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RESUMO

Este artigo aborda o tema Marketing de Relacionamento e a importancia de se utilizar suas
ferramentas para atrair, manter e fidelizar o cliente. Teve como objetivo principal analisar como
as ferramentas do Marketing de Relacionamento da Cooperativa de Crédito, localizada na
regido Alto Sdo Francisco, de Minas Gerais, no ano de 2015, sdo utilizadas para diferencia-la
dos seus concorrentes. Buscou-se destacar as ferramentas de marketing de relacionamento,
analisando quais poderiam ser utilizadas pela Cooperativa a fim de melhorar o relacionamento
junto aos seus associados para contribuir na retencdo e manutencdo dos mesmos e,
consequentemente, com a satisfacdo do associado. Para alcancar os resultados, foi realizada
uma pesquisa de carater quantitativo e qualitativo, especifica a um estudo de caso. Foram
aplicados 61 questionarios aos associados e realizada uma entrevista direcionada ao Gestor da
Cooperativa. O resultado da pesquisa permitiu afirmar a importancia da utilizacdo do marketing
de relacionamento para criar uma relacdo duradoura com os associados, buscando a
manutencdo, retencdo e fidelizacdo dos mesmos, conseguindo assim satisfazé-los e fideliza-los.
Conclui-se, portanto, que as ferramentas do marketing de relacionamento sdo essenciais na

diferenciacéo da Cooperativa em relagcdo aos seus concorrentes.
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ABSTRACT

This paper addresses the topic of Relationship Marketing and the importance of using their tools
to attract, retain and build customer loyalty. We aimed to analyze how the tools of Marketing
Credit Cooperative Relationship, located in the region of Upper St. Francis of Minas Gerais in
2015, are used to differentiate it from its competitors. He sought to highlight the relationship
marketing tools analyzing which could be used by the Cooperative to improve the relationship
with its associates to contribute to the retention and maintenance of the same and consequently
with the associated satisfaction. To achieve the results, a quantitative and qualitative research,
specific to a case study was carried out. 61 questionnaires were given to members and
conducted an interview directed to the Manager of the Cooperative. The search result has
allowed to affirm the importance of the use of relationship marketing to create a lasting
relationship with associates seeking maintenance, retention and customer loyalty, thereby
satisfying them and keeps them. It follows therefore that the relationship marketing tools are

essential in the Cooperative of differentiation from their competitors.
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INTRODUCAO

Para se destacar no mercado competitivo, as empresas tém que buscar alcangar um lugar
de destaque e, ndo apenas fazer ou vender produtos, mas sim, buscar definir qual o seu mercado
e ter o foco voltado para ele. Significa estar pensando na empresa, no produto, na tecnologia,
comecando pela identificacdo de onde esta sua diferenciacdo de estratégias para atrair, manter
e satisfazer seus clientes.

O marketing de relacionamento consiste num conceito originado na década de 1990 e
foi motivado através de pesquisas que indicavam que conquistar um novo cliente custava mais
gue manté-lo. Segundo Limeira (2006, p. 47), o marketing de relacionamento pode ser definido
da seguinte forma: “uma estratégia que visa construir uma relagdo duradoura com o cliente
baseada em confianca, colaboragcdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos,
resultando na otimizagdo do retorno para a empresa e seus clientes”.

Dentro deste contexto, estéo inseridas as instituigdes financeiras que, ndo diferente das
demais empresas, buscam aumentar suas participacdes no mercado, fidelizando seus clientes

através dos produtos e servigos com vantagens competitivas frente aos seus concorrentes.



O sistema financeiro é composto por um conjunto de institui¢6es financeiras publicas e
privadas, que tém a necessidade de conhecimento desse sistema crescente ao longo do tempo
(ASSAF, 2011). Assim, as cooperativas de crédito buscam oferecer aos seus clientes taxas mais
acessiveis e servicos diferenciados, fazendo com que seus associados se sintam realmente donos
e tendo os resultados obtidos divididos entre eles.

Este estudo trata-se de um artigo sobre as estratégias de marketing para se obter um
diferencial frente aos seus concorrentes, realizado em uma Instituicdo do Sistema Financeiro
Nacional, localizada em um municipio da regido do Alto S&o Francisco, em Minas Gerais, no
ano de 2015. A base tedrico-metodoldgica utilizada compreende a abordagem qualitativa para
a coleta dos dados e o tipo de pesquisa descritiva, pois foram trabalhados dados primarios.

A partir do embasamento tedrico sobre o0 assunto, apresenta-se a seguinte problematica:
Como as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas por uma Cooperativa de Crédito
podem ajuda-la a se diferenciar dos seus concorrentes?

Sendo o objetivo geral analisar como as ferramentas do marketing de relacionamento
da Cooperativa de Crédito sdo utilizadas para diferencia-la dos seus concorrentes, os especificos
sdo: a) Identificar as ferramentas do marketing de relacionamento utilizadas pela Cooperativa
de Crédito; b) Demonstrar a importancia da utilizacdo do marketing de relacionamento na
fidelizagdo do cliente sob a 6tica do gestor; e ¢) Conhecer a satisfacdo dos clientes potenciais
que trazem maior retorno para a empresa, 0 que sera feito atravées de levantamento de dados.

Este artigo esta estruturado em trés partes, sendo esta primeira que trata da Introducéo,
a segunda compreende o desenvolvimento e a ultima com consideracdes finais, seguidas pelo

referencial.

DESENVOLVIMENTO

Nesta secdo, serdo tratados assuntos sobre o marketing e o marketing de relacionamento,
a fim de transcrever e comparar os conceitos de diversos autores, como Kotler (2011), a respeito
de marketing; Churchill e Peter (2011), acerca de satisfagdo, a fim de proporcionar melhor
entendimento ao leitor. Também sera apresentada uma contextualizagdo, com Assaf Neto
(2011) e Pinheiro (2009), sobre o Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil.

Marketing

Marketing, em uma das suas defini¢des, é administrar relacionamentos lucrativos com 0s

clientes, mais do que qualquer outra funcéo, é saber lidar com eles. Sdo dois, 0s objetivos



principais: atrair novos clientes oferecendo-lhes valor superior, manter e cultivar os clientes
atuais propiciando-lhes satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Conforme Kotler (2011, p. 27), “marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”.

De acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 5), “marketing € o processo de
planejar e executar a concepcao, o aprecamento, o planejamento e a distribuicao de ideias, bens
e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

Segundo Dias et al (2004, p. 2), “marketing ¢ a fun¢do empresarial que cria continuamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa por meio da gestéo
estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, preco, comunicacdo e
distribuicao”.

Segundo Kotler e Armstrong (2011), marketing é um processo em que as organizacoes
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos e, ainda, um processo pelo qual
individuos e organizacdes buscam o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de
valor com os clientes.

Para Lamb, Hair e MacDaniel (2012, p. 3), “marketing ¢ uma atividade, um conjunto de
normas e processos destinados a criar, comunicar, proporcionar trocas e ofertas, que tém valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade”

Boone e Kurtz (2009, p. 8) descrevem que “marketing € o processo de planejar e executar
a concepcao, a fixacdo de preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, produtos, servicos,
organizacg0es e eventos para criar e manter relacionamentos que satisfardo objetivos individuais
e organizacionais”.

Ainda para Lamb, Hair e MacDaniel (2012), o marketing pode ser entendido como uma
filosofia, uma atitude, uma perspectiva de gestao que busca a satisfacdo do cliente. Ele também
envolve o entendimento de que as empresas tém muitos parceiros interessados envolvidos,
incluindo funcionérios, fornecedores, acionistas, distribuidores.

De acordo com Kaotler e Keller (2010), o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais, e que pode ter vérias defini¢ces tanto sob o ponto de vista
social, assim como gerencial. Uma visdo social ocorre quando individuos obtém o que
necessitam ou desejam por meio da criagéo, da oferta ou da livre troca de produtos e, uma visao

gerencial se mostra na arte de vender produtos.

Marketing de Relacionamento



O gerenciamento do relacionamento com o cliente € uma nova tendéncia que busca entendé-
lo como individuo e ndo como parte de um grupo. Tendo em vista o cliente, esse gerenciamento
busca uma comunicagdo mais especifica, € uma abordagem muito mais ampla para entender e
atender as necessidades do cliente (LAMB, HAIR, MACDANIEL, 2012).

Marketing de relacionamento com clientes, na definicdo das empresas, destina-se a
entender e influenciar no comportamento dos clientes, por meio de comunicagdo, para
influenciar a melhoria das compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade que eles podem
proporcionar (SWIFT,2001).

Kotler e Armstrong (2011, p. 10) definem que a “gestdo de relacionamento com o cliente
€ 0 processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos com o cliente, entregando-
Ihes valor superior e satisfagdo”.

Segundo Boone e Kurtz (2009, p. 340), “marketing de relacionamento ¢ o
desenvolvimento, o crescimento e a manutencédo de relacionamentos rentaveis e de muito valor
com fornecedores, distribuidores, varejistas, clientes individuais e outros parceiros, para
beneficio mutuo ao longo do tempo”.

Ainda de acordo com Boone e Kurtz (2009), o marketing de relacionamento motiva 0s
clientes a comecarem a criar um relacionamento de longo prazo, para que possam repetir
compras ou possuir varias marcas da empresa. Os profissionais de marketing perceberam que
¢ mais barato manter clientes satisfeitos que atrair novos ou mesmo reconstruir os
relacionamentos.

Nota-se que as definicbes apresentadas sobre marketing de relacionamento, demostram
0 quanto é importante as empresas focarem ndo somente na venda de seus produtos, mas,

primordialmente, no relacionamento com seus potenciais clientes em longo prazo.

Atracéo de Clientes

As organizacges estdo sempre procurando uma gestdo por resultados. Elas devem
investir tempo e recurso para conseguir atrair novos clientes e, para isso, o0 mercado exige
algumas habilidades substanciais em geragdo de indicacgdes, qualificacdo de indicagdes e a
conversao dos clientes potenciais em novos clientes. Porém, alguns, ap6s serem conquistados,
ndo serdo retidos (KOTLER, 2009).



Jé& para Kotler e Keller (2010), para esses possiveis clientes que manifestam interesse
em adquirir o produto ou servi¢o da empresa, mas nao possuem a intencéao real de compré-los,
a empresa deve, a partir de entrevistas ou até mesmo levantamento da real situacdo financeira,
identificar quais desses clientes sdo efetivamente potenciais.

A atracdo dos clientes é extremamente importante para a empresa obter o inicio do
relacionamento, mas, para que isso aconteca, Kotler e Armstrong (2011) sugerem que primeiro

deve-se definir os segmentos aos quais se quer atingir.

Satisfacao

A satisfacdo do cliente, segundo Kotler e Armstrong (2011), dependerd da sua
expectativa em relacdo ao desempenho do produto. Se esse desempenho ndo corresponder as
expectativas do consumidor, ele ficar insatisfeito, se corresponder ficara satisfeito, se as
expectativas forem superadas, o consumidor ficara altamente satisfeito.

Ja para Lamb, Hair e MacDaniel (2012), satisfacdo € como os consumidores avaliam se
o0 produto ou servico atende as suas necessidades e expectativas. A incapacidade da organizacao
em atender essa expectativa pode resultar na insatisfagdo do cliente. Muitas empresas, na ansia
da busca pela satisfacdo plena do consumidor, agem diferentemente do seu concorrente,
fazendo com que seus gestores e colaboradores incorporem essa cultura da satisfacdo dos
clientes e ndo na venda de produtos.

Para Churchill e Peter (2011), a empresa também podera efetuar outro tipo de pesquisa
para analisar mais profundamente a satisfacdo do cliente, perguntando diretamente a ele sobre
a compra ou utilizacdo do produto ou, ainda, se pretende comprar novamente ou recomendar a
empresa a outras pessoas.

Os estudiosos mostram como as empresas podem fazer para satisfazer seus clientes.
Para Lamb, Hair e MacDaniel (2012), satisfacdo € como os clientes avaliam se o produto
atenderd suas necessidades. Para Churchill e Peter (2011), as empresas que buscam a satisfacdo
do cliente deverdo estar sempre atentas as reclamaces, sugestdes e elogios, pois clientes que
ficam altamente satisfeitos estdo menos propensos a mudar, criando uma fidelidade a empresa,

0 que sera abordado na préxima secéo

Fidelizacdo



Segundo Kotler (2009), os clientes de hoje sdo muito mais dificeis de satisfazer, pois
eles séo dotados de muitas informacdes, sdo mais inteligentes e conscientes em relacdo aos
precos e sdo abordados por mais concorrentes, com ofertas iguais ou até melhores. O desafio
ndo é deixar os clientes satisfeitos pois, varios concorrentes podem fazer isso, o ideal é
conquistar clientes fiéis.

Boone e Kurtz (2009) afirmam que o marketing de relacionamento proporciona para a
empresa uma nova oportunidade, ganhando assim um carater competitivo e elevando os seus
clientes a uma hierarquia de fidelizacdo. Iniciando com novos clientes, levando-0s a serem
compradores assiduos, passando a clientes apoiadores leais da empresa e de seus produtos e
servicos e, por fim, a clientes patronos que, além de comprar seus produtos e servigos, 0S
recomendam a outros, fidelizando novos clientes.

Segundo Boone e Kurtz (2009), as empresas que conseguem manter a fidelidade de seus
clientes conseguem um carater competitivo. De acordo com Kotler (2009), as empresas devem
manter e fidelizar seus clientes atuais, pois, com isso, ira gerar um menor custo; mas, além

disso, as empresas devem reté-los, o que sera abordado na proxima se¢éo.

Retencéao de clientes

As empresas ndo devem somente atrair novos clientes, elas devem principalmente reté-
los. Para Kotler e Keller (2010), existem duas maneiras para isso acontecer. Uma é a que
envolve um alto custo de capital relacionado a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos
para clientes fiéis, a outra é quando se entrega um alto grau de satisfacdo ao cliente, fazendo
com que se torne mais dificil os concorrentes chegarem ao consumidor.

Para Churchil e Peter (2011), a comunicacdo de marketing pode apoiar 0s gestores para
esforcar e criar valor para os clientes e satisfazé-los de forma a torna-los leais. Os programas
de fidelizagdo podem ajudar com que os clientes comprem com mais frequéncia os bens ou
servigos oferecidos pelas empresas.

Ainda de acordo com Churchil e Peter (2011), esses programas de fidelizacdo, que
incluem vendedores, coletam informagdes sobre utilizagéo e langamentos dos produtos em
desenvolvimento, desempenham um importante papel na retencao de clientes.

Diante disso, verifica-se o quanto é importante reter os clientes, pois segundo Churchil
e Peter (2011), as empresas podem usar programas de fidelizagéo para retencéo de clientes, mas

outro fator importante é a recuperacao de clientes, que serd abordado a seguir.



Recuperagéo de clientes

As empresas identificam as causas que levam os clientes a deixar de comprar e reveem
0 que pode ser feito. A empresa deverda medir o quanto ela deixa de ganhar ao perder um cliente.
O modo mais eficaz de recuperar clientes, talvez seja ouvi-los. Algumas empresas adotaram
um mecanismo continuo que as mantém ligadas ao retorno dos clientes (KOTLER, KELLER,
2010).

Para Kotler (2010), muitas empresas enfrentam um alto nivel de rotatividade de clientes.
As organizagdes podem tentar reduzir essa rotatividade em quatro etapas, que sdo: em primeiro
lugar, elas devem definir e calcular os seus indices de retencdo; em segundo lugar, as empresas
podem identificar as causas dos problemas com os clientes e definir como isso pode ser
gerenciado; em terceiro, elas devem estimar o quanto deixam de lucrar ao perder clientes e, em
seguida, calcular quanto custaria reduzir o indice de perda de cliente.

Ja Boone e Kurtz (2009) afirmam que clientes deixam de comprar por varios motivos:
eles podem estar entediados, podem mudar de regido ou até mesmo ter provado e gostado do
produto do concorrente. A reconquista talvez seja o fator mais importante, pois um
relacionamento abalado pode ser estimulado novamente de vérias formas. As empresas devem
rever seu portfélio de produtos, pois podem estar oferecendo muitas opg¢bes ao consumidor, ou
até mesmo mudar seus processos para reconquistar os clientes, concentrando-se nos menos
lucrativos, a fim de torna-los lucrativos, tentando, assim, criar valor para o cliente, o que sera

abordado a seguir.

Valor para o cliente

Valor para cliente, segundo Kotler (2009), é a diferenca entre o valor percebido pelo
cliente e o custo total, sendo o valor um conjunto de beneficios que os clientes almejam de um
determinado produto ou servigo, e 0 custo total € um conjunto de custos que os clientes esperam
para avaliar, obter, utilizar e/ou descartar um produto ou servigo.

Para Kotler e Keller (2010), valor percebido pelo cliente é a avaliacdo que ele faz entre
0s beneficios e custos relativos a um produto ou servi¢o; € um conjunto de custos em que 0s
clientes esperam ocorrer para obterem, utilizarem ou descartarem um produto ou Servigo,
incluindo os custos monetarios, de tempo, de energia fisica e psiquica.

Ja Churchill e Peter (2011) abordam que valor para o cliente é a sensacdo percebida por

ele quanto aos beneficios da compra, 0 uso dos produtos e servigos e 0s custos para obté-los.



Jé& para Lamb, Hair e MacDaniel (2012), o valor para o cliente é a relagdo existente entre
os beneficios e os custos, e esse sacrificio (custos) é o que se faz necessario para obter 0s
beneficios. Ainda afirmam que as empresas interessadas no valor do cliente devem oferecer
produtos que funcionem para ganhar a sua confianca.

Uma base estavel de clientes leais pode ajudar a empresa a crescer e prosperar. Portanto,
deve-se evitar pregos irreais e apresentar fatos aos clientes, além de demonstrar compromisso
por parte da organizacdo com relacdo aos servicos e suportes pds-vendas (LAMB, HAIR,
MACDANIEL, 2012).

Além do valor para o cliente, outro elemento importante a saber sdo as caracteristicas

dos servigos e suas particularidades, que é o foco da pesquisa e seré estudado a seguir.

Marketing de servicos

Boone e Kurtz (2009, p. 37): “uma defini¢do geral identifica servigos como tarefas
intangiveis que satisfazem as necessidades dos consumidores e usudrios de negdcios”.

Lovelock e Wirtz (2010, p. 8) abordam que “servi¢o ¢ uma atividade econdmica que
cria valor e proporciona beneficios a clientes em horérios e locais especificos, efetuando uma
mudanca desejada em quem recebe o0 servi¢o ou em seu nome.

Ja Churchill e Peter (2011) dizem que, do ponto de vista do marketing, produtos e
servicos ndo sdo drasticamente diferentes, pois ambos sdo destinados a criar valor para o cliente.
Mas alertam que € preciso ficar atentos, pois embora o processo de identificar e satisfazer as
necessidades dos mercados-alvo e a criagcdo de valor sejam essencialmente 0s mesmos para
ambos, a natureza do marketing de servico cria um desafio especial para o marketing.

De acordo de Lamb, Hair e MacDaniel (2012), os servigos que os clientes recebem de
forma continuada sdo considerados servicos de associacdo e com esse tipo de servico
naturalmente se pratica o marketing de relacionamento.

Segundo Correa (2012), uma correta gestdo da qualidade dos servigos gera no cliente
um alto nivel de valor que garante a fidelizacdo. Com isso, ele sera um agente de marketing da
empresa, podendo fazer propaganda boca a boca, espalhando sua satisfacdo em seu circulo de
amizade.

E, assim, com mais novos clientes conquistados do que perdidos, amplia-se a
participacdo de mercado e, com servicos diferenciados, a empresa podera cobrar mais caro
pelos servigos prestados (CORREA, 2012).



Contudo, para Boone e Kurtz (2009), servigos, por ser uma tarefa intangivel, ndo sdo
muito diferentes de produtos, pois criam valor para o cliente. Ja para Lamb, Hair e MacDaniel
(2012), com os servicos que os clientes recebem, é mais facil a pratica de CRM (Customer
Relationship Management) pois, assim, é possivel conhecer melhor os clientes, o que sera

abordado a seguir.

CRM

As empresas, percebendo que a vantagem competitiva baseada somente nos produtos e
servicos tem um periodo de vida muito curto, enxergaram que sua Unica forca competitiva e
duradoura pode estar no foco do relacionamento com o cliente. Assim as empresas deixaram
de pensar somente nas vendas dos produtos e passaram a valorizar os clientes, pois sao 0s ativos
mais valiosos de uma empresa (LAUDON, LAUDON, 2011).

De acordo Swift (2001), “Gerenciamento de relacionamento com clientes é uma
abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por
meio de comunicac@es significativas para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a
lucratividade”.

Para Lamb, Hair e MacDaniel (2012), gerenciamento de relacionamento com o cliente
é entendido como uma estratégia corporativa para se obter mais rentabilidade. A receita € a
satisfacdo do cliente, pois se pode focar em grupos de clientes altamente definidos e precisos.

Ainda de acordo Lamb, Hair e MacDaniel (2012), o sucesso do CRM, pode ser avaliado
pela eficacia da interacdo do relacionamento entre cliente e empresa. Somente quando elas
conhecem as expectativas de seus clientes, geram e gerenciam o conhecimento sobre eles e,
assim, podem negociar e construir compromissos satisfatorios e relacionamentos de longo
prazo.

Nota-se que, segundo Madruga (2004), o desenvolvimento de um relacionamento solido
e duradouro com o cliente é essencial para que a empresa alcance 0 sucesso no negécio e que 0
CRM contribui para conhecer as necessidades, os desejos e as satisfacdes do cliente. Dessa
forma, a empresa pode definir quais as estratégias competitivas para conseguir sair na frente
dos seus concorrentes e conquistar um espago maior no mercado em que esta inserida. E o que

sera abordado a seguir.

Estratégia Competitiva



A estratégia de uma empresa pode ser muito bem definida quando ela é capaz de gerar
vantagem competitiva. Assim, quanto mais os concorrentes especulam o mercado a fim de
identificarem como o setor tende a evoluir e como podem gerar lucro com essa especulacéo,
mais a organizacdo tende a obter vantagem competitiva com a implantacao de suas estratégias
(BARNEY, HESTERLY, 2011).

Para Serra, Torres e Torres (2004, p. 5), estratégia empresarial “¢ o conjunto dos meios
gue uma organizacao utiliza para alcancar seus objetivos. Tal processo envolve as decisfes que
definem os produtos e 0s servicos para determinados clientes e mercados e a posi¢do da empresa
em relacdo aos seus concorrentes”.

Para Churchill e Peter (2011), estratégias envolvem planos centrados em alcancar um
objetivo, e, uma vez implementadas com sucesso, ajudam a empresa a alcancar suas metas. E
para isso a empresa pode utilizar de vérias estratégias de crescimento, o que acontece quando
esta incluido nos objetivos da empresa o aumento das vendas, consequentemente do lucro. Para
alcancar esse objetivo, ela pode crescer vendendo para novos clientes ou para seus clientes
atuais, ou ainda vendendo novos produtos.

A empresa pode ter também, de acordo com Churchill e Peter (2011), estratégias de
penetracdo no mercado, que é a venda de maiores quantidades de produtos existentes para
clientes existentes. Assim, ha a estratégia de desenvolvimento do mercado, pela venda de
produtos atuais a novos clientes; estratégia de desenvolvimento de produtos, para vender a
clientes ja existentes e diversificacdo, que é o envolvimento do atendimento a novos clientes
com a insercdo de novos produtos.

Podendo assim, a empresa definir quais as estratégias competitivas deve implementar
para conseguir sair na frente dos seus concorrentes e conquistar um espaco maior no mercado

em que esta inserida, como sera abordado a seguir.

Cooperativas de Credito

As cooperativas de crédito, segundo Assaf Neto (2011), sdo institui¢des financeiras
destinadas a oferecer créditos e prestacdo de servico a seus associados e sdo autorizadas a
funcionar pelo Banco Central. As cooperativas podem ser constituidas por funcionarios, grupos
de empresas, profissionais de determinado ramo ou segmento de atividade, e por empresarios.
A captacdo de recursos dos associados ocorre atraves de depoésitos a vista ou a prazo, e também

de empréstimos, repasses e refinanciamentos de outras institui¢ées.



Para Pinheiro (2009 p.68), “Cooperativas de Crédito sdo instituicdes constituidas sob a
forma de sociedade limitada, com forma e natureza juridica prdprias, ndo sujeitas a faléncia.
Tem como finalidade o atendimento exclusivo dos seus associados”.

Ainda para Assaf Neto (2011), as Cooperativas de Crédito sdo equiparadas as
instituicdes financeiras, mas existem algumas caracteristicas diferenciadoras, que sdo: ndo
possuem fins lucrativos; sdo voltadas aos seus associados, podendo oferecer condigdes mais
vantajosas em taxas de empréstimos, melhores condi¢cBes em aplicacbes financeiras; 0s
depdsitos a vista sdo captados de seus associados: e, o cliente € a0 mesmo tempo um associado
da cooperativa.

Percebe-se a importancia da existéncia das cooperativas, pois representam uma
concorréncia aos bancos, obrigando-os a cobrar mais barato pelos servigos que prestam e a estar

estruturando estratégias para melhor se sobressairem.

METODOLOGIA

Esta secdo tem como objetivo descrever o0s instrumentos e processos utilizados para
realizacdo da pesquisa.

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa foi classificada como pesquisa
quantitativa e pesquisa qualitativa.

Foi adotado o método qualitativo que, segundo Marconi e Lakatos (2010), baseia-se na
analise e interpretacdo dos dados. Este tipo de abordagem permite o tratamento dos dados
qualitativos a partir da entrevista.

O método quantitativo, de acordo com Silva e Menezes (2005, p. 20), “considera que
tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nimeros opinides e informacdes para
classifica-las e analisa-las”.

Desta forma, foi feita uma entrevista com o0 gestor da cooperativa e aplicados
questionarios aos associados potenciais para conhecer suas necessidades e satisfacdo, para
identificar pontos fortes e pontos fracos da Cooperativa de Crédito na prestacdo de servicos.

Posteriormente, as respostas e informacdes foram transformadas em ndmeros para
possibilitar a classificacdo e analise, exigindo assim a utilizacdo de métodos e técnicas
estatisticas.

Quanto ao ponto de vista do objetivo, o tipo de pesquisa adotado neste estudo foi a

pesquisa descritiva e exploratoria.



Bertucci (2011) sustenta que a pesquisa descritiva tem como objetivo a descri¢do das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, estabelecendo relagdes entre as
variaveis. Seu objetivo principal é estabelecer relagcdes entre as variaveis analisadas e levantar
hipdteses ou possibilidades para explicar essas relacdes.

Ainda segundo o autor, a pesquisa exploratoria proporciona maior familiaridade com o
problema e a intencdo € a de torna-lo mais explicito ou construir hipoteses. Tais pesquisas tém
como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes. Assim o
planejamento torna-se flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais variados
aspectos relativos ao fato estudado.

Quanto a pesquisa exploratéria foram utilizados conteldos descritivos através do
referencial tedrico.

Assim, neste estudo, foram descritas as ferramentas do marketing de relacionamento
utilizadas pela Cooperativa de Crédito com o proposito de analisar se tais ferramentas séo
eficazes para que ela se tornasse um diferencial frente a concorréncia.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa caracteriza-se como bibliogréafica,
pesquisa documental e estudo de caso.

Marconi e Lakatos (2010, p. 166) define que a pesquisa bibliografica “abrange toda
bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo”.

Outro procedimento técnico utilizado foi a pesquisa documental que, de acordo com
Marconi e Lakatos (2010), tem como caracteristica principal que a fonte de coleta de dados
fique restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de fontes
primarias, que podem ser feitas no momento em que ocorre o fenémeno ou depois.

No estudo, foi utilizado o relatério de reciprocidade por cliente, documento
disponibilizado pela empresa pesquisada. O documento estd disponivel apenas para
colaboradores, via intranet (rede de computadores privada, utilizada pelos colaboradores da
empresa), onde é possivel identificar os clientes que trazem maior retorno para a Cooperativa
de Crédito, sendo classificados como diamantes.

As etapas utilizadas para definir previamente a realiza¢ao desta pesquisa foram pensadas
através de um estudo de caso em uma Cooperativa de Crédito do Alto Sdo Francisco em Minas
Gerais, no ano de 2015. Foi necessaria a colaboragédo do gestor da organizacao estudada, e dos
associados que trazem maior retorno para a respectiva empresa.

A amostragem apresentada, no caso dos associados, a Cooperativa conta, na época da

realizacdo da pesquisa, com um universo total de 89 (oitenta e nove) associados diamantes, dos



quais 61 pesquisados para analise. O nivel de confianca foi de 95,5% e uma margem de erro de
5%.

Os instrumentos de coleta de dados utilizados no estudo foram o questionario e a
entrevista.

Conforme Marconi e Lakatos (2010), o questionario € um instrumento para a coleta de
dados, constituido por uma série ordenada de perguntas que serdo respondidas por escrito e sem
a presenca do entrevistador.

Segundo Marconi e Lakatos (2010), perguntas abertas, também chamadas de perguntas
livres ou n&o limitadas, sdo as que permitem ao informante responder livremente as questdes,
usando linguagem prdpria, podendo emitir opinides.

Os questionarios foram aplicados pela pesquisadora aos associados que trazem maior
retorno para a cooperativa, no periodo de 19 de outubro a 23 de outubro de 2015, que foram
selecionados através de levantamento de dados, a fim de se verificar as necessidades e a
satisfacdo desse grupo.

A pesquisadora figurou no papel de entrevistadora. Para a realizacdo da entrevista foi
elaborado um roteiro com 6 perguntas preestabelecidas, posteriormente aplicado ao Gestor da
Cooperativa, no dia 15 de setembro de 2015.

No tratamento dos dados levantados através dos questionarios, foi utilizada a andlise
estatistica descritiva, a qual se deu a partir da aplicacdo dos questionarios. Os quadros
apresentam dados quantitativos, feitos através de porcentagem. Os graficos possuem a
representatividade da quantidade dos respondentes e, para a tabulacdo dos dados levantados,
foi utilizado o software Microsoft Excel 2010.

No tratamento dos dados que foram levantados na entrevista, foi utilizada a analise de
conteddo, que de acordo com Marconi e Lakatos (2010), é analisado por meio de categorias
sistematicas, previamente determinadas, que levam a resultados quantitativos.

A fim de alcancar os objetivos da pesquisa, ao final do tratamento, os dados levantados
no questionario, na entrevista e no referencial tedrico foram analisados e interpretados,

realizando uma triangulacao.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados e discussdes acerca dos dados levantados

em campo, mediante a aplicagdo de 61 questionarios aos associados que trazem maior retorno



nento

para a cooperativa e entrevista com o Diretor Financeiro da Cooperativa, objeto de estudo deste

artigo.

P2- Possui produtos e servicos de outra instituicéo financeira?

Percebe-se que 85,25% dos associados responderam que sim e, 14,75% disseram que
ndo utilizam produtos de outros bancos.

Kotler e Keller (2012) afirmam que as empresas devem identificar seus concorrentes e
suas estratégias, analisando o que ele esta buscando no mercado.

Contudo a Cooperativa devera sempre estar analisando seus concorrentes, para que ela
possa oferecer mais valor ao associado, para assim conseguir fideliza-lo. Assim, entende-se que
com 85% dos associados que utilizam também produtos e servigos de outras instituicdes
financeiras, vém mostrar que os clientes ndo estdo totalmente fidelizados a Cooperativa, pois

somente 14% dos respondentes ndo utilizam produtos e servicos de outra instituicdo financeira.

P 5 — Avalie o setor do Atendimento da Cooperativa de Crédito abaixo:

Em relacdo ao atendimento recebido pelo ATENDIMENTO da Cooperativa de Crédito avalie os seguintes

itens de acordo com sua satisfagéo:

Item avaliado MS* S* I* IN* MI* NS*/NR*
1- Ter_npo de espera para ser 45% 43% 1% 11% 0% 0%
atendido

2-Prazo médio de respostas 41% 54% 2% 4% 0% 0%

3- anhec:lmento exigido para a 47% 49% 204 1% 0% 0%
funcéo

4- Cordialidade/ Educacéo 74% 25% 1% 0% 0% 0%

5- Retorno sobre pendéncias 41% 52% 1% 6% 0% 0%
6-Agilidade 44% 51% 0% 5% 0% 0%
MEDIA 49% 46% 1% 4% 0% 0%

Fonte:Dados da pesquisa (2015).
*Nota explicativa: MS (Muito Satisfeito), S (Satisfeito), | (Indiferente), IN (Insatisfeito), MI (Muito Insatisfeito) e NS/NR (N&o se aplica/Nao
sei responder).

Observa-se, no Quadro 4 acima, que dos 61 respondentes, 45% estdo muito satisfeitos

com o tempo de espera para ser atendido, 54% estdo satisfeitos com o prazo médio de respostas,



1)

2)

49% satisfeitos com o conhecimento exigido para a fungéo, 74% estdo muito satisfeitos com a
cordialidade e educagdo, 52% estéo satisfeitos com o retorno sobre pendéncias, 51% também
satisfeitos com a agilidade do atendimento. Verifica-se, entdo, com os dados obtidos, que ndo
houve muita insatisfacdo com o atendimento da Cooperativa.

Para Lamb, Hair e MacDaniel (2012), a qualidade dos servicos é mais dificil de ser
medida, mas pode ser avaliada por meio de cinco componentes e um deles é a garantia, que é
quando o executor tem conhecimento, cortesia e capacidade de transmitir confianca. Por isso
pode-se dizer que a Cordialidade e Educagdo no atendimento foi o item que obteve o maior
valor de satisfacdo.

Pode-se observar com as respostas que 0s respondentes estdo satisfeitos com o
atendimento oferecido pela Cooperativa, mas também ndo podemos descartar os 4% de
insatisfeitos com o tempo de espera para ser atendido. A Cooperativa podera lancar algumas
acoes que minimizem a insatisfacdo desses associados.

Com relacéo ao tempo de espera para ser atendido, percebe-se que a Cooperativa leva
em consideracdo a legislacdo para o tempo minimo exigido para ser atendido em uma instituicdo
financeira, pois se 45% dos respondentes estdo muito satisfeitos com esse quesito, verifica-se

que sdo atendidos dentro do prazo estabelecido.

Quais ferramentas a Cooperativa utiliza como marketing de relacionamento?

Utiliza das visitas pessoais aos associados, divulgacdo no site, envio de sms, envio de mala direta em algumas situagdes de alguns
produtos especificos, algumas agdes de telemarketing pontual de alguns produtos e o foco maior é no relacionamento mesmo através do contato

pessoal com o associado.

Para Lamb, Hair e MacDaniel (2012), hoje as empresas estdo optando por um marketing
mais individual, para assim criar um relacionamento solido com o cliente.

Ainda de acordo com Lamb,Hair e MacDaniel (2012), quando as empresas de prestacao
de servicos prestam um servico de forma mais formalizada, elas tém uma vantagem frente as
outras empresas, pois conhecem quem s&o seus clientes e quando utilizam seus servicos.

Conforme a resposta do gestor, as ferramentas do marketing de relacionamento
utilizadas pela Cooperativa sdo as visitas pessoais, envio de sms, mala direta e o telemarketing,

mas o foco maior é nas visitas pessoais que possibilitam um contato mais personalizado.

Em sua opinido, quais estratégias do marketing de relacionamento utilizadas pela Cooperativa

tém a maior influéncia para a fidelizacdo do associado?



As visitas que sdo realizadas, e as a¢Oes de telemarketing s&o as principais.

Os clientes sdo mais dificeis de satisfazer, pois sdo dotados de muita informacéo, sdo
mais conscientes e abordados por mais concorrentes, com pregos iguais ou até melhores,
desafiando as empresas nao a satisfazé-los, mas sim, fideliza-los (KOTLER, 2009).

Pode-se perceber pela resposta do gestor, que as visitas e as agdes de telemarketing séo
as que tém maior influéncia na fidelizacdo do associado. Porém, a resposta do entrevistado ndo
se confirma em relacao aos resultados obtidos através do questionario, conforme a P 2, apesar
de 14% dos respondentes serem fiéis a Cooperativa, mostram que 85,25% utilizam produtos e

servigos de outra institui¢do financeira.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar as ferramentas do marketing de
relacionamento utilizadas pela Cooperativa de Crédito, localizada na regido do Alto Séo
Francisco, de Minas Gerais, no ano de 2015, para se diferenciar dos seus concorrentes.

Apds realizar o levantamento bibliografico sobre o assunto de Marketing, Marketing de
relacionamento, aplicar questionarios de pesquisa aos associados diamantes da respectiva
empresa e analisar os dados da entrevista aplicada ao gestor responsavel pela area de Marketing
da organizacdo, cumpriram-se 0s seguintes objetivos: identificar as ferramentas do marketing
de relacionamento utilizadas pela empresa; demonstrar a importancia da utilizacdo do
marketing de relacionamento na fidelizacdo do cliente sob a ética do gestor e conhecer a
satisfacdo dos clientes potenciais que trazem maior retorno para a empresa em relagdo aos
servicos prestados pela Cooperativa.

Através da entrevista ao gestor, pode-se identificar as ferramentas do marketing de
relacionamento utilizadas pela empresa, como visitas pessoais aos associados, divulgagdo no
site, envio de sms, envio de mala direta, telemarketing e o contato pessoal com o associado,
comprovando, assim, que as informacOes obtidas com o marketing de relacionamento
possibilitam a empresa utilizar um marketing mais individual, focado em oferecer valor ao
cliente.

Diante do segundo objetivo proposto, que consiste em demonstrar a importancia da
utilizacdo do marketing de relacionamento na fidelizag&o do cliente, sob a 6tica do gestor, em

resposta ele disse que as principais ferramentas que influenciam a fidelizagdo do associado sdo



as visitas pessoais e as acoes de telemarketing, comprovando a utilizagéo das ferramentas do
marketing de relacionamento, e sua eficacia, mostrando que os associados mantém um
relacionamento em longo prazo, que € o foco do marketing de relacionamento.

Ainda atraves dos questionarios aplicados aos associados, foi possivel conhecer a
satisfacdo dos clientes potenciais que trazem maior retorno para a empresa em relagédo aos
servigos prestados pela cooperativa, o que foi comprovado com a P5, em que 0s associados
estdo satisfeitos com os servicos prestados pela Cooperativa, pois ndo houve muita insatisfacéo.

O objetivo desse estudo foi atingido, visto que, através do referencial tedrico e das
andlises dos dados, demonstrou-se que para diferenciar dos seus concorrentes é importante a
adocdo de estratégias de marketing de relacionamento, sendo este uma ferramenta valiosa, Util
no relacionamento, atracdo, manutencdo e fidelizacdo dos clientes, conforme constatado no
referencial tedrico com a opinido de diversos autores.

Contudo, o trabalho visou responder a seguinte questdo de investigacdo: Como as
estratégias de marketing de relacionamento, utilizadas por uma Cooperativa de Crédito, podem
ajuda-la a se diferenciar dos seus concorrentes? Diante das consideracdes expostas acima,
conclui-se que as ferramentas do marketing de relacionamento, como as visitas pessoais,
telemarketing, atendimento segmentado ajudam a Cooperativa a se diferenciar dos seus
concorrentes, visto que ela consegue manter um contato mais pessoal com o associado. A
Cooperativa estd sempre utilizando de pesquisa de satisfacdo para ouvir as sugestdes,
reclamacdes e avaliacdo dos servicos prestados, sendo uma ferramenta da satisfacao do cliente,
que é disponibilizar um sistema no qual o cliente possa expor sua insatisfacdo. Assim a
Cooperativa atraird novos clientes e se beneficiara com a fidelizacdo dos mesmos,
proporcionando uma vantagem competitiva sobre as demais instituicdes financeiras.

Com base nas conclus@es, confirmam-se a consecucao dos objetivos e a resposta a

questdo de investigacdo desse estudo.

REFERENCIAS

ASSAF, Alexandre Neto. Mercado Financeiro.10° ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011

BARNEY, Jay B.; HESTRLY, William S. Administracdo estratégica e vantagem
competitiva, 3 ed. Sdo Paulo Pearson Prentice Hall, 2011.

BERTUCCI, J. L. O. Metodologia Basica para Elaboragdo de Trabalhos de Concluséo de
Cursos (TCC): énfase na elaboracdo de TCC de pds-graduacdo Lato Sensu. 1. ed. 3. reimpr.
Sdo Paulo: Atlas, 2011.



BOONE, Louis E. KURTZ, David L. Marketing contemporaneo. 12. ed. Sdo Paulo: Cengage
Learning, 2009.

CORREA, Henrique L. CAON, Mauro. Gestao de servicos: lucratividade por meio de
operac0es e de satisfacédo doa clientes - 1. Ed. 10. Reimpre- Séo Paulo: Atlas, 2012.

CHURCHILL, Gilbert A. PETER, Jr. J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes. 2.
ed. S&o Paulo: Saraiva, 2011.

DIAS, S. R. et al.; Gestdo de Marketing. Sdo Paulo: Saraiva, 2004
GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas S.A., 2010.

HOOLEY, G.; PIERCY, N. F.; NICOULAUD, B. Estratégia de Marketing e Posicionamento
Competitivo. Tradugdo de Luciane Pauleti e Sonia Midori. 4. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2011.

KOTLER, Philip. Administragdo de marketing: A edi¢cdo do novo milénio. 10. ed. S&o
Paulo: Pearson Prentice Hall, 20009.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacéo e
controle. 5. ed. 9. reimpr. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Principio de marketing.12. ed. Sdo Paulo: Person,
2011.

KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administragdo de marketing: A biblia do
marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson, 2010.

LAMB, Charles W. HAIR, Joseph F.. MACDANIEL, Carl. MKTG. 5 ed. S&o Paulo: Cengage
Learning, 2012.

LAUDON, K. C; LAUDON, J. P. Sistemas de informacéo gerenciais. Traducdo de Luciana
do Amaral Teixeira. 9. ed. Sdo Paulo: Pearson, 2011.

LOVELOCK, Christopher; WIRTZ, Jochen. Marketing de servicos: Pessoas, tecnologia e
resultados. 5. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010.

MADRUGA, Roberto. Guia de implementacdo de marketing de relacionamento e CRM.
Séo Paulo: Atlas, 2004.

PINHEIRO, Juliano Lima. Mercado de Capitais: Fundamentos e Técnicas. 5° ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2009.

SERRA, F. A.R.; TORRES, M. C. S.; TORRES, A. P. Administragdo Estratégica: conceitos,
roteiro pratico e casos. Rio de Janeiro: Reichmann & Affonso Editores, 2004.

SWIFT, Ronald. CRM: Customer Relationship Managent: o revolucionario marketing de
relacionamentos com os clientes. Rio de Janeiro: Elsevier, 2001.



