo com que o crescimento de clientes torne-se menos onerosos e que tenha
uma maior quantidade de associados mais satisfeitos.

Com a andlise a resposta do diretor, foi possivel verificar que a Cooperativa de Crédito
busca aproximar cada vez mais seus cooperados da instituicdo, estreitar relac6es a fim de uma
maior fidelizacdo e uma maior efetividade do associado na cooperativa, no intuito de cumprir
metas e objetivos tracados pela instituicdo. Disponibilizando canais de sugestdes e

reclamaces para 0 melhoramento continuo das estratégias.

PERGUNTA 6: A Cooperativa fornece aos associados algum canal para receber

reclamac0es, sugestdes e avaliacdo dos servicos prestados?

Resposta: a ouvidoria é um dos canais utilizados para recebimento de solicitaces,
reclamacfes ou sugestdes de clientes, disponibilizada através de telefone 0800,
divulgado pelo site da cooperativa, extratos bancarios e pegas publicitérias. O setor
responsavel pelo recebimento e tratativa das manifestaces feitas pela Ouvidoria é o
Controles Internos, que faz o acolhimento da sugestdo/reclamacdo/solicitacao,
verifica com o gerente responsadvel a situacdo ocorrida e fornece devolutiva da
questdo por este canal. Outro canal utilizado é o Fale Conosco, disponivel no site da
cooperativa, que automatiza o envio das manifestacdes por e-mail, destinado a
Diretoria Executiva, que da prosseguimento ao atendimento encaminhando a
questdo ao setor diretamente responsavel pelo tratamento da mesma. A devolutiva
para o cliente que enviou manifestacdo pelo Fale Conosco é fornecida pelo préprio
setor que tratou a questdo, por e-mail ou contato telefonico.

Observa-se que a empresa utiliza dois canais para auxiliar os associados como o 0800
e 0 Fale Conosco no intuito de melhorar atendimentos e aproximar os associados.

De acordo com Dantas (2014) a avaliacdo da satisfacdo dos clientes e consumidores
aumentou, tornando-se um diferencial para a maioria das empresas, pois quanto maior a
satisfacdo do cliente, maior a sua possibilidade de fidelizacao.

Para Kotler e Armstrong (2015), a satisfagdo ou insatisfacdo do cliente esta ligada a
percepcéo que ele teve do desempenho de um produto ou servico que lhe foi ofertado e, ainda,

esta ligada também as expectativas e as experiéncias vivenciadas.
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Observa-se de acordo com a resposta do diretor, que a Cooperativa busca atentar-se a
ouvir a opinido dos associados e faz questdo de dar retornos quando ocorrem reclamacées em
algum dos canais citados, que busca ter em seu portfélio de associados cada vez mais
satisfeitos aos servicos e produtos ofertados. Implantando estratégias do marketing de
relacionamento, na busca de se destacar no mercado diante as outras intuicdes financeiras e

outras cooperativas de crédito existentes.

PERGUNTA 7: Das estratégias de marketing de relacionamento utilizadas, qual ¢
utilizada e que diferencia a Cooperativa de Crédito das outras instituicdes financeiras

existentes?

Resposta: consideramos todas as estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas pelas cooperativas de crédito em geral como uma pratica diferenciada das
demais instituicGes financeiras, pois ofertamos produtos e servicos com as menores
taxas e pregos, mantendo o alto padréo de qualidade, além de que focamos muito no
lado educacional, social e ambiental afim de transformar e melhorar a vida de nossos
cooperados e de toda sociedade a qual estamos inseridos.

Diante da resposta do diretor é possivel identificar que as estratégias do marketing de
relacionamento das cooperativas de crédito é bem executado e possui um bom padrdo de
qualidade, focando ndo somente em servicos financeiros, mas também projetos para a
comunidade em que se esta inserida.

Para Ferreira Junior (2017), gerenciamento do relacionamento com o cliente é um
sistema integrado de gestdo com foco no cliente, que retne varios processos, tarefas de uma
forma organizada e integrada.

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), as acdes de marketing de relacionamento
buscam uma satisfacao e fidelizacéo do cliente, como forma de aferir a qualidade das acdes de
marketing de relacionamento desenvolvidas.

J& para Chiavenato (2014), os niveis mais altos de satisfagdo dos clientes levam a sua
lealdade a empresa, trazendo um melhor desempenho para a organizacdo, fazendo com que 0s
clientes encantados pela prestacdo de servicos se tornem grandes propagadores de
informagdes positivas, com base na experiéncia vivida.

Portanto diante as respostas do diretor, foi possivel verificar que a Cooperativa de
Creédito busca atentar-se as opinides de seus associados, praticando a¢es de marketing de
relacionamento na conquista de novos associados e no pertencimento dos ja inseridos na

instituicao.
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4.3 Sintese dos resultados e discussao

Nesta secdo foram tratados os dados coletados por meio de um questionario fechado,
aplicado a 144 associados de uma respectiva carteira Pessoa Fisica Relacionamento de uma
Cooperativa de Crédito, além de uma entrevista com o diretor financeiro da instituicéo.

Primeiramente foram analisados os questionarios fechados, contendo 11 perguntas
para identificar a caracterizacédo e perfil dos respondentes. Os dados analisados caracterizaram
que 65% sdo do sexo masculino, 29 % dos respondentes possuem idade entre 37 a 47 anos,
33% trabalham em empresas privadas, 34 % afirmam possuir ensino superior completo e 26%
recebem até 2 sal&rios minimos.

Em seguida, foram apresentadas perguntas relacionadas a Cooperativa, para avaliar o
relacionamento dos associados pela instituicdo estudada. Conforme os dados obtidos a partir
da pesquisa, 29% eram associados até 3 anos, sendo que 74 % possuem vinculo com outra
instituicdo financeira e 42 % frequentam a instituicdo de 2 a 3 vezes por semana.

Posteriormente, foram apresentadas perguntas relacionadas a satisfacdo dos associados
pela instituicdo. Onde notou-se que, dos fatores mais influenciadores, 78% prezam pela
agilidade no atendimento; em quadro de avaliacdo a satisfacdo identificou-se que o indice
mais bem avaliado foi 52,1% com o fator segurangca em acessar contas pelos canais
disponiveis pela Cooperativa; 48,6 % sdo indiferentes (nem satisfeito/nem insatisfeito) no
indice visitas a residéncias e comércios realizadas pela instituicdo. Na Ultima pergunta,
observou-se que 90% dos associados recomendaria produtos/servicos da instituicdo para
outras pessoas e apenas 10% talvez recomendaria 0s servicos.

Finalmente, foi analisada a entrevista estruturada, com base em uma analise de
conteddo de sete respostas do diretor financeiro. De uma forma geral, identificou-se, por meio
da entrevista, quais sdo as estratégias de marketing de relacionamento adotadas pela
Cooperativa e quais dessas estratégias sdo direcionadas a publicos especificos, abordando
temas de interesses dos cooperados, com suportes de pesquisas de satisfacdo e comparacoes
de listas de presenca em eventos, observando que essas agdes desenvolvidas possuem suporte
das ferramentas do CRM que auxiliam a medir o nivel de fidelizacdo dos associados. Na visdo
do diretor financeiro, as acGes de marketing de relacionamento tém contribuido, de forma
positiva, na manutencgédo de associados satisfeitos e fidelizados a instituicao.

A proxima secdo trata-se da concluséo deste estudo.
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5 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo analisar as estratégias do marketing de relacionamento
utilizadas pela Cooperativa de Crédito, localizada no Centro Oeste Mineiro, no ano de 2019,
na busca da fidelizacéo de seus clientes.

Apo6s o levantamento dos dados bibliograficos acerca dos assuntos Marketing,
Marketing de Relacionamento, fidelizacdo de clientes, da aplicacdo dos questionarios aos
associados que compde a carteira Relacionamento Pessoa Fisica e de analisar a entrevista
aplicada ao diretor financeiro, cumpriram-se 0s seguintes objetivos: identificar as estratégias
de marketing de relacionamento utilizadas na Cooperativa de Credito para fidelizacdo de seus
clientes, na busca de atendimentos de eficiéncia/eficacia; analisar o grau de importancia dos
processos de marketing de relacionamento na percepcao dos clientes e descrever as vantagens
das estratégias do marketing de relacionamento podem oferecer a Cooperativa de Crédito, sob
a Otica dos clientes, e como essas estratégias contribuem na criacdo de relacbes mais
duradouras.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, constatou-se que a Cooperativa faz uso
das estratégias do marketing de relacionamento, por meio dos eventos desenvolvidos
destinados aos associados, afim de criar um canal de comunicagdo constante e de
relacionamento entre instituicdo e associados, no qual a Cooperativa cria estratégias para
impactar os puablicos especificos como café com conselho para empresarios e produtores
rurais, Megaluz, mala direta aos aposentados e servidores publicos, criando atendimentos de
eficiéncia de acordo com os desejos dos seus associados. Mas, mesmo com varias estratégias
destinadas a alguns publicos especificos, é necessario que a Cooperativa desenvolva outras
acOes com 0 objetivo de maior participacdo dos associados, pois evidenciou um grande
namero de associados ndo participantes em algumas campanhas executadas na instituicéo.

No segundo objetivo especifico, verificou-se de acordo com a avaliacdo dos
associados, na maioria das vezes, as respostas foram expressas com sentimento de muita
satisfagdo ou satisfacdo, deixando claro o grau de importéncia e satisfacdo dos associados
acerca das estratégias destinadas a fidelizagdo de clientes. Portanto, observa-se que a maioria
dos associados identifica que as acdes que a Cooperativa realiza, sdo de grande importancia
na satisfacéo.

Respondendo ao terceiro objetivo especifico, constatou-se que tendo em vista a Gtica
dos associados, as estratégias do marketing de relacionamento oferecem vantagens

competitivas a Cooperativa, sendo exemplificado por meio da Tabela 3, a qual mostra que
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78% possuem maior satisfacdo dos associados na agilidade nos atendimentos. Pode-se
destacar, ainda, 62% de aprovacao na qualidade dos atendimentos. Contudo, esses resultados,
ainda que satisfatorios, ndo devem fazer com que a Cooperativa fique desatenta na
identificacdo das reais necessidades dos associados.

Este estudo visou responder a seguinte questdo de investigacdo: como as estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas por uma Cooperativa de Crédito contribuem para a
fidelizacdo de seus clientes? Apds as analises dos dados coletados no referencial tedrico e na
aplicacdo dos questionarios e da entrevista, conclui-se que as estratégias do marketing de
relacionamento, contribuem para fidelizagdo dos associados, e que eles encontram-se
satisfeitos com os servigos e produtos prestados pela Cooperativa.

Sobre a hipotese deste estudo, foi possivel obter sua confirmacdo, observando que as
estratégias do marketing de relacionamento buscam contribuir para a fidelizacdo dos clientes,
pelo fato de reter, incentivar e direcionar a conquista de novos clientes e potencializar os
lucros da empresa a médio e longo prazo.

Contudo, ainda torna-se necessario que a Cooperativa desenvolva agdes relacionadas
ao atendimento ofertado aos seus associados, e que busque énfase nas agdes sociais
desenvolvidas e destinadas a comunidade, fazendo com que a instituicdo seja cada vez mais
indicadas pelos seus associados pela credibilidade e experiéncias positivas que a Cooperativa
oferece aos seus cooperados, amigos e familiares.

A realizacdo deste estudo foi relevante para a Cooperativa, pois foram identificados
pontos de melhoria nos processos e estratégias, aspectos estes que sdo importantes para a
busca da diferenciacdo cada vez maior das outras instituicGes financeiras ou até mesmo de
outras cooperativas da regido, objetivando cada vez mais a satisfacdo dos associados.

Sugere-se que a Cooperativa faca uma reformulacdo das estratégias dentro de acbes
em campanhas, um marketing direto para atrair seus publicos especificos, fazendo com que
associados tenham um maior conhecimento das abordagens que a ela executa. E necessario
que a instituicdo procure redefinir algumas das estratégias citadas ao longo do estudo, as quais
séo, definidas como diferencias ofertados pelo alto valor de indiferenca neste quesito 35,4 %,
mostrando uma desatencdo dos associados diante a agdo, malas diretas com 42,4 % e
mensagem de celular com 43,8 % de indiferenca, notando-se que o0s associados ndo veem essa
ferramenta como favoravel a sua satisfacao.

Sugere-se que tenha uma maior atencdo por parte da Cooperativa diante o quesito
ligacGes para divulgacdo de campanhas, no qual observou-se uma porcentagem de 45,1 %,

sendo necessario reformulacdo desta acdo, abordando os associados em geral. Observando o
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indice café com conselho para produtores rurais e empresarios com 42,4 %, torna-se
necessario que a instituicdo formule novas a¢des que aproximem esses perfis da Cooperativa,
pois pressuponha-se que esses associados sejam 0s maiores movimentadores da intuicdo e do
qual gera uma maior rentabilidade para a Cooperativa, fidelizando cada vez mais seus

associados considerados potencias.
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APENDICE I - Questionario aplicado aos associados

Formulério n° Data / /

Prezado (a) Associado (a),

Vocé e convidado (a) a responder este questionario que faz parte de Trabalho de
Conclusao de Curso de Administracdo da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras do Alto
Sdo Francisco- FASF, cuja pesquisa aborda a area de Marketing. Sua participacdo é muito
importante para o éxito dessa. Cabe ressaltar que o sigilo das informacdes seré preservado.

Por sua colaboracgéo, antecipo meus agradecimentos.

Tamires Ferreira Souza
tamiresf.978@agmail.com
(37) 99148-4228

QUESTIONARIO

1) Sexo
A) () Masculino B) () Feminino

2) Faixa Etaria

A) () Até 25 anos D) () 48 a 58 anos

B) () 26 a 36 anos E) () Acima de 58 anos
C) () 37 a47 anos

3) Profissdo

A) () Autdnomo E) () Funcionario Publico

B) () Aposentado F) () Funcionario Empresa Privada
C) () Estudante G) () Produtor Rural

D) () Empresario H) () Outros

4) Escolaridade

A) () Ensino fundamental completo E) () Ensino superior completo
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B) () Ensino fundamental incompleto F) () Ensino superior incompleto
C) () Ensino médio completo G) () Outros

D) () Ensino médio incompleto

5) Faixa Salarial

A) () Até 2 salarios minimos

B) () Acima de 2 salarios minimos até 4 salarios minimos
C) () Acima de 4 salarios minimos até 6 salarios minimos
D) () Acima de 6 salarios minimos até 8 salarios minimos

E) () Acima de 8 salarios minimos

| PERFIL ASSOCIADOS

6) Ha quanto tempo vocé € cliente desta Cooperativa de Crédito?

A) () Até 3 anos

B) () Acima de 3 até 8 anos
C) () Acima de 8 até 13 anos
D) () Acima de 13 até 18 anos
E) () Acima de 18 anos

7) Possui vinculo com outra instituicéo financeira?

A) () Sim
B) ()Néo

81

8) Com que frequéncia necessita de buscar produtos/ servicos da Cooperativa de

Crédito?
A) () 1 vez na semana D)() A cada 3 meses
B) () De 2 a 3 vezes por semana E) () Outros

C) () 1 vez no més
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9) Dentre os itens abaixo, quais influenciaram a se tornar associado desta Cooperativa

de Crédito? Se necessario, marque mais de uma opgao.

A) () Agilidade no atendimento

B) () Ac0es sociais desenvolvidas pela instituicdo

C) () Credibilidade/Solidez da instituigéo

D) () Localizacdo da cooperativa

E) () Qualidade nos atendimentos

F) () Taxas de juros diferenciadas

G) () Variedade de produtos e servicos financeiros oferecidos
H) () Comunicacdo da Cooperativa com o associado

1) () Indicacdo de outras pessoas

J) () Outra (Cite-a)

10) A seguir indique o nivel de sua satisfacdo em relacéo aos itens listrados

1) Muito insatisfeito

2) Insatisfeito
3) Indiferente
4) Satisfeito
5) Muito satisfeito

AVALIACAO 1 2 3 4 5

Agilidade nos processos.

Competéncia dos funciondrios na resolucdo de
problemas.

Cordialidade nos atendimentos — pessoalmente

Horario de funcionamento dos caixas eletronicos.

Horério disponivel para atendimento da agéncia.

Tempo de espera a ser atendido no caixa (interno).

Diferenciais ofertados (brindes, sorteios, campanhas).

Flexibilidade nas negociagbes a vista e a prazo/
descontos.

Seguranca em acessos de contas (caixa eletrénico/
aplicativo Sicoob/ agéncia).

Relacionamento com colaboradores da instituicdo.

Instragram, Facebook e Site Institucional onde s&o
divulgadas campanhas, sorteios, noticias e servicos
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Patrocinio a diversos eventos na cidade. Ex: Dia de
Cooperar (Dia C).

Contato telefonico para notificar pendéncias.

Malas diretas (comunicados via correio)

Mensagens de celular

Ligacdes para divulgacdo de campanhas

Visitas a residéncias e comércios (Divulgacdo e
acompanhamento)

Café com o conselho (produtor rural/ empresarios)

Megaluz (feira de negocios)

Internet Wi-fi liberada na agéncia para associados

Atendimentos das Geréncias

11) Qual a probabilidade de vocé recomendar os servicos e produtos da Cooperativa de

Crédito para outras pessoas?
A) () Muito provavel
B) () Razoavelmente provavel

C) () Nem um pouco provavel
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APENDICE II - Entrevista com Diretor Financeiro

ENTREVISTA COM DIRETOR FINANCEIRO

01) Quais sdo as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pela Cooperativa?

02) Em sua opinido, as acGes de marketing de relacionamento desenvolvidas pela Cooperativa

influenciam na fidelizacao do associado?

03) Em sua opinido, é possivel mensurar os resultados das estratégias do marketing de

relacionamento desenvolvidas pela Cooperativa? Se sim, como?

04) A cooperativa utiliza algum software para identificar perfil dos associados? Se sim, a
Cooperativa utiliza alguma estratégia para trabalhar esses associados considerados potenciais?
Como ocorre? O relacionamento, comunicacdo e oferta de produtos e servicos diferenciado

para associados considerados especiais?

05) A cooperativa realiza visitas ao seus associados? Se sim, de que forma é feita a selecdo
desses associados? Qual o objetivo das visitas?

06) Cooperativa fornece aos associados algum canal para receber reclamacdes, sugestoes e

avaliacdo dos servicos prestados?

07) Das estratégias de marketing de relacionamento utilizadas, qual € utilizada e que

diferenciar a Cooperativa de Crédito das outras instituicdes financeiras existentes
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ANEXOS

ANEXO A — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(Conselho Nacional de Saude, Resolucdo n° 510, de 7 de abril de 2016)

Titulo do estudo: MARKETING DE RELACIONAMENTO: estudo de caso de fidelizacdo dos clientes

de uma Cooperativa de Crédito

Nome da Instituicdo: Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras do Alto So Francisco (FASF)

Nome do(a) participante:

PESQUISADORES

Nome do(a) estudante: Tamires Ferreira Souza
Telefone: 99148-4228

Nome Prof. Orientador:  Maria Helena Silva Rabelo
Telefone: (37) 9 9972-4441

O(A) Senhor(a) estd sendo convidado(a) a participar do estudo “MARKETING DE
RELACIONAMENTO: estudo de caso de fidelizacdo dos clientes de uma Cooperativa
de Crédito.” Antes de decidir se quer ou ndo participar, ¢ importante que o(a) Senhor(a)
entenda porque este estudo estd sendo feito e o que ele envolve. Por favor, leia com atencéo
as informacdes descritas neste documento e discuta-as, se desejar, com sua familia ou amigos.
Pergunte ao pesquisador do estudo qualquer coisa que ndo tenha ficado clara ou que vocé
necessite de mais informacgdes. Use o tempo necessario para decidir se deseja ou ndo
participar deste estudo.

O estudo é relevante porque com 0 surgimento de novas empresas e 0 aumento da
concorréncia, as empresas ja existentes no mercado, serdo obrigadas atualizar-se e buscar
inovar das demais existentes no mercado, para ofertar servicos com cada vez mais qualidade
aos seus consumidores. Com tantas variedades de produtos e servicos e um facil acesso a
internet, foi possivel criar uma maior praticidade nos processos, e um desenvolvimento
mercadologico das empresas, tornando assim mais dificil criar satisfacdo e fidelizacdo dos

clientes pela empresa. Diante das mudancas mercadologicas, as organizacgdes identificaram
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que colocando em prética as teorias do marketing de relacionamento poderiam principalmente
dar uma maior atratividade e valorizacdo da organizagdo diante aos seus clientes potenciais.
O objetivo deste estudo visa analisar as contribuicdes do marketing de relacionamento diante
das estratégias de uma Cooperativa de Credito localizada no Centro Oeste Mineiro, na busca
de fidelizacdo dos clientes no periodo de 2019, com propdsito de entender quais acoes
influenciam na satisfagdo desses clientes.”

Sobre os procedimentos para sua participacdo nesta pesquisa consistira apenas no
preenchimento deste, questionario e/ ou entrevista respondendo as perguntas formuladas, néo
sendo exigido nenhum outro tipo de procedimento além do mencionado.

Em relacdo a possiveis riscos acerca da participacdo na pesquisa, estes se limitam ao
preenchimento deste questionario que poderd lhe expor a riscos minimos como cansaco,
desconforto pelo tempo gasto no preenchimento do , questionario e/ ou entrevista bem como,
ao relembrar algumas sensacdes diante do vivido com situacdes altamente desgastantes. Se
isto ocorrer, vocé podera interromper o preenchimento do instrumento e retoma-lo
posteriormente, se assim o desejar.

E garantida ao (a) Senhor(a) a assisténcia integral e gratuita pelo tempo que se fizer
necessario para o tratamento de qualquer dano direto ou indireto, imediato ou tardio sofrido
no decorrer de sua participacdo neste estudo.

Os beneficios para os integrantes desta pesquisa serdo indiretos, pois as informacGes
coletadas fornecerdo subsidios para a construcdo de conhecimento sobre ambientes
organizacionais sob a ética da Administracdo, bem como para novas pesquisas a serem
desenvolvidas sobre essa tematica.

O pesquisador lhe identificara por meio de um codigo. Seu nome nunca serd mencionado em
qualquer relatorio ou publicacdo que possam resultar deste estudo, ou seja, sua identidade sera
mantida em confidencialidade e sigilo pelo pesquisador e sua equipe de acordo com as leis,
resolucdes e codigos de conduta profissionais aplicaveis no Brasil. O(A)

pesquisador(a) se compromete a manter em segredo os dados individuais coletados e nao se
permitird que terceiros tenham acesso as informagdes coletadas.

A decisdo de participar ou ndo do estudo € inteiramente do(a) Senhor(a). Mesmo depois de
ter concordado em participar, o(a) Senhor(a) ainda tem a liberdade de sair do estudo a
qualquer momento sem penalizacdo alguma.

O(A) Senhor(a) receberd informacédo atualizada durante o estudo e acesso total aos resultados

do estudo.
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Este estudo foi aprovado pela Comissdo de Pesquisa. A Comissdo de Pesquisa € um 6rgédo
criado para defender os seus interesses de participante do estudo e para contribuir no
desenvolvimento da pesquisa de forma ética.

Para qualq