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RESUMO

Esta pesquisa foi elaborada no intuito de analisar as ferramentas do CRM -
Customer Relationship Management, nova tendéncia no mercado, estratégia que
permite uma visdo impar do cliente, e compara-las com o sistema adotado pela
cooperativa de crédito Sicredi Univales, localizada em Juina-MT. Verificou-se a
possibilidade de mensurar o grau de eficiéncia e as vantagens que a ferramenta
proporciona no processo de estreitamento de relacionamento com o associado da
cooperativa de crédito em questdo. A natureza do trabalho classifica-se como
aplicada, com abordagem qualitativa, quanto aos procedimentos técnicos optou-se
pela pesquisa bibliogréafica. Foi realizado um levantamento bibliografico a respeito do
tema, assim como um estudo de caso, por meio de um questionario a respeito do
CRM utilizado por uma cooperativa de crédito em Juina-MT, visando unir teoria a
pratica.

Palavras-chave: CRM - Customer Relationship Management; Cooperativa de
Crédito; Marketing; Cliente.



ABSTRACT

This research was carried out in order to analyze the tools of CRM - Customer
Relationship Management, a new trend in the market, a strategy that allows a unique
view of the customer, and compare them with the system adopted by the credit union
Sicredi Univales located in Juina- MT. It was verified the possibility of measuring the
degree of efficiency and the advantages that the tool provides in the process of
closer relationship with the associate of the credit cooperative in question. The nature
of the work is classified as applied, with a qualitative approach, regarding the
technical procedures, the bibliographical research was chosen. Thus, a bibliographic
survey was carried out on the subject, as well as a case study, through a
questionnaire about the CRM used by a credit union in Juina-MT, aiming to unite
theory to practice.

Keywords: CRM - Customer Relationship Management; Credit cooperative;
Marketing; Client.
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INTRODUCAO

Com as inovacdes presentes no dia a dia, as empresas precisam cada vez
mais investir e utilizar métodos para estreitar o0 relacionamento com
clientes/associados. A ferramenta CRM - Customer Relationship Management tem
como proposito atingir os objetivos estabelecidos, criando um relacionamento
vantajoso e duradouro entre clientes e empresa, permitindo um gerenciamento do
relacionamento e beneficiando clientes/empresas. Para Kotler e Armstrong (2003) a
satisfacdo do cliente esta intimamente ligada ao atendimento das expectativas
deste, que podem ser inUmeras e se a empresa conseguir captar esses desejos
pode encantar o cliente.

De acordo com as ideias de Madruga (2004) pode-se dizer que a ferramenta
CRM tem duas origens, a primeira a partir da evolucdo das ferramentas tecnologicas
utilizadas pelo marketing e a segunda do crescimento da tecnologia de gestéao
empresarial interna, no intuito de controlar e gerir a empresa. Utiliza informacodes
coletadas de clientes para criar e desenvolver estratégias para uma fidelizacao
completa entre empresa e cliente, ou seja, manter um relacionamento de qualidade

focado a longo prazo, para a maximiza¢ao de associados e maiores lucros.

A partir desse contexto, este trabalho tem como perspectiva analisar as
ferramentas do CRM e compara-las com o sistema adotado pela cooperativa de
crédito Sicredi Univales, localizada em Juina-MT, respondendo ao problema desta
pesquisa: nesta ferramenta possivel mensurar o grau de eficiéncia e quais as
vantagens que a ferramenta proporciona no processo de estreitamento de

relacionamento com o associado da cooperativa de crédito em questao?

Este trabalho tem como objetivo geral realizar um estudo sobre a utilizacdo do
CRM em uma cooperativa de crédito, mensurando o grau de eficiéncia no processo
de relacionamento com o0s associados, e especificamente: descrever o conceito de
marketing e CRM; demostrar como esta ferramenta pode ser utilizada no
relacionamento com o cliente; apresentar os beneficios do CRM para o
relacionamento com o cliente. Para isto foi realizado um levantamento bibliogréafico a

respeito do tema, assim como um estudo de caso para unir teoria a pratica.



O trabalho de conclusédo é um requisito para formacao universitaria em que
os conhecimentos obtidos na teoria serdo colocados em prética, essencial para os
académicos, pois 0s preparam na pratica apresentando as realidades do mercado
de trabalho, neste caso especificamente de uma cooperativa de crédito. Desta
forma, contribui para a formacdo académica do autor e como fonte para pesquisas
posteriores na area, visto que o CRM surgiu como nova tendéncia no mercado, uma
estratégia que permite uma visdo impar do cliente, assim sera possivel entender
como o CRM pode contribuir para o relacionamento com os associados da

cooperativa de crédito.

A principio, a pesquisa esta organizada em cinco partes. O primeiro capitulo
contextualiza o Marketing no cenario atual, conceituando marketing de
relacionamento, satisfacdo e fidelizacdo de clientes, CRM, os componentes e
tendéncias do CRM, como esta ferramenta contribui para o marketing atual, dentre
outras definicdes pertinentes ao desenvolvimento da pesquisa. O segundo capitulo
aborda a metodologia de pesquisa, quanto a sua classificacdo, métodos,
procedimentos técnicos e estratégia de pesquisa. JA o terceiro capitulo apresenta
um estudo de caso sobre a ferramenta CRM utilizada na Cooperativa de Crédito
Sicredi Univales. O penultimo capitulo tem como objetivo descrever os resultados,
verificar se 0s objetivos foram respondidos. E no ultimo, as conclusbes desta
pesquisa quanto as andlises da ferramenta CRM aplicada em uma cooperativa de

crédito.
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1. REFERENCIAL TEORICO

1.1. MARKETING: ORIGEM E CONCEITOS

O Marketing ndo tem sua origem bem definida, sabe-se que € uma palavra
inglesa, h& registros que essa atividade surgiu juntamente com o escambo, as trocas
de mercadorias realizadas para suprir as necessidades dos individuos. Na era
medieval ja haviam textos impressos, mas foi o alemao Johannes Gutenberg (1396-
1468) quem inventou a mais famosa maquina de imprimir, a que obteve maior
sucesso devido a sua economia, com a impressdo da Biblia, com 42 linhas escritas
por pagina, gracas a sua eficiéncia muitos viram nesta inven¢do uma vantagem para
o0 mercado, possibilitando mais acesso a livros, visto que nesta época poucos
detinham o conhecimento da leitura, os livros manuscritos eram caros e controlados
pela Igreja (BRIGGS; BURKE, 2004).

Na Inglaterra, com a Revolugao Industrial, produtos artesanais passaram a
ser produzidos em massa pelas maquinas, a seguir com a Segunda Guerra Mundial
houve a expansdo dos mercados, surge a concorréncia, iniciando os estudos sobre
mercado, logistica e produgdo (DONATO, 2010, p. 23). No Brasil o Marketing data
de 1950, no periodo da industrializacdo da economia, um periodo marcado pela
caréncia, auséncia de produtos destinados ao consumo, quanto a variedade e
qualidade, sem disputa pela preferéncia do consumidor, aqueles que desejavam
algo diferente buscavam no mercado internacional (DONATO, 2010).

Com a modernizacdo e evolucdo das maquinas, o surgimento do jornal e
revista impressa, a divulgacao tornou-se um meio interessante para anuncios, o que
impulsionou as primeiras publicacbes em massa, a técnica de tentar vender o
produto sem ao menos conhecer o futuro cliente, almejando a venda a qualquer
custo, visto que a sociedade aumentou a producéo de bens de consumo, servicos,
crescendo também a concorréncia, portanto tornando-se uma sociedade de
consumo. Mas, consequentemente, essa ansia de divulgacdo do produto para atingir
0 maior niumero de consumidores teve um custo, o da impressao e também para
distribuir de médo em méo fez com que surgissem novas formas de divulgacédo dos
produtos e servi¢cos, entdo os posteres, outdoors (ALVES, 2010).

Com a expansao dos meios de comunicagéo, aliada a Globalizagao, a

Internet serviu para difundir produtos e servigos. Sabe-se que ao longo do tempo
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essa atividade que auxilia as organizagbes atingir seus objetivos sofreu muitas
mudancas e adaptacoes: radios, TV, revistas, jornais, websites, blogs, influencers.
Inicialmente o Marketing ndo era visto como uma ferramenta para satisfazer desejos,
mas apenas para realizar vendas, hoje em dia “Ja ndao basta simplesmente
satisfazer clientes. E preciso encanta-los” (KOTLER, 2000, p.55).

Essa sociedade consumista € um termo que Bauman utiliza para conceituar
“a atual sociedade moderna, urbana e industrial, dedicada a produg¢ao e aquisigao
crescentes de bens de consumo cada vez mais diversificados” (2008, p. 02). Uma
sociedade em que o consumidor ndo procura mais pelo que é necessario ou Util,
mas pelos valores que tem, pelo prazer que da ou o que pode significar (BAUMAN,
2008).

Alonso (2003) ja afirma que o processo de compra na cabeca do consumidor
€ uma espécie de mapa, que permite entender como toma algumas decisdes e
porque opta por algum produto/servigo. Assim, conforme Bauman (2008) o
empreendedor precisa entender esse novo consumidor da atualidade, com a
instabilidade das necessidades, consumo e a remocao rapida, tornando-se
previsiveis, a felicidade instantdnea causada pela aquisicdo de algum
produto/servico.

Neste contexto, a popular propaganda boca a boca ou estudo mercadolégico
passa a agregar novos significados, para Gongalves et al implica em:

[...] identificar oportunidades de mercado para produtos e servicos que 0s
clientes desejam ou de que necessitam, e coordenar 0s recursos internos e
esternos de modo a entregar produtos e prestar servicos com uma margem
de lucro saudavel. E também comunicar-se e comprometer-se com
possiveis clientes-alvo de modo a posicionar as ofertas de sua empresa no
consciente deles. (GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002, p. 92).

Para Peter e Gilbert o marketing vai além de vender, visa suprir as
necessidades dos clientes “marketing € o processo de planejar e executar a
definicdo do preco, promocao, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito
de criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais” (2000, p. 4).
Segundo Kotler e Keller o marketing ndo deve ser considerado sinébnimo de vendas
ou formas para gerar necessidade, mas sim “Deve, agora, ser considerado a
principal esperanga de uma empresa para recuperar a confianga do consumidor”
(2012, p. 51).

12



Kotler descreve a evolugao do marketing em trés fases, a primeira 1.0 era

centrada no produto, com Unico objetivo de vender produtos, visualizando o mercado

apenas de compradores em massa, com necessidades fisicas; a segunda 2.0,

voltada ao consumidor, buscava satisfazer e reter os consumidores, aliada a

tecnologia da informagé&o, vé o cliente como um consumidor inteligente, detentor de

coracao e mente; a terceira 3.0 volta-se totalmente aos valores, tornar 0 mundo um

lugar melhor, as empresas percebendo o ser humano, com coracdo, mente e

espirito. Conforme esquematizado na Figura 1 a seguir:

Figura 1 - A evolucdo do Marketing

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

CDmD as B.I'HPI'BSRS Yeem
o mercado

Conceito de markerting

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposigio de valor

Interagdo com
consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimenrto de produto

Especificagio do produto

Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dorado de coracio e mente

Diferenciacio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nowva onda de tecnologia

Ser humane pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboracio
um-para-muitos

Fonte: Moron, 2015, adaptado de Kotler (2010).

Korver (2013) no site Social Business Strategy compartilha um video, 57min,

com uma entrevista com Philip Kotler em que especifica e detalha cada fase que

descreve do marketing, em suma Kotler esquematiza o marketing como 1.0

semelhante a mente; 2.0 igual ao coracédo; 3.0 relaciona ao espirito. Para atingir o

individuo, a empresa precisa: para cumprir a missdo e chegar a mente do

consumidor: proporcionar satisfacao; para ir o coracao precisa além do item anterior,

acrescentar: realizar aspiracdo; e para a mente acrescentar: a pratica da compaixao.

Conforme a Figura 2 a seguir:
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Figura 2 - Esquema de evolucao do Marketing
Mind Spirit

INDIVIDUAL

Mission

ANVdINOD

Deliver Realize Practice
SATISFACTION ASPIRATION COMPASSION

Vision
(What)
: ;b ProfitAbility ReturnAbility SustainAbility
r‘\”
Values
(How) Make a

Be BETTER DIFFERENTIATE DIFFERENCE

Fonte: Korver, 2013, adaptado de Kotler (2010).

Neste esquema, na horizontal tem-se: Missdo (0 por qué) > proporcionar
satisfacdo > realizar aspiracao > praticar compaixao; Visao (o qué) > lucratividade >
retorno > sustentabilidade; Valores (Como): Ser melhor > diferenciar-se > fazer a
diferenca. J4 na vertical: Mente > proporcionar satisfagcdo > lucratividade > ser
melhor; Coracao > realizar aspiracao > retorno > diferenciar-se; e Espirito > praticar

compaixao > sustentabilidade > fazer a diferenca.

1.2. MARKERTING DE RELACIONAMENTO

Goncalves, Jamil e Tavares (2002) afirmam que marketing de
relacionamento tem o objetivo de estreitar a relagdo com um cliente ou fornecedor,
obtendo um relacionamento duradouro e fidelizado. O marketing de relacionamento
tem o proposito de criar desejos, influencia o cliente a acreditar que o produto ou
servico € imprescindivel para suas necessidades e através disso, a empresa
conseguira realizar suas vendas e serd possivel superar as expectativas dos

interessados.

Tem como objetivo aprimorar as relagdes com os publicos que permeiam o
macro ambiente da organizagdo, em especial clientes e fornecedores,
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visando ao estabelecimento de um relacionamento duradouro e que tenha
por base o conhecimento de forma ampla- sabendo se como ocorre a
decisdo do consumo, o projeto e a producao de solucdes, o posicionamento
de mercado, o aprendizado organizacional, entre outros elementos de uma
acdo empresarial. (GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002, p. 92).

Kotler afirma que “a administracdo do marketing como a arte e a ciéncia de
selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacao
entrega e comunicac&o de um valor para o cliente” (KOTLER, 2012, p. 3).

O marketing de relacionamento visa valores, tanto na conquista de novos
clientes quanto na manutencdo daqueles que ja o sdo. O que pode ser alcancado
através do investimento na capacitacdo de colaboradores, para dominarem o
produto ou servico prestado (KLOTLER, 2012).

No livro Guia de implementacdo de Marketing de Relacionamento e CRM,
Madruga relata que o relacionamento “é composto por diversas engrenagens” (2004,
p. 23), focando nas estratégias do mercado empresarial para a continuidade do
relacionamento com os clientes e “comunicacdo personalizada bidirecional, multiplos
pontos de contato, novas formas de segmentacdo de mercado, estrutura
organizacional descentralizada e mensuracdo em tempo real da satisfacdo dos
clientes” (MADRUGA, 2004, p. 23). Gordon (1998) explica que € um processo de
reconhecimento dos valores e também de identificar e satisfazer as necessidades

dos clientes, no intuito de atingir os objetivos da organizacao.

[...] um processo continuo de identificag@o e criagdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma
vida toda de parceria, e que o Marketing de relacionamento deriva dos
principios de marketing tradicional, ainda que seja bem diferente. O
Marketing de relacionamento pode ser definido como o processo de
identificacdo e satisfacdo das necessidades dos clientes de um modo
competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizagéo. O
marketing de relacionamento se desenvolve a partir dai. (GORDON, 1998,
p. 78).

Para Kotler e Armstrong:

Marketing de relacionamento €& criar, manter e aprimorar fortes
relacionamentos com os clientes e outros interessados. Além de elaborar
estratégias para atrair novos clientes e criar transacbes com eles, as
empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com
eles relacionamentos lucrativos e duradouros. (KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p. 474).
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Dessa forma, o marketing de relacionamento € um processo para satisfacéo
e fidelizacao do cliente, através da identificacdo e valorizacdo dos pontos fortes dos
cientes, e também, um processo de estreitamento de relacionamento com o0s
clientes. O CRM dentro do marketing de relacionamento possibilita que isso
aconteca.

Las Casas (2009) ainda lembra que existe outra variavel na area

mercadoldgica:

“Como outra variavel do composto mercadolégico, temos a promogdo, com
significado de comunicagdo. Neste caso, o administrador de marketing deve
preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para informar aos

consumidores a respeito de seus produtos” (LAS CASAS, 2009, p.283).

1.2.1. Satisfacéo do Cliente

Para Kotler e Armstrong a satisfacdo do cliente esté intimamente ligada ao
atendimento das expectativas deste, que podem ser inlUmeras e se a empresa

conseguir captar essas expectativas pode encantar o cliente.

A satisfac@o do cliente com uma compra depende do desempenho real do
produto em relacdo as expectativas do comprador. O cliente pode
experimentar varios graus de satisfacdo. Se o desempenho do produto ficar
abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a
altura das expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho exceder as
expectativas, fica extremamente satisfeito ou encantado. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 476).

Segundo Kotler (2008), o profissional que atua na area de gestdo de
marketing precisa ser capacitado, conhecer, gerir, providenciar o que o cliente
anseia ou deseja, ou proporcionar sentimentos através da comunicacgao,
dimensionando a oferta em espaco e tempo adequados. Gaset (2011) resume a
satisfacdo como a capacidade de identificar e classificar as vontades ou desejos do
cliente, de maneira a interagir com este, recebendo um feedback do atendimento,

produto e servigos prestados a ele.

Basicamente entendemos por identificar a capacidade de classificar o
cliente e reconhecé-lo mesmo utilizando abordagens diferentes (...).
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Identificando o cliente, o segundo passo € interagir com o cliente, e agora
meu objetivo mudou: j& ndo se trata de gerar mensagens sobre o meu
produto, mas de obter feedback. Somente quando consigo que o cliente se
comunique comigo & que percebo como diferencia-lo e tento fazer por ele o
gue meus concorrentes nao fazem. Entdo, adapto meus produtos, mas faco
modificando ao mesmo tempo algo em meu comportamento (...). (GASET,
2011, p. 116).

1.2.2. Fidelizacéo do Cliente

De acordo com Madruga a fidelizacdo do cliente ndo é algo tangivel e certo,

deve ser cativado para obter beneficios mutuos.

Fidelizacdo ndo é eterna, mas, quanto maior o tempo de duracdo da
relagdo, maiores as chances de beneficios mituos. Uma empresa saudavel,
com consumidores valiosos por um longo tempo, obtém margem de lucro
suficiente para investir na criacdo de valores e beneficios, principalmente
para os clientes que se dedicam mais. (MADRUGA, 2004, p. 171).

Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que clientes satisfeitos trazem inUmeros
retornos para a empresa, cliente feliz indica o produto ou servi¢o, faz o marketing
para a empresa, mas pode variar conforme a competitividade, assim o marketing

sera eficaz se os valores entregues a empresa forem superiores ao da concorréncia:

[...] clientes muito satisfeitos produzem diversos beneficios a empresa.
Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos precos, falam bem da empresa
e de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo
mais longo. Contudo, a relacdo entre a satisfacéo e a fidelizagéo do cliente
varia muito, dependendo do setor renda situacdo competitiva. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 477).

1.2.3. Estratégias de Fidelizacdo do Cliente

Fidelizar o cliente € um processo complexo e demorado, envolve a empresa
conseqguir satisfazer as necessidades e ir além dos valores dos clientes. Manter
contato com o cliente € uma das variaveis importantes neste processo. Assim é
necessario um conjunto de técnicas para despertar o interesse de compra dos
produtos ou servigcos prestados, tanto pelo relacionamento, quanto pela diversidade
de produtos disponiveis e promoc¢ao de vendas, assim sdo conceitos baseados na

retencdo e aquisicdo de clientes (KOTLER, 2006).
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1.3. CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Para Madruga (2004) o CRM - Customer Relationship Management tém
duas origens, a primeira surge a partir da evolucédo das ferramentas tecnoldgicas de
auxilio ao departamento de marketing e a segunda resulta da evolucao da tecnologia
de gestdo empresarial interna: controlar estoques, custos e rentabilidade. Também
afirma que o CRM pode ser definido como tecnologia e estratégias para
profissionalizar e estreitar o relacionamento entre empresa e cliente, proporcionando

assim satisfacéo e fidelizacao para o ciente e rentabilidade para a empresa.

Segundo Bose (2002) citato por Madruga (2004, p.105) CRM:

“é a integracdo de tecnologia e processos de negocios, usada para
satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer integracéo.
Especificamente, CRM envolve aquisi¢cdo, andlise e uso do conhecimento
de clientes para venda mais eficiente de produtos e servi¢os”.

O CRM ¢é um processo que obijetiva utilizar informagdes dos clientes “para
criar, desenvolver e manter relacionamentos rentaveis” (DEMO, 2018, p. 01), atraves
dos valores que os clientes atribuem ao relacionamento estabelecido entre

cooperativa/cliente/associado e podem refletir na maximizacéo de lucros.

1.3.1. Tecnologia da Informagéao

Para Pereira e Fonseca “a tecnologia da informacao surgiu da necessidade
de se estabelecer estratégias e instrumentos de captacdo, organizacao,
interpretacédo e uso das informagdes” (1997, p. 239). Neste sentido, Batista (2004)
define tecnologia como a utilizacdo de qualquer dispositivo para receber, enviar e

analisar dados, informacdes de inUmeras formas independente de sua aplicacao.

1.3.1.1. Sistemas de Informacdes

Stair afirma que “[...] € uma série de elementos ou componentes inter-
relacionados que coletam, manipulam e armazenam, disseminam os dados e

informacgdes e fornecem um mecanismo de feedback” (1998, p. 11). GIL, define que
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“..um conjunto de recursos humanos, materiais, tecnolégicos e financeiros
agregados segundo uma sequéncia légica para o processamento dos dados e a
correspondente traducdo em informacgdes” (1999, p.14). Na visdo de Pereira e

Fonseca:

[...]Jos sistemas de informagdo (management information systems) s&o
mecanismos de apoio a gestdo, desenvolvidos com base na tecnologia de
informagdo e com suporte da informatica para atuar como condutores das
informagdes que visam facilitar, agilizar e otimizar o processo decisorio nas
organizacdes. (PEREIRA; FONSECA, 1997, p. 241).

Para Goncalves, Jamil e Tavares (2002) Sistema de informacao é:

Um sistema de informag&o é um conjunto de processos e informacdes que
se utiliza de recursos automatizados (ou ndo) que processam, armazenam e
recuperam informacgBes que sdo utilizadas por pessoas pra de conduzirem
em processos administrativos, de forma destacada os decisérios.
(GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002, p. 22).

1.3.1.2. Banco de Dados

Banco de dados da a possibilidade de armazenar as informacdes coletadas
dos clientes, para utiliza-las mais tarde, como identificacdo de perfil. Segundo
Madruga (2004) banco de dados é um conjunto de dados armazenados prontos para
suprir as informacdes solicitadas em uma instituicdo, conforme ilustrado na Figura 3.

Figura 3 - Uso do banco de dados

[ Identificar clientes potenciais ]

[ Enviar ofertas ]

[ Intensificar a fidelidade ]

[ Reativar as compras dos ]

[ Evitar erros graves ]

Fonte: Adaptado de Kotler, 2012, p. 56.

Banco de dados é essencial para os sistemas de informacdo, com eles
existe reducdo de tempo quando coleta de informagfes sdo necessarias, reduz o

tempo e gastos de procura, evita informacao duplicada, otimizando a eficiéncia, sem
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contar que para fidelizagdo de clientes € preciso conhecer seus dados e os terem

armazenados.

N&o é necessaria uma pilha de papeis que podem ser destruidos, caso haja
um incéndio, umidade ou até mofo; otimizando também espaco; quanto a
consulta, o tempo de resposta € muito menor; tempo de resposta € um
diferencial para satisfacdo de clientes; o esforco bracal diminui e as horas
gastas em procura também; reducdo de méao de obra; os fluxos se tornam
correntes com as informagBes entrando e saindo e sendo atualizadas
constantemente. (MADRUGA, 2004, p. 81).

Pode-se dizer que é impossivel aplicar a ferramenta CRM sem um banco de
dados, pois como visto o banco de dados permite o0 armazenamento das
informacdes coletadas de clientes, e a partir disso serd possivel aplicar as técnicas

de fidelizagdo do CRM, por exemplo.

1.3.2. Componentes da Ferramenta do CRM

Os componentes do CRM tém como finalidade separar as etapas de
profissionalizacdo e estreitamento de relacionamento entre empresa cliente, desde a
coleta de informacdes do cliente, extraidas de conversas com o proprio cliente, na
analise de informacBes e aplicacbes de estratégias para atingir os publicos
desejados de maneira a aproximar-se de cliente e também de disponibilizar
informagdes dos consumidores aos fornecedores, estabelecendo assim qual perfil
de pessoas que a empresa vai satisfazer (MADRUGA, 2004).

Figura 4- A arquitetura de gestao do relacionamento com os clientes — CRM

OPERACTONAL
Integracio dos Sistemas Projetos de ANALITICO
Fisico-Financeiro-RH Melhoria de Fonte da Inteligéncia Novas
Back-03fice Geslio ¢ o Processo Oportunidades
- Processos de Negicio

Dades
Omperacionals

COLABORATIVO
Entrada/Saida de Dados — Interagio Usudrios - Sistema

Fonte: Adaptado de Peppers e Rogers (2001).
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Conforme a Figura 4, Peppers e Roggers (2001) fazem algumas
recomendacdes para a analise dos dados de pesquisas e experiéncias com clientes:
Inicialmente deve-se definir estratégias e metas especificas e comunicar a todos da
empresa, mostrando o que sera feito, e o retorno do que sera proposto; O CRM é
uma estratégia que envolve riscos financeiros, deve ser adequada as
especificidades de cada organizacdo; Para mudar o pensamento dos colaboradores
guanto ao foco da empresa, passar a pensar com a necessidade do possui cliente
deve ser de acordo com um programa organizado, inspira agilidade e seguranca,
Analisar cada iniciativa a partir de parametros mensuraveis, definir prazos para
viabilizar o lancamento e crescimento;

Ao longo do percurso a empresa também precisa saber valorizar bens
intangiveis; Administrar clientes ao invés de produtos exige disciplina de todos da
empresa, por exemplo, o quanto vale o atendimento a cada cliente; Perceber que
satisfacdo e fidelizacdo de clientes sédo indicadores indiretos para mensurar a
lucratividade; Implantar o CRM vai muito além de recursos tecnoldgicos, requer
preparo, organizacdo, planejamento e gestdo de vendas, produtos, marketing,
gestdo de dados, privacidade dos clientes; O modelo de relacionamento com o
cliente altera toda uma organizacdo, até o modelo do empreendimento, por iSso
precisa ser uma aposta conceitual pelos CEO (Chief Executive Officer) das

organizacoes.

1.3.2.1. CRM Operacional

Segundo Madruga (2004), o CRM operacional esta ligado diretamente ao
consumidor, € responsavel por coletar os dados, como demandas e opinides,
através do entendimento no balcdo ou por meio de telecomunicacdo, suporte a
canais de relacionamento, calendarios, busca avancada. E possivel realizar também
feedbacks através do CRM Operacional, por meio de pesquisas de satisfacdo do
cliente.

Peres (2003) denomina de CRM operacional o conjunto de ferramentas e
processos envolvendo atividades de relacionamento com o cliente, o registro dos

contatos e encaminhamento destes ao setor responsavel pela resolugéo, interna ou
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externa, alimentando uma base de dados deste cliente de inUmeras formas, seja
pelo histérico de relacionamento com a companhia ou por contato.

O CRM operacional, conforme Figura 4, integra todos os sistemas, para
melhorar a obtencéo de informacdes quanto ao atendimento ao cliente, uma base de
dados com informacdes do cliente, obtidas através que qualquer interacao,
relacionamento entre empresa/cliente, por exemplo as consultas com o Servigco de
Atendimento ao Cliente (SAC).

1.3.2.2. CRM Analitico

O CRM analitico tem como responsabilidade analisar os dados cenarios e
gréficos coletados através do CRM operacional. O CRM Analitico permite conhecer
o cliente, estudar comportamentos do consumidor, ampara 0s atendentes no
atendimento ao cliente, € possivel acessar os contatos realizados pelos clientes
através dos canais, possivel identificarem as reclamaces, ou seja, identificar tais
necessidades e a partir disso comecar olhar o cliente de outra maneira para melhor
o atender (MADRUGA, 2004).

Para Peppers e Roger (2001) este é um componente do CRM que permite
identificar vérios tipos de clientes dentro da carteira de clientes de uma empresa, e
munido dessas informacdes planejar a estratégia a seguir para suprir ou realizar
suas necessidades, vontades ou desejos. Assim atendendo o cliente de forma

personalizada, valorando o cliente, ajudando a criar lealdade com ele.

1.3.2.3. CRM Colaborativo

O CRM colaborativo faz a captacdo de informacdes com clientes e
empregam em um sistema para fazer um link entre todas as areas interessadas, seja
marketing, produtos, vendas e financiamentos. Segundo Madruga ‘0 CRM
colaborativo integra, via internet, todas as funcionalidades da empresa voltadas a
relacionamento, inclusive com parceiros” (2004, p. 121).

Madruga (2004) ainda diz que CRM é a utilizagdo da tecnologia de
informacdo em pratica, permitindo a automacéo e juncdo de varios pontos entre

cliente e empresa, estes pontos fazem a ponte para interacdo com o cliente a fim de
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difundir as informacdes geradas pelos sistemas de CRM operacional, uma interacéo

entre o cliente e o canal de relacionamento com o consumidor.

1.3.3. Contribuicdo do CRM para o Marketing de Relacionamento

Como citado anteriormente, o marketing de relacionamento € 0 processo
para fidelizar o cliente, assim o CRM contribui para que aconteca, através da
capacidade de registrar o contato obtido com o cliente durante varios meses e com
essas informacdes coletadas criar estratégias para atrair, fidelizar e satisfazer o
cliente, seja com promoc0des de vendas, ou simplesmente, oferecer o que realmente
o cliente tem necessidade em determinado momento.

Brambilla et al entende que o CRM € uma extenséo das praticas, conceito e

filosofia do marketing de relacionamento ancoradas na tecnologia:

CRM além de ser uma filosofia de negdcio, é também um processo, e nao
um produto de software ou tecnologia. Trata-se do processo que gerencia
as interacdes entre uma empresa e seus clientes. O uso mais tradicional
deste tipo de suporte, acontece na automacdo da forca de vendas, no
atendimento ao cliente. (BRAMBILLA et al, 2010, p.06).

Assim, o CRM visa possibilitar aos gestores, colaboradores, responsaveis
por coletar dados, a utilizacdo de um software de CRM que responde pelo bom
gerenciamento das informacbdes, a esséncia do conceito CRM “o processo
sistematico de recolhimento de dados estratégicos dos consumidores (perfil,
preferéncias de compra, renda mensal, dentre outros)” BRAMBILLA et al, 2010, p.
06). Portanto é uma combinacdo entre CRM e marketing de relacionamento para
atrair e reter clientes, manter o relacionamento estavel e permanente, através da
Tecnologia da Informacéo, integrando recursos de informética e telecomunicacdes,
permitindo a organizacdo do comportamento dos recursos humanos, processos e
competéncias (BRAMBILLA, 2010).

1.3.3.1. O Processo de Captar e Manter o Cliente

O processo de manter o cliente esta cada vez mais dificil e mais caro, pois,
as empresas concorrentes querer cada vez mais atrair clientes, e os transformarem

em seus consumidores. Com aumento da concorréncia deve-se ter um maior
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cuidado com os clientes ja existente na empresa, € preciso continuar superando
suas necessidades, para isso nao se pode parar de inovar (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Hoje, as empresas enfrentam uma realidade de marketing. Mudangas na
demografia, concorrentes mais sofisticados e excesso de capacidade em
muitos setores. Todos esses fatores definitivamente que ha menos clientes
potenciais. Muitas empresas estao lutando por participacdes em mercados
emergentes oi decadentes. Por conseguinte, 0s custos para atrair novos
clientes estdo aumentando. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 475).

Salienta-se que é necessario conhecer o comportamento do cliente, que
pode ser influenciado por diversas razbes “O comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os
fatores culturais exercem a maior e a mais profunda influéncia” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 176). Dessa forma precisam melhorar a interacdo ou contato com o cliente,
seja conquistando uma maior participacdo nas compras pelo cliente, sendo o Unico

fornecedor dele ou na compra de produtos adicionais, conforme Kotler e Armstrong:

As empresas precisam aumentar constantemente sua participacdo com o
cliente. Precisam conquistar uma participagdo maior nas compras do cliente
para suas categorias de produto, seja transformando-se no unico fornecedor
dos produtos que o cliente estd comprando corretamente, seja persuadindo-
0 a comprar produtos adicionais da empresa. (KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p. 478).

1.3.3.2. Os Beneficios dos Relacionamentos Cliente X Empresa

Peppers e Rogers (2001) afirmam que a lucratividade no longo prazo tende
a aumentar, visto que a maioria ndo usam o ROI (Retorno sobre o Investimento)
para calcular o retorno sejam eles tangiveis ou intangiveis. Assim acredita-se que na
medida que a implantacdo dos CRM obtiverem sucesso, apoiados no alicerce de
ROI tangivel de curto prazo, podem obter ainda mais vantagens no longo prazo,
tornar-se insuperaveis. Este calculo do retorno de investimento também pode
auxiliar para monitorar o desempenho e 0 quanto a empresa conhece de seus

clientes, seriam os aspectos intangiveis do CRM.
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1.3.4. Tendéncias do CRM

Para mensurar o CRM é necessaria a definicdo de alguns indicadores, de
duas naturezas: tendéncia e ocorréncia. Os indicadores de tendéncia avaliam o
futuro, se as decisbes tomadas podem levar aos resultados esperados, analisando
concorréncia, a politica do governo ou vinculacdo de orcamentos. Ja os indicadores
de ocorréncia mostram como a empresa esta atualmente, se as estratégias que a
empresa usou obtiveram éxito. Nota-se que na implantacdo do CRM, boa parte das
empresas utilizam um maior nadmero de indicadores de ocorréncia do que de
tendéncia (PEPPERS; ROGERS, 2001).

Desta forma, € possivel produzir uma escala de possibilidades e obter um
diagndstico Util para os gestores, analisando clientes de produtos e/ou servigcos em
qualquer tipo de mercado consumidor. Assim elabora-se uma escala que pode ser
personalizada para clientes e alguns setores do mercado para analisar a percepc¢ao
dos clientes quanto as iniciativas de CRM implementadas pelas empresas. Destarte,
acredita-se que um numero ainda maior de organizagfes utilize a ferramenta CRM
para calcular o ROI (Return On investment) de seu relacionamento com os clientes,
haja vista os resultados de alguns estudos mostrando correlagbes significativas
entre as variaveis analisadas, portanto boa perspectiva de retorno (DEMO et al,
2017).
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2. METODOLOGIA DA PESQUISA

Para realizar este trabalho, buscou-se conhecer a definicdo de pesquisa,
que segundo Gil (2012) é um procedimento metodico que visa buscar respostas
para determinados problemas observados, neste sentido € um processo que se
compde de varias partes, desde a formulagcdo dos problemas, objetivos,
justificativas, metodologia proposta e analise dos resultados, para dar confiabilidade
aos fatos apresentados.

Neste sentido, quanto a natureza da pesquisa €é classificada como aplicada,
visa aquisicdo de conhecimento com intuito de resolver determinada situagdo
especifica (GIL, 2012). Em relacdo a abordagem do problema, mensurar o grau de
eficiéncia e ganho que a ferramenta CRM traz para uma Cooperativa de Crédito e
atingir aos objetivos propostos, optou-se a pesquisa qualitativa, visto que € um
método que se preocupa em investigar aspectos especificos, privilegia algumas
técnicas para andlise, investigacdo, descrevendo situacbes complexas do
comportamento humano (MARCONI; LAKATOS, 2011).

Quanto aos procedimentos técnicos optou-se pela pesquisa bibliogréfica,
para levantar informagfes a partir de material j& publicado, uma revisdo de livros,
artigos, pesquisas, anais de evento, dentre outros disponiveis online (GIL, 2012),
com a finalidade de nortear o pesquisador de determinado assunto, estes
relacionados ao tema Gestdo de Relacionamento com Cliente. Segundo GIL a
vantagem da pesquisa bibliogréfica consiste em possibilitar ao leitor recorrer a
pesquisas ja realizadas por outros autores, economizando tempo de pesquisa, que
muitas vezes seria impossivel encontrar determinados assuntos, como estudos

historicos.

[...] a pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a partir de material j& elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho desta natureza, ha
pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliogréficas,
assim como certo numero de pesquisas desenvolvidas a partir da técnica de
andlise de conteudo. (GIL, 2012, p. 50).

Posterior a pesquisa bibliografica e com o intuito de aplicar a teoria a pratica,
objetivando aprofundar os estudos sobre o marketing e o relacionamento com o
cliente e com a instituicdo, podendo assim identificar qual a visdo de quem olha para
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a empresa e de quem aplica os métodos do CRM. Foi realizado um estudo de caso,
através de um questionario a respeito do CRM utilizado por uma Cooperativa de
Crédito em Juina-MT. Gil (2012) também explica que o estudo de caso visa o0 estudo
aprofundado de um ou mais objetivos, permitindo o conhecimento amplo e detalhado

do tema pesquisado.

O estudo de campo € uma ferramenta estratégica de pesquisa que abrange
determinado contetdo individualmente facilitando a coleta de informacdes
necessarias (MARCONI; LAKATOS, 2011). Trivinos define estudo de caso como “[...]
uma categoria de pesquisa cujo objetivo é uma unidade que se analisa
profundamente” (TRIVINOS, 1987, p. 133).

Foram aplicados dois questionarios, um a cooperativa, com perguntas
abertas e outros aos cooperados, onde o0 questionario elaborado € misto, com
perguntas abertas e fechadas.

Foi utilizado o periodo de 10/04 a 30/04 para a aplicacdo dos questionarios,
onde foram disponibilizados através da ferramenta Google Formulérios, cuja as
respostas foram obtidas de forma online. As respostas serdo apresentadas em

forma de graficos, com algumas pontuac¢des descritas.

2.1 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso foi realizado na Cooperativa de Crédito Sicredi Univales,
localizada na cidade de Juina-MT, inicialmente em 1993 chamada de Cooperativa
de Credito Rural Vale do Juruena — Credivale, com um numero pequenos de
colaboradores e um sistema off-line de compensac¢éo via Banco do Brasil. Em meio
as dificuldades e persisténcia, a cooperativa se firmou e expandiu na regiao,
passando a ser Sicredi Univales, atuando em 17 municipios, uma cooperativa e
banco de crédito, com sistema on-line, aumentando o numero de colaboradores e
associados (SICREDI, 2018).

O estudo de caso pretende analisar um questionario aplicado aos
associados da cooperativa, de maneira a avaliar o impacto do relacionamento com o
cliente, semelhante a pesquisa de Demo et al (2017) ao realizar uma escala de
relacionamento com clientes através de um questionario aplicado a associados de

cooperativas na Europa, conforme Figura 4. Nesta pesquisa pretende-se alterar
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alguns parametros adequando esta pesquisa a realidade da cooperativa de Crédito
Sicredi Univales.
Figura 5 - Modelo indices franceses de CRM

Questionario ou Indices Psicométricos traduzido do CRM Francés

Q1) Eu posso confiar nessa empresa?

Q2) Eurecomendo esta empresa para meus amigos e parentes?

Q3) Eu me sinto como um cliente importante para esta empresa?

Q4) Minhas experiéncias de compras com esta empresa estdo além das minhas
expectativas?

Q5) Eu me identifico com esta empresa?

Q6) Esta empresa me trata com respeito e atencao?

Q7) Esta empresa oferece atendimento personalizado ao cliente?

Q8) Os precos dos produtos / servigos sao justos?

Q13) Esta empresa resolve problemas rapidamente?

Q14) Os produtos / servicos desta empresa tém qualidade?

Q15) Esta empresa tem uma imagem positiva no mercado?

Q16) Esta empresa cai 0 que promete em suas vendas?

Q17) A publicidade desta empresa esta de acordo com o que realmente oferece
aos seus clientes?

Q22) Esta empresa tem diferentes locais para venda para atender seus clientes.

Q23) Esta empresa utiliza diferentes canais de atendimento ao cliente para
oferecer conveniéncias aos seus clientes.

Q27) Esta empresa possui boas instalagdes e / ou sites para atender seus clientes.

Fonte: Demo et al (2017).
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3. ANALISES E RESULTADOS

Foi analisado o questionério aplicado tanto aos cooperados da cidade de
Juina, quanto o questionario aplicado a Cooperativa de crédito. Analisando as duas
situacdes, serd possivel identificar como é executado o relacionamento entre a
cooperativa e seus associados.

Analise de dados. Questionario aplicado aos Cooperados e a Cooperativa de
Juina-MT.

O questionario aplicado aos Cooperados, atingido 48 respondentes, foi
analisado e sera representado com base nos textos retirados das mesmas e
representado através de graficos, para facilitar o entendimento.

No GRAF 1, podemos perceber as informagcdes com relacédo a faixa etaria

dos cooperados entrevistados.

Gréfico 1 — Faixa Etéaria

@ 20 anos

@ De 21a25anos
De 26 a 30 anos
De 31 a 35 anos
De 36 a 40 anos
De 41 a 45 anos
De 46 a 50 anos
De 51 a 55 anos
De 56 a 60 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Com base nas informagfes coletadas dos cooperados a respeito da faixa
etaria, conclui-se que 10,4% tem até 20 anos. Outros 31,3% das pessoas
entrevistadas estdo entre 21 a 25 anos, 26 a 30 anos 27,1, outros 6,3% entre 31 a
35 anos, 12,5% entre 36 a 40 anos, 41 a 45 anos 4,2%, de 46 a 50 anos 4,2%, 2,1
entre 51 a 55 anos, de 56 a 60 anos 2,1% e nenhum com mais de 60 anos.
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Pode-se perceber que a maioria dos respondentes € predominantemente
jovem entre 20 a 30 anos.

No GRAF 2, podemos perceber as informacfes com relacdo ao sexo dos
cooperados entrevistados.

Gréfico 2 — Sexo dos Cooperados

@ Masculino

@ Feminino

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme podemos observar, 68,8% dos respondentes sdo do sexo

feminino e outros 31,3% masculino.

Ja o GRAF 3, temos as informacfes quanto a formacdo académica dos

respondentes, sendo:
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Grafico 3 — Formacéo académica dos cooperados

@ Ensino fundamental completo

@ Ensino médio completo
Ensino médio incompleto

@ Ensino superior completo

@ Ensino superior incompleto

Fonte: Dados da pesquisa.

Quando analisamos o gréfico 3, conseguimos verificar que todos os
entrevistados possuem ao menos alguma formacdo académica onde, 56,3%
possuem ensino superior completo, 20,8% possuem ensino superior incompleto,
16,7 % possuem ensino médio completo, 4,2% possuem ensino médio incompleto,
2,1% possuem ensino fundamental completo e nenhum é analfabeto. Podemos
concluir, que o relacionamento entre cooperativa e cooperados este associado com

clientes qualificado.
No GRAF 4, a pergunta a respeito da formacao profissional foi de quesito

aberta, sendo assim, vemos uma diversidade de respostas, sendo:

Gréfico 4 — Ocupacéo Profissional
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Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme podemos observar, na questdo aberta quanto a ocupacéo
profissional, tivemos uma diversidade de respostas, cujo qual, gerente (5) com maior
predominéancia, seguido de Auxiliar Administrativo e Empresarios, ambos com 4
respondentes. Outros 3 respectivamente em cada uma das categorias, Contador e
Estudante. E uma disperséo quanto as demais atividades.

Ja4 o GRAF 5, temos a visao geral do local de residéncia dos cooperados,
dando-se:

Grafico 5 — Cidade que reside

@ Juina
@ Outras

Fonte: Dados da pesquisa.
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Através da pesquisa podemos identificar que a cooperativa abrange pessoas
de outras cidades da regido, entretanto, 95,8% dos respondentes sao residentes em
Juina e outros 4,2% em outras cidades. Contudo, o objetivo do trabalho é avaliar
apenas os cooperados da Cidade de Juina, sendo assim, para as demais perguntas,
os respondentes de outras localidades, ndo foram considerados.

No GRAF 6, é possivel visualizar o nUmero de respondentes residentes por
bairro em Juina, sendo:

Grafico 6 — Bairro em que reside em Juina
Bairro Padre Dulio

Bairro S&o José O

Maédulo 1

Médulo 2

Outros

Parque dos Ipés

Quantidade

Dos entrevistados residentes do municipio de Juina, pode-se verificar que os
associados possuem suas residéncias por toda a cidade e podemos destacar que
mais da metade dos cooperados residem no modulo 04 (18,8%) e modulo 05
(35,4%).

No GRAF 7, Foi levantado a questdo de qual cooperativa de credito que os

respondentes possuem determinado relacionamento em Juina:
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Gréfico 7 — Cooperativa de credito de relacionamento.

@® Ambos
@ Sicoob

Sicredi

91,7%

Fonte: dados da pesquisa.

Quando perguntados onde possuem sua relacdo bancaria 91,7% dos
entrevistados apontam a cooperativa Sicredi Univales e que apenas 4,2% possuem

um relacionamento com a cooperativa Sicoob;

No GRAF 8, temos em questdo se 0s respondentes possuem

relacionamento em outros bancos além da cooperativa:

Gréfico 8 — Possui relacionamento em outras instituicdes de credito;

® Sim
® Nzo

Fonte: dados da pesquisa.
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Dos entrevistados, 35,4% possuem apenas cooperativas de credito e os
demais além de relacionamento com o Sicredi e Sicoob, se relaciona também com

Banco do Brasil e bando Bradesco.

Contudo a cooperativa afirma que os associados necessitem em ter uma
cooperativa a mais para recorrer caso alguma de problema e como uma segunda
opgao.

No GRAF 9, é possivel visualizar onde os respondentes possuem um
relacionamento além da cooperativa de credito:

Grafico 9 — Relacionamento em outras instituicdes de credito.

Banco do Brasil 11 (35,56%)

Banco do Bradesco 16 (51,6%)

Cooperativa Sicredi 21 (67,7%)

Cooperativa Sicoob

Outros 9 (29%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode ser observado que além de fazerem parte do Sicredi 35,5% dos
respondentes possuem também relacionamento junto a Banco do Brasil, 51,6%
possuem relacionamento junto ao Banco do Bradesco, 9,7% possuem

relacionamento junto ao Sicoob e 29% responderam outros.

No GRAF 10, Foi levantado em questédo se no relacionamento obtido junto a

cooperativa € passada determinada confianca:
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Gréfico 10 — Relacionamento possui confiancga.

® sim
® Nao

Fonte: dados da pesquisa.

Quando questionados se o relacionamento junto a cooperativa é realizado
com confianga, 95,8% afirma que sim e 4,2% afirmam que ndo, em justificativa para

nao ter confianca junto a cooperativa dizem que:

e S&o fornecidas diversas informacdes para um mesmo problema dependendo
de quem esteja sendo atendido;

e A cooperativa passou a agir como um banco;

A cooperativa afirma que néo pode ser generalizado, mas que, grande parte
dos associados tem orgulho em fazer parte desta cooperativa e acredita no servigco

prestado por ela e nas pessoas que os atendem.

No GRAF 11, é possivel visualizar se em relacdo ao atendimento em geral

da Cooperativa, vocé acredita receber a atencéo que merece:
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Gréfico 11 — Possui a atengdo que merece.

® sim
® Nao

Fonte: dados da pesquisa.

Nesse quesito 89,6% dos entrevistados acreditam que sim, os demais

afirmam que ndo. Em justificativa para a afirmacéo alegaram que:

e Tem muita fila para tudo, que merecem um atendimento mais agil;

e Os gerentes de negdcios mudam a todo o momento, quando adquirem um
relacionamento de confianca o mesmo ja € desligado, mesmo prestando um
bom atendimento aos associados;

¢ Os vigilantes que atuam na porta giratoria sao caracterizados com falta de
educacao.

Entretanto a cooperativa relata que Sim. Todos sdo tratados da mesma
forma, claro que alguns tém maior abertura devidamente pelo seu perfil. Outros ja
sdo mais reservados e sistematicos. Mais ao total todos os cooperados recebem a
atencdo que merecem da cooperativa. Existem casos esporadicos aonde ocorre um
mau atendimento e devemos ficar atentos e entender o acontecido, como uma falta

de retorno um produto ou credito mal explicado, um debito em sua conta.

No GRAF 12, foi utilizada uma escala de 1 a 5 como vocé se sente com

base no servigo geral prestado pela cooperativa, sendo, 1 péssimo e 5 muito bom:
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Gréfico 12 — Satisfagdo em relagc&o ao servico geral prestado pela

cooperativa.

30

20 21 (43,8%)

15 (31,3%)

9 (18,8%)

2(4,2%) 1(2,1%)

Fonte: dados da pesquisa.

Podemos identificar que, mais de 50 % dos entrevistados encontram-se
satisfeitos (entre 4 e 5) com seu relacionamento junto a cooperativa e que somente

6,3% afirmam como negativo o seu relacionamento;

Contudo a cooperativa avalia o relacionamento junto ao associado como 04
(satisfeito), diz acreditar muito no servico que € prestado aos cooperados. Assim diz
o responsavel: “Sei que devemos melhorar muito no relacionamento e estar mais
presente, mas estamos buscando e melhorando a cada dia para que sejamos bom

no atendimento e relacionamento”.

No GRAF 13, foi utilizada uma escala de 1 a 5 como vocé se sente com
base no atendimento realizado pela a equipe de colaboradores da cooperativa,

sendo, 1 péssimo e 5 muito bom:

Gréfico 13 — Satisfacdo com o atendimento da equipe.

30

26 (54,2%)

20

10 11 (22,9%)
9 (18,8%)

2(4,2%)

0 ((‘)%)

1 2 3 4 5

Fonte dados da pesquisa.
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Podemos identificar que mais de 75 % dos entrevistados encontram-se
satisfeitos com o atendimento da equipe da cooperativa e que 4,2% afirmam nao

estarem satisfeitos.

A cooperativa diz acreditar que na maior parte dos casos podem ser
avaliados com 5, além disso diz que hoje é a principal instituicdo que preza pela a

exceléncia no atendimentos aos seus cooperados;

No GRAF 14, foi levantado em questédo se os respondentes a partir do seu

nivel de satisfacao indicariam a cooperativa para amigos e parentes:

Gréfico 14 — indicaria a cooperativa para amigos e parentes.

® Sim
@ N:o

]

Fonte: dados da pesquisa.

Podemos identificar que 93,8% dos entrevistados recomendariam a
instituicAo para um parente e amigo, apenas 6,3% ndo recomendaria, as

justificativas estdo relacionas ao atendimento prestado;

Entretanto a cooperativa acredita que sim, tanto pelo seu atendimento

guanto por juros e taxas mais baixas no mercado.
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No GRAF 15, foi levantado se os cooperados entrevistados se sentem como

um associado importante para a cooperativa:

Grafico 15 — Sou um associado importante para a empresa.

® sim
® Nao

Fonte: dados da pesquisa

A pesquisa diz que 83,3% dos entrevistados se sentem importantes junto a
cooperativa, os demais dizem nao se sentir importantes, como justificativa dizem

que:

e Acho que existe muita propaganda de que vocé é dono do negdcio, mas, nao
existe privilégio ja que ou vocé se associa ou nao consegue nada;

e Descaso por quem atende;

e [Falta de comprometimento pelos atendentes;

¢ NAao movimenta na instituicao;

A cooperativa afirma que € possivel notar que existem associados com se

sentem orgulhosos por terem um relacionamento junto o Sicredi.

No GRAF 16, podemos visualizar se os cooperados identificam um processo

de relacionamento entre empresa e cliente na instituigéo:
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Gréfico 16 — Processo de relacionamento, empresa X associado.

® sim
® Nzo

Fonte: dados da pesquisa.

Nesse aspecto 91,5 % identifica um processo existente de relacionamento

com 0Os Coo perados;

A instituicdo diz que sim pelos atendimentos realizados fora de horario

comercial e o atendimento em loco.

No GRAF 17, foi levantada a questdo de que se a empresa se importa com

vocé apds o associado realizar uma aquisicdo de um produto ou servigo:

Gréfico 17 — Identificagdo de um pos venda.

@® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se identificar que apenas 14,6% dos entrevistados alegam néo existir

um processo de pos venda por parte da cooperativa, com justificativas de:
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Descaso ja vendeu o que precisava,

Depois de adquiridos 0s servigos, ndo ha atengéo suficiente/ necessaria;

Apenas visam o lucro;

Quando quer vender servicos sdo todos simpéticos e solicitos, depois

ninguém mais te atende;

Porque ndo entram em contato com o cliente;

Eles estéo treinados para vender servico so.

Em resposta a cooperativa diz que em alguns feedbacks realizados com
associados identificamos que sim, mas, possuem uma grande parte ainda que
visualizem o p6s venda e que a ferramenta CRM esta nos auxiliando também nesse

processo de pés venda, afirma o responsavel pela a instituicao.

No GRAF 18, é possivel identificar qual € o meio de comunicacao utilizado

para entrar em contato com seus associados:

Grafico 18 — Meio de comunicacédo para contato.

Telefone Fixo 16 (33,3%)

Telefone Celular 33 (68,8%)

E-mail 6 (12,5%)

SMS - Mensagem de texto no

15 (31,3%
celular ( 6)

WhatsApp 16 (33,3%)

Carta

Fonte: Dados da pesquisa.

Podemos observar que sdo muitos o0s tipos de comunicagao existente entre
cooperativa e associados, entre eles podemos destacar os meios de comunicagao
mais utilizados pela populacéo, telefone celular 68,8%, Telefone fixo 33,3% e

WhatsApp 33,3%.
42



O que a cooperativa percebe vai de encontro com 0 que 0S associados
disseram, Utilizam ainda os telefone fixo e celular e que em questdo de agilidade

utilizam mensagens de WhatsApp.

No GRAF 19, Discute se a cooperativa convida seus associados para os eventos da
instituicao:

Grafico 19 — Realiza convites para eventos.

® sim
® Nao

Fonte: dados da pesquisa.

Nesse quesito 87,5% dos entrevistados dizem sempre serem informados

para tais eventos abertos da cooperativa;

A cooperativa afirma que em todos 0s eventos que realizados os cooperados
sa convidados a comparecer, e que por isso é de suma importancia que o associado
mantenha sempre seus dados atualizados junto a cooperativa, assim, sera possivel

atingir todos os interessados em determinados assuntos.

No GRAF 20, temos em questdo se a cooperativa se preocupa em manter
informados o0s associados.
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Gréfico 20 - A cooperativa manter os associados informados.

® Sim
® Niao

Fonte: dados da pesquisa.

Nessa questdo identificamos que apenas 10,4% dos entrevistados afiram

gue nédo estao sempre informados, em justificativa alegaram que:

e Apenas nao recebe contato;
e SO manter informados os associados que a cooperativa esta interessada,;

e “nao sei nem quem é gerente da minha conta”.

A cooperativa alega que todas as informacdes s@o repassadas através das
assembleias aonde todos sdo convidados a participar. Ressalta também a

importancia de manter os cadastros devidamente atualizados.

No GRAF 21, podemos identificar como os cooperados se sentem com
relacdo de importancia prestada por parte da cooperativa para com seus
associados.
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Gréfico 21 — Sentimento de importancia que a cooperativa da a seus associados.

@ Muito Satisfeito
@ satisfeito
Neutro

@ [nsatisfeito
@ Muito insatisfeito

Fonte: dados da pesquisa.

Nesse caso podemos ldentificar que 20,8% dos entrevistados encontram-se
neutros a avaliar a cooperativa e que apenas 6,3% alegam que a cooperativa esta

deixando a desejar.

Mas podemos destacar que 72,9% dos entrevistados se sentem satisfeitos
com relagcdo a importancia que a cooperativa trata seus cooperados. A partir disso, é
possivel concluir que, apesar de sempre haver algumas discérdias sobre os
assuntos abordados, a cooperativa esta desenvolvendo um bom trabalho em

superar as expectativas, manter e fidelizar seus associados.

A resposta da cooperativa vai de encontro com as respostas dos
associados, pois, alegaram que nem sempre a instituicdo consegue agradar a todos,
mas, que no dia a dia os colaboradores trabalham ao maximo para sempre atender

bem e conseguir atingir as expectativas dos associados.
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4. CONCLUSAO

A partir da revisdo bibliografica foi possivel elaborar este trabalho de
conclusdo de curso, abordando o tema Marketing, CRM, marketing de
relacionamento, apresentando as vantagens dessa ferramenta utilizada por uma
Cooperativa de Crédito localizada na cidade de Juina-MT. Com o referencial teérico
e o estudo de caso € possivel aliar os conhecimentos teéricos aprendidos na teoria
as praticas do mercado de trabalho, de uma Cooperativa de Crédito, mostrar
também que como a ferramenta CRM é essencial para dar qualidade e facilitar esse

processo.

Através dos dados levantados por meio da pesquisa, € identificado que a
Cooperativa tem trabalhado com empenho no processo de fidelizacdo dos seus
associados. Uma vez que, ao cruzar informacdes presentes nesta pesquisa, nota-se
que na maioria dos casos, hd uma relacao de proximidade dos associados para com
a Cooperativa, e vice versa. Nao avaliando, especificamente neste caso, a qualidade
com que esta relacdo seja exercida, ou seja, independente de aprovar ou nao a

Cooperativa como um todo, a mesma tem sido notada pelos pesquisados.

Partindo para a satisfacdo dos associados, a pesquisa revela que a grande
maioria dos que foram entrevistados estéo satisfeitos com a Cooperativa, seja com o
atendimento, com os produtos e servi¢os ofertados, dentre outros, iSSo mostra que a
mesma esta em geral, seguindo um bom caminho como empresa, pois a satisfacédo
dos clientes com uma instituicdo normalmente tende a refletir os seus resultados.
Porém, os pontos que tem deixado alguns associados insatisfeitos devem ser
tratados com atencdo, buscando absorver as criticas e corrigir as falhas detectadas
na visdo dos que responderam este questionario, assim como deve ser feito com
todas as criticas que venham a surgir. Pois uma Cooperativa que busca ter uma
relagdo proxima e sustentavel com seus associados e com a comunidade, ndo pode

deixar que pontos negativos marguem sua imagem.

Héa relatos que apontam que alguns associados ndo se sentem lembrados
pela Cooperativa, seja pela falta de convites, falta de pos venda, ou outros motivos.
Em contrapartida, a pessoa responsavel pela organizacdo afirma que busca o
contato com seus associados com frequéncia e atribui a falta de atualizagcéo

7

cadastral como principal motivo nos casos em que o0 contato é inexistente. Isso
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aponta que a ferramenta do CRM tem um gargalo na alimentacao de dados. Isso é
algo preocupante, pois nos modelos de relacdo atuais, uma boa base de dados que
facilitem o contato com um cliente € fundamental, e quando n&o ocorre o contato,
podem surgir problemas para a instituicdo, maiores do que os citados nesta
pesquisa. A empresa pode perder vendas, aumentar a inadimpléncia, dentre outros.
Portanto, é preciso que a gestdo verifique se isso se da por conta de ineficiéncia
humana, ou algum outro problema, como burocratizacdo, por exemplo, e busque a
correcdo deste problema, a fim de que a ferramenta possa ser explorada com maior
éxito e por consequéncia, que haja um aumento na eficiéncia no processo de

relagdo com o seu publico.

Enfim, em uma analise geral da aplicacdo da ferramenta e principalmente
dos resultados obtidos, € constatado que a Sicredi Univales vem obtendo sucesso
no que diz respeito a fidelizacdo de seus associados, onde a pesquisa aponta a
satisfacdo, proximidade e confiangca que muitos dos entrevistados tem para com esta
organizacdo. Apesar do grande sucesso verificado, ha alguns pontos que vem
desagradando alguns, que relatam exatamente o oposto dos demais, mostrando
grande insatisfagdo. Portanto recomenda-se que o0s pontos descritos como
insatisfatorios por alguns, sejam avaliados, tendo nestes relatos negativos,
feedbacks que podem ser de grande utilidade para que estanque tais problemas, e
mitigue transtornos futuros. E recomendavel também que a Cooperativa avalie a
qualidade dos dados que estdo alimentados na plataforma do CRM. Com isso, que
consiga melhorar o contato com seus associados. Portanto € preciso que identifique
onde esta o gargalo da alimentacédo de dados, viabilizando uma forma mais eficiente
para a qualidade das informacfes. Com isso certamente serdo alavancados 0s
indicadores de eficiéncia nos quesitos de relacdo e proximidade, o que trara

melhores resultados financeiros.
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ANEXOS
ANEXO |

QUESTIONARIO APLICADO A COOPERATIVA

1. Na sua opinido, o que é CRM?

2. Apoés explicacdo do que é o CRM, vocé identifica essa ferramenta
dentro da Cooperativa?

3. Tem alguma ferramenta especifica de CRM dentro da Cooperativa?

4. Como funciona o0 monitoramento das informacfes?

5. Como é feito hoje, o gerenciamento do CRM dentro do municipio?

6 Na sua opinido, como vocé enxerga a ferramenta de CRM com relagédo

aos resultados obtidos?

7. Com base na sua percepcdo, vocé acredita que o0s cooperados
possuem conta em mais de uma cooperativa? Se sim, porque vocé acha que
iSso ocorre?

8. Com base na sua percepcao, vocé acredita que os cooperados sentem
confianga com relacdo a Cooperativa?

9. Com base na sua percepcéao, vocé acredita que os cooperados sentem
gue recebem a atencdo que merecem da cooperativa?

10. Com relacao ao relacionamento dos cooperados com a Cooperativa, em
um nivel de 1 a 5, sendo 1 péssimo e 5 muito bom. Como vocé acha que os
cooperados se sentem em relacdo aos servicos em geral?

11. Com relacao ao relacionamento dos cooperados com a Cooperativa, em
um nivel de 1 a 5, sendo 1 péssimo e 5 muito bom. Como vocé acha que os
cooperados se sentem em relagcdo ao atendimento da equipe?

12. Vocé acredita que os cooperados indicariam a Cooperativa para amigos
e parentes?

13. Vocé acredita que o0s cooperados se sentem importante para a
cooperativa?

14. Vocé acredita que os cooperados identificam os esforgcos da
cooperativa em relacdo ao relacionamento com o cliente?

15. Vocé acredita que os cooperados identificam os esforcos da
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cooperativa em relacdo ao relacionamento com o cliente?

16. Em sua opinido, os cooperados sentem que a cooperativa se importa
com eles, ap0s a aquisicdo de servigos?

17. Em sua opinido, qual a forma mais utilizada para entrar em contato com
0 cooperado? (telefone, WhatsApp, etc)

18. Como funciona a selecdo de cooperados para 0s eventos da
Cooperativa?

19. Em sua opinido, os cooperados acreditam que a cooperativa mantém o
cooperado informado?

20. De um modo geral, como vocé acha que os cooperados se sente com
relacdo a importancia que a Cooperativa da ao seus cooperados?

21. Vocé acredita que os cooperados se sentem satisfeitos com as “formas
de CRM” utilizadas para promover a fidelizagao dos mesmos? Por que?

ANEXO I

Questionario Aplicado com os cooperados

1. Qual suaidade?

2. Qual a suaformacao?

3. Qual cidade vocé mora?

4. Em que bairro vocé reside em Juina?

5. Com relacdo as opcdes abaixo, marque a opgcdo que representa sua
Cooperativa de crédito.

() Sicredi

() Sicob

() Ambos

6. Vocé possui conta em mais de uma instituicdo financeira?

() Sim

() Nao

Caso sim, pode listar abaixo quais instituicbes?
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Banco do Brasil

Banco Bradesco

Cooperativa Sicredi

Q
Q
() Cooperativa Sicoob
Q
Q

Outros

7. Com relagdo ao seu relacionamento com a Cooperativa, ela te passa
confianga?

() Sim

() Nao

Se nao, por qué?

8. Com relacdo ao atendimento em geral da Cooperativa, vocé acredita
receber a atencdo que merece?

() Sim

() Nao

Se nao, por qué?

9. Com relacao ao seu relacionamento com a Cooperativa, em um nivel de 1
a 5, sendo 1 péssimo e 5 muito bom. Como vocé se sente em relacdo aos
servicos em geral?

10.Com relacao ao seu relacionamento com a Cooperativa, em um nivel de 1
a 5, sendo 1 péssimo e 5 muito bom. Como vocé se sente em relacdo ao
atendimento da equipe?

11.Considerando ainda seu nivel de satisfacdo, vocé recomendaria esta

empresa para seus amigos e parentes ?

() Sim
() Nao

Caso ndo, por qué?

12.Com relacdo ao seu sentimento, vocé se sente como um cliente
importante para esta empresa ?

() sim
() Nao

Caso ndo, por qué?

13.Vocé identifica na empresa um processo de Relacionamento com o

cliente?

() Sim
() Nao

14.Na sua opinido, a Cooperativa se importa com vocé ap0s a aquisi¢cao de

53




servigos?

() Sim

() Sim

Caso ndo, por qué?

15.Marque as opcOes pelas quais, a Cooperativa geralmente utiliza para
entrar em contato com vocé.

() Telefone Fixo

()Telefone Celular

() E-mall

() SMS- Mensagem de texto

() Whatsapp

() Carta

16.A Cooperativa normalmente te convida para eventos da instituicdo?

() Sim

() Nao

17.Na sua opinido, a Cooperativa se preocupa em manter o cooperado
informado?

() Sim

() Nao

Caso ndo, por qué?

18.De um modo geral, como vocé se sente com relagdo a importancia que a
Cooperativa da ao seus cooperados?

() Muito Satisfeito

() Satisfeito

() Neutro

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito
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